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Deklarata e origjinalitetit 

 

Me përgjegjësinë time më të lartë deklaroj se punimi me titull “Analizë e strategjive të 

implementuara në krijimin dhe zhvillimin e produkteve të ri nga kompanitë prodhuese në 

Maqedoninë e Veriut”  është shkruar prej meje, nuk është prezantuar asnjëherë para një 

institucioni tjetër për vlerësim dhe nuk është botuar asnjëherë, i tëri apo pjesërisht. Punimi nuk 

përmban material të shkruar nga ndonjë person tjetër, përveç rasteve të citimeve dhe referencave 

të tjera (për të cilat është ruajtur burimi/ referencat/ fusnotat). 
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ABSTRAKT 

 

Krijimi dhe zhvillimi i suksesshëm i produktit të ri është një gur themel kryesor i suksesit të 

firmës. Në kohët e sotshme kur kemi një sasi dërmuese të produkteve të reja është e rëndësishme 

të hulumtohet se cila është strategjia kyçe për suksesin e këtyre produkteve. Në këtë punim, 

objektivi kryesor është hulumtimi dhe nxjerrja e rezultateve se cilat janë strategjitë  të cilat 

kompanitë në Maqedoninë e Veriut i implementojnë për krijimin dhe zhvillimin e plasimit të 

produktit të ri. 

Pjesa e parë e këtij hulumtimi përmban literaturën e shqyrtuar të librave, dhe publikimeve të 

ndryshme shkencore nga autorë të ndryshëm. Kjo literaturë paraqet një hyrje në theksimin e 

rëndësisë së krijimit dhe zhvillimit të produkteve të reja për përmbushjen e nevojave të 

identifikuara në treg. Gjithashtu definohet në këtë pjesë se çka nënkuptojnë produktet e reja si 

dhe roli strategjik i tyre në ekonomi duke përfshirë edhe proceset transformuese që mundësojnë 

zvogëlimin e shpenzimeve në prodhim si faktorë me ndikim në konkurrencë, e deri të rritja e 

mirëqenies dhe krijimit të vendeve të reja të punës. 

Në vazhdim, në pjesën e dytë të punimit, përfshihet hulumtimi i realizuar si dhe të dhënat e 

mbledhura nga anketimi i 13 ndërmarrjeve prodhuese në Maqedoninë e Veriut përmes 

pyetësorëve (nga 15 ndërmarrje të të cilave u është dorëzuar pyetësori). Nëpërmjet këtyre 

pyetësorëve ndërmarrjet kanë dhënë përgjigje sa i përket strategjive që përdorin në zhvillimin 

dhe plasimin e produkteve të reja.  

 

Fjalë kyçe: produkt i ri, zhvillimi i produktit të ri, strategji ,cikli jetësor i produktit 
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KAPITULLI I 
 

1.1 Hyrje 

 

Kapitulli i parë shqyrton natyrën dhe fushëveprimin e gjerë të strategjive të produktit dhe 

shërbimit (produkti termik mbulon shërbime si psh. bankat dhe sigurimet, kështu që kur i 

referohemi produkteve, kjo përfshin edhe shërbimet). Produktet u përcjellin konsumatorëve më 

shumë informata për një kompani se sa çdo aktivitet tjetër. 

Zhvillimi i produktit të ri është faktori kryesor i përparimit ekonomik në ndërtimin e avantazhit 

konkurues ekonomik. Cikli jetësor i produkteve bëhet shumë i shkurtër dhe tendencat janë më të 

shkurtëra nga viti në vit. Kjo do të thotë që risi të bëhet forca kryesore drejtuese në ekonomi. 

Në ditët e sotme për shkak të zhvillimit të shpejtë të teknologjisë dhe shpërndarjës së shpejtë të 

informacionit tek konsumatori, ndërmarrjet botërore, vazhdimisht po prodhojnë produkte dhe 

shërbime të reja. Në tregjet që janë të ngopura me produktet ekzistuese, me sjelljen e risive, 

ndërmarrjet pretendojnë se po përdorin armë më të sigurta për tu ruajtur pjesëmarrjen në treg, për 

të rritur tregun e produkteve të tyre ose për t’i realizuar objektivat e veta financiare (rritjen e 

fitimeve), në kushtet kur konkurrenca është mjaft e madhe.  

Jo vetëm që janë burimi i të ardhurave dhe fitimit, por produktet e reja janë elementi më i 

rëndësishëm që krijon sukses në të ardhmen. Një produkt mund të jetë një copë makineri me 

karakteristika fizike ose një shërbim me karakteristika të brendshme si parukeri. Emëruesi i 

përbashkët ndërmjet produkteve dhe shërbimeve, qoftë fizike apo jo-materiale, është që ata të 

plotësojnë nevojat dhe kërkesat e klientëve dhe të sigurojnë kënaqësi. Vendimet e produkteve 

përcaktojnë kufirin e sipërm të potencialit të fitimit të një kompanie; pjesa tjetër e përcakton 

masën në të cilën arrihet ky potencial. Është thelbësore për të menaxhuar produktin e  kompanisë 

në mënyrë efektive në një treg konkurrues. Kompanitë janë nën presion në rritje që vazhdimisht 

të zhvillojnë produkte të reja të cilat janë në kohë dhe i përgjigjen nevojave të konsumatorëve. 
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Bizneset e suksesshme janë në gjendje të zhvillojnë produkte të reja për të plotësuar nevojat në 

ndryshim në një treg dinamik dhe është ky aspekt i menaxhimit të produktit që theksohet 

veçanërisht në këtë kapitull.  Edhe në Maqedoninë e Veriut në vitet e fundit vërrehet një 

tendencë për zhvillimin e produkteve dhe shërbimeve të reja. Gjatë hulumtimit do të shohim se si 

disa  ndërmarrjet të caktuara në këtë shtet përdorin strategjitë e tyre në zhvillimin dhe plasimin e 

produkteve të reja.  

 

1.2 Përkufizimi i problemit  

 

Maqedonia e Veriut karakterizohet si treg konsumues i cili nga aspekti i strategjisë afatgjate 

zhvillimore nuk mund të ketë atributet e një tregu të zhvilluar. Ekonomia e tregut kërkon 

produkte cilësore, me çmime të pranueshme, me shërbime të tjera plotësuese si dhe qasje te 

hapur ndaj një konkurrence lojale. 

Këto janë disa sfida, të cilat duhet të përballohen nga profesionistët, ndërmarrjet prodhuese, 

shërbimet e marketingut dhe manaxherët. Vjetrimi i teknologjisë dhe humbja e tregjeve imponon 

nevojën për futjen e produkteve të reja, konkurruese, moderne dhe të pranueshme nga 

konsumatorët. 

Konkurrenca e bazuar në përparësitë komparative në prodhimin e produkteve është një strategji e 

shterur, prandaj, ajo duhet të bazohet në potencialin njerëzor, inovativitetin, rentabilitetin, 

manaxhimin modern dhe në format e avancuara të marketingut. Kështu në vitet e fundit në 

Maqedoninë e Veriut vërrehet tendenca e zhvillimit të produkteve të reja e cila përfshin në në 

vete teknologjinë, inovacionin, kreativitetin dhe menaxhimin modern. 

Problemi që do të shqyrtohet gjatë këtij punimi kanë të bëjnë me strategjitë e zhvillimit të 

suksesshëm të produkteve e reja, që nga planifikimi për një produkt të ri, gjenerimi i ideve, 

përzgjedhja e alternativave më të mira, testimi i reagimeve të blerësve potencial, procesi i 

prodhimit, që ndikojnë në përcaktimin e çmimit, penetrimi në treg e deri tek “feedback-u” i 

konsumatorëve.  
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1.3. Qëllimet e Hulumtimit 

 

Qëllimi i këtij punimi është që të analizohen disa çështje të rëndësishme mbi produktet dhe 

shërbimet e reja. 

Fillimisht, analizohet  në përgjithësi  strategjia e zhvillimit të produkteve të reja në ndërmarrjet 

në R.M.V. 

Së dyti, shikohet se në çfarë strategjie operojnë këto ndërmarrje në ideimin e produktit apo 

shërbimit . 

Së fundi dhe pjesa më e madhe e këtij punimi , diskuton të dhënat nga kompanitë mbi strategjitë 

e krijimit dhe lansimit të  produktit .  

 

1.4 Pyetjet hulumtuese 

 

 Si i identifikojnë ndërmarrjet nevojat për prodhimin e produktit/shërbimit të ri? 

 Cilat strategji përdorin ndërmarrjet gjatë zhvillimit të produktit apo shërbimit të ri? 

 Cilat veprime merren nga ana e ndërmarrjes për të depertuar në tregje të ndryshme me 

produktin e ri?
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1.5. Arsyet e hulumtimit 

 

Fatkeqësisht në Maqedonin e Veriut për suksesin e prodhimit dhe shërbimit strategjitë e 

zhvillimit të produktit të ri së bashku me elementet e tyre përbërese rrallëherë janë konsideruar si 

të rëndësishme . Mirëpo sot, ekziston një bindje që ky fakt ka ndryshuar.  

Kompanitë kanë filluar shumë më shumë të përdorin elemente të strategjive në mënyrë që 

produkti të jetë më stabil dhe i suksesshëm  në treg. Punimi përmban të dhëna të sakta se a i 

përdorin, çfarë dhe si i përdorin disa ndërmarrje specifike këto strategji. Domethënë punimi 

shpjegon se a i takojnë ndërmarjet e përzgjedhura për hulumtim ndryshimit të lartëpërmendur, pa 

e paragjykuar rezultatin përfundimtar të hulumtimit. 

Krahas përparësive dhe aspekteve kontribuese që ka punimi, ka edhe kufizimet dhe vështirësitë e 

veta, sidomos gjatë hulumtimit ku problemi më i madh ka qënë mbledhja e të dhënave. 

Kufizimet janë vijuese: 

  Fokusimi në vetëm kompanitë e prodhuese që operojnë në Maqedoninë e Veriut ; 

  Numri i vogël i kompanive anketuese, gjithësej 13 ;  

  Anketimi i ndërmarrjeve që kanë më shumë se 2 produkte në treg . 
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1.6. Struktura e punimit 

 

Punimi është i organizuar në gjashtë kapituj, të cilët do ta kenë këtë renditje: 

Hyrje: Kapitulli i parë do të përmbajë pjesën hyrëse të temës ku do të paraqiten problemet e 

çështjes, pyetjet hulumtuese dhe qëllimi i hulumtimit, si dhe do të tregohen arsyet pse është bërë  

hulumtimi. 

Rëndësia e inovacionit të produktit: Kapitulli i dytë do të përshkruaj rolin e produkteve të reja që 

kanë sot në ekonominë globale, si në përfitimet e ndërmarrjeve po ashtu në mirëqenien e 

qytetarëve të atij vendi. Në këtë kapitull poashtu kemi definimin e inovacionit dhe definimin e 

produkt të ri. 

Zhvillimi i produktit të ri : Kapitulli i tretë do të paraqesë së pari ciklin jetësor të produktit ndërsa 

më tej do të definohet dhe spjegohet procesi i zhvillimit të produktit të ri së bashku me të gjitha 

fazat dhe strategjitë në të. 

Metodologjia dhe metodat: Në kapitullin e katërt do të paraqitet metodologjia e hulumtimit e cila 

do të përdoret gjatë këtij punimi, përcaktimi i mostrës, metodat përshkruese dhe shpjeguese, 

formulimi i pyetësorit, shpërndarja e tij nëpër disa ndërmarrje maqedonase dhe të huaja. 

Gjetjet dhe analiza e të dhënave: Në kapitullin e pestë do të prezentohen gjetjet e pyetjeve 

hulumtuese të këtij punimi, mbledhja e të dhënave, analiza e tyre përmes metodave statistikore 

deri te testimi i hipotezave dhe në fund të kapitullit do të jepet një përmbledhje e këtyre gjetjeve. 

Përfundimi dhe sugjerimet: Në fund të këtij hulumtimi në kapitullin e gjashtë do të paraqiten 

përfundimi dhe sugjerimet të nxjerra nga analiza e të dhënave në kapitujt e mëparshëm, të cilat 

do t’ju shërbejnë ndërmarrjeve prodhuese dhe atyre shërbyese për ta kuptuar rolin e zhvillimit të 

produkteve të reja. 
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KAPITULLI II  

 

2.1 Definimi i inovacionit 

 

Aftësia për të inovuar ishte gjithmonë një faktor që kontribuoi në suksesin e një organizate. 

Historikisht, një ndërmarrje ose një firmë filloi biznesin e tyre me karakteristika themelore. Ditë 

për ditë, shumë ndërmarrje apo firma të tjera filluan biznesin e tyre poashtu me karakteristika 

themelore. Kështu, ky fenomen ishte një disavantazh midis tyre për shkak të konkurrencës së 

biznesit.  

Prandaj, ata u përpiqen të jenë të ndryshëm nga njëra-tjetra duke ofruar "oferta speciale" që të 

tjerët nuk ofrojnë, në mënyrë që të tërheqin klientët për të kandiduar shpejtë në firmat e tyre. 

Ideja e prezantimit të "ofertave speciale" të ndryshme quhet si inovacion. Duke pasur këtë 

inovativitet, firmat mund të fitojnë avantazh konkurrues midis konkurrentëve. 

Organizatat që disponojnë burimet e nevojshme, një motivim të fuqishëm për të inovuar dhe një 

klimë organizative që do të lejonte dhe inkurajonte ide inovative, janë pikërisht ato që do të 

inovojnë shpejtë dhe me sukses. Kapaciteti për të inovuar përfaqëson kështu aftësinë e 

vazhdueshme të kthimit së njohurive dhe ideve në produkte, procese dhe sisteme të reja, si në 

dobi të organizatës dhe të aksionarëve.1 

Aftësia për të zhvilluar ide të reja dhe inovacion është bërë prioritet për shumë organizata. 

Konkurrenca intensive globale dhe zhvillimi teknologjik kanë bërë që inovacioni të jetë një 

burim i përparësisë konkurruese.Hulumtimi për inovacionin ka adresuar një numër mënyrash, si 

për shembull duke përdorur nivelet e inovacionit në individë, ekipe , projekte apo organizata. 

Përkufizimi i inovacionit ka qenë një fushë e interesit si për kërkuesit dhe për industritë e 

ndryshme. Konsiderohet se rruga për definimin e inovacionit brenda një organizate do të 

                                                           
1 Damanpour, F., (1991), Organizational Innovation: A meta-analysis of effects of determinants and moderators, 

Academy of management journal, Vol.34/ No.3 
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përcaktojë se cilat aktivitete do të zhvillohen brenda kompanisë dhe ata që do ti jepen ato 

aktivitete.  

Shkencëtarët dhe industria kanë përdorur një qasje të ndryshme nga shumë perspektiva në lidhje 

me përcaktimin e inovacionit, duke përfshirë ndryshime rrënjësore ose rritje në produktet, 

proceset dhe tregjet. Përkufizimi i dhënë për inovacionin përcakton shkallën dhe natyrën e 

inovacionit në një organizatë të caktuar. 

Inovacioni, si rezultat i procesit të inovacionit, ndikohet fuqishëm nga mënyra se si organizatat 

përcaktojnë konceptin e inovacionit. Kjo nxjerr në pah një numër implikimesh kritike për 

organizatat dhe krijon një rend të ri për inovacionin e menaxhmentit.2 

Inovacioni është shumë i rëndësishëm në biznes, qoftë për firmat e mëdha ashtu edhe për 

Ndërmarrjet e Vogla dhe të Mesme (NVM). Për firmat e mëdha, zhvillimi i ri i biznesit të ri dhe 

'trajnimi , edukimi' i organizatave të tyre për inovacion është i rëndësishëm për kompetencat 

strategjike të firmave të tyre3. Kjo mund të çojë në diskutime të mëtejshme të biznesit (Alfirevic, 

Krneta, & Paviçiç, 2011). Gjithashtu, inovacioni është jetik për NVM-të, pasi që është një faktor 

për ata që të jenë konkurrues në tregun ekzistues, veçanërisht për bizneset e reja fillestare 

(Alfirevic et al., 2011). Në çdo mjedis biznesi, të dyja firmat e mëdha apo SME-të po 

përqëndrohen në krijimin e produkteve ose proceseve të reja të cilësisë. 

 

                                                           
2 Downs, G.W., Mohr, L.B., (1976), Conceptual issues in the study if innovation, Administrative Science Quarterly, 

No.21 

3 Vanhaverbeke, W., & Peeters, N. (2005) Creativity and Innovation Management, 14(3), 246-257. 
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2.2 Definimi i produktit të ri 

 

Me produkte të reja kuptojmë produkte origjinale, përmirësime dhe modifikime të 

produkteve ekzistuese dhe krijimi i markave të reja, që firma i realizon nëpërmjet përpjekjeve të 

saj të kërkim-zhvillimit.4 

Termi, produkt i ri, tregon se në treg lansohet një produkt, i cili deri në çastin e lansimit nuk ka 

ekzistuar, se ka trajta dhe forma të reja, se nuk është fare i njohur për tregun dhe i cili është më i 

avancuar nga produktet ekzistuese. Me produkt të ri nënkuptohet produkti ose shërbimi që 

përmban risi të plota, të panjohura për ndërmarrjen, për tregun ose për ndërmarrjen dhe tregun”.5 

Pra termi produkt i ri konsiston në produktet të cilat kanë të pakten një dallim me produktet e 

deri tanishme në treg, qoftë në formë, cilësi, paketimin apo në ndonjë karakteristikë tjetër. 

 

Në librin “Marketing Models” 6 janë të paraqitura tri kategori të produktevë të reja: 

PRODUKTET E REJA INOVATIVE  

Produktet e reja inovative janë produkte të cilat janë të reja për tregun si dhe për kompaninë. 

BRENDET E REJA  

Konsistojnë në produkte të reja për kompaninë por jo shumë të reja për tregun. 

 

 

 

                                                           
4 Philip Kotler, Gary Armstrong Principles of Marketing 14th Edition, 2011 

5 Besim Beqaj, Menaxhimi i Zhvillimit të proodukteve të reja, Prishtinë 2003, fq. 208 

6 Philip Kotler, Marketing Models; 2012, fq. 458 
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MODEL,STIL,OSE PAKETIM I RI  

Te kjo kategori hyjnë produktet të cilat nga kompania modifikohen dhe ndryshohen e të cilat 

konsiderohen të reja për kompaninë dhe konsiderohen si linjë e re e produkteve nga kompania 

për tregun.Një produkt i ri hap një treg tërësisht të ri: Mund të zëvendësojë tërësisht një produkt 

aktual, të marrë një produkt ekzistues, ose thjesht të zgjerojë tregun për diçka që tashmë 

ekziston.  

Ndonjëherë produktet ekzistuese futen në tregje të reja, ripaketohen ose tregtohen ndryshe. 

Produktet e reja mund të përmirësojnë përdorimin e burimeve të një kompanie, të fillojnë një 

kompani në një treg apo segment të tregut të ri, të përmirësojnë marrëdhëniet që një kompani ka 

me shpërndarësit e saj, ose të rrisë ose mbrojë pjesën e tregut të një kompanie. 

Pjesa më e madhe e literaturës, nuk arrin të përcaktojë me bindje produktin e ri. Produkti i ri 

karakterizohet me anë të tre tipareve të tij: 

(1) plotësim i  nevojave, dëshirave, ose dëshirave të reja (ose deri tani të pakënaqura); 

(2) posedim i performancës të jashtëzakonshme për kënaqësi të konsumatorit , në krahasim 

me çdo produkt tjetër; 

(3) përfitim nga një kombinim imagjinativ i produktit dhe komunikimit. 
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2.3 Rëndësia e inovacionit të produktit 

 

Teoria ekonomike supozon se një nga mënyrat qendrore që një firmë mund të rrisë fitimet e saj 

është të fitojë përparësi ndaj konkurrentëve të saj. Zhvillimi i produktit është shume i 

rëndësishëm sepse "i ri" është një nga fjalët më të fuqishme në fjalorin e inovacionit. "E re" kap 

vëmendjen e një blerësi pasi nënkupton që produkti do të performojë më mirë. 7 

Prodhimet e reja janë nyja e jetës së një biznesi, pasi ato ofrojnë mundësi për të dalluar, rritur 

çmimet dhe për të “vjedhur” pjesën e tregut.Literatura sugjeron që, së bashku me strategjitë e 

përqendruara në kosto, një faktor kyq janë strategjitë që firmat miratojnë në tregjet e tyre të 

produkteve. Duke ofruar produkte të reja dhe, si rezultat, duke hapur tregje të reja, një firmë 

mund të arrijë fitime pothuajse monopoliste, për aq kohë sa konkurrentët e saj nuk kanë qasje në 

këto tregje.8 

Pra produktet e reja në ekonomi kanë një rol zinxhiri. Në ditët e sotme ndërmarrjet po krijojnë 

produkte për të përmbushur dëshirat apo nevojat individuale të konsumatorëve, si rrjedhojë me 

përmbushjen e këtyre nevojave ndërmarrjet arrijnë të gjenerojnë të ardhura dhe përmbushin 

qëllimet e veta financiare.9 

Prodhimi i produkteve të reja kërkon edhe fuqi punëtore shtesë, për ta reduktuar kohën deri te 

plasimi i atyre produkteve në treg. Ndërsa sot aplikimi i teknologjive të reja i ka ndihmuar 

kompanitë që të ulin shpenzimet ndjeshëm.  

 

                                                           
7 Tomer Sharon(2016) “Validating Product Ideas” 64-69 

8 Laura Klein (2016) Build Better Products: A Modern Approach to Building Successful User-Centered Products , 

103-124 

9 Ulrich, K.T. & Eppinger, S.D. (2011). Product Design and Development. McGrawHill. 578-594 
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Kështu produktet e reja përveç që e ndihmojnë ndërmarrjen t’i realizojë objektivat e veta, ndikon 

edhe në ngritjen e mirëqënies së qytetarëve duke krijuar edhe vende të reja pune.Bizneset 

fokusohen në dizajnimin e produkteve të reja dhe shitjen e këtyre produkteve tek konsumatorët. 

Qëllimi i kompanisë me krijimin e produkteve të reja përfshin dy pjesë.10  

- Pjesa e parë përbëhet nga gjetja e një produkti që konsumatorët duan të paguajnë; vetëm 

produktet që blerësit blejnë të ardhura për biznesin.  

-Pjesa e dytë përbëhet nga konkurrentët në treg. Kompania e parë që ofron një produkt gjeneron 

numrin më të madh të klientëve të përsëritur. 

Kur zgjedhim të ndjekim një mundësi biznesi, qëllimi përfundimtar është krijimi i kthimeve 

pozitive në investimet tona. Në fund të fundit, ne nuk jemi në biznes për të rënë dakord, ne jemi 

në biznes për të qenë fitimprurës. Dhe përderisa është e mirë për të nisur produkte me të vërtetë 

të reja, nëse nuk arrijmë fitime të qëndrueshme, askush nuk përfiton, sidomos konsumatorët që 

janë të mbërthyer me mbështetjen e produktit më vete. 

Disa faktorë e bëjnë të vështirë për të kryer studime empirike mbi marrëdhëniet midis këtij lloji 

të zhvillimit të tregut dhe suksesit të fortë, duke përfshirë faktin se nuk ka përkufizim statistikor 

të pranuar në përgjithësi të produkteve të reja.  

Pasi që produktet e tilla janë të panjohura në vetvete, para se të krijohen, normalisht nuk është e 

mundur që ato të dallohen në mënyrë që të lejohen që ato të klasifikohen në mënyrë kuptimplote. 

Pyetja e firmave për rëndësinë e produkteve të reja është problematike sepse termi 'i ri' mund të 

interpretohet në mënyra të ndryshme. Pozitat e "rritura" të parashikuara që supozohet nga risitë e 

rreme në ekonomitë e planifikuara në nivel qëndror janë të njohura 11 

                                                           
10 Bruce McCarthy, C. Todd Lombardo, Evan Ryan, and Michael Connors (2017) Product Roadmaps Relaunched 

51-56 

11 Ulrich Eppinger (2004)  Product Design and Development 107-108 

 

https://www.researchgate.net/scientific-contributions/75420376_KT_Ulrich_Eppinger
https://www.researchgate.net/publication/224831700_Product_Design_and_Development
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Nëse produktet e reja nuk regjistrohen, shpesh është e pamundur të shpjegohet suksesi i firmave,  

përveç kësaj, dinamika e rritjes së ekonomisë në tërësi nënvlerësohet. 

Për shumë industri, zhvillimi i produktit të ri është tani faktori më i rëndësishëm që nxit suksesin 

apo dështimin e firmës. Theksi mbi produktet e reja ka nxitur hulumtuesit nga menaxhimi 

strategjik, inxhinieri, marketing dhe disiplina të tjera për të studiuar procesin e ri të zhvillimit të 

produktit. Shumica konkludojnë se për të qenë i suksesshëm në zhvillimin e produkteve të reja, 

një firmë duhet të përmbushë në të njëjtën kohë dy objektiva kritike, dhe atë: maksimizimin e 

përshtatjes me nevojat e konsumatorëve dhe minimizimin e kohës në treg. 12 

Përderisa këto objektiva shpesh paraqesin kërkesa kontradiktore ndaj firmës, ekziston një numër 

gjithnjë e më i madh dëshmish që firma mund të përdorë strategji për të përmbushur me sukses 

këto objektiva.  

Firmat e suksesshme janë ato që artikulojnë qëllimin e tyre strategjik dhe hartojnë portofolin e 

tyre të hulumtimit dhe zhvillimit për të gjetur një përshtatje midis synimeve të reja të zhvillimit 

të produkteve dhe burimeve dhe kompetencave të tyre të tanishme.  

Suksesi i tyre bazohet gjithashtu në atë se sa mirë fusha e teknologjisë që ata hyjnë kontribuojnë 

në drejtimin afatgjatë të firmës duke i ndihmuar ata të ndërtojnë funksione të reja thelbësore 

kritike për qëllimet afatgjata të firmës.  

Aleancat strategjike për të marrë teknologji të përshtatshme mund të shkurtojnë procesin e 

zhvillimit, por partnerët duhet të zgjidhen dhe monitorohen me kujdes. Kur firmat zgjedhin 

teknologjitë për të fituar jashtë, ata duhet të vlerësojnë rëndësinë e të mësuarit që do të arrihej 

përmes zhvillimit të brendshëm të projektit dhe ndikimin e tij në suksesin e ardhshëm të firmës.13 

Urdhërat e tjerë përfshijnë përdorimin e një procesi zhvillimi paralel (në vend se vijues) për të 

reduktuar kohën e ciklit dhe për të përfshirë më mirë kërkesat e konsumatorëve dhe furnizuesve 

                                                           
12 Clark, K., Fujimoto,T. (1991). Product Development Performance:Strategy, Organization and Management: 

Harvard Business School Press 

13 Wheelright S. , Clark.K.( 1992)  Creating Project Plans to Focus Product, Harvard Business Review 
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në hartimin e produktit dhe procesit dhe duke përdorur kampionët ekzekutiv për të siguruar që 

projektet të fitojnë burimet dhe angazhimin organizativ të nevojshëm për përfundimin. 

Ekipet zhvillimore duhet të përfshijnë njerëz nga një gamë të larmishme funksionesh dhe duhet 

të përfshijnë furnizuesit dhe konsumatorët për të përmirësuar shanset e projektit për të 

maksimizuar përshtatjen me kërkesat e konsumatorëve duke ulur kohën e ciklit dhe potencialisht 

duke ulur kostot. Mjete të tilla si proceset Stage-Gate, Vendosja e funksionit të cilësisë, 

Dizajnimi për Prodhim dhe Dizajni me ndihmën kompjuterike, Prodhim i kompjuterizuar mund 

të jetë i dobishëm në projekte të ndryshme.14 

                                                           
14 Belliveau, P., Griffin, A., & Somermeyer, S. (2002). Meltzer, R. in The PDMA toolbook for new product 

development, New York: John Wiley & Sons. 
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2.4 Historia e procesit të zhvillimit të produkteve 

 

Proceset e zhvillimit të produkteve filluan të evoluoheshin kur qasjet më të formalizuara të 

menaxhimit të proceseve u zbatuan në praktikat e zhvillimit të produktit në vitet 1990. Kompani 

të tilla si Ford, AT & T dhe General Electric filluan mënyra të reja për të zhvilluar aktivitetet e 

tyre të zhvillimit të produktit në mënyra më efikase. Në të njëjtën kohë, shumë kompani 

gjithashtu morën përpjekjet e Reinxhinierisë së Procesit të Biznesit që rikonfirmuan proceset e 

tyre prodhuese dhe të biznesit. Me qasjen e re, ata gjetën tre të vërteta: 

1. Projektet përfundojnë më shpejt kur ata kanë më pak të ngjarë në një kohë. 

2. Lehtësimi i ngushticave është thelbësor për të përmirësuar përfitimet nga koha në 

treg. 

3. Përmirësimi i proceseve duke ulur variacionet lejon më shumë kreativitet dhe 

zhvillim më të mirë. 

Më tej, sapo kompanitë mësuan se duhet të marrin dhe planifikojnë të gjitha projektet e tyre të 

zhvillimit në mënyrë kolektive, ato mundeshin të zhvillohen sipas prioriteteve strategjike dhe të 

ndalojnë te bien prapa afatit te caktuar apo “deadline”. 

Nga zhvillimi i proceseve të formalizuara, u krijuan disa grupe të anëtarësimit për të ndarë idetë 

dhe konceptet dhe për të qëndruar në krye të hulumtimeve dhe tendencave të industrisë. Disa nga 

organizatat i certifikuan profesionistët dhe sponsorizuan konferenca, seminare dhe lëndë 

mësimore. Keto perfshijne : 

- Shoqata e Zhvillimit të Produktit dhe Menaxhimit (PDMA): Kjo organizatë është 

organizim certifikues për certifikimin e Produkteve të reja dhe Zhvillimit të Produkteve 

(NPDP). Që nga viti 2017, ata kanë rreth 3.000 anëtarë në 50 vende, por kanë vetëm baza 

në SHBA dhe Kanada. Ata kanë qenë rreth e rrotull që nga viti 1976, dhe përqendrohen 

në të gjithë grupin e aktiviteteve zhvillimore. Ata gjithashtu fokusohen në hulumtimet 

aktuale në zhvillimin e produkteve të reja dhe partneritet me shumë organizata tregtare.  
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- Shoqëria Ndërkombëtare për Menaxhimin e Inovacionit Profesional (ISPIM): Kjo 

organizatë filloi në Norvegji në vitin 1973 me synimin e futjes së produkteve dhe mjeteve 

për kërkimin e menaxhimit të inovacionit. 400+ anëtarët e saj qëndrojnë në 70 vende dhe 

grupi organizon konferenca shkencore dhe prodhon botime për industrinë e zhvillimit të 

produkteve.  

- Shoqëria e Zhvillimit të Produkteve në Kushte (SCPD): Kjo organizatë festohet si një 

shoqëri arsimore e cila nxjerr informacionet e fundit mbi zhvillimin e produktit. Ata janë 

përkrahës të teknologjisë, sidomos për zhvillimin e njëkohshëm të produktit (CPD), ose 

inxhinierisë në harmoni.  

 

2.5 Modelet e procesit të zhvillimit të produkteve  

 

Suksesi i kompanisë varet nga të qenurit në gjendje të formalizojë siç duhet procesin e  zhvillimit 

të inovacionit të produktit. Ka shumë qasje dhe modele të ndryshme për inovacion të produktit, 

varësisht nga nevojat e kompanisë. Shumica e modeleve të procesit mund të kategorizohen sipas 

objektivit të tyre relativ në kompani, siç është: 

 Përshkrimi dhe vlerësimi i praktikës aktuale; 

 Rekomandimi i një procesi ideal; 

 Krijimi i një sistemi jashtë aktiviteteve të zhvillimit; 

 Thjeshtezimi i aktivitetit te zhvillimit; 

 Objektivat të përqendruar rreth klientëve; 

 Objektivat te bazuara në ekip në kompanitë. 
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KAPITULLI III  

 

3.1 Cikli jetësor i produktit 

 

Një kompani duhet të jetë e mirë në zhvillimin e produkteve të reja dhe në menaxhimin e tyre 

përballë ndryshimeve të shijeve, teknologjive dhe konkurrencës. Dëshmia sugjeron që çdo 

produkt kalon përmes një cikli jetësor me shitje të parashikueshme dhe fitime, siç ilustrohet në 

Figurën 7.4. Si i tillë, menaxheri duhet të gjejë produkte të reja për të zëvendësuar ata që janë në 

fazën në rënie të ciklit jetësor të produktit dhe të mësojnë se si të menaxhojnë produktet në 

mënyrë optimale derisa lëvizin nga njëra fazë në tjetrën. 

Nëse mendohet të hyhet  në një industri dhe të krijohet  një produkt, duke ditur se ku është 

produkti në ciklin e tij të jetës, mund të ofrohet informacion i vlefshëm se si të pozicionohet 

produkti në treg në termet si  kushtet e çmimit, promovimit dhe shpërndarjes. 

Produktet zakonisht kalojnë nëpër katër faza gjatë jetës së tyre. Çdo fazë është e ndryshme dhe 

kërkon strategji marketingu unike. 

Pesë fazat e  ciklit jetësor të produktit dhe komponentët e tyre mund të përcaktohen si më 

poshtë:15 

 Zhvillimi i produktit: periudha gjatë së cilës idetë e reja të produktit krijohen, 

operacionalizohen dhe testohen para komercializimit. Gjatë kësaj faze, produkti nënkalon 

në disa ndryshime para se t’i ekspozohet objektit konsumator, duke përfshirë këtu një 

shumë parash dhe kohën gjatë zhvillimit për arritjen në treg si produkte provuese apo 

                                                           
15 Kathrina Simonen (2014) Life Cycle Assessment (PocketArchitecture) Routledge; 1st edition  
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teste. Produktet të cilat mbijetojnë dhe kalojnë testin e tregut, futen si produkte të reja në 

treg dhe pastaj fillon faza e hyrjes së produktit. 

 Futja e produktit-lansimit: periudha gjatë së cilës futet një produkt i ri. Është marrë 

shpërndarja fillestare dhe është fituar promovimi. Kjo fazë përfshin futjen e një produkti 

të ri dhe të panjohur më parë tek blerësit. Shitjet janë të vogla, procesi i prodhimit është i 

ri, dhe reduktimet e kostos përmes ekonomive të përmasave ose kurbës së përvojës nuk 

janë realizuar. Plani i promovimit është i përshtatur për të njohur blerësit me produktin. 

Plani i çmimeve është i fokusuar në blerësit për herë të parë dhe joshjen e tyre për të 

provuar produktin. 

 Rritja: periudha gjatë së cilës produkti është pranuar nga konsumatorët dhe tregtia. Në 

këtë fazë, shitjet rriten me shpejtësi. Blerësit janë njohur me produktin dhe janë të 

gatshëm ta blejnë atë. Blerësit e rinj hyjnë në treg dhe blerësit e mëparshëm kthehen si 

blerës të përsëritur. Prodhimi mund të duhet të rritet shpejt dhe mund të kërkojë një 

infuzion të madh të kapitalit dhe ekspertizës në biznes. Reduktimet e kostove ndodhin kur 

biznesi shkon poshtë kurbës së përvojës dhe ekonomitë e madhësisë janë realizuar. 

Kufijtë e fitimit janë shpesh të mëdha. Konkurrentët mund të hyjnë në treg, por pak 

rivalitet ekziston sepse tregu po rritet me shpejtësi. Promovimi dhe strategjitë e çmimeve 

janë rishikuar për të përfituar nga industria në rritje. 

 Pjekuria: periudha gjatë së cilës konkurrenca bëhet serioze. Në këtë fazë tregu bëhet i 

ngopur. Prodhimi ka kapur kërkesën dhe rritja e kërkesës ngadalësohet ngadalë. Ka pak 

blerës për herë të parë. Shumica e blerësve janë blerës të përsëritur. Konkurrenca bëhet 

intensive, duke çuar në programe agresive promocionale dhe çmimi për të kapur pjesën e 
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tregut nga konkurrentët ose thjesht për të ruajtur pjesën e tregut. Megjithëse kthesat e 

eksperiencës dhe ekonomitë madhore arrihen, programet intensive të çmimeve shpesh 

çojnë në kufijtë më të vogël të fitimit. Edhe pse kompanitë përpiqen të dallojnë produktet 

e tyre, produktet në të vërtetë bëhen më të standardizuara. Kah fundi i kësaj periudhe, 

produktet e konkurrentëve prekin thellë pozicionin e kompanisë në treg. 

Faza e pjekurisë përmban tri periudha: 

1.Pjekuri rritëse, 

2.Pjekuri të qëndrueshme, dhe 

3.Pjekuri në rënie. 

Drejtuesi i marketingut, produkti i të cilit është në fazën e pjekurisë nuk mund të kënaqet duke 

zënë pozicionin e tij. Ai duhet të ketë parasysh se për produktin e tij, goditja është mbrojtja më e 

mirë për realizimin e këtij qëllimi, mund të ofrohen tri lloje të strategjive:16 

1. Modifikimi i tregut 

2. Modifikimi i produktit 

3. Strategjia e modifikimit të marketingut miks 

 Rënia: produkti bëhet i vjetëruar dhe disavantazhi i tij konkurues rezulton në rënie në 

shitje. Në këtë fazë blerësit kalojnë në produkte të tjera dhe rënie të shitjeve. Rivaliteti i 

fortë ekziston midis konkurrentëve. Fitimet thahen për shkak të kufijve të ngushtë të 

fitimit dhe rënies së shitjeve. Disa biznese largohen nga industria. Bizneset e mbetura 

                                                           
16 “Product life cycle manager”, Thessolaniki 2002, Regional Research Unit. Fq. 8 



Analizë e strategjive të implementuara në krijimin dhe zhvillimin e produktit të ri nga kompanitë 

prodhuese në Maqedoninë e Veriut 

 

25 
 

përpiqen të ringjallin interesin për produktin. Nëse ato janë të suksesshme, shitjet mund 

të fillojnë të rriten. Nëse jo, shitjet do të stabilizohen ose do të vazhdojnë të bien. 

Një ndërmarrje që vendos të largojë një produkt nga tregu, mund të zgjedh ndërmjet shumë 

zgjidhjeve, ka mundesinë ta shesë atë apo të transferojë produktin tek ndonjë tjetër ose t’a 

braktisë atë. Duhet të vendos për momentin në të cilin duhet të ndaloi shitjen. Me në fund duhet 

të zgjedhë nivelin e stokut të pjesëve të ndërrimit dhe të shërbimit pas shitjes për të mbuluar 

jetën mesatare të njësive kohët e fundit.17 

Duhet të theksohet se aftësitë parashikuese të ciklit jetësor të produktit varen nga disa faktorë, të 

kontrollueshëm dhe të pakontrollueshëm, dhe se asnjë kompani nuk mund të ndjekë të njëjtin 

model të saktë ose të prodhojë rezultate të njëjta.  

Për shembull, dallimet në situatën konkurruese gjatë secilës prej këtyre fazave mund të diktojnë 

qasje të ndryshme të marketingut. Disa argumentojnë se situata konkurruese është faktori i vetëm 

më i rëndësishëm që ndikon në kohëzgjatjen e ciklit të jetës së produktit. Shpesh, produktet e 

reja, pas futjes, mund të presin realisht një periudhë të gjatë të dallueshmërisë së qëndrueshme 

ose mbrojtjes së tregut - nëpërmjet faktorëve të tillë si fshehtësia, mbrojtja e patentave dhe koha 

dhe paratë e nevojshme për të zhvilluar produkte konkurruese. Megjithatë, pothuajse të gjitha 

produktet e reja mund të presin më pak se 5, 10 ose 15 vite të mbrojtjes së tregut. 

 

 

                                                           
17 Bardhyl Ceku dhe Nail Reshidi” Marketingu”, Prishtine 2006, fq.159-160 
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3.2 Procesi i zhvillimit të produkteve të reja  

 

Zhvillimi i Produkteve të Reja (NPD-New Product Development) është procesi i përgjithshëm që 

merr një shërbim ose një produkt nga konceptimi në treg. Produktet dhe shërbimet e reja ose të 

riemëruara kanë për qëllim të mbushin një kërkesë të konsumatorit ose një mundësi në treg.  

Procesi i krijimit të një produkti të ri përfshin gati çdo departament në organizatë. Shumë 

kompani krijojnë një ekip të ri të zhvillimit të produktit.  

Ekipi përfshin përfaqësues nga departamenti i blerjes, hulumtimi dhe zhvillimi, zona e 

prodhimit, kontabiliteti dhe marketingu. Përfaqësuesit e blerjes dhe kontabilitetit kontribuojnë 

me të dhëna financiare në lidhje me produktin e ri. Përfaqësuesi blerës kontakton shitësit dhe 

siguron informacion për koston e materialit për ekipin. Përfaqësuesi i kontabilitetit përdor 

informacionin e kostos materiale, koston e vlerësuar të punës dhe llogarit koston totale të 

produktit. Përfaqësuesi i kontabilitetit gjithashtu llogarit një marzh potencial të fitimit duke 

përdorur çmimin e shitjes të parashikuar nga departamenti i marketingut. 

Sistemi më efektiv NPD ka mekanizëm të shqyrtimit që kufizon mundësitë që ofrojnë shanset më 

të mira për suksesin ekonomik. 18 

Ka shumë punë për të bërë përpara se të krijohet një rast i besueshëm i biznesit. Dhe ne e dimë se 

sa më e re që është një mundësi e re e produktit, aq më shumë pasiguria dhe rreziku lidhen me 

parashikimin e fitimeve.  

Asnjëherë-më pak, parashikimi na ofron një bazë për të xhiruar dhe na ndihmon të krahasojmë 

meritat e një projekti në tjetrin. Dhe nëse gjithçka shkon siç është planifikuar, arrijmë apo 

tejkalojmë parashikimin dhe jemi jashtëzakonisht fitimprurës përtej pritshmërive tona. 

Sot, teknologjitë kompjuterike ndihmojnë kompanitë që të menaxhojnë me sukses zhvillimin e 

produkteve të reja, duke marrë parasysh të gjitha burimet dhe kostot, nga koncepti dhe faza e 

projektimit në proceset prodhuese.  

                                                           
18 Booz, Allen, & Hamilton. (1982). New product management for the 1980’s. New York: Booz, Allen & Hamilton, 

Inc. 
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Lloji i sistemeve informatike të përdorura në kompani varet nga lloji dhe natyra e produktit, 

kompleksiteti i produktit, shkalla e pajtimit të procesit të prodhimit, numri i partnerët, shkalla e 

internacionalizimit të klientit dhe numri i konsumatorëve. 

Procesi i NPD përbëhet nga disa faza kryesore, duke përfshire kërkesat e konsumatorëve, 

zhvillimin e një koncepti produkti, gjenerimin e një dizajni të detajuar, testimin dhe tregtimin e 

produktit.  

Në secilën prej këtyre fazave, përfshihen një numër fushash funksionale, si: hulumtimi dhe 

zhvillimi, markimi dhe prodhimi, ndër të tjera, si dhe bashkëpunimi dhe bashkëveprimi i tyre 

është thelbësor për zhvillimin e produkte të suksesshme.  

Mënyra më e zakonshme për të menaxhuar fazat e ndryshme dhe funksionet e përfshira në NPD 

është metodologjia universale STATE GATE nga Cooper dhe Kleinschmidt19, i cili specifikon 

përgjegjësitë e secilës fushë funksionale në çdo hap të procesit.  

Përfitimi kryesor i SG është se ajo siguron që të konsiderohen për-spekulime të ndryshme kur 

merren vendimet kyçe, duke parandaluar gabimet20. 

Sistemi SG është studiuar nga disa autorë dhe është provuar të jetë një instrument që kompanitë 

me performancë të lartë e përdorin çdoherë e më shumë21.  

Në kushtet e tregut aktual, sistemi i Fazës së Portës, i njohur gjithashtu si procesi i nisjes, duhet 

të konsiderohet si një standard për një proces formal të zhvillimit të produkteve.  

 

 

 

                                                           
19 R.G. Cooper dhe S.J. Edge, " “Best Practices in the Idea-to-Launch  Process  and  Its  Governance”,  Research 

Technology  Management, vol. 55, nr. 2, f. 43-54, 2012 
20 K. Goffin  and  P.  Micheli, “Maximizing  the  value of  in-dustrial  design  in  new  product  development”,  Re-

search Technology  Management, vol. 53, no. 5, pp. 29-37, Sep./Oct. 2010. 
21 R.G. Cooper, “How companies are reinventing their idea-to-launch methodologies”, Research-Technology 

Management, vol. 52, no. 2, pp. 47-57, 2009. 
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Zhvillimi i produktit të ri (NPD) gjithashtu thekson rëndësinë e një procesi të qartë të 

menaxhimit. Sipas Cooper, zhvillimi i suksesshëm i produkteve të reja ka nevojë për një proces 

të fuqishëm, në të cilin përgjegjësitë e anëtarëve të ekipit ndër-funksional janë të përcaktuara 

qartë. Ky ekip kërkon udhëheqje të mirë 22 dhe komunikim të mirë e të hapur 23. 

 

                                                           
22 G. Barczak  and  D.L. Wilemon,  “Leadership Differences in New Product Development Teams”, Journal of Prod-

uct  Innovation  Management,  vol.  6,  no.  4,  pp.  259-267, 1989 
23 R.F. Riek,  “From Experience: Capturing Hard-won NPD Lessons  in  Checklists”,  Journal  of  Product  

Innovation Management, vol. 18, no. 5, pp. 301-313, 2001 
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3.3 Gjenerimi i ideve 

 

Në këtë fazë, një ekip i zhvillimit të produktit do ta marrë konceptin të ngushtuar në frontin 

fuzzy dhe do të punojë për të hartuar këtë ide në ide konkrete për produktet. Është e nevojshme 

të përdoren analiza të forta për të identifikuar tendencat aktuale të tregut dhe zgjidhjet në 

dispozicion, të kuptohen sjelljet dhe nevojat e klientit dhe të identifikohen fushat e mundësive. 

Ky informacion do të ndihmojë në mbajtjen e ideve të përqendruara dhe relevante.24 

Kur kompania ka një ide produkti, hapi i parë llogaritet në performance të një analize SWOT25. 

Në një analizë SWOT, e njohur edhe si një matricë SWOT, kryhet një skanim bazë i Përparësive, 

Dobësive, Mundësive dhe Kërcënimeve të organizatë. Përparësitë dhe Dobësitë janë në brendësi 

të kompanisë, ndërsa Mundësitë dhe Kërcënimet janë të jashtme.  

Gjërat që duhen marrë parasysh gjatë analizës SWOT janë tendencat aktuale të marketingut, 

kthimi nga investimi (ROI), dhe çdo shpenzim i dukshëm siç është shpërndarja. Ky hap është 

vendi ku zhvillohet udhërrëfyesin për produktin. Shumë ekspertë këshillojnë të zhvillojnë më 

shumë se një hartë rrugore të shkallëzuar për të përshtatur nivelet e ndryshme të rrezikut. 

Në këtë pikë mund të ketë shumë ide, të cilat do të analizohen në detaje në fazën e 

ardhshme.Këtu identifikohen mundësitë e reja të produktit ose krijohen idetë e reja të produktit 

bazuar në nevojat e paplotësuara të konsumatorëve.  

Ndërsa konsumatorët janë burimet më të dukshme të nevojave të paplotësuara, firmat nuk mund 

të lejojnë të injorojnë furnizuesit kryesorë dhe punonjësit e saj si burime të vlefshme të 

mundësive dhe ideve. Roli i kompanisë në këtë fazë të procesit është të zvogëlojë pasigurinë 

gjatë kërkimit të ekipit NPD për të fituar konceptet e produktit duke kapur me saktësi pikëpamjet 

e konsumatorëve, furnizuesve dhe punonjësve rreth nevojave të klientëve dhe duke i komunikuar 

ato ekipit.  

                                                           
24 Toubia, Olivier (2006), "Idea Generation, Creativity, and Incentives," Marketing Science, 22(3) 
25 Gutman, Jonathan (1982), “A Means-End Chain Model Based on Customer Categorization Processes.” Journal of 

Marketing, 46, (Spring), 60-72. 
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Megjithatë, ka shumë nuanca dhe sfida kur përpiqen të kapin zërin e klientit, të vlerësojnë 

nevojat e konsumatorëve, të masin preferencat dhe të parashikojnë sjelljen e blerjes së 

produkteve të reja. Këto janë:26 

- konsumatorët ende mund të formojnë preferencat e tyre dhe mund të ndryshojnë 

mendimet e tyre deri në kohën kur produkti aktual lansohet; 

- mund të jetë e vështirë për konsumatorët të artikulojnë dhe shprehin preferencat e tyre të 

vërteta; 

- vetë procesi i pyetjeve mund të jetë i bezdisshëm, shpesh duke kërkuar përdorimin e 

metodave të shumëfishta të grumbullimit të të dhënave dhe 

- vetë mbledhësit e informacionit mund të "filtrojnë" zërin e konsumatorit përmes 

anshmërive të tyre individuale.  

Duke mbajtur parasysh këto sfida, ne diskutojmë dy klasa të teknikave për grumbullimin e të 

dhënave, Intervistat Eksperimentale dhe i Projektimi empatik, Vëzhgimi Përdoruesit që kapin 

nevojat e konsumatorëve potencialisht fitimprurës të paplotësuar.27 

 

 

 

Intervistat Eksperimentale 

 

Historikisht, shumë organizata janë mbështetur në grupet e fokusit për të siguruar njohuri të reja 

për zhvillimin e produkteve të reja. Në shumë situata, grupet e fokusit ofrojnë të dhëna të 

vlefshme për konsumatorët, veçanërisht kur ndërveprimi shoqëror midis pjesëmarrësve të 

grupeve të fokusit është i rëndësishëm.  

                                                           
26 Griffin, Abbie and John R. Hauser (1993), “The Voice of the Customer,” Marketing Science, Winter, pp. 1-27. 
27 Crawford, C. (1987,1997). New product management. (2nd Ed. & 5th Ed.). Illinois: Richard D. Irwin.  
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Grupi i fokusit mund të përfundojë duke komunikuar pikëpamjet e vetëm një ose dy 

pjesëmarrësve të hapur, në krahasim me të gjitha subjektet pjesëmarrëse. Si rezultat, shumë 

kompani janë duke u kthyer në intervista eksperimentale në të cilat nevojat dhe dëshirat e 

klientëve janë hulumtuar në intervistat një-në-një ku klienti individual përshkruan në detaje 

përvojat e tij ose të saj me klasën e produktit.Intervistuesi shqyrton thellësisht problemet më të 

qëndrueshme, afatgjata dhe afatgjata që klienti po përpiqet të zgjidhë.28 

Në zgjedhjen e kandidatëve të intervistuar, një objektiv kryesor është të fitohet një mostër të 

llojeve të ndryshme të klientëve në mënyrë që ekipi i NPD të marrë informacion nga të gjitha 

segmentet përkatëse dhe nga konsumatorët me perspektiva të ndryshme. Për shkak se 

komunikimi jo-verbal mund të jetë kritik, shumë firma tani mbajnë video të intervistave 

eksperimentale përveç thjesht t'i transkriptojnë ato. 

Intervista të tilla, shpesh të shpërndara tek anëtarët e ekipit të NPD, janë bërë të njohur si "Fytyra 

e Konsumatorit (FOC=faces of clients)".29 Për më tepër, shumë firma tani përfshijnë inxhinierët 

e dizajnit të produktit gjatë procesit të intervistimit kur është me kosto efektive për ta bërë këtë. 

 

 

 

 

Kuptimet dhe vlerat themelore  

Përveç eksplorimit të nevojave të deklaruara të klientëve, ekipet e NPD shpesh përpiqen të 

kuptojnë kuptimet dhe vlerat themelore të klientëve. Duke u ndalur në atë pse konsumatorët kanë 

një nevojë të veçantë shpesh zbulon shumë ide shtesë për dizajnin e produktit.  

Për shembull, dëshira e klientëve për një fletore të vogël mund të rrjedhë nga dy arsye shumë të 

ndryshme. Një klient mund të duhet të udhëtojë gjerësisht për punën e saj dhe, për këtë arsye, 

                                                           
28 http://alumni.media.mit.edu/~carsonr/phd/ch05.html 
29 https://www.glassdoor.com/Interview/experimental-interview-questions-SRCH_KO0,12.htm 

http://alumni.media.mit.edu/~carsonr/phd/ch05.html
https://www.glassdoor.com/Interview/experimental-interview-questions-SRCH_KO0,12.htm
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duhet të punojë dhe të vendosë fletoren në shumë vende të ndryshme, duke përfshirë, për 

shembull, në tabelat të aeroplanëve. 

Një klient tjetër mund të dëshirojë një fletore të vogël sepse duket vetëm më elegante. Është 

pjesë e personit të klientit dhe një fletore e vogël përshtatet mirë me cilësinë e aksesorëve të tjerë 

si telefon celular ose qese udhëtimi. Implikimet e dy arsyeve prapa nevojës për një fletore të 

vogël mund të jenë shumë. Është shumë e mundshme që konsumatori i parë gjithashtu do të 

kërkojë një jetë më të gjatë të baterisë për ta mbajtur kompjuterin në funksionim gjatë 

fluturimeve të gjata, një tastierë më ergonomike dhe një trupi më të fuqishëm dhe të shokuar. Për 

konsumatorin e dytë këto atribute mund të mos jenë aq të rëndësishme dhe konsumatori mund të 

preferojë një fletore më të lehtë dhe më të zbehta. Në varësi të kuptimit dhe vlerës bazë, dy 

konceptet e produktit mund të jenë mjaft të ndryshme. Kjo teknikë e pyetjes pse konsumatorët 

preferojnë një atribut në nivelet më të larta dhe më të larta të abstraksionit deri sa të arrihen disa 

vlera thelbësore quhet shkallëzim. 30 

 

 

 

 

Dizajni empatik dhe Vëzhgimi i Përdoruesit 

Shumë firma e kuptojnë se pa marrë parasysh sa është e rafinuar metodologjia e hulumtimit dhe 

pa marrë parasysh se sa të dhëna janë mbledhur, disa njohuri mund të fitohet vetëm duke 

vëzhguar konsumatorët në habitatet e tyre natyrore. Kjo është veçanërisht e vërtetë kur nevojat e 

konsumatorëve janë të vështira për të verbalizuar ose nuk janë të dukshme. Teknika e dizajnit 

empatik kërkon që anëtarët e ekipit të projektimit të zhyten në mjedisin e konsumatorit për një 

periudhë të gjatë kohore për të absorbuar problemet dhe ndjenjat e përjetuara nga përdoruesit. 

Gjithashtu janë edhe teknikat kulturore antropologjike dhe etnografike shembuj të teknikave të 

                                                           
30 Dahan, Ely and John R. Hauser (2002), “The Virtual Customer,” Journal of Product Innovation Management, 19, 

(September). 
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mbledhjes së të dhënave. Nëse një produkt është i papërshtatshëm, joefikas, ose i 

papërshtatshëm, projektuesi mund të fitojë përvojë të dorës së parë me problemin.31 

Metodat empate janë veçanërisht të efektshme në përcaktimin e aspekteve ergonomike të një 

produkti. Një grup i përzgjedhur i produkteve, sidomos, "qëndrueshmëria" e konsumit të 

qëndrueshëm, si makinat dhe pajisjet personale të informacionit, blihen aq shumë për përgjigjet 

emocionale që ata i sjellin si për funksionalitetin që ato ofrojnë. Për produkte të tilla, duke matur 

ndjenjat e vërteta të klientëve dhe qëndrimet ndaj dizajneve të mundshme, veçanërisht pamjen 

dhe ndjenjat e tyre, mund të jenë të paçmueshme.32 

Përgjigjet jo-verbale mund të vërrehen duke përdorur tregues të tillë si përgjigja galaktike e 

lëkurës, stresi i zërit, shkalla e frymëmarrjes, kontraktimet e muskujve të fytyrës, lëvizja dhe 

zgjerimi i syve. Duke matur këto reagime delikate fiziologjike, ndërsa një klient sheh apo 

ndërvepron me një produkt të ri, ekipi i NPD vlerëson ndjenjat dhe qëndrimet e klientit. Një 

grimcë gjatë drejtimit të mprehtë mund të tregojë reagimin e dobët në një makinë, ndërsa fokusi 

vizual në një prototip të veçantë kafeje mund të zbulojë një preferencë për pamjen e jashtme të 

atij dizajni. Duke bashkërenditur reagimet joverbale të konsumatorëve me stimujt specifik që i 

kanë prodhuar ato, preferencat e konsumatorëve për pamjen dhe ndjenjën e një produkti mund të 

përcaktohen.33 

Metodat empatike mund të kryhen nga anëtarët e ekipit të NPD (pas marrjes së trajnimit të 

duhur) ose nga profesionistët e marketingut, por në secilin rast mediat e pasura duhet të përdoren 

për të kapur përvojën e përdoruesve në mënyrë që të mund të ndahet me të gjithë ekipin. 

 

Fokusimi i Ekipit të Projektimit duke identifikuar nevojat strategjike të klientit34 

Teknikat e mbledhjes së të dhënave mund të prodhojnë qindra ide dhe nevoja të paplotësuara të 

konsumatorëve. Edhe për një produkt të thjeshtë si një krijues kafeje, nuk është e pazakontë të 

                                                           
31 http://web.mit.edu/hauser/www/Papers/Chapter%208%2%20Book%20Chapter%20on%20New%20Products.pdf 
32 https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3575059/ 
33 https://www.researchgate.net/publication/301822240_Empathic_Design 
34 Griffin, Abbie and John R. Hauser (1993), “The Voice of the Customer,” Marketing Science, Winter, pp. 1-27. 

http://web.mit.edu/hauser/www/Papers/Chapter%208%252%20Book%20Chapter%20on%20New%20Products.pdf
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3575059/
https://www.researchgate.net/publication/301822240_Empathic_Design
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gjenerosh një listë prej 100-200 nevojash të ndryshme të konsumatorëve. Për produkte 

komplekse të tilla si fotokopjuesit dhe makinat, mund të gjenerohen lista të tilla të gjata për 

secilin nënsistem individual të produktit (p.sh , brendshme, jashtme, trena me makinë, 

elektronikë, kontrollin e klimës). 

Për të vazhduar më tej në gjenerimin e idesë, ekipi i NPD-së duhet të fokusohet. Ky fokus 

sigurohet duke pranuar se të gjitha nevojat nuk janë të pavarura dhe shumë nevoja mund të 

grupohen në nevoja strategjike, taktike dhe të detajuara. Një grupim i tillë bëhet duke përdorur 

metoda zanore të konsumatorëve. 

Nevojat e detajuara ndihmojnë ekipin e NPD të krijojë teknologji dhe zgjidhje të tjera për të 

adresuar nevojën taktike. Megjithatë, nevoja taktike është mjaft e përgjithshme në mënyrë që 

ekipi i NPD-së të mund të zhvillojë mënyra krejtësisht të reja për të përmbushur këtë nevojë. 

Nevojat taktike mund të grupohen gjithashtu në 5-10 nevoja strategjike të tilla si "lehtë për t'u 

përdorur", "e bën mirë punën", "lehtë për të mësuar", etj. Nevojat strategjike ndihmojnë ekipin të 

zhvillojë koncepte që shtrijnë hapësirën e produktit dhe hapet pozicionimi i ri i strategjisë. 

Më vonë, në procesin e NPD, ekipi duhet të vendosë se cila nevojë strategjike duhet të 

fokusohet, ose cilat veçori specifike përmbushin më së miri një nevojë strategjike. Sidoqoftë, në 

fazën e identifikimit të rastit, gjenerimit të ideve është më e rëndësishme të gjenerohet një numër 

më i madh i ideve të mundshme të produktit, në mënyrë që mundësia e identifikimit të grupeve të 

duhura strategjike dhe taktike të nevojave të jetë e lartë. 

 

 Metodat e bazuara në ueb për fundin Fuzzy Front35 

Interneti ka bërë të mundur që grupet e konsumatorëve të komunikojnë drejtpërdrejtë dhe 

iterativisht me njëri-tjetrin dhe, së bashku, të identifikojnë një sërë nevojash që mund të mos jenë 

identifikuar ndonjë mënyrë tjetër. Pjesëmarrësit e "grupit të fokusit virtual" mendojnë në një 

stimul të përbashkët të tillë si një koncept i ri i produktit. Firmat gjithnjë e më shumë po gjejnë 

grupe fokusimi të tilla virtuale dhe sjelljen individuale të shfletimit të hulumtimit të një stimuli të 

                                                           
35 https://www.researchgate.net/publication/304698952_The_'Fuzzy_Front_End'_of_Innovation 
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ri të produktit në rrjet, që të jetë shumë e dobishme. Për gjenerimin e idesë, një mostër 

statistikore e rastit nuk kërkohet për sa kohë që të anketuarit janë përfaqësues të segmentit të 

synuar. 

 

3.4 Shqyrtimi i idesë 

 

 

Hapi i dytë në procesin e zhvillimit të produktit është shqyrtimi. Kjo është një pjesë kritike e 

aktivitetit zhvillimor. Idetë e produktit që nuk i përmbushin objektivat e organizatës duhet të 

refuzohen. Nëse një ide e dobët e produktit lejohet të kalojë gjendjen e shqyrtimit, ajo humbet 

përpjekjet dhe paratë në fazat e mëvonshme derisa të braktiset më vonë. Edhe më serioze është 

mundësia e shfaqjes së një ideje të vlefshme. 

Ka dy teknika të zakonshme për shqyrtimin e ideve të reja të produktit, të dyja përfshijnë 

krahasimin e një ideje të mundshme të produktit me kriteret e produkteve të reja të pranueshme. 

Teknika e parë është një listë e thjeshtë. Për shembull, idetë e reja të produktit mund të 

vlerësohen në një shkallë që varion nga shumë të mira për të varfërit, në lidhje me kritere të tilla 

si: vlera e shtuar, vëllimi i shitjeve, mbrojtja e patentave, efekti mbi produktet aktuale, etj. Për fat 

të keq, është mjaft e vështirë për votuesit të përcaktojnë atë që është e drejtë apo e varfër. 

Gjithashtu, nuk adreson çështjen e kohës dhe shpenzimeve që lidhen me çdo ide, as nuk udhëzon 

në lidhje me rezultatet.  

Një teknikë e dytë shkon përtej të parës: kriteret u janë caktuar peshave të rëndësisë dhe më pas 

produktet vlerësohen në një shkallë pikash për matjen e përputhshmërisë së produktit. Këto 

rezultate pastaj shumëzohen me peshat e tyre përkatëse dhe shtohen për të dhënë një rezultat 

total për idenë e produktit të ri. 

Domethënë në këtë fazë, detyra është të hiqen idetë që nuk kanë kuptim të fortë të biznesit. 

Duhet të vendoset një kriter ndaj të cilit çdo ide do të vlerësohet dhe diskutohet. Në këtë hap, një 
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grup ose komision objektivi shqyrton kriteret që zhvillohen dhe vendos të vazhdohet ose të 

terhiqet një projekt. Potenciali i tregut, konkurrenca, ROI dhe kostot reale të prodhimit duhet të 

jenë pjesë e kritereve. 

Duhet të ketë devijime sa më të vogla nga ky kriter, në mënyrë që të mos harxhohen kohë shtesë 

për të debatuar ide të papërshtatshme. Disa pyetje që mund të kërkohen në këtë fazë përfshijnë:36 

 A do të përfitojë audienca e synuar nga ky produkt? 

 Cila është madhësia e këtij auditori të synuar dhe a ka një parashikim të rritjes? 

 A ka prani ekzistuese të konkurrentëve apo a është parashikuar? 

 A janë tendencat e industrisë dhe të tregut pozitiv? 

 A ka kuptim teknik për të prodhuar produktin e propozuar? 

 A do të jetë produkti fitimprurës? 

 A do të jetë e pranueshme për konsumatorin  çmimi i synuar? 

                                                           
Kenneth B. Kahn, (2012) The PDMA Handbook of New Product Development Wiley; 3 edition  
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3.5 Zhvillimi i konceptit të produktit dhe testimi 

 

Hapi i tretë i zhvillimit të produktit të ri përfshin zhvillimin dhe testimin e konceptit. Një koncept 

është një strategji e detajuar ose version i projektit të idesë. Në thelb, kur një ide është zhvilluar 

në çdo aspekt në mënyrë që ta bëjë atë të prezantueshëm, quhet një koncept.Të gjitha idetë që 

kalojnë fazën e shqyrtimit shndërrohen në koncepte për qëllime të testimit. Nuk duhet të niset një 

produkt pa konceptin e tij te testuar. 

Koncepti tani është sjellë në tregun e synuar. Disa klientë të përzgjedhur nga grupi i synuar janë 

zgjedhur për të testuar konceptin. Informacioni u ofrohet atyre për t'i ndihmuar ata të 

vizualizojnë produktin. Ajo pasohet nga pyetje nga të dyja palët.  

Domethene biznesi përpiqet të dijë se çka kupton klienti për konceptin. A plotëson produkti 

nevojën apo dëshirën e konsumatorit? A do ta blejnë atë kur të jetë nisur?  Konsumatorët duhet 

të jenë në gjendje të tregojnë kuptimin e tyre të produktit dhe të thonë nëse ata duan ose kanë 

nevojë për të. Përshtypjet e tyre ndihmojnë biznesin të zhvillojë më tej konceptin. 

Në këtë fazë, studiohen aspektet ligjore dhe praktike të zhvillimit dhe lançimit të produktit të ri. 

Është me vend dhe me rëndesi që të hetohen të gjitha çështjet e pronësisë intelektuale dhe të 

patentave për të parandaluar çështjet e mëvonshme të shkeljes ligjore.  

Identifikimi i tregut të synuar, vendimmarrësit e blerjes, karakteristikat e produktit, përfitimet 

potenciale dhe reagimet e konsumatorit ndaj produktit janë disa pika të rëndësishme. Përveç 

kësaj, detajet e projektimit dhe kërkesat e tyre teknike si dhe prodhimi me kosto efektive janë 

gjithashtu konsiderata përsëri të rëndësishme. 

Sapo ekipi i NPD-së të ketë identifikuar dhe grupuar nevojat e konsumatorëve, duhet të krijojë 

koncepte të produktit për mënyrën e trajtimit të këtyre nevojave. Në një fazë të mëvonshme të 

procesit të zhvillimit të produktit të ri (konceptet e dizajnimit dhe inxhinierisë), shqyrtohen 
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metodat formale për gjenerimin sistematik të koncepteve efektive të produkteve të reja, siç është 

Departamenti i Cilësisë Funksionale (QFD).37 

Disa ide të mira vijnë shpesh nga një grup shumë më i madh idesh gjithsej, disa të mira dhe 

shumë jo. Shumë ide të mira fillojnë si ide të pazakonta, jopraktike (në disa raste të çuditshme) 

që janë te formuara dhe rafinuara në mundësi të mundshme nga ekipi i NPD. Prandaj, në fazën e 

Zhvillimit të Konceptit, premia, së paku fillimisht, është shumëllojshmëri. 

Sa më i lartë është probabiliteti që idetë më të mira do të jenë ide të mira që mund ta 

pozicionojnë organizatën për të kënaqur nevojat e konsumatorëve në mënyra të reja dhe kreative. 

Një shumëllojshmëri e gjerë e metodave të ideimit janë propozuar, duke përfshirë brainstorming, 

dhe ideation compatible-nxitje, analiza morfologjike, marrëdhëniet e detyruara, qasjet sistemeve, 

perspektiva të ndryshme, dhe analiza arkivore. 

Brainstorming 

Brainstorming është një metodë e zgjidhjes së problemeve të përbashkëta në të cilën të gjithë 

anëtarët e një grupi kontribuojnë në mënyrë spontane ide, duke përfshirë ide në dukje joreale - të 

cilat shpesh shërbejnë si një katalizator që stimulon gjenerimin e ideve shtesë, më realiste. 

Pjesëmarrësit e Brainstorming udhëzohen të pranojnë çdo dhe të gjitha idetë si inpute të 

dobishme për procesin. Një rregull kyç është se kritika për çdo ide të krijuar - pavarësisht se sa 

joreale mund të jetë - është shprehimisht e ndaluar. Brainstorming supozon se kritika e një ideje 

të shprehur mund t'i shkaktojë pjesëmarrësit të përmbahen nga kontribuimi i ideve shtesë për 

shkak të frikës së gjykimit apo talljes - duke e dëmtuar qëllimin dhe rezultatin e procesit.38 

Ndërsa shumica e këtyre ideve mund të jenë jopraktike dhe të papërshtatshme, në shumicën e 

rasteve të paktën disa nga idetë e krijuara do të jenë ato që ekipi i NPD-së mund të formësojë dhe 

të zhvillohet në një ide që ia vlen të vazhdohet më tej. 

 

                                                           
37 Belliveau, P., Griffin, A., & Somermeyer, S. (2002). Meltzer, R. in The PDMA toolbook for new product 

development, New York: John Wiley & Sons. 
38 https://globalnpsolutions.com/services/npd-resources/white-papers/brainstorming-steps/ 

https://globalnpsolutions.com/services/npd-resources/white-papers/brainstorming-steps/
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Loja e idesë 

Loja idesë kapërcen shumë nga kritikat e brainstorming-ut. Së pari, duke përdorur web-in në një 

lojë asinkrile, pjesëmarrësit mund të postojnë ide, të zgjerojnë idetë dhe të komentojnë mbi idetë 

në lehtësinë e tyre nga kudo në botë; të gjithë nuk duhet të jenë në të njëjtën dhomë në të njëjtën 

kohë. Pjesëmarrësit përdorin pseudonime në mënyrë që politika organizative të mos ndërhyjë. Së 

dyti, idetë organizohen në fije, në mënyrë që pjesëmarrësit të mund të ndërtojnë lehtësisht ide të 

tjera. Së treti, stimujt janë të balancuar në mënyrë që të anketuarit të mendojnë shumë dhe të 

postojnë vetëm ato ide që janë të reja, të ndryshme dhe në rritje.39 

Analiza morfologjike 

Analiza morfologjike është një metodë për identifikimin dhe hetimin e tërësisë së kombinimeve 

të reja interesante të atributeve dhe karakteristikave të produktit. Në këtë teknikë, ekipi i NPD së 

pari rendit atributet kryesore të produktit ose shërbimit të dhënë. Për shembullin e kafesë, 19 

atributet mund të përfshijnë kapacitetin, ngjyrën, stilin, mbylljen e metodave, kthimin e 

metodave, formën e filtrit, materialin dhe atributet e orës. Pas listimit të të gjitha atributeve të 

mundshme, ekipi i NPD krijon një tabelë duke përdorur secilën prej këtyre atributeve. 

Analiza morfologjike nënkupton rastësisht përzgjedhjen e një artikulli nga secila kolonë dhe 

hetimin e risisë, besueshmërisë dhe zbatueshmërisë së çdo kombinimi.40 

 

 

 

 

 

                                                           
39 https://npdprocess.weebly.com/concept-generation.html 
40 https://www.ideaconnection.com/thinking-methods/morphological-analysis-00026.html 

https://npdprocess.weebly.com/concept-generation.html
https://www.ideaconnection.com/thinking-methods/morphological-analysis-00026.html
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Testimi konceptit 

 

Testimi i konceptit është një hap i rëndësishëm që luan një rol jetësor në procesin e zhvillimit të 

produkteve të reja. Këtu, konceptet e produktit të ri shfaqen me klientët potencialë duke përdorur 

metoda sasiore dhe cilësore të hulumtimit. Vlerësimet për masat e tilla si rëndësia e konsumatorit 

(sa e rëndësishme është që konsumatori duhet të trajtohet nga inovacioni), interesi i blerjes së 

konsumatorit dhe pakënaqësia me produktet aktualisht në dispozicion përdoren për t'i dhënë 

përparësi ideve për testim, vlerësim dhe financim të mëtejshëm. 

Përkufizimi i Konceptit 

Përkufizimi i konceptit është një deklaratë ose premtim për konsumatorin që përfshin: 41 

- se firma ka fituar pasqyrat e nevojshme për të kuptuar me saktësi nevojat relevante të 

klientëve;  

- shpjegon në mënyrë të besueshme, provon se si firma është e pozicionuar për t'iu 

përgjigjur këtyre nevojave më mirë se kushdo; 

- siguron një arsye racionale ose emocionale për konsumatorin që të dëshirojë të provojë 

produktin ose shërbimin dhe  

- përcakton dhe komunikon propozimin kryesor të përfitimit të konceptit (CBP) - 

përfitimet kryesore të produktit apo shërbimit të propozuar bazuar në si nevojat e 

konsumatorëve dhe konkurrencës. 

Konceptet e sotme marrin shumë forma. Ato mund të jenë aq të thjeshta sa deklaratat një faqe 

ose komplekse si prototipa të produktit. Gjithnjë e më shumë, konceptet janë softuere 

kompjuterike të avancuara virtuale që mundëson hulumtuesit të simulojnë koncepte shumë të 

dukshme dhe interaktive që simulojnë përdorimin e produktit dhe ka dëshmi të mirë se 

konsumatorët reagojnë ndaj koncepteve të tilla virtuale në të njëjtën mënyrë që ata reagojnë ndaj 

prototipave të vërtetë.    

                                                           
41 Haley, R.I. and Gatty, R. The trouble with concept testing. Journal Marketing Research 8 pp 230-232, 1971. 
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Vlerësimi i konceptit42 

Vlerësimi i konceptit është një shkencë e zhvilluar në bazë të hulumtimeve të vëzhgimeve dhe 

tregjeve të provave laboratorike (LTMs). Parashikimet janë shumë të sakta dhe sigurojnë 

informacione të rëndësishme për ekipet e produkteve të reja në mënyrë që ata të mund të 

vlerësojnë konceptet dhe të përmirësojnë ato. 

Qasja tipike laboratorike e përafron mjedisin e blerjes.Përcaktimi është më realist,26 dhe 

konceptet janë më afër produktit apo shërbimit që do të shfaqet në treg. 

Rezultatet kryesore nga testimi janë: (1) një parashikim i shitjeve që është mjaftueshëm i saktë 

për një vendim të kundërt, dhe (2) informacion diagnostik që ndihmon ekipin e ri të produktit të 

përmirësojë konceptin në mënyrë që të plotësojë më mirë nevojat dhe pritjet e klientëve. 

Parashikimi43 

Për shkak se burimet më të vlefshme shpenzohen pasi koncepti kalon përmes procesit të ri të 

zhvillimit të produktit, është e rëndësishme që firmat të vlerësojnë potencialin e të ardhurave dhe 

të fitimit të konceptit sa më shpejt që të jetë e mundur në proces.  

Një mënyrë për të përqëndruar zhvillimin e koncepteve në konceptet e mundësive të mëdha është 

klasifikimi i koncepteve si: 

(1) qartazi në vlerë të zhvillimit të mëtejshëm,  

(2) qartë në rënie dhe  

(3) pyetësorë - kanë nevojë për më shumë të dhëna.  

Një rezultat i vlerësimit të konceptit është një parashikim i përafërt i shitjeve. Mund të mos jetë 

mjaftueshëm i saktë për një vendim përfundimtar të nisjes, por shpesh është mjaft i saktë për të 

marrë vendime të hershme për t'u përqëndruar në disa koncepte të potencialit të lartë. 

                                                           
42 Page, A.L. and Rosenbaum, H.F. Developing a concept testing program. Journal of Product Innovation 

Management 9, pp 267-277, 1992 
43 Haley, R.I. and Gatty, R. The trouble with concept testing. Journal Marketing Research 8 pp 237-242, 1971. 



Analizë e strategjive të implementuara në krijimin dhe zhvillimin e produktit të ri nga kompanitë 

prodhuese në Maqedoninë e Veriut 

 

42 
 

Ashtu si në të gjitha parashikimet, ka një shkëmbim midis saktësisë dhe kostos. Për shembull, sa 

më realistë koncepti aq më i saktë parashikohet. Ndërsa koncepti i produktit kalon përmes 

procesit të ri të zhvillimit të produkteve, konceptet janë të rafinuara dhe parashikimet më të sakta 

bëhen të disponueshme. 

3.6  Analiza e biznesit 

 

Rezultatet e testimit ndihmojnë biznesin në arritjen e konceptit përfundimtar për t'u zhvilluar në 

një produkt. 

Pasi detajet e projektimit vlerësohen dhe kuptohen, tani është koha për të kryer një analizë 

biznesi për të vlerësuar potencialin e përfitimit të produktit. Është e rëndësishme të vlerësohet sa 

më afër realitetit çmimin e mundshëm të shitjes, bazuar në rezultatet e analizës së konkurrentëve 

dhe grupit të fokusit të konsumatorit ose të dhënat e sondazhit. 

Gjithashtu është e nevojshme që vëllimet e shitjeve të përpunohen në bazë të madhësisë së tregut 

dhe mjeteve përkatëse. Dhe duke u bazuar në këtë, mund të identifikohen përfitueshmëria dhe 

një pikë pikëpamjeje. 

Në këtë hap, zhvillohet një rast biznesi qe duhet të përfshijn kohën e zhvillimit, vlerën e çdo 

produkti të nisur, shifrat e shitjeve dhe të dhëna të tjera që tregojnë dobinë e procesit tuaj. Rasti i 

biznesit duhet të pikturojë një pamje të plotë të produktit, nga strategjia e marketingut në të 

ardhurat e pritshme. 

Për të vlersuar shitjet, kompania mund të shohë historinë e shitjeve të produkteve të ngjashme 

dhe të zhvillojë studime të tregut. Pastaj ajo mund të vlerësojë shitjet minimum dhe maksimum, 

për të vlerësuar gamën e rrezikut. Pas përgaditjes së parashikimit të shitjeve, drejtuesit mund të 

vlerësojnë kostot dhe fitimet e pritshme për produktin, duke përfshirë marketingun, kërkimin dhe 

zhvillimin, operacionet, kontabilitetin dhe kostot financiare, kompania pasi të përdor shifrat e 

shitjeve dhe të kosotove për të analizaur leverdinë financiare të produktit.44 

                                                           
44 Philip Kotler, Gary Armstrong Principles of Marketing 14th Edition, 2011, fq.284 



Analizë e strategjive të implementuara në krijimin dhe zhvillimin e produktit të ri nga kompanitë 

prodhuese në Maqedoninë e Veriut 

 

43 
 

3.7 Krijimi dhe zhvillimi i produktit   

 

Në këtë hap, koncepti i produktit transformohet në një produkt fizik. Në fazën e zhvillimit, është 

dizajnuar një prototip që është funksional dhe i aftë për të kënaqur nevojat e konsumatorit. 

Produkti i nënshtrohet testeve serioze për të siguruar efektivitetin dhe performancën e tij. 

Sapo ekipi i produktit të ri të fokusohet në një koncept relativisht të vogël të potencialit të lartë, 

konceptet duhet të dizajnohen dhe të inxhinierohen për të përmbushur nevojat e konsumatorëve 

me një kosto që është e dobishme për firmën. Analiza e Përbashkët dhe Vlera e Inxhinierisë janë 

dy teknika që përdoren për dizajnimin dhe inxhiniimin e produkteve. 

Analizë e përbashkët 

Pasi që nevojat e konsumatorëve të identifikohen dhe grupohen, dhe pasi që karakteristikat 

kritike të produktit të identifikohen dhe lidhen me nevojat e konsumatorëve, hapi tjetër i ekipit 

NPD është të optimizojë nivelin ose sasinë e çdo funksioni / atributi që ka më shumë gjasa të 

kënaqë konsumatorët ose të çojë në produkte fitimprurëse. Analiza e ndërlidhur është një nga 

metodat më popullore për të ndihmuar me vendime45 të tilla. 

Qëllimi i analizës së përbashkët është: 46 

- të ndihmojë në përcaktimin e nivelit të secilit produkt që do të ishte më i pranueshmi për 

një segment të identifikuar të konsumatorëve,  

- të konkludojë rëndësinë relative ose ndikimin e secilit tipar individual në shfrytëzimin 

total të perceptuar të produkt, dhe  

- për të vlerësuar kontributin në dobi të secilës veçori në secilën prej niveleve të saj të 

ndryshme.  

                                                           
45 Green, Paul E., (1984), “Hybrid Models for Conjoint Analysis: An Expository Review,” Journal of Marketing 

Research, pp. 155-169. 
46 Toubia, Olivier, Duncan I. Simester, John R. Hauser, and Ely Dahan (2003), “Fast Polyhedral Adaptive Conjoint 

Estimation,” Marketing Science, 22, 3, (Summer), 273-303. 
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Për shembull, krijuesi i kamerave mund të dojë të njohë vlerat optimale për secilën prej 

karakteristikave të mëposhtme - madhësia, megapixel, zmadhimi optik dhe çmimi - për një 

aparat të caktuar për një segment të caktuar. Ose prodhuesi mund të dojë të dijë se si 

konsumatorët do të bëjnë kompromis midis veçorive (p.sh, një rritje në megapiksel me një rënie 

në zmadhimin optik, duke e mbajtur çmimin konstant). 

Formati tradicional i analizës bashkëkohore bazohet në stimuj të profilit të plotë ku secili profil i 

produktit përshkruhet nga nivelet e karakteristikave që përmban. 

Problemi themelor i  kesaj analize te ndërlidhur është vlerësimi i kontributit të pjesshëm të secilit 

nivel të secilës veçori, të njohur si një pjesë, që shpjegojnë më së miri gjykimet e përgjithshme të 

preferencave të bëra nga të anketuarit. 47 

Vlera e inxhinierisë: Funksioni i Cilësisë  

Nga pikëpamja e konsumatorit, një produkt përbëhet nga një pako karakteristikash dhe 

përfitimesh që rezultojnë nga përdorimi i tij. Nga perspektiva e firmës, produkti përbëhet nga një 

pako pjesë dhe procese që rezultojnë në prodhimin e saj.  

Kur bëjmë kompensime të kostos dhe të fizibilitetit, është e rëndësishme për ekipin e projektimit 

që të integrojë perspektivat e klientëve dhe firmave. Kjo njihet si inxhinieri e vlerës; ajo lidhet 

me rëndësinë e konsumatorëve për çdo funksion të kryer nga një produkt në koston e pjesëve që 

kontribuojnë në atë funksion. 48 

Një parim kyç që nënvizon vlerën inxhinierisë është se kostoja margjinale e secilës pjesë të një 

produkti duhet të jetë më e vogël se kontributi i saj margjinal në vlerën e klientit. Për të zbatuar 

inxhinierinë e vlerës, ekipi duhet të dijë: 

(1) vlerën e vendosur nga konsumatorët për çdo funksion dhe  

(2) koston e pjesëve dhe prodhimit për të siguruar atë funksion. 

                                                           
47 Toubia, Olivier, John R. Hauser, and Duncan Simester (2004), “Polyhedral Methods for Adaptive Choice-based 

Conjoint Analysis,” Journal of Marketing Research, 41, 1, (February), 116-131. 
48 Cohen, Lou (2005), Quality function deployment : How to make QFD work for you, (Boston, MA: Addison-

Wesley) 
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Inxhinieria e vlerave kërkon që t'i lidhim nevojat e konsumatorëve me zgjidhjet e produkteve në 

mënyrë që ekipi i NPD-së të mund të bëjë kompromise inteligjente dhe, ndoshta, të gjejë zgjidhje 

kreative që nuk kërkojnë tradeoffs(shkembime). Funksioni i funksionimit të cilësisë (QFD) 

siguron një metodë për ta bërë këtë lidhje. 

Metodat e bazuara në ueb për Konceptine Dizajnimit dhe të Inxhinierisë 

Ardhja e informatave të reja dhe teknologjive të komunikimit të shpejtë, si kompjuterë desktop 

jashtëzakonisht të fuqishëm dhe World Wide Web (web), kanë çuar në je efektivitet dhe 

efikasitet ne metodat për dizajnimin e produkteve. 

Analiza e ndërlidhur me bazë në internet ofron avantazhe të qarta për shkak se konceptet e 

produktit mund të demonstrohen në një mënyrë të pasur dhe kontekstuale. Avantazhi shtesë i 

analizës konjunktive të bazuar në internet është se të anketuarit mund ta përfundojnë detyrën nga 

distanca në komoditetin e shtëpive të tyre. 49Ka shumë panele komerciale në dispozicion (dhe 

disa të pronarit) që e bëjnë të shpejtë dhe të lehtë për t'u qasur në web-bazuar të anketuarit. 

Panele të tilla mund të balancohen në një sërë karakteristikash demografike për të siguruar 

mostra përfaqësuese të konsumatorëve potencialë 

Zhvillimi i produktit - Ky është hapi ku produkti merr fluturim dhe hapi i përgatitjes për testimin 

e konsumatorëve, kështu që ekipi teknik duhet të përfundojë projektin. Gjatë këtij hapi, duhet të 

plotësohen versionet beta, të vendosen mbi metodat e prodhimit dhe të adresohet paketimi.50 

  

 

 

 

 

                                                           
49 Dahan, Ely and John R. Hauser (2002), “The Virtual Customer,” Journal of Product Innovation Management 
50 https://www.feedough.com/new-product-development-npd/ 

https://www.feedough.com/new-product-development-npd/
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3.8 Testimi i tregut  

 

Në këtë pikë, tani është koha për të prodhuar një prototip të vërtetë ose një model të ngushtë. 

Ndryshe nga testimi i konceptit, prototipi futet për hulumtime dhe reagime në fazën e 

marketingut të testimit. Reagimet e klientëve dhe ndryshimet e mëtejshme merren, parasysh nëse 

kërkohet, bëhen në produkt. Ky proces është me rëndësi të madhe pasi e vërteton tërë konceptin 

dhe e bën kompaninë të gatshme për nisje. 

Testimi është hapi i fundit përpara komercializimit; objektivi është të testojë të gjitha 

variabilitetet në planin e marketingut duke përfshirë elementet e produktit. Marketingu i testimit 

paraqet një nisje aktuale të programit të përgjithshëm të marketingut. Megjithatë, bëhet në baza 

të kufizuara. 

Tri pyetje të përgjithshme mund të marrin përgjigje përmes marketingut testues. Së pari, mund të 

vlerësohet mundësia e përgjithshme e planit të marketingut. Së dyti, alokimet alternative të 

buxhetit mund të vlerësohen. Së treti, përcaktohet nëse një hyrje e produkteve të reja është që 

përdoruesit frymëzojnë të kalojnë nga markat e tyre të mëparshme në një të re dhe t'i mbajnë ato 

atje përmes blerjeve të mëvonshme të përsëritura. Në fund, tregu i testimit duhet të përfshijë një 

vlerësim të shitjeve, pjesës së tregut dhe performancës financiare gjatë jetës së produktit.51 

Testimi fillestar i produktit dhe marketingu i testimeve nuk janë të njëjta.52 Testimi i produktit 

është iniciuar tërësisht nga prodhuesi: ai ose ajo përzgjedh kampionin e njerëzve, siguron 

konsumatorin me produktin e testimit dhe i ofron konsumatorit një lloj nxitjeje për të marrë 

pjesë. 

Marketingu i testimit, nga ana tjetër, dallon nga fakti se qytetet testuese përfaqësojnë tregun 

kombëtar, konsumatori duhet të marrë vetë vendimin, duhet t'i paguajë paratë e tij dhe produkti i 

testimit duhet të konkurrojë me produktet ekzistuese në atë aktuale mjedisi i marketingut. Për 

                                                           
51 James C. Becknell, Jr. and Robert W. McIsaac, “Test Marketing Cookware Coated with ‘Teflon,’ ” Journal of 

Advertising Research, September 1963, p. 2. 
52 McColl-Kennedy, J.R.; Kiel, G.F.; Lusch, R.F. and Lusch, V.N. Marketing concepts and strategies. Thomas 

Nelson, Melbourne, 1994. 
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këto dhe arsye të tjera, një test tregu është një simulim i saktë i tregut kombëtar dhe shërben si 

një metodë për zvogëlimin e rrezikut. Ajo duhet të rrisë probabilitetin e suksesit të produktit të ri 

dhe të lejojë rregullim përfundimtar në përzierjen e marketingut përpara se produkti të futet në 

një shkallë të madhe. 

Megjithatë, marketingu i testimit nuk është pa rreziqe të natyrshme. Së pari, ka kosto të 

konsiderueshme në blerjen e impianteve dhe makinerive të nevojshme që nevojiten për 

prodhimin e produktit ose prodhuesit e gjetjes që dëshirojnë të bëjnë shkurte të kufizuara. 

Ekzistojnë gjithashtu kostot e promovimit, veçanërisht reklamat dhe shitjet personale. Edhe pse 

jo gjithmonë e lehtë për t'u identifikuar, ka edhe kosto indirekte. Për shembull, paratë e përdorura 

për të testuar tregun mund të përdoren për aktivitete të tjera. Rreziku i humbjes së vullnetit të 

mirë të konsumit nëpërmjet testimit të një produkti inferior është gjithashtu shumë real. 

Përfundimisht, përfshirja në një treg testimi mund t'u lejojë konkurrentëve të bëhen të 

vetëdijshëm për produktin e ri dhe shpejt ta kopjojnë atë.53 

Për shkak të ekspertizës së veçantë të nevojshme për të kryer tregjet e provës dhe shpenzimet e 

ndërlidhura, shumica e prodhuesve përdorin agjenci të pavarura të kërkimit të marketingut me 

drejtorë të projektit të trajnuar, statistikantë, psikologë dhe mbikëqyrës në terren. Një firmë e tillë 

do të ndihmonte menaxherin e produktit në marrjen e vendimeve të tregut të testimit të mbetur. 

Kohëzgjatja e testimit: produkti duhet të testohet për një kohë të mjaftueshme për të llogaritur 

faktorët e tregut për të barazuar, për të lejuar blerjet e përsëritura dhe për të llogaritur mangësitë 

në çdo element tjetër të produktit të ri (tri deri gjashtë muaj testimi mund të jetë i mjaftueshëm 

për një blerë dhe konsumuar shpejt artikull lehtësi).54 

Përzgjedhja e qyteteve të tregut të testeve: qytetet e tregut të testimit duhet të reflektojnë normat 

për produktin e ri në fusha të tilla si reklamimi, konkurrenca, sistemi i shpërndarjes dhe 

përdorimi i produktit. 

                                                           
53 Cooper, R.G. and Kleinschmidt, E.J. New products: the key factors in success. American Marketing Association, 

Chicago, 1990. 
54 Crawford, C.M. New products management. Irwin, Boston, 1991. 
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Numri i qyteteve provuese: duhet të bazohet në numrin e variacioneve të konsideruara (dmth. 

ndryshojnë çmimin, paketën ose promovimin), përfaqësueshmërinë dhe koston. 

Përcaktimi i madhësisë së mostrës: numri i dyqaneve të përdorur duhet të jetë adekuat për të 

përfaqësuar tregun e përgjithshëm.Edhe pas të gjitha rezultateve të testimit janë kryer, 

rregullimet në produkt ende krijohen. Testimi shtesë mund të kërkohet, ose produkti mund të 

fshihet. 

Në këtë hap, i gjithë koncepti është së bashku dhe i është ngritur grupit të testit të konsumatorit si 

test beta. Në këtë mënyrë, vërtetohet koncepti i kompanisë. Këtu, duhet të përpunohen çështje 

teknike ne lidhje me produktin.55 

Produkti, dhe në mënyrë ideale paketimi, tani duhet të testohet në kushte të vërteta të përdorimit 

ne praktike. Kjo mund të bëhet përmes fokus grupeve, intervistave, prezantimeve në ekspozita. 

Përgjigjet që gjenerohen mund të ndihmojnë në identifikimin e veçorive të tepërta ose atyre që 

nuk krijojnë vlera reale në përvojën e përdoruesit. Tani mund të bëhen rregullime të 

domosdoshme. Si testime të mëtutjeshme, mund të identifikohet një treg fillestar i gjykimit dhe 

një nisje në shkallë të vogël të kryer për të vlerësuar më tej pranimin nga grupi i përdoruesit të 

synuar.Në këtë fazë, ekipet teknike do të finalizojnë sistemin e menaxhimit të cilësisë. Ata 

gjithashtu do të përpunojnë kërkesat e burimeve, do të planifikojnë operacionet inxhinierike dhe 

do të krijojnë oraret e departamenteve. Komunikimet teknike dhe kërkesat mund të publikohen 

për të krijuar një rekord. Furnizuesit duhet të sillen në bord dhe logjistika duhet përpunuar. 

Duhet gjithashtu të hartohet një sistem për rishikimet e rregullta të projektit, si dhe planet e 

kontigjencës dhe të zbutjes së rreziqeve. 

                                                           
55 Dolan, R.J. Managing the new product development process. Addison-Wesley, Massachusetts, 1993. 
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3.9 Komercializimi  

 

Faza e komercializimit të çdo procesi të Zhvillimit të Produkteve të Reja është faza ku produkti 

që po prodhohet futet në treg. Kjo fazë është në fakt faza përfundimtare e procesit të zhvillimit.56 

Marketingu i testimit i ka dhënë menaxhmentit informacionin e nevojshëm për të marrë 

vendimin përfundimtar: nisë ose nuk lançon produktin e ri. Faza përfundimtare në procesin e 

zhvillimit të produkteve të reja është komercializimi. Komercializimi nuk do të thotë asgjë tjetër 

përveç futjes së një produkti të ri në treg.  

Në këtë pikë, shpenzimet më të larta janë shkaktuar: kompania mund të ketë nevojë për të 

ndërtuar ose me qira një strukturë prodhimi. Sasi të mëdha mund të shpenzohen në reklamat, 

promovimin e shitjeve dhe përpjekjet e tjera të marketingut në vitin e parë. 

Disa faktorë duhet të merren parasysh para se produkti të komercializohet:57 

 Kohëzgjatja e hyrjes. Për shembull, nëse ekonomia është poshtë, mund të jetë e mençur të 

presësh deri në vitin e ardhshëm për të nisur produktin. Megjithatë, nëse konkurrentët 

janë të gatshëm të prezantojnë produktet e tyre, kompania duhet të shtyjë për të 

prezantuar produktin e ri më herët. 

 Vendi i hyrjes. Ku të nisni produktin e ri? A duhet të lansohet në një vend të vetëm, në 

një rajon, në tregun kombëtar apo në tregun ndërkombëtar? Normalisht, kompanitë nuk 

kanë besim, kapital dhe kapacitet për të nisur produkte të reja në shpërndarje të plotë 

kombëtare apo ndërkombëtare që nga fillimi.  

 

 

 

                                                           
56 The International Journal of Logistics Management, Vol. 15 Issue: 1, pp.43-56 
57 Belliveau, P., Griffin, A., & Somermeyer, S. (2002). Meltzer, R. in The PDMA toolbook for new product 

development, New York: John Wiley & Sons. 
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Nëse marketingu i testimit është i suksesshëm, atëherë kompania prezanton produktin e ri në një 

shkallë të madhe, thonë në të gjithë vendin. Kompania bën një investim të madh në produktin e 

ri. Prodhon dhe shpërndan produktin e ri në një shkallë të madhe. Reklamon produktin e ri në 

mediat masive si: TV, Radio, Gazeta, Revista etj. 

Në këtë fazë, zhvillimet e reja të produkteve kanë kaluar në rrjedhë, konsumatorët blejnë mallin 

ose shërbimin, dhe mbështetja teknike po monitoron vazhdimisht progresin. Mbajtja e 

tubacioneve të shpërndarjes së ngarkuar me produkte është gjithashtu pjesë përbërëse e këtij 

procesi, pasi nuk preferohet të sigurohet hapësirë fizike (ose e vazhdueshme) për konkurrencën. 

Reklamat freskuese gjatë kësaj faze do ta mbajnë emrin e produktit të përqëndruar fort në 

mendjet e atyre që janë në fazat e synimeve të blerjes. Kështu, e fundit në zhvillimin e produktit 

është prezantimi ose nisja ose marketingimi i produktit. Kjo është gjithashtu e shtrenjtë. Nga lart 

poshtë, të gjithë janë të zënë në llogaritjen e investimeve të mëdha pasi produkti nuk mund të jetë 

fitimprurës për tre apo katër vitet e ardhshme.58 

                                                           
58 Laura Klein (2016) Build Better Products: A Modern Approach to Building Successful User-Centered Products , 

103-124 



Analizë e strategjive të implementuara në krijimin dhe zhvillimin e produktit të ri nga kompanitë 

prodhuese në Maqedoninë e Veriut 

 

51 
 

 

KAPITULLI IV  
 

4.1 Metodologjia dhe metodat 

 

Punimi hulumtues permban pjesën e shqyrtimit teorik dhe pjesen praktike.  

Ne pjesen e parë të punimit perfshihet pjesa teorike e cila përmban të dhëna sekondare si 

literaturë nga autorët të ndryshëm dhe publikime shkencore.  

Nga ana tjeter, në pjesën praktike të dhënat grumbullohen me metodat e përziera pra metoden 

cilësore dhe sasiore duke përdorur pyetësorët anketues ku do të anketohen 13 ndërmarrje 

prodhuese dhe shërbyese. 

Me anë të pyetësorit do të grumbullohen të dhëna të strukturuara të cilat do të analizohen dhe 

përpunohen duke përdorur metoda statistikore si: metoda shpjeguese dhe metoda përshkruese të 

cilat do të na ndihmojnë në përshkrimin dhe shpjegimin e rezultateve të mbledhura me anë të 

pyetësorit. 

Të dhënat e mbledhura do të përpunohen nga programi Microsoft Excel . 

Në pjesën praktike të dhënat janë grumbulluar me metodën sasire të mbledhjes së të dhënave 

duke pëdorur pyetësorin anketues. Pyetësori ka shërbyer që të anketohen ndërmarrjet prodhuese 

dhe shërbyese që operojnë në tregun e Maqedonisë së Veriut, dhe eshte arritur që të nxjerren të 

dhëna dhe perpunimi tyre, në menyrë që të nxjerrim përfundimin e implementimit te zhvillimit te 

produkteve të reja. 

Anketat janë dërguar në kompani lansuese të produkteve të reja dhe pasi janë mbledhur të dhënat 

është bërë analiza e tyre përmes metodave të ndryshme statistikore. 

Struktura e pyetësorit është ndërtuar nga pyetjet e mbyllura (me alternativa) dhe nga pyetje të 

hapura. Natyra e pyetjeve eshte kombinuar, domethene kombinimi i pytjeve te mbyllura (te 
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kufizuara) dhe te hapura, në mënyrë që t’iu jepet mundësia që përmes pyetjeve të hapura të 

anketuarve të shprehin atë që mendojnë pa qenë nevoja të bëjnë përzgjedhje në mes disa 

alternativave. 

4.2. Hipotezat 

 

Me këtë hulumtim është përcaktuar teza bazë: 

Në fazën e fundit të Maqedonine e Veriut vërrehet tendenca e madhe e ndërmarrjeve për 

plasimin dhe zhvillimin e produkteve të reja, që rrjedhimisht ndikon në rritjen e aftësisë 

konkurruese dhe ofrimin e produkteve dhe shërbimeve cilësore. 

Me këtë do të vertetohej: 

H1- Ndermarjet e caktuara ne Maqedonine e Veriut implementojne strategjine e zhvillimit te 

produkteve te reja . 

H2- “Produktet tërësisht të reja” janë forma e produktit të ri që lansohet më së shpeshti nga 

ndërmarrjet e RMV. 

H3- Produktet e reja jane dukshem menyra me fitimprurese e ndermarjeve te caktuara. 

H4 – Implementimi i strategjise se zhvillimit te produkteve te reja ka ndikuar ne permisimin e 

perfomances se kompanive te caktuara. 

4.3 Zgjedhja e mostrës 

 

Mostra është një pjesë e vogël e grupit themelor (popullimit- bashkësisë themelore), në bazë të së 

cilës nxjerrim përfundim lidhur me popullimin. 

Të dhënat baze të këtij punimi janë grumbulluar përmes pyetësorit. Për këtë hulumtim janë 

zgjedhur 13 ndërmarrje (biznese, kompani) prodhuese dhe sherbyese, të suksesshme në fushat e 

tyre dhe të cilat lansojnë vazhdimisht produkte apo shërbime të reja.  
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Bisedat janë zhvilluar me menaxherët e pergjithshem dhe pronarët e këtyre kompanive e më pas 

në pyetësor është kërkuar që të përgjigjen po te njejtit menaxherë me ndihmen e menaxhereve te 

marketingut.  

Anketimi është realizuar gjatë muajit maj dhe është dërguar në menyrë elektronike dhe fizike dhe 

fatmirësisht 13 pyetësorë janë kthyer të kompletuar nga të gjitha ndërmarrjet kontaktuese. 

4.4. Metoda e mbledhjes së të dhënave  

 

Metoda për mbledhjen e të dhënave është pyetësori i vetëadministruar. Pyetësori është formuluar 

në atë menyrë që t’i mbledh të dhënat e përgjithshmë e duke vazhduar me pyetjet që kanë qëllim 

të nxjerrin përgjigjet konkrete. 

Pyetësori ka gjithsejt 11 pyetje, ku disa prej tyre janë pyetje të hapura, të cilat kanë pasur për 

qëllim të nxjerrin përgjigje rreth produkteve të reja, se sa shpesh plasojnë produkte të reja në treg 

këto ndërmarrje, cili është objektivi i tyre kur lansojnë produktet e reja, a i marin parasysh idetë e 

klienteve dhe punonjësve ndërmarrjet kur vendosin ta lansonjë një produkt etj. 

Krejt në fund, janë paraqitur edhe pyetjet e hapura të cilat kan qënë rrjedhojë e pyetjes paraprake 

se a ka ndodhur që të dështojë produkti i ri ndonjëherë.  
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4.5. Mënyra e përpunimit të të dhënave 

 

Procesi i hulumtimit është një proces i ndjeshëm dhe i komplikuar, fazat e të cilit kërkojnë 

kujdes dhe përkushtim të veçantë. Hapi i pare në një proces hulumtues është identifikimi i 

nevojës për hulumtim. Pasi që identifikohet nevoja, zgjedhet mjeti përmes së cilit mblidhen të 

dhënat e nevojshme, në rastin tonë mjet për mbledhjen e të dhënave është pyetësori anketues.  

Hapi i radhës është hartimi i pyetësorit, ku  është pjesa më kruciale e gjithë hulumtimit për faktin 

se mënyra se si formulohen pyetjet, mënyra si kombinohen ato ndikojnë drejtpërdrejtë në të 

dhënat e fituara. 

Pas anketimit të ndërmarrjeve, hulumtimi kalon në një nivel tjetër sepse është fituar lënda e parë 

(të dhënat) e këtij proҫesi. Përpunimi i të dhënave është pjesa më delikate e hulumtimit ngase 

duhet harmonizuar metoda e përpunimit të të dhënave me llojin e pyetjes nga ka buruar e dhëna. 
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KAPITULLI V  
 

5.1.Gjetjet dhe analiza e të dhënave 

 

Për realizimin e këtij pyetësori është përdorur pyetësori i vetëadministruar i cili është dërguar për 

plotësim tek një numër i caktuar gjithsejt i ndërmarrjeve në R.M.V që lansonjë produkte të reja 

apo kanë lansuar deri tash në tregun tonë.  

Vetëm 13 nga ndërmarrjet e kontaktuara dhe të ftuara në anketim i janë përgjigjur pyetjeve. Në 

pa mundësi të përfshihe nnumër më i madh i ndërmarrjeve mbrenda dhe jashtë R.M.V-së kemi 

mbledhur vetëm të dhënat e 13 kompanive të cilat i kemi përpunuar dhe nxjerr rezultate të 

ndryshme për rastin studimor, për të treguar se si implementojnë zhvillimin e produkteve të reja. 

Po ashtu në analizimin e të dhënave është përdorur edhe metoda hulumtuese me literature të 

shfrytëzuar nga interneti. Te metoda kërkimore është përdorur metoda e qasjes sistemore, metoda 

e analizës, metoda statistikore, metoda e anketimit dhe metoda përshkruese. 

Metodologjia kërkimore është bazuar gjithashtu në përdorimin e metodave për prezentimin e 

rezultateve të hulumtimit si metoda e grafikave, përderi sa teknika e kontakimit është bazuar në 

kontaktet e drejtëpërdrejta dhe në komunikim elektronik përmes e-mail. Krejt në fund është 

përdorur metoda përshkruese, duke përshkruar dhe komentuar rezultatet dhe statistikat nga të 

dhënat e mbledhura te ndërmarrjet. 
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5.2. Rezultatet nga hulumtimi 

Për të kuptuar më mirë rezultatet e fituara nga hulumitimi, ato janë të komentuara dhe të 

paraqitura në tabela dhe grafike në vijim. Ku do të shohim në mënyrë ilustrative të gjitha 

përgjigjet e e pyetësorit të dhëna nga ndërmarrjet. 

 

Në pyetjen e parë se sa shpesh sjellin produke/ shërbime të reja ndërmarrjet që ishin pjesë e 

hulumtimit dhanë këto rezultate: 

Grafiku 1. Sa shpesh sjellin produkte/ shërbime të reja ndërmarrjet. 

Burimi: Autori 

Në këtë  grafik janë të paraqitur në menyrë ilustrative përgjigjet e kompanive sa i përket kohës 

që lansonjë produkte të reja në treg.  
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Siç vërrehet shumica apo 50% e tyre përgjigjen se çdo vit sjellin produkte apo shërbime të reja 

në treg. 

Nga ana tjetër, 35 % e kompanive të tjera sjellin çdo më shumë se 1 vit e më pak deri në 3 vite 

produkte apo shërbime të reja në treg. Ndërsa vetëm 15% e kompanive pjesëmarrëse në 

hulumtim thanë se produkte të reja në treg lansojnë prej 3 deri në 5 vite. 0% prej tyre domethënë 

asnjë kompani e anketuar nuk e neglizhon dhe nuk e praktikon mos sjelljen risi në produkte. 

Nga këto të dhëna vërrejmë se shumica e kompanive apo ndërmarrjeve janë prezente çdo vit në 

treg së bashku me inovacionet dhe kreativitetin e tyre,dhe  duke sjellur risi në vazhdimësi 

kompanitë janë gjithnjë e më afër konsumatorëve dhe suksesit. Me anë të lansimit të produkteve 

të reja çdo vit këto kompani ndikojnë në rritjen e konkurencës e cila ndikon në përmisimin e 

ekonomisë kombëtare. 

Nga ana tjetër  një pjesë më e vogël sesa këto,ofrojnë produkte të reja çdo 2 apo 3 vite ,e cila 

poashtu nuk ndikon në mënyre negative, por e cila karakterizohet me një kreativitet më të ulët . 

Ndërsa pjesa e mbetur 15% e kompanive ofrojnë produkte të reja çdo 5 vite, pjesë e cila 

dukshëm nuk implementon dhe nuk tregon interes për zhvillimin e produkteve të reja. 

Sa i përket përgjigjes për mos ofrim të produkteve të reja fatmirësisht asnjë kompani nuk u 

paraqit, që paraqet një dukuri pozitive për vendin, pra për Maqedoninë e Veriut. 
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Në pyetjen e dytë paraqiten rezultatet e aaritura nga kompanitë që pyeten për arsyen se pse 

vendosin të zhvillojnë dhe plasojnë një produkt apo shërbim të ri. 

 

Grafiku 2. Qëllimi i kompanive kur zhvillojnë dhe plasojnë produkte apo shërbime të reja 

 Burimi: Autori 

Në grafikun e dytë shihen përgjigjet e kompanive sa i përket pyetjes për objektivat e tyre të 

caktuara gjatë zhvillimit dhe plasimit të produkteve apo shërbimeve të reja në treg. 

 

Pjesa më e madhe e kompanive u paraqitën për alternativën e rritjes së pjesës së 

tregut.Domethënë pjesa më e madhe e kompanive të anketuara objektiv primar e kanë rritjen e 

pjesës se tyre në treg apo rritjen e numrit të klientëve nëpërmjet atraktivitetit nga produktet e 

reja. 

Sa i përket arritjes së rezultateve të mira financiare një pjese e vogël e kompanive prej 15% kanë 

interes në rritjen e të ardhurave financiare gjatë plasimit të produkteve të reja. 
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Një pjesë ende më e vogël se rritja e fitimit, domethënë 8% e kompanive plasojnë produkte për 

rritjen e laramanisë së produkteve të tyre dhe rritjen e laramanisë së zgjedhjeve të klientit. 

Pjesa prej 26% janë përgjigjur se plasojnë produkte për qëllim të ruajtjes së pjeseës së tregut. 

Sipas kësaj kompanitë përdorin produktet e reja si instrument për të mbajtur ende klientët aktual.  

 

Në pyetjen e rradhës të këtij punimi kemi nxjerr rezultatet se kur ndërmarrja vendosë të lansojë 

një produkt, cili është lloji i produktit që e lansojnë më së shumti. 

Grafiku 3. Format e produkteve të reja që plasojnë ndërmarrjet në treg 

Cili është lloji i produktit/shërbimit që lansoni më 
së shumti

Produkt/shërbim plotësisht i ri Përmisim i produktit Linja e produkteve të reja

 Burimi: Autori 

Në këtë pyetje pjesa dërmuese e kompanive domethënë 70% e tyre preferojnë dhe plasojnë 

produktet plotësisht të reja në treg. Ato vlerësojnë se kjo formë e produktit apo shërbimit është 
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forma më e përshtatshme për rritjen e pjesës së tyre në treg si dhe forma më e mirë për tu 

karakterizuar me inovacion të plotë në treg. 

Pjesa prej 18% e kompanive implementojnë përmisimin e produkteve të tyre si formë e produktit 

të ri me arsyetimin se është një formë më efikase si dhe më e sigurtë. Me anë të përmisimit ato 

nuk shkaktojnë shuma të mëdha shpenzimesh si dhe nuk e rrezikojnë pjesën e klientëve. 

12% e ndërmarrjeve tjera u përgjigjën se linja e produkteve të reja është forma më e shpeshtë që 

ata i sjellin tregut si produkt i ri, dhe arsyeja e kësaj sipas tyre është laramania e produkteve, 

numri i madh i produkteve që ka ndërmarrja si dhe mënyra më e mirë që të zgjeorjnë tregun. 

Në pyetjen e rradhës ndiqen rezultatet sa i përket pyetjes për mendimin se produktet dhe 

shërbimet e reja i bëjnë më konkurrentë në treg?  

Grafiku 4. Përgjigjet e kompanive për mendimin se a i bëjnë produktet e reja më konkurrentë në treg 

 Burimi: Autori 
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Siç vërrehet pjesa më e madhe e kompanive janë në vetëdije se nëpërmjet ofrimit dhe prodhimit 

të produkteve të reja ata zhvillojnë konkurencën dhe përveç asaj, ata forcojnë konkurrimin e tyre 

në treg kundrejt produkteve dhe inovacioneve tjera konkurrente. 

Një pjesë prej 17 % e kompanive qëndron neutral në këtë aspekt , domethënë nuk e llogarisin 

plotësisht dhe definitivisht produktin e ri si një faktor të luftimit të konkurencës në treg. 

Ndërsa një pjesë shumë e vogël e kompanive nuk mendon se produkti i ri e lufton konkurencën 

si dhe e bën ndërmarjen më të fortë në treg me arsyetimin se kjo nuk është një mënyrë efikase 

për arrijen e atij qëllimi. 

Rezultatet vijuese përfshijnë të dhëna sa i përket asaj se sa ndërmarrja implementon strategji të 

caktuar për krijmin dhe zhvillim të produkteve të reja.  

Grafiku 5. Përgjigjet për implementimin e strategjive për zhvillimin e produkteve të reja nga ana e 

kompanive.

Burimi: Autori 
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Sipas përgjigjeve pjesa më e madhe e kompanive regullisht implementojnë strategji gjatë krijimit 

të produkteve apo shërbimeve të reja. Domethënë shumica e kompanive janë të sakta dhe 

krijojnë produkte dhe shërbime të reja në mënyrë profesionale e cila vlerëson plasimin e 

produktit si dhe mat profitabilietin e mundshëm së bashku me riskun e tij. Nëpërmjet kësaj 

vërrehet qartë rëndësia që ndërmarrjet në Maqedoninë e Veriut i japin strategjisë për zhvillimin e 

produkteve të reja.Një pjesë e vogël e këtyre kompanive implementojnë strategji të krijimit të 

produkteve vetëm në produkte apo shërbime të caktuara. Sipas kësaj këto kompani nuk tregojnë 

seriozitet në vendimin sa i përket zgjedhjes dhe implementimit të strategjive të caktuara për 

krijim dhe plasim të produkteve. Një pjesë fare e vogël i neglizhon strategjitë e krijimit dhe 

plasimit të produkteve të reja. 

 

Pyetja e gjashtë ka pasur për qëllim që të identifikojë nëse merren apo jo parasysh idetë e 

konsumatorëve gjate zhvillimit të fazave të para të produktit gjegjësisht mbledhja apo gjenerimi i 

ideve.  

Grafiku 6. Përgjigjet e pyetjes se a meren parasysh idetë e konsumatorëve për një produkt të ri 

 Burimi: Autori 
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Në grafikun e 6 vërehet se të gjitha ndërmarrjet pjesëmarrëse në hulumtim kanë dhënë përgjigje 

pozitive në pyetjen në lidhje me atë se sa i marin parasysh idetë e konsumatorëve gjatë krijimit të 

produktit apo shërbimit.  

Sa i përket përgjigjes jo, asnjë nga kompanitë nuk ka dhënë përgjigje negative, dhe kjo dëshmon 

qartë rëndësinë që ndërmarrjet në Maqedoninë e Veriut kanë filluar t’i japin konsumatorit. 

Grafiku 7. Përgjigjet e pyetjes se a meren parasysh idetë e punonjësve të kompanisë në 

zhvillimin e produktit. 

 

Burimi: Autori 

 

Po ashtu edhe në grafikun vijuës në pyetjen se përveç kosnumatorëve a merren parasysh edhe 

idetë e punonjësve të ndërmarrjes në projektimin e produktit, të gjitha ndërmarrjet janë përgjigjur 

pozitivisht 100% , duke mos lënë në asnjë mënyrë të vihet në dyshim rëndësia që kanë 

punonjësit në projektimin e produktit apo shërbimit të ri. 
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Grafiku 8. Përgjigjet rreth pyetjes se a identifikojnë konsumatorët potencial ndërmarrjet apo 

jo. 

 Burimi: Autori 

 

Në grafikun e mësipërm shohim rezultatet nga pyetja: A i identifikoni konsumatorët potencial 

para lansimit te produktit? Përmes kësaj kemi dashur të kuptojmë nëse ndërrmarrjet kryejnë 

hulumtime paraprake rreth konsumatorëve që synojnë dhe nëse segmentojnë tregun apo jo. Nga 

analiza e të dhënave kemi fituar një rezultat që tregon se shumica e ndërmarrjeve identifikojnë 

konsumatorët potencial para lansimit të produktit,ndërsa një pjesë shumë e vogël e tyre 5 % 

përgjigjen se ndonjëherë ato i identifikojnë konsumatorët potenical. 
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Pyetja e nëntë ka për qëllim marrjen e përgjigjes nga ndërmarja sa i përket asaj se cilat metoda të 

zhvillimit të konceptit apo ideve implementojnë? 

Grafiku 9. Përgjigjet e pyetjes se cilat alternative implementohen gjatë zhvillimit të konceptit. 

 Burimi: Autori 

 

Sipas këtyre të dhënave ndërmarjet implementojnë metodat e tyre specifike gjatë zhvillimit të 

konceptit apo idesë së produktit. Në përjashtim të Brainstorming e cila përfshin një pjesë të vogël 

të ndërmarjeve për të cilën vlen të theksohet pozitiviteti i saj duke u bazuar në rëndësinë dhe 

vlerën e saj si një metodë mjaft atraktive dhe adekuate për zhvillim të konceptit. 

Pjesa dërmuese e kompanive implementojnë metodat e tyre specifike për të cilat nuk kemi qasje 

në informata më të detajuara rreth asaj se cilës metodë dhe për këtë shkak nuk mund ti 

vlerësojmë ato. 
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Ndërsa pjesa më e vogël pohon se nuk implementon asnjë metodë gjatë zhvillimit të konceptit 

apo dukshëm nuk e implementojnë saktësisht këtë fazë të zhvillimit të produktit të ri. 

Pyetja e dhjetë ka për qëllim të marrë të dhëna sa i përket asaj se sa ndërmarjet analizojnë 

biznesin për të parashikuar përfitimet para lansimit të një produkti të ri ? 

Grafiku 10. Përgjigjet e pyetjes se sa të rëndësishme e konsiderojnë ndërmarrjet analizën e 

biznesit? 

 Burimi: Autori 

 

Sipas të dhënave më lart të prezantuara konstatojmë se hapi i analizës së biznesit implementohet 

nga të gjitha kompanitë dhe se të gjitha kompanitë e konsiderojnë si një hap shumë të 

rëndësishëm. 
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Sigurisht se asnjë kompani fatmirësisht nuk tenton të lanson produktin e ri pa analizuar gjendjen 

e saj aktuale që të parashikon rrjedhën e zhvillimit të produktit të ri së bashku me shitjet e 

mundshme të tij në të ardhmen. 

 

Grafiku 11. Përgjigjet e pyetjes se a ju ka ndodhur që të ju dështojë produkti i ri ndonjëherë? 

  

Burimi: Autori 

 

 

Sipas te dhenave me lartë shihet se shumica e kompanive nuk kane pasur deshtim total gjate 

plasimit te produkteve te reja. 

Sasia prej 60% e kompanive u pergjigjen see me sukses kane plasuar produktin e tyre ne treg 

domethënë pa asnjë dështim të konsiderueshëm.  
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Pjesa prej 30% u pergjigjen me po. Një nga ndërmarrjet tjera të cilave ju ka deshtuar produkti i ri 

i plasuar në treg u deklarua se çmimi ka qënë arsyeja kryesore e dështimit të produktit të tyre, 

pasi para lansimit, nuk e kanë përdorur strategjinë e duhur të caktimit të çmimit. 

Ndersa pjesa tjeter 20% deklaruan se kane deshtuar pjeserisht , perkatesisht kane pasuar nje 

dështim të lehte për shkak të dizajnit te cilin e kanë tejklauar për nje kohë jo shumë të gjatë. 
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KAPITULLI VI 

 

6. Përfundimi dhe Sugjerimet 

 

6.1. Përfundimi  

 

Ky studim na ka dhënë shumë përgjigjeje, duke u nisur nga ato pozitive që nënkupton përparësitë 

e aplikimit të elementeve apo hapave të strategjisë së zhvillimit dhe plasimit të produkteve të reja 

si dhe mangësitë që kanë disa ndërmarrje nga mos futja në funksion e këtyre elementeve. 

Nga rezultatet e dala mund të konstatohet se në përgjithësi ndërmarrjet prodhuese në 

Maqedoninë e Veriut po i përdorin dhe implementojnë  mjaft strategjië për zhvillimin e 

produkteve të reja që ishin në fokus dhe pikë kyçe e këtij studimi.  

Në bazë të përgjigjeve në përgjithësi , vërrehet se shumica e ndërmarjeve e implementojnë 

tërësisht strategjinë dhe procesin e krijimit dhe zhvillimit të produkteve të reja . Nëpërmjet kësaj 

vërtetohet hipoteza H1- Ndermarjet e caktuara ne Maqedonine e Veriut implementojne 

strategjine e zhvillimit te produkteve te reja 

Me përgjigjet e marra nga hulumtimi për pyetjen se  pyetjen se cila është forma më e shpeshtë e 

produkteve te reja që e përdorin ndërmarrjet, pjesa dërmuese e kompanive domethënë 70% e tyre 

preferojnë të plasojnë produktet plotësisht të reja në treg. 
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Ato vlerësojnë se kjo formë e produktit apo shërbimit është forma më e përshtatshme për rritjen e 

pjesës së tyre në treg si dhe forma më e mirë për tu karakterizuar me inovacion të plotë në treg. 

Dhe duke u bazuar në keto te dhena, mund të vërejmë se vërtetohet edhe H2 - “Produktet 

tërësisht të reja” janë forma më e shpeshtë që e përdorin ndërmarrjet për plasimin e një 

produkti të ri. 

Plasimi dhe zhvillimi i produkteve të reja nga ana e ndërmarrjes konsiderohet si hap mjaft i 

rëndësishem, po aq rëndësi ka edhe për ekonominë e një vendi në përgjithësi, duke ditur se çdo 

zhvillim kërkon angazhim shtesë, edhe zhvillimi i produkteve të reja kërkon angazhim shtesë të 

fuqisë punëtore që rrjedhimisht, plasimi i produkteve të reja në treg ndikon edhe në mirëqënien e 

një vendi duke krijuar vende të reja të punës. 



Analizë e strategjive të implementuara në krijimin dhe zhvillimin e produktit të ri nga kompanitë 

prodhuese në Maqedoninë e Veriut 

 

71 
 

 

6.2 Sugjerimet 

 

Ndërmarrjet duhet të vlerësojnë realisht përparësitë, njohin dhe përmirësojnë dobësitë, 

identifikojnë mundësitë, që mund t’i shfrytëzojnë për zhvillimin e ndërmarrjes si dhe uljen e 

rreziqeve duke aplikuar një menaxhim efektiv të inovacioneve për plasimin sa më të suksesshem  

të produkteve të reja në treg.  

Ndërmarrjet duhet të vlersojnë realisht nevojat e tregut dhe të konsumatorëve duke tentuar të 

kuptojnë se çfarë dëshiron konsumatori/ tregu dhe jo të tentojnë të "nënkuptojnë", para se të 

lansojnë një produkt të ri. 

Ndërmarrjet të cilat lansojnë një produkt të ri në treg duhet të jenë të kujdesshme në përzgjedhjen 

e strategjisë së marketingut. Kështu duke u bazuar në të dhënat nga hulumtimi pamë se si shkak i 

mospërzgjedhjes apo mos menaxhimit të duhur te inovacioneve ka pasur raste që produkti edhe 

ka dështuar plotësisht. 
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Anex 1. Pyetësori 

 

1. Sa shpesh sillni produkte/ shërbime të reja në treg? 

2. Cili është qëllimi i kompanisë tuaj kur plason produkte të reja?  

3. Cili është lloji i produktit/shërbimit që lansoni më së shumti? 

4. A mendoni se produktet dhe shërbimet e reja ju bëjnë më konkurent në treg? 

5. A implementoni strategji të caktuar përkrijim dhe plasim të produkteve të reja? 

6. A i merrni parasysh idetë e konsumatorëve gjatë krijimit dhe zhvillimit të një 

produkti/shërbimi të ri? 

7. A janë të përfshirë punonjësit e kompanisë në dhënien e ideve për produktet e reja? 

8. A i identifikoni konsumatorët potencial para lansimit të produktit? 

9. Cilat nga këto alternativa implementoni gjatë zhvillimit të konceptit: Brainstorming; Loja 

e idesë; Asnjë metodë; Metodë tjetër? 

10. Sa të rëndësishme e konsideroni dhe sa e implementoni analizën e biznesit para lansimit 

të produktit ? 

11. A ju ka ndodhur që të ju dështojë produkti i ri ndonjëherë? 
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