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Ju Faleminderit té gjithéve!

Onur Bekiri



ABSTRAKT

Krijimi dhe zhvillimi i suksesshém i produktit té ri éshté njé gur themel kryesor i suksesit té
firmés. Né kohét e sotshme kur kemi njé sasi dérmuese té produkteve té reja éshté e réndésishme
té hulumtohet se cila éshté strategjia kyce pér suksesin e kétyre produkteve. Né kété punim,
objektivi kryesor éshté hulumtimi dhe nxjerrja e rezultateve se cilat jané strategjité té cilat
kompanité né Magedoniné e Veriut i implementojné pér krijimin dhe zhvillimin e plasimit té

produktit té ri.

Pjesa e paré e kétij hulumtimi pérmban literaturén e shqyrtuar té librave, dhe publikimeve té
ndryshme shkencore nga autoré té ndryshém. Kjo literaturé paraget njé hyrje né theksimin e
réndésisé sé krijimit dhe zhvillimit té produkteve té reja pér pérmbushjen e nevojave té
identifikuara né treg. Gjithashtu definohet né kété pjesé se ¢cka nénkuptojné produktet e reja si
dhe roli strategjik i tyre né ekonomi duke pérfshiré edhe proceset transformuese qé mundésojné
zvogélimin e shpenzimeve né prodhim si faktoré me ndikim né konkurrencé, e deri té rritja e

mirégenies dhe krijimit té vendeve té reja té punés.

Né vazhdim, né pjesén e dyté t& punimit, pérfshihet hulumtimi i realizuar si dhe té dhénat e
mbledhura nga anketimi i 13 ndérmarrjeve prodhuese né Magedoniné e Veriut pérmes
pyetésoréve (nga 15 ndérmarrje té té cilave u éshté dorézuar pyetésori). Népérmjet kétyre
pyetésoréve ndérmarrjet kané dhéné pérgjigje sa i pérket strategjive gé pérdorin né zhvillimin

dhe plasimin e produkteve té reja.

Fjalé kyce: produkt i ri, zhvillimi i produktit té ri, strategji ,cikli jetésor i produktit
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KAPITULLI I

1.1 Hyrje

Kapitulli i paré shqyrton natyrén dhe fushéveprimin e gjeré té strategjive té produktit dhe
shérbimit (produkti termik mbulon shérbime si psh. bankat dhe sigurimet, késhtu qé kur i
referohemi produkteve, kjo pérfshin edhe shérbimet). Produktet u pércjellin konsumatoréve mé

shumé informata pér njé kompani se sa ¢do aktivitet tjetér.

Zhvillimi i produktit té ri éshté faktori kryesor i pérparimit ekonomik né ndértimin e avantazhit
konkurues ekonomik. Cikli jetésor i produkteve béhet shumé i shkurtér dhe tendencat jané mé té
shkurtéra nga viti né vit. Kjo do té thoté gé risi té béhet forca kryesore drejtuese né ekonomi.

Né ditét e sotme pér shkak té zhvillimit té shpejté té teknologjisé dhe shpérndarjés sé shpejté té
informacionit tek konsumatori, ndérmarrjet botérore, vazhdimisht po prodhojné produkte dhe
shérbime té reja. Né tregjet qé jané té ngopura me produktet ekzistuese, me sjelljen e risive,
ndérmarrjet pretendojné se po pérdorin armé mé té sigurta pér tu ruajtur pjesémarrjen né treg, pér
té rritur tregun e produkteve té tyre ose pér t’i realizuar objektivat e veta financiare (rritjen e

fitimeve), né kushtet kur konkurrenca éshté mjaft e madhe.

Jo vetém @é jané burimi i té ardhurave dhe fitimit, por produktet e reja jané elementi mé i
réndésishém gé krijon sukses né té ardhmen. Njé produkt mund té jeté njé copé makineri me
karakteristika fizike ose njé shérbim me karakteristika t& brendshme si parukeri. Eméruesi i
pérbashkét ndérmjet produkteve dhe shérbimeve, qofté fizike apo jo-materiale, éshté qé ata té
plotésojné nevojat dhe kérkesat e klientéve dhe té sigurojné kénagési. Vendimet e produkteve
pércaktojné kufirin e sipérm té potencialit té fitimit té njé kompanie; pjesa tjetér e pércakton
masén né té cilén arrihet ky potencial. Eshté thelbésore pér té menaxhuar produktin e kompanisé
né ményré efektive né njé treg konkurrues. Kompanité jané nén presion né rritje gé vazhdimisht

té zhvillojné produkte té reja té cilat jané né kohé dhe i pérgjigjen nevojave té konsumatoréve.



Bizneset e suksesshme jané né gjendje té zhvillojné produkte té reja pér té plotésuar nevojat né
ndryshim né njé treg dinamik dhe éshté ky aspekt i menaxhimit té produktit gé theksohet
vecanérisht né kété kapitull. Edhe né Magedoniné e Veriut né vitet e fundit vérrehet njé
tendencé pér zhvillimin e produkteve dhe shérbimeve té reja. Gjaté hulumtimit do té shohim se si
disa ndérmarrjet té caktuara né kété shtet pérdorin strategjité e tyre né zhvillimin dhe plasimin e

produkteve té reja.

1.2 Pérkufizimi i problemit

Magedonia e Veriut karakterizohet si treg konsumues i cili nga aspekti i strategjisé afatgjate
zhvillimore nuk mund té keté atributet e njé tregu té zhvilluar. Ekonomia e tregut kérkon
produkte cilésore, me ¢mime té pranueshme, me shérbime té tjera plotésuese si dhe gasje te

hapur ndaj njé konkurrence lojale.

Kéto jané disa sfida, té cilat duhet té pérballohen nga profesionistét, ndérmarrjet prodhuese,
shérbimet e marketingut dhe manaxherét. Vjetrimi i teknologjisé dhe humbja e tregjeve imponon
nevojén pér futjen e produkteve té reja, konkurruese, moderne dhe té pranueshme nga

konsumatorét.

Konkurrenca e bazuar né pérparésité komparative né prodhimin e produkteve éshté njé strategji e
shterur, prandaj, ajo duhet té bazohet né potencialin njerézor, inovativitetin, rentabilitetin,
manaxhimin modern dhe né format e avancuara té marketingut. Késhtu né vitet e fundit né
Magedoniné e Veriut vérrehet tendenca e zhvillimit té produkteve té reja e cila pérfshin né né

vete teknologjing, inovacionin, kreativitetin dhe menaxhimin modern.

Problemi gé do té shgyrtohet gjaté kétij punimi kané té béjné me strategjité e zhvillimit té
suksesshém té produkteve e reja, gé nga planifikimi pér njé produkt té ri, gjenerimi i ideve,
pérzgjedhja e alternativave mé té mira, testimi i reagimeve té blerésve potencial, procesi i
prodhimit, qé ndikojné né pércaktimin e ¢mimit, penetrimi né treg e deri tek ‘‘feedback-u” i

konsumatoreéve.



1.3. Qéllimet e Hulumtimit

Qéllimi 1 kétij punimi éshté qé té analizohen disa ¢éshtje té réndésishme mbi produktet dhe

shérbimet e reja.

Fillimisht, analizohet né pérgjithési strategjia e zhvillimit té produkteve té reja né ndérmarrjet
né R.M.V.

Sé dyti, shikohet se né c¢faré strategjie operojné kéto ndérmarrje né ideimin e produktit apo
shérbimit .

Sé fundi dhe pjesa mé e madhe e kétij punimi , diskuton té dhénat nga kompanité mbi strategjité

e krijimit dhe lansimit té produktit .

1.4 Pyetjet hulumtuese

» Si i identifikojné ndérmarrjet nevojat pér prodhimin e produktit/shérbimit té ri?

» Cilat strategji pérdorin ndérmarrjet gjaté zhvillimit té€ produktit apo shérbimit té ri?

> Cilat veprime merren nga ana e ndérmarrjes pér té depertuar né tregje té ndryshme me

produktin e ri?



1.5. Arsyet e hulumtimit

Fatkegésisht né Magedonin e Veriut pér suksesin e prodhimit dhe shérbimit strategjité e
zhvillimit té produktit té ri sé bashku me elementet e tyre pérbérese rralléheré jané konsideruar si

té réndésishme . Mirépo sot, ekziston njé bindje gé ky fakt ka ndryshuar.

Kompanité kané filluar shumé mé shumé té pérdorin elemente té strategjive né ményré qé
produkti té jeté mé stabil dhe i suksesshém né treg. Punimi pérmban té dhéna té sakta se a i
pérdorin, c¢faré dhe si i pérdorin disa ndérmarrje specifike kéto strategji. Domethéné punimi
shpjegon se a i takojné ndérmarjet e pérzgjedhura pér hulumtim ndryshimit té lartépérmendur, pa

e paragjykuar rezultatin pérfundimtar té hulumtimit.

Krahas pérparésive dhe aspekteve kontribuese gé ka punimi, ka edhe kufizimet dhe véshtirésité e
veta, sidomos gjaté hulumtimit ku problemi mé i madh ka géné mbledhja e té dhénave.

Kufizimet jané vijuese:

e Fokusimi né vetém kompanité e prodhuese gé operojné né Magedoniné e Veriut ;
e Numri i vogél i kompanive anketuese, gjithésej 13 ;

e Anketimi i ndérmarrjeve gé kané mé shumé se 2 produkte né treg .
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1.6. Struktura e punimit

Punimi éshté i organizuar né gjashté kapituj, té cilét do ta kené kété renditje:

Hyrje: Kapitulli i paré do té pérmbajé pjesén hyrése té temés ku do té paragiten problemet e
céshtjes, pyetjet hulumtuese dhe géllimi i hulumtimit, si dhe do té tregohen arsyet pse éshté béré

hulumtimi.

Réndésia e inovacionit té produktit: Kapitulli i dyté do té pérshkruaj rolin e produkteve té reja qé
kané sot né ekonominé globale, si né pérfitimet e ndérmarrjeve po ashtu né mirégenien e
qytetaréve té atij vendi. Né kété kapitull poashtu kemi definimin e inovacionit dhe definimin e

produkt té ri.

Zhvillimi i produktit té ri : Kapitulli i treté do té paragesé sé pari ciklin jetésor té produktit ndérsa
mé tej do té definohet dhe spjegohet procesi i zhvillimit té produktit té ri sé bashku me té gjitha

fazat dhe strategjité né té.

Metodologjia dhe metodat: Né kapitullin e katért do té paragitet metodologjia e hulumtimit e cila
do té pérdoret gjaté kétij punimi, pércaktimi i mostrés, metodat pérshkruese dhe shpjeguese,

formulimi i pyetésorit, shpérndarja e tij népér disa ndérmarrje magedonase dhe té huaja.

Gjetjet dhe analiza e té dhénave: Né kapitullin e pesté do té prezentohen gjetjet e pyetjeve
hulumtuese té kétij punimi, mbledhja e té dhénave, analiza e tyre pérmes metodave statistikore

deri te testimi i hipotezave dhe né fund té kapitullit do té jepet njé pérmbledhje e kétyre gjetjeve.

Pérfundimi dhe sugjerimet: Né fund té kétij hulumtimi né kapitullin e gjashté do té paragiten
pérfundimi dhe sugjerimet té nxjerra nga analiza e té dhénave né kapitujt e méparshém, té cilat
do t’ju shérbejné ndérmarrjeve prodhuese dhe atyre shérbyese pér ta kuptuar rolin e zhvillimit té

produkteve té reja.

11



KAPITULLI |1

2.1 Definimi i inovacionit

Aftésia pér té inovuar ishte gjithmoné njé faktor gé kontribuoi né suksesin e njé organizate.
Historikisht, njé ndérmarrje ose njé firmé filloi biznesin e tyre me karakteristika themelore. Dité
pér dité, shumé ndérmarrje apo firma té tjera filluan biznesin e tyre poashtu me karakteristika
themelore. Késhtu, ky fenomen ishte njé disavantazh midis tyre pér shkak té konkurrencés sé

biznesit.

Prandaj, ata u pérpigen té jené té ndryshém nga njéra-tjetra duke ofruar "oferta speciale™ gé té
tjerét nuk ofrojné, né ményré gé té térheqin klientét pér té kandiduar shpejté né firmat e tyre.
Ideja e prezantimit té "ofertave speciale” té ndryshme quhet si inovacion. Duke pasur kété

inovativitet, firmat mund té fitojné avantazh konkurrues midis konkurrentéve.

Organizatat gé disponojné burimet e nevojshme, njé motivim té fugishém pér té inovuar dhe njé
klimé organizative gé do té lejonte dhe inkurajonte ide inovative, jané pikérisht ato gé do té
inovojné shpejté dhe me sukses. Kapaciteti pér té inovuar pérfagéson késhtu aftésiné e
vazhdueshme té kthimit sé njohurive dhe ideve né produkte, procese dhe sisteme té reja, si né
dobi té organizatés dhe t& aksionaréve.*

Aftésia pér té zhvilluar ide té reja dhe inovacion éshté béré prioritet pér shumé organizata.
Konkurrenca intensive globale dhe zhvillimi teknologjik kané béré gé inovacioni té jeté njé
burim i pérparésisé konkurruese.Hulumtimi pér inovacionin ka adresuar njé numér ményrash, si

pér shembull duke pérdorur nivelet e inovacionit né individé, ekipe , projekte apo organizata.

Pérkufizimi i inovacionit ka gené njé fushé e interesit si pér kérkuesit dhe pér industrité e

ndryshme. Konsiderohet se rruga pér definimin e inovacionit brenda njé organizate do té

! Damanpour, F., (1991), Organizational Innovation: A meta-analysis of effects of determinants and moderators,
Academy of management journal, VVol.34/ No.3
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pércaktojé se cilat aktivitete do té zhvillohen brenda kompanisé dhe ata gé do ti jepen ato

aktivitete.

Shkencétarét dhe industria kané pérdorur njé gasje té ndryshme nga shumé perspektiva né lidhje
me pércaktimin e inovacionit, duke pérfshiré ndryshime rrénjésore ose rritje né produktet,
proceset dhe tregjet. Pérkufizimi i dhéné pér inovacionin pércakton shkallén dhe natyrén e

inovacionit né njé organizaté té caktuar.

Inovacioni, si rezultat i procesit té inovacionit, ndikohet fugishém nga ményra se si organizatat
pércaktojné konceptin e inovacionit. Kjo nxjerr né pah njé numér implikimesh kritike pér

organizatat dhe krijon njé rend té ri pér inovacionin e menaxhmentit.?

Inovacioni éshté shumé i réndésishém né biznes, qofté pér firmat e médha ashtu edhe pér
Ndérmarrjet e Vogla dhe t&¢ Mesme (NVM). Pér firmat e médha, zhvillimi i ri i biznesit té ri dhe
‘trajnimi , edukimi' i organizatave té tyre pér inovacion éshté i réndésishém pér kompetencat
strategjike té firmave té tyre®. Kjo mund té ¢ojé né diskutime té métejshme té biznesit (Alfirevic,
Krneta, & Pavicic, 2011). Gjithashtu, inovacioni éshté jetik pér NVM-té, pasi qé éshté njé faktor
pér ata qé té jené konkurrues né tregun ekzistues, vecanérisht pér bizneset e reja fillestare
(Alfirevic et al., 2011). Né ¢do mjedis biznesi, té dyja firmat e médha apo SME-té po

pérgéndrohen né krijimin e produkteve ose proceseve té reja té cilésiseé.

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 té ri

Me produkte té reja kuptojmé produkte origjinale, pérmirésime dhe modifikime té
produkteve ekzistuese dhe krijimi i markave té reja, qé firma i realizon népérmjet pérpjekjeve té

saj té kérkim-zhvillimit.*

Termi, produkt i ri, tregon se né treg lansohet njé produkt, i cili deri né castin e lansimit nuk ka
ekzistuar, se ka trajta dhe forma té reja, se nuk éshté fare i njohur pér tregun dhe i cili &shté mé i
avancuar nga produktet ekzistuese. Me produkt té ri nénkuptohet produkti ose shérbimi gé

pérmban risi té plota, t& panjohura pér ndérmarrjen, pér tregun ose pér ndérmarrjen dhe tregun”.®

Pra termi produkt i ri konsiston né produktet té cilat kané té pakten njé dallim me produktet e

deri tanishme né treg, qofté né formé, cilési, paketimin apo né ndonjé karakteristiké tjetér.

Né librin “Marketing Models” © jané té paragitura tri kategori t& produktevé té reja:

PRODUKTET E REJA INOVATIVE

Produktet e reja inovative jané produkte té cilat jané té reja pér tregun si dhe pér kompaniné.
BRENDET E REJA

Konsistojné né produkte té reja pér kompaniné por jo shumé té reja pér tregun.

4 Philip Kotler, Gary Armstrong Principles of Marketing 14th Edition, 2011
5> Besim Begaj, Menaxhimi i Zhvillimit té proodukteve té reja, Prishtiné 2003, fg. 208
& Philip Kotler, Marketing Models; 2012, fq. 458
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MODEL . STIL.OSE PAKETIM | RI

Te kjo kategori hyjné produktet té cilat nga kompania modifikohen dhe ndryshohen e té cilat
konsiderohen té reja pér kompaniné dhe konsiderohen si linjé e re e produkteve nga kompania
pér tregun.Njé produkt i ri hap njé treg térésisht té ri: Mund té zévendésojé térésisht njé produkt
aktual, t¢ marré njé produkt ekzistues, ose thjesht té zgjerojé tregun pér dicka gé tashmé
ekziston.

Ndonjéheré produktet ekzistuese futen né tregje té reja, ripaketohen ose tregtohen ndryshe.
Produktet e reja mund té pérmirésojné pérdorimin e burimeve té njé kompanie, té fillojné njé
kompani né njé treg apo segment té tregut té ri, t€ pérmirésojné marrédhéniet gé njé kompani ka

me shpérndarésit e saj, ose té rrisé ose mbrojé pjesén e tregut té njé kompanie.

Pjesa mé e madhe e literaturés, nuk arrin té pércaktojé me bindje produktin e ri. Produkti i ri

karakterizohet me ané té tre tipareve teé tij:
(1) plotésim i nevojave, déshirave, ose déshirave té reja (ose deri tani té pakénaqura);

(2) posedim i performancés té jashtézakonshme pér kénagési té konsumatorit , né krahasim

me c¢do produkt tjetér;

(3) pérfitim nga njé kombinim imagjinativ i produktit dhe komunikimit.

15



2.3 Réndésia e inovacionit té produktit

Teoria ekonomike supozon se njé nga ményrat gendrore gé njé firmé mund té rrisé fitimet e saj
éshté té fitojé pérparési ndaj konkurrentéve té saj. Zhvillimi i produktit éshté shume i
réndésishém sepse "i ri" éshté njé nga fjalét mé té fugishme né fjalorin e inovacionit. "E re" kap

vémendjen e njé blerési pasi nénkupton gé produkti do té performojé mé miré. ’

Prodhimet e reja jané nyja e jetés sé njé biznesi, pasi ato ofrojné mundési pér té dalluar, rritur
¢mimet dhe pér t€ “vjedhur” pjesén e tregut.Literatura sugjeron gé, sé bashku me strategjité e
pérgendruara né kosto, njé faktor kyq jané strategjité qé firmat miratojné né tregjet e tyre té
produkteve. Duke ofruar produkte té reja dhe, si rezultat, duke hapur tregje té reja, njé firmé
mund té arrijé fitime pothuajse monopoliste, pér aq kohé sa konkurrentét e saj nuk kané gasje né

kéto tregje.®

Pra produktet e reja né ekonomi kané njé rol zinxhiri. Né ditét e sotme ndérmarrjet po krijojné
produkte pér té pérmbushur déshirat apo nevojat individuale té konsumatoréve, si rrjedhojé me
pérmbushjen e kétyre nevojave ndérmarrjet arrijné té gjenerojné té ardhura dhe pérmbushin

géllimet e veta financiare.®

Prodhimi i produkteve té reja kérkon edhe fugi punétore shtesé, pér ta reduktuar kohén deri te
plasimi i atyre produkteve né treg. Ndérsa sot aplikimi i teknologjive té reja i ka ndihmuar

kompanité gé té ulin shpenzimet ndjeshém.

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

& 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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Késhtu produktet e reja pérvec gé e ndihmojné ndérmarrjen t’i realizojé objektivat e veta, ndikon
edhe né ngritjen e mirégénies sé qytetaréve duke krijuar edhe vende té reja pune.Bizneset
fokusohen né dizajnimin e produkteve té reja dhe shitjen e kétyre produkteve tek konsumatorét.

Qéllimi i kompanisé me krijimin e produkteve té reja pérfshin dy pjesé.*°

- Pjesa e paré pérbéhet nga gjetja e njé produkti qé konsumatorét duan té paguajné; vetém
produktet gé blerésit blejné té ardhura pér biznesin.

-Pjesa e dyté pérbéhet nga konkurrentét né treg. Kompania e paré gé ofron njé produkt gjeneron

numrin mé té madh té klientéve té pérséritur.

Kur zgjedhim té ndjekim njé mundési biznesi, géllimi pérfundimtar éshté krijimi i kthimeve
pozitive né investimet tona. Né fund té fundit, ne nuk jemi né biznes pér té réné dakord, ne jemi
né biznes pér té gené fitimprurés. Dhe pérderisa éshté e miré pér té nisur produkte me té vérteté
té reja, nése nuk arrijmé fitime té géndrueshme, askush nuk pérfiton, sidomos konsumatorét gé

jané té mbérthyer me mbéshtetjen e produktit mé vete.

Disa faktoré e béjné té véshtiré pér té kryer studime empirike mbi marrédhéniet midis kétij lloji
té zhvillimit té tregut dhe suksesit té forté, duke pérfshiré faktin se nuk ka pérkufizim statistikor

té pranuar né pérgjithési té produkteve té reja.

Pasi gé produktet e tilla jané té panjohura né vetvete, para se té krijohen, normalisht nuk éshté e
mundur gé ato té dallohen né ményré gé té lejohen gé ato té klasifikohen né ményré kuptimplote.
Pyetja e firmave pér réndésiné e produkteve té reja éshté problematike sepse termi ‘i ri' mund té
interpretohet né ményra té ndryshme. Pozitat e "rritura” té parashikuara qé supozohet nga risité e

rreme né ekonomité e planifikuara né nivel géndror jané té njohura

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
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Nése produktet e reja nuk regjistrohen, shpesh éshté e pamundur té shpjegohet suksesi i firmave,

pérvec késaj, dinamika e rritjes sé ekonomisé né térési nénvlerésohet.

Pér shumé industri, zhvillimi i produktit té ri éshté tani faktori mé i réndésishém qgé nxit suksesin
apo déshtimin e firmés. Theksi mbi produktet e reja ka nxitur hulumtuesit nga menaxhimi
strategjik, inxhinieri, marketing dhe disiplina té tjera pér té studiuar procesin e ri té zhvillimit té
produktit. Shumica konkludojné se pér té gené i suksesshém né zhvillimin e produkteve té reja,
njé firmé duhet té pérmbushé né té njéjtén kohé dy objektiva kritike, dhe até: maksimizimin e

pérshtatjes me nevojat e konsumatoréve dhe minimizimin e kohés né treg. 12

Pérderisa kéto objektiva shpesh paragesin kérkesa kontradiktore ndaj firmés, ekziston njé numér
gjithnjé e mé i madh déshmish gé firma mund té pérdoré strategji pér té€ pérmbushur me sukses

kéto objektiva.

Firmat e suksesshme jané ato qé artikulojné géllimin e tyre strategjik dhe hartojné portofolin e
tyre té hulumtimit dhe zhvillimit pér té gjetur njé pérshtatje midis synimeve té reja té zhvillimit

té produkteve dhe burimeve dhe kompetencave té tyre té tanishme.

Suksesi i tyre bazohet gjithashtu né até se sa miré fusha e teknologjisé qé ata hyjné kontribuojné
né drejtimin afatgjaté té firmés duke i ndihmuar ata té ndértojné funksione té reja thelbésore

kritike pér géllimet afatgjata té firmés.

Aleancat strategjike pér té marré teknologji té pérshtatshme mund té shkurtojné procesin e
zhvillimit, por partnerét duhet té zgjidhen dhe monitorohen me kujdes. Kur firmat zgjedhin
teknologjité pér té fituar jashté, ata duhet té vlerésojné réndésiné e té mésuarit qé do té arrihej
pérmes zhvillimit té brendshém té projektit dhe ndikimin e tij né suksesin e ardhshém té firmés.™

Urdhérat e tjeré pérfshijné pérdorimin e njé procesi zhvillimi paralel (né vend se vijues) pér té

reduktuar kohén e ciklit dhe pér té pérfshiré mé miré kérkesat e konsumatoréve 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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né hartimin e produktit dhe procesit dhe duke pérdorur kampionét ekzekutiv pér té siguruar qé

projektet té fitojné burimet dhe angazhimin organizativ té nevojshém pér pérfundimin.

Ekipet zhvillimore duhet té pérfshijné njeréz nga njé gamé té larmishme funksionesh dhe duhet
té pérfshijné furnizuesit dhe konsumatorét pér té pérmirésuar shanset e projektit pér té
maksimizuar pérshtatjen me kérkesat e konsumatoréve duke ulur kohén e ciklit dhe potencialisht
duke ulur kostot. Mjete té tilla si proceset Stage-Gate, Vendosja e funksionit té cilésisé,
Dizajnimi pér Prodhim dhe Dizajni me ndihmén kompjuterike, Prodhim i kompjuterizuar mund

té jeté i dobishém né projekte té ndryshme.4

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 té zhvillimit té produkteve

Proceset e zhvillimit té produkteve filluan té evoluoheshin kur gasjet mé té formalizuara té
menaxhimit té proceseve u zbatuan né praktikat e zhvillimit té produktit né vitet 1990. Kompani
té tilla si Ford, AT & T dhe General Electric filluan ményra té reja pér té zhvilluar aktivitetet e
tyre té zhvillimit té produktit né ményra mé efikase. Né té njéjtén kohé, shumé kompani
gjithashtu morén pérpjekjet e Reinxhinierisé sé Procesit té Biznesit qé rikonfirmuan proceset e

tyre prodhuese dhe té biznesit. Me gasjen e re, ata gjetén tre té vérteta:

1. Projektet pérfundojné mé shpejt kur ata kané mé pak té ngjaré né njé kohé.

2. Lehtésimi i ngushticave éshté thelbésor pér té pérmirésuar pérfitimet nga koha né
treg.

3. Pérmirésimi i proceseve duke ulur variacionet lejon mé shumé kreativitet dhe

zhvillim mé té miré.

Mé tej, sapo kompanité mésuan se duhet té marrin dhe planifikojné té gjitha projektet e tyre té
zhvillimit né ményré kolektive, ato mundeshin té zhvillohen sipas prioriteteve strategjike dhe té

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

Nga zhvillimi i proceseve té formalizuara, u krijuan disa grupe té anétarésimit pér té ndaré ideté
dhe konceptet dhe pér té géndruar né krye té hulumtimeve dhe tendencave té industrisé. Disa nga
organizatat i certifikuan profesionistét dhe sponsorizuan konferenca, seminare dhe léndé

mésimore. Keto perfshijne :

- Shogata e Zhvillimit t¢ Produktit dhe Menaxhimit (PDMA): Kjo organizaté éshté
organizim certifikues pér certifikimin e Produkteve té reja dhe Zhvillimit té Produkteve
(NPDP). Q& nga viti 2017, ata kané rreth 3.000 anétaré né 50 vende, por kané vetém baza
né SHBA dhe Kanada. Ata kané gené rreth e rrotull gé nga viti 1976, dhe pérgendrohen
né té gjithé grupin e aktiviteteve zhvillimore. Ata gjithashtu fokusohen né hulumtimet

aktuale né zhvillimin e produkteve té reja dhe partneritet me shumé organizata tregtare.
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- Shogéria Ndérkombétare pér Menaxhimin e Inovacionit Profesional (ISPIM): Kjo
organizaté filloi né Norvegji né vitin 1973 me synimin e futjes sé produkteve dhe mjeteve
pér kérkimin e menaxhimit té inovacionit. 400+ anétarét e saj géndrojné né 70 vende dhe
grupi organizon konferenca shkencore dhe prodhon botime pér industriné e zhvillimit té

produkteve.

- Shogéria e Zhvillimit té Produkteve né Kushte (SCPD): Kjo organizaté festohet si njé
shogéri arsimore e cila nxjerr informacionet e fundit mbi zhvillimin e produktit. Ata jané
pérkrahés té teknologjisé, sidomos pér zhvillimin e njékohshém té produktit (CPD), ose

inxhinierisé né harmoni.

2.5 Modelet e procesit té zhvillimit té produkteve

Suksesi i kompanisé varet nga té genurit né gjendje té formalizojé si¢ duhet procesin e zhvillimit
té inovacionit té produktit. Ka shumé gasje dhe modele té ndryshme pér inovacion té produktit,
varésisht nga nevojat e kompanisé. Shumica e modeleve té procesit mund té kategorizohen sipas

objektivit té tyre relativ né kompani, si¢ &shté:

e Pérshkrimi dhe vlerésimi i praktikés aktuale;

e Rekomandimi i njé procesi ideal,;

e Krijimi i njé sistemi jashté aktiviteteve té zhvillimit;
e Thjeshtezimi i aktivitetit te zhvillimit;

e Objektivat té pérgendruar rreth klientéve;

e Objektivat te bazuara né ekip né kompanité.
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KAPITULLI Il

3.1 Cikli jetésor i produktit

Njé kompani duhet té jeté e miré né zhvillimin e produkteve té reja dhe né menaxhimin e tyre
pérballé ndryshimeve té shijeve, teknologjive dhe konkurrencés. Déshmia sugjeron gé c¢do
produkt kalon pérmes njé cikli jetésor me shitje té parashikueshme dhe fitime, si¢ ilustrohet né
Figurén 7.4. Si i tillé, menaxheri duhet té gjejé produkte té reja pér té zévendésuar ata gé jané né
fazén né rénie té ciklit jetésor té produktit dhe t€ mésojné se si té menaxhojné produktet né

meényré optimale derisa lévizin nga njéra fazé né tjetrén.

Nése mendohet té€ hyhet né njé industri dhe té krijohet njé produkt, duke ditur se ku éshté
produkti né ciklin e tij té jetés, mund té ofrohet informacion i vlefshém se si té pozicionohet

produkti né treg né termet si kushtet e gmimit, promovimit dhe shpérndarjes.

Produktet zakonisht kalojné népér katér faza gjaté jetés sé tyre. Cdo fazé éshté e ndryshme dhe

kérkon strategji marketingu unike.

Pesé fazat e ciklit jetésor té produktit dhe komponentét e tyre mund té pércaktohen si mé

poshté:
e Zhvillimi i produktit: periudha gjaté sé cilés ideté e reja té produktit Kkrijohen,
operacionalizohen dhe testohen para komercializimit. Gjaté késaj faze, produkti nénkalon
né disa ndryshime para se t’i ekspozohet objektit konsumator, duke pérfshiré kétu njé

shumé parash dhe kohén gjaté zhvillimit pér arritjen né treg si produkte provuese apo

15 Kathrina Simonen (2014) Life Cycle Assessment (PocketArchitecture) Routledge; 1st edition
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teste. Produktet té cilat mbijetojné dhe kalojné testin e tregut, futen si produkte té reja né
treg dhe pastaj fillon faza e hyrjes sé produktit.

Futja e produktit-lansimit: periudha gjaté sé cilés futet njé produkt i ri. Eshté marré
shpérndarja fillestare dhe éshté fituar promovimi. Kjo fazé pérfshin futjen e njé produkti
té ri dhe té panjohur mé paré tek blerésit. Shitjet jané té vogla, procesi i prodhimit éshté i
ri, dhe reduktimet e kostos pérmes ekonomive té pérmasave ose kurbés sé pérvojés nuk
jané realizuar. Plani i promovimit éshté i pérshtatur pér té njohur blerésit me produktin.
Plani i ¢gmimeve éshté i fokusuar né blerésit pér heré té paré dhe joshjen e tyre pér té
provuar produktin.

Rritja: periudha gjaté sé cilés produkti éshté pranuar nga konsumatorét dhe tregtia. Né
kété fazé, shitjet rriten me shpejtési. Blerésit jané njohur me produktin dhe jané té
gatshém ta blejné até. Blerésit e rinj hyjné né treg dhe blerésit e méparshém kthehen si
blerés té pérséritur. Prodhimi mund té duhet té rritet shpejt dhe mund té kérkojé njé
infuzion té madh té kapitalit dhe ekspertizés né biznes. Reduktimet e kostove ndodhin kur
biznesi shkon poshté kurbés sé pérvojés dhe ekonomité e madhésisé jané realizuar.
Kufijté e fitimit jané shpesh t¢ médha. Konkurrentét mund té hyjné né treg, por pak
rivalitet ekziston sepse tregu po rritet me shpejtési. Promovimi dhe strategjité e cmimeve
jané rishikuar pér té pérfituar nga industria né rritje.

Pjekuria: periudha gjaté sé cilés konkurrenca béhet serioze. Né kété fazé tregu béhet i
ngopur. Prodhimi ka kapur kérkesén dhe rritja e kérkesés ngadalésohet ngadalé. Ka pak
blerés pér heré té paré. Shumica e blerésve jané blerés té pérséritur. Konkurrenca béhet

intensive, duke cuar né programe agresive promocionale dhe ¢mimi pér té kapur pjesén e
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tregut nga konkurrentét ose thjesht pér té ruajtur pjesén e tregut. Megjithése kthesat e
eksperiencés dhe ekonomité madhore arrihen, programet intensive té ¢cmimeve shpesh
cojné né kufijté mé té vogél té fitimit. Edhe pse kompanité pérpigen té dallojné produktet
e tyre, produktet né té vérteté béhen mé té standardizuara. Kah fundi i késaj periudhe,

produktet e konkurrentéve prekin thellé pozicionin e kompanisé né treg.
Faza e pjekurisé pérmban tri periudha:
1.Pjekuri rritése,
2.Pjekuri té géndrueshme, dhe
3.Pjekuri né rénie.

Drejtuesi i marketingut, produkti i té cilit &shté né fazén e pjekurisé nuk mund té kénaget duke
z€né pozicionin e tij. Ai duhet té keté parasysh se pér produktin e tij, goditja éshté mbrojtja mé e

miré pér realizimin e kétij géllimi, mund t& ofrohen tri lloje té strategjive:®
1. Modifikimi i tregut

2. Modifikimi i produktit

3. Strategjia e modifikimit té€ marketingut miks

e Rénia: produkti béhet i vjetéruar dhe disavantazhi i tij konkurues rezulton né rénie né
shitje. Né kété fazé blerésit kalojné né produkte té tjera dhe rénie té shitjeve. Rivaliteti i
forté ekziston midis konkurrentéve. Fitimet thahen pér shkak té kufijve té ngushté té

fitimit dhe rénies sé shitjeve. Disa biznese largohen nga industria. Bizneset e mbetura

16 “Product life cycle manager”, Thessolaniki 2002, Regional Research Unit. Fq. 8
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pérpigen té ringjallin interesin pér produktin. Nése ato jané té suksesshme, shitjet mund

té fillojné té rriten. Nése jo, shitjet do té stabilizohen ose do té vazhdojné té bien.

Njé ndérmarrje gé vendos té largojé njé produkt nga tregu, mund té zgjedh ndérmjet shumé
zgjidhjeve, ka mundesiné ta shesé até apo té transferojé produktin tek ndonjé tjetér ose t’a
braktisé até. Duhet té vendos pér momentin né té cilin duhet té ndaloi shitjen. Me né fund duhet
té zgjedhé nivelin e stokut té pjeséve té ndérrimit dhe té shérbimit pas shitjes pér t¢ mbuluar

jetén mesatare té njésive kohét e fundit.’

Duhet té theksohet se aftésité parashikuese té ciklit jetésor té produktit varen nga disa faktoré, té
kontrollueshém dhe té pakontrollueshém, dhe se asnjé kompani nuk mund té ndjeké té njéjtin

model té sakté ose té prodhojé rezultate té njéjta.

Pér shembull, dallimet né situatén konkurruese gjaté secilés prej kétyre fazave mund té diktojné
gasje té ndryshme té marketingut. Disa argumentojné se situata konkurruese éshté faktori i vetém
mé i réndésishém gé ndikon né kohézgjatjen e ciklit té jetés sé produktit. Shpesh, produktet e
reja, pas futjes, mund té presin realisht njé periudhé té gjaté té dallueshmérisé sé géndrueshme
ose mbrojtjes sé tregut - népérmjet faktoréve té tillé si fshehtésia, mbrojtja e patentave dhe koha
dhe paraté e nevojshme pér té zhvilluar produkte konkurruese. Megjithaté, pothuajse té gjitha

produktet e reja mund té presin mé pak se 5, 10 ose 15 vite té mbrojtjes sé tregut.

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

Zhvillimi i Produkteve té Reja (NPD-New Product Development) éshté procesi i pérgjithshém gé
merr njé shérbim ose njé produkt nga konceptimi né treg. Produktet dhe shérbimet e reja ose té

rieméruara kané pér géllim té mbushin njé kérkesé té konsumatorit ose njé mundési né treg.

Procesi i krijimit té njé produkti té ri pérfshin gati ¢do departament né organizaté. Shumé

kompani krijojné njé ekip té ri té zhvillimit té produktit.

Ekipi pérfshin pérfagésues nga departamenti i blerjes, hulumtimi dhe zhvillimi, zona e
prodhimit, kontabiliteti dhe marketingu. Pérfagésuesit e blerjes dhe kontabilitetit kontribuojné
me té dhéna financiare né lidhje me produktin e ri. Pérfagésuesi blerés kontakton shitésit dhe
siguron informacion pér koston e materialit pér ekipin. Pérfagésuesi i kontabilitetit pérdor
informacionin e kostos materiale, koston e vlerésuar t€ punés dhe llogarit koston totale té
produktit. Pérfagésuesi i kontabilitetit gjithashtu llogarit njé marzh potencial té fitimit duke

pérdorur cmimin e shitjes té parashikuar nga departamenti i marketingut.

Sistemi mé efektiv NPD ka mekanizém té shgyrtimit gé kufizon mundésité gé ofrojné shanset mé

t& mira pér suksesin ekonomik. *

Ka shumé puné pér té béré pérpara se té krijohet njé rast i besueshém i biznesit. Dhe ne e dimé se
sa mé e re qé éshté njé mundési e re e produktit, aqg mé shumé pasiguria dhe rreziku lidhen me

parashikimin e fitimeve.

Asnjéheré-mé pak, parashikimi na ofron njé bazé pér té xhiruar dhe na ndihmon té krahasojmé
meritat e njé projekti né tjetrin. Dhe nése gjithcka shkon si¢ éshté planifikuar, arrijmé apo

tejkalojmé parashikimin dhe jemi jashtézakonisht fitimprurés pértej pritshmérive tona.

Sot, teknologjité kompjuterike ndihmojné kompanité gé té¢ menaxhojné me sukses zhvillimin e
produkteve té reja, duke marré parasysh té gjitha burimet dhe kostot, nga koncepti dhe faza e

projektimit né 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 té pérdorura né kompani varet nga lloji dhe natyra e produktit,
kompleksiteti i produktit, shkalla e pajtimit té procesit té€ prodhimit, numri i partnerét, shkalla e

internacionalizimit té klientit dhe numri i konsumatoréve.

Procesi i NPD pérbéhet nga disa faza kryesore, duke pérfshire kérkesat e konsumatoréve,
zhvillimin e njé koncepti produkti, gjenerimin e njé dizajni té detajuar, testimin dhe tregtimin e
produktit.

Né secilén prej kétyre fazave, pérfshihen njé numér fushash funksionale, si: hulumtimi dhe
zhvillimi, markimi dhe prodhimi, ndér té tjera, si dhe bashképunimi dhe bashkéveprimi i tyre
éshté thelbésor pér zhvillimin e produkte t& suksesshme.

Ményra mé e zakonshme pér té menaxhuar fazat e ndryshme dhe funksionet e pérfshira né NPD
éshté metodologjia universale STATE GATE nga Cooper dhe Kleinschmidt!®, i cili specifikon

pérgjegjésité e secilés fushé funksionale né ¢do hap té procesit.

Pérfitimi kryesor i SG éshté se ajo siguron gé té konsiderohen pér-spekulime té ndryshme kur
merren vendimet kyce, duke parandaluar gabimet?.

Sistemi SG éshté studiuar nga disa autoré dhe éshté provuar té jeté njé instrument qé kompanité

me performancé té larté e pérdorin ¢doheré e mé shumé??.

Né kushtet e tregut aktual, sistemi i Fazés sé Portés, i njohur gjithashtu si procesi i nisjes, duhet

té konsiderohet si njé standard pér njé proces formal té zhvillimit té produkteve.

¥ 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

D 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.

2L R.G. Cooper, “How companies are reinventing their idea-to-launch methodologies”, Research-Technology
Management, vol. 52, no. 2, pp. 47-57, 20009.

27



Zhvillimi i produktit t€ ri (NPD) gjithashtu thekson réndésiné e njé procesi té qarté té
menaxhimit. Sipas Cooper, zhvillimi i suksesshém i produkteve té reja ka nevojé pér njé proces
té fuqgishém, né té cilin pérgjegjésité e anétaréve té ekipit ndér-funksional jané té pércaktuara

garté. Ky ekip kérkon udhéhegje té miré 22 dhe komunikim té miré e té hapur 2.

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

2 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

Né kété fazé, njé ekip i zhvillimit té produktit do ta marré konceptin té ngushtuar né frontin
fuzzy dhe do té punojé pér té hartuar kété ide né ide konkrete pér produktet. Eshté e nevojshme
té pérdoren analiza té forta pér té identifikuar tendencat aktuale té tregut dhe zgjidhjet né
dispozicion, té kuptohen sjelljet dhe nevojat e klientit dhe té identifikohen fushat e mundésive.

Ky informacion do té ndihmojé né mbajtjen e ideve té pérgendruara dhe relevante.?

Kur kompania ka njé ide produkti, hapi i paré llogaritet né performance té njé analize SWOT?>.
Né njé analizé SWOT, e njohur edhe si njé matricé SWOT, kryhet njé skanim bazé i Pérparésive,
Dobésive, Mundésive dhe Kércénimeve té organizaté. Pérparésité dhe Dobésité jané né brendési
té kompanisé, ndérsa Mundésité dhe K&rcénimet jané té jashtme.

Gjérat qé duhen marré parasysh gjaté analizés SWOT jané tendencat aktuale té marketingut,
kthimi nga investimi (ROI), dhe ¢do shpenzim i dukshém si¢ éshté shpérndarja. Ky hap éshté
vendi ku zhvillohet udhérréfyesin pér produktin. Shumé eksperté késhillojné té zhvillojné mé

shumeé se njé harté rrugore té shkallézuar pér té pérshtatur nivelet e ndryshme té rrezikut.

Né Kkété piké mund té keté shumé ide, té cilat do té analizohen né detaje né fazén e
ardhshme.Kétu identifikohen mundésité e reja té produktit ose krijohen ideté e reja té produktit

bazuar né nevojat e paplotésuara té konsumatoréve.

Ndérsa konsumatorét jané burimet mé té dukshme té nevojave té paplotésuara, firmat nuk mund
té lejojné té injorojné furnizuesit kryesoré dhe punonjésit e saj si burime té vlefshme té
mundésive dhe ideve. Roli i kompanisé né kété fazé té procesit éshté té zvogélojé pasiguriné
gjaté kérkimit té ekipit NPD pér té fituar konceptet e produktit duke kapur me saktési piképamjet
e konsumatoréve, furnizuesve dhe punonjésve rreth nevojave té klientéve dhe duke i komunikuar

ato ekipit.

24 Toubia, Olivier (2006), "Idea Generation, Creativity, and Incentives," Marketing Science, 22(3)
% Gutman, Jonathan (1982), “A Means-End Chain Model Based on Customer Categorization Processes.” Journal of
Marketing, 46, (Spring), 60-72.
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Megjithaté, ka shumé nuanca dhe sfida kur pérpigen té kapin zérin e klientit, t& vlerésojné
nevojat e konsumatoréve, té masin preferencat dhe té parashikojné sjelljen e blerjes sé

produkteve té reja. Kéto jang: 2

- konsumatorét ende mund té formojné preferencat e tyre dhe mund té ndryshojné

mendimet e tyre deri né kohén kur produkti aktual lansohet;

- mund té jeté e véshtiré pér konsumatorét té artikulojné dhe shprehin preferencat e tyre té

Vérteta;

- veté procesi i pyetjeve mund té jeté i bezdisshém, shpesh duke kérkuar pérdorimin e

metodave té shuméfishta té grumbullimit té té dhénave dhe

- veté mbledhésit e informacionit mund té "filtrojné" zérin e konsumatorit pérmes

anshmérive té tyre individuale.

Duke mbajtur parasysh kéto sfida, ne diskutojmé dy klasa té teknikave pér grumbullimin e té
dhénave, Intervistat Eksperimentale dhe i Projektimi empatik, VV&zhgimi Pérdoruesit gé kapin

nevojat e konsumatoréve potencialisht fitimprurés té paplotésuar.?’

Intervistat Eksperimentale

Historikisht, shumé organizata jané mbéshtetur né grupet e fokusit pér té siguruar njohuri té reja
pér zhvillimin e produkteve té reja. Né shumé situata, grupet e fokusit ofrojné té dhéna té
vlefshme pér konsumatorét, vecanérisht kur ndérveprimi shogéror midis pjesémarrésve té

grupeve té fokusit éshté i réndésishém.

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.). lllinois: Richard D. Irwin.
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Grupi i fokusit mund té pérfundojé duke komunikuar piképamjet e vetém njé ose dy
pjesémarrésve té hapur, né krahasim me té gjitha subjektet pjesémarrése. Si rezultat, shumé
kompani jané duke u kthyer né intervista eksperimentale né té cilat nevojat dhe déshirat e
klientéve jané hulumtuar né intervistat njé-né-njé ku klienti individual pérshkruan né detaje
pérvojat e tij ose té saj me klasén e produktit.Intervistuesi shqyrton thellésisht problemet mé té

géndrueshme, afatgjata dhe afatgjata gé klienti po pérpiget té zgjidhé.?

Né zgjedhjen e kandidatéve té intervistuar, njé objektiv kryesor éshté té fitohet njé mostér té
llojeve té ndryshme té klientéve né ményré qé ekipi i NPD té marré informacion nga té gjitha
segmentet pérkatése dhe nga konsumatorét me perspektiva té ndryshme. Pér shkak se
komunikimi jo-verbal mund té jeté kritik, shumé firma tani mbajné video té intervistave

eksperimentale pérvec thjesht t'i transkriptojné ato.

Intervista té tilla, shpesh té shpérndara tek anétarét e ekipit t& NPD, jané béré té njohur si "Fytyra
e Konsumatorit (FOC=faces of clients)".?° Pér mé tepér, shumé firma tani pérfshijné inxhinierét

e dizajnit té produktit gjaté procesit té intervistimit kur éshté me kosto efektive pér ta béré kété.

Kuptimet dhe vlerat themelore

Pérvec eksplorimit té nevojave té deklaruara té klientéve, ekipet e NPD shpesh pérpigen té
kuptojné kuptimet dhe vlerat themelore té klientéve. Duke u ndalur né até pse konsumatorét kané

njé nevojé té vecanté shpesh zbulon shumé ide shtesé pér dizajnin e produktit.

Pér shembull, déshira e klientéve pér njé fletore té vogél mund té rrjedhé nga dy arsye shumé té
ndryshme. Njé klient mund té duhet té udhétojé gjerésisht pér punén e saj dhe, pér kété arsye,

28 http://alumni.media.mit.edu/~carsonr/phd/ch05.html
2 hitps://www.glassdoor.com/Interview/experimental-interview-guestions-SRCH K00,12.htm
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duhet té punojé dhe té vendosé fletoren né shumé vende té ndryshme, duke pérfshiré, pér

shembull, né tabelat té aeroplanéve.

Njé klient tjetér mund té déshirojé njé fletore té vogél sepse duket vetém mé elegante. Eshté
pjesé e personit té klientit dhe njé fletore e vogél pérshtatet miré me cilésiné e aksesoréve té tjeré
si telefon celular ose gese udhétimi. Implikimet e dy arsyeve prapa nevojés pér njé fletore té
vogél mund té jené shumé. Eshté shumé e mundshme gé konsumatori i paré gjithashtu do té
kérkojé njé jeté mé té gjaté té baterisé pér ta mbajtur kompjuterin né funksionim gjaté
fluturimeve té gjata, njé tastieré mé ergonomike dhe njé trupi mé té fugishém dhe té shokuar. Pér
konsumatorin e dyté kéto atribute mund té mos jené aq té réndésishme dhe konsumatori mund té
preferojé njé fletore mé té lehté dhe mé té zbehta. Né varési té kuptimit dhe vlerés bazgé, dy
konceptet e produktit mund té jené mjaft t€ ndryshme. Kjo tekniké e pyetjes pse konsumatorét
preferojné njé atribut né nivelet mé té larta dhe mé té larta té abstraksionit deri sa té arrihen disa

vlera thelbésore quhet shkallézim.

Dizajni empatik dhe Vézhgimi i Pérdoruesit

Shumé firma e kuptojné se pa marré parasysh sa éshté e rafinuar metodologjia e hulumtimit dhe
pa marré parasysh se sa té dhéna jané mbledhur, disa njohuri mund té fitohet vetém duke
vézhguar konsumatorét né habitatet e tyre natyrore. Kjo éshté vecanérisht e vérteté kur nevojat e
konsumatoréve jané té véshtira pér té verbalizuar ose nuk jané té dukshme. Teknika e dizajnit
empatik kérkon gé anétarét e ekipit té projektimit té zhyten né mjedisin e konsumatorit pér njé
periudhé té gjaté kohore pér té absorbuar problemet dhe ndjenjat e pérjetuara nga pérdoruesit.

Gjithashtu jané edhe teknikat kulturore antropologjike dhe etnografike shembuj té teknikave té

30 Dahan, Ely and John R. Hauser (2002), “The Virtual Customer,” Journal of Product Innovation Management, 19,
(September).
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mbledhjes sé té dhénave. Nése njé produkt éshté i papérshtatshém, joefikas, ose i

papérshtatshém, projektuesi mund té fitojé pérvojé té dorés sé paré me problemin.3!

Metodat empate jané vecanérisht té efektshme né pércaktimin e aspekteve ergonomike té njé
produkti. Njé grup i pérzgjedhur i produkteve, sidomos, "géndrueshméria” e konsumit té
géndrueshém, si makinat dhe pajisjet personale té informacionit, blihen ag shumé pér pérgjigjet
emocionale gé ata i sjellin si pér funksionalitetin gé ato ofrojné. Pér produkte té tilla, duke matur
ndjenjat e vérteta té klientéve dhe géndrimet ndaj dizajneve té mundshme, vecanérisht pamjen

dhe ndjenjat e tyre, mund té jené té pagmueshme.

Pérgjigjet jo-verbale mund té vérrehen duke pérdorur tregues té tillé si pérgjigja galaktike e
Iékurés, stresi i zérit, shkalla e frymémarrjes, kontraktimet e muskujve té fytyrés, lévizja dhe
zgjerimi i syve. Duke matur kéto reagime delikate fiziologjike, ndérsa njé klient sheh apo
ndérvepron me njé produkt té ri, ekipi i NPD vleréson ndjenjat dhe géndrimet e klientit. Njé
grimcé gjaté drejtimit t& mprehté mund té tregojé reagimin e dobét né njé makiné, ndérsa fokusi
vizual né njé prototip té vecanté kafeje mund té zbulojé njé preferencé pér pamjen e jashtme té
atij dizajni. Duke bashkérenditur reagimet joverbale té konsumatoréve me stimujt specifik gé i
kané prodhuar ato, preferencat e konsumatoréve pér pamjen dhe ndjenjén e njé produkti mund té
pércaktohen.®

Metodat empatike mund té kryhen nga anétarét e ekipit t&¢ NPD (pas marrjes sé trajnimit té
duhur) ose nga profesionistét e marketingut, por né secilin rast mediat e pasura duhet té pérdoren
pér té kapur pérvojén e pérdoruesve né ményré gé té mund té ndahet me té gjithé ekipin.

Fokusimi i Ekipit té Projektimit duke identifikuar nevojat strategjike té klientit®*

Teknikat e mbledhjes sé té dhénave mund té prodhojné gindra ide dhe nevoja té paplotésuara té
konsumatoréve. Edhe pér njé produkt té thjeshté si njé krijues kafeje, nuk éshté e pazakonté té

31 http://web.mit.edu/hauser/www/Papers/Chapter%208%2%20Book%20Chapter%200n%20New%20Products.pdf
32 https://www.ncbi.nIm.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.
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gjenerosh njé listé prej 100-200 nevojash té ndryshme té konsumatoréve. Pér produkte
komplekse té tilla si fotokopjuesit dhe makinat, mund té gjenerohen lista té tilla té gjata pér
secilin nénsistem individual té produktit (p.sh , brendshme, jashtme, trena me making,

elektroniké, kontrollin e klimés).

Pér té vazhduar mé tej né gjenerimin e idesé, ekipi i NPD-sé duhet té fokusohet. Ky fokus
sigurohet duke pranuar se té gjitha nevojat nuk jané té pavarura dhe shumé nevoja mund té
grupohen né nevoja strategjike, taktike dhe té detajuara. Njé grupim i tillé béhet duke pérdorur

metoda zanore té konsumatoréve.

Nevojat e detajuara ndihmojné ekipin e NPD té krijojé teknologji dhe zgjidhje té tjera pér té
adresuar nevojén taktike. Megjithaté, nevoja taktike éshté mjaft e pérgjithshme né ményré qé
ekipi i NPD-sé té mund té zhvillojé ményra krejtésisht té reja pér té€ pérmbushur kété nevojé.
Nevojat taktike mund té grupohen gjithashtu né 5-10 nevoja strategjike té tilla si "lehté pér t'u
pérdorur”, "e bén miré punén”, "lehté pér té mésuar”, etj. Nevojat strategjike ndihmojné ekipin té

zhvillojé koncepte gé shtrijné hapésirén e produktit dhe hapet pozicionimi i ri i strategjisé.

Mé voné, né procesin e NPD, ekipi duhet t& vendosé se cila nevojé strategjike duhet té
fokusohet, ose cilat vecori specifike pérmbushin mé sé miri njé nevojé strategjike. Sidoqofté, né
fazén e identifikimit té rastit, gjenerimit té ideve éshté mé e réndésishme té gjenerohet njé numér
mé i madh i ideve té mundshme té produktit, né ményré gé mundésia e identifikimit té grupeve té

duhura strategjike dhe taktike té nevojave té jeté e larté.

Metodat e bazuara né ueb pér fundin Fuzzy Front®®

Interneti ka béré té mundur gé grupet e konsumatoréve té komunikojné drejtpérdrejté dhe
iterativisht me njéri-tjetrin dhe, sé bashku, té identifikojné njé séré nevojash gé mund té mos jené
identifikuar ndonjé ményré tjetér. Pjesémarrésit e "grupit té fokusit virtual” mendojné né njé
stimul té pérbashkét té tillé si njé koncept i ri i produktit. Firmat gjithnjé e mé shumé po gjejné

grupe fokusimi té tilla virtuale dhe sjelljen individuale té shfletimit t& hulumtimit té njé stimuli té

35 https://www.researchgate.net/publication/304698952_The 'Fuzzy Front End' of Innovation
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ri t& produktit né rrjet, gé té jeté shumé e dobishme. Pér gjenerimin e idesé, njé mostér
statistikore e rastit nuk kérkohet pér sa kohé gé té anketuarit jané pérfagésues té segmentit té

synuar.

3.4 Shqyrtimi i idesé

Hapi i dyté né procesin e zhvillimit té produktit éshté shqyrtimi. Kjo éshté njé pjesé kritike e
aktivitetit zhvillimor. Ideté e produktit gé nuk i pérmbushin objektivat e organizatés duhet té
refuzohen. Nése njé ide e dobét e produktit lejohet té kalojé gjendjen e shqyrtimit, ajo humbet
pérpjekjet dhe paraté né fazat e mévonshme derisa té braktiset mé voné. Edhe mé serioze éshté

mundésia e shfagjes sé njé ideje té vlefshme.

Ka dy teknika té zakonshme pér shqyrtimin e ideve té reja té produktit, té dyja pérfshijné
krahasimin e njé ideje t& mundshme té produktit me kriteret e produkteve té reja té pranueshme.

Teknika e paré éshté njé listé e thjeshté. Pér shembull, ideté e reja té produktit mund té
vlerésohen né njé shkallé gé varion nga shumé té mira pér té varférit, né lidhje me kritere té tilla
si: vlera e shtuar, véllimi i shitjeve, mbrojtja e patentave, efekti mbi produktet aktuale, etj. Pér fat
té keq, éshté mjaft e véshtiré pér votuesit t€ pércaktojné até qé éshté e drejté apo e varfér.
Gjithashtu, nuk adreson céshtjen e kohés dhe shpenzimeve qgé lidhen me ¢do ide, as nuk udhézon

né lidhje me rezultatet.

Njé tekniké e dyté shkon pértej té parés: kriteret u jané caktuar peshave té réndésisé dhe mé pas
produktet vlerésohen né njé shkallé pikash pér matjen e pérputhshmérisé sé produktit. Kéto
rezultate pastaj shumézohen me peshat e tyre pérkatése dhe shtohen pér té dhéné njé rezultat

total pér idené e produktit té ri.

Domethéné né kété fazé, detyra éshté té higen ideté gé nuk kané kuptim té forté té biznesit.

Duhet té vendoset njé kriter ndaj té cilit ¢cdo ide do té vlerésohet dhe diskutohet. Né kété hap, njé
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grup ose komision objektivi shqyrton kriteret qé zhvillohen dhe vendos té vazhdohet ose té
terhiget njé projekt. Potenciali i tregut, konkurrenca, ROI dhe kostot reale té prodhimit duhet té

jené pjesé e kritereve.

Duhet té keté devijime sa mé té vogla nga ky kriter, né ményré gé té€ mos harxhohen kohé shtesé

pér té debatuar ide té papérshtatshme. Disa pyetje gé mund té kérkohen né kété fazé pérfshijng:®

A do té pérfitojé audienca e synuar nga ky produkt?

Cila éshté madhésia e kétij auditori té synuar dhe a ka njé parashikim té rritjes?
A ka prani ekzistuese té konkurrentéve apo a éshté parashikuar?

A jané tendencat e industrisé dhe té tregut pozitiv?

A ka kuptim teknik pér té prodhuar produktin e propozuar?

A do té jeté produkti fitimprurés?

YV V.V V V V V

A do té jeté e pranueshme pér konsumatorin ¢mimi 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 té produktit dhe testimi

Hapi i treté i zhvillimit té produktit té ri pérfshin zhvillimin dhe testimin e konceptit. Njé koncept
éshté njé strategji e detajuar ose version i projektit té idesé. Né thelb, kur njé ide éshté zhvilluar
né cdo aspekt né ményré gé ta béjé até té prezantueshém, quhet njé koncept. Té gjitha ideté qé
kalojné fazén e shqyrtimit shndérrohen né koncepte pér géllime té testimit. Nuk duhet té niset njé
produkt pa konceptin e tij te testuar.

Koncepti tani éshté sjellé né tregun e synuar. Disa klienté té pérzgjedhur nga grupi i synuar jané
zgjedhur pér té testuar konceptin. Informacioni u ofrohet atyre pér ti ndihmuar ata té

vizualizojné produktin. Ajo pasohet nga pyetje nga té dyja palét.

Domethene biznesi pérpiget té dijé se cka kupton klienti pér konceptin. A plotéson produkti
nevojén apo déshirén e konsumatorit? A do ta blejné até kur té jeté nisur? Konsumatorét duhet
té jené né gjendje té tregojné kuptimin e tyre té produktit dhe té thoné nése ata duan ose kané

nevojé pér té. Pérshtypjet e tyre ndihmojné biznesin té zhvillojé mé tej konceptin.

Né kété fazé, studiohen aspektet ligjore dhe praktike té& zhvillimit dhe langimit té produktit té ri.
Eshté me vend dhe me réndesi qé té hetohen té gjitha céshtjet e pronésisé intelektuale dhe té

patentave pér té parandaluar ¢éshtjet e mévonshme té shkeljes ligjore.

Identifikimi i tregut té synuar, vendimmarrésit e blerjes, karakteristikat e produktit, pérfitimet
potenciale dhe reagimet e konsumatorit ndaj produktit jané disa pika té réndésishme. Pérvec
késaj, detajet e projektimit dhe kérkesat e tyre teknike si dhe prodhimi me kosto efektive jané

gjithashtu konsiderata pérséri té réndésishme.

Sapo ekipi i NPD-sé té keté identifikuar dhe grupuar nevojat e konsumatoréve, duhet té krijojé
koncepte té produktit pér ményrén e trajtimit té kétyre nevojave. Né njé fazé té mévonshme té

procesit té zhvillimit t& produktit té ri (konceptet e dizajnimit dhe inxhinierisé), shgyrtohen
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metodat formale pér gjenerimin sistematik té koncepteve efektive té produkteve té reja, si¢ éshté

Departamenti i Cilésisé Funksionale (QFD).*’

Disa ide t& mira vijné shpesh nga njé grup shumé mé i madh idesh gjithsej, disa t€ mira dhe
shumé jo. Shumé ide té mira fillojné si ide té pazakonta, jopraktike (né disa raste té cuditshme)
gé jané te formuara dhe rafinuara né mundési t¢ mundshme nga ekipi i NPD. Prandaj, né fazén e
Zhvillimit té Konceptit, premia, sé paku fillimisht, éshté shuméllojshméri.

Sa mé i larté éshté probabiliteti qé ideté mé t€ mira do té jené ide té mira q&¢ mund ta
pozicionojné organizatén pér té kénaqur nevojat e konsumatoréve né ményra té reja dhe kreative.
Njé shuméllojshméri e gjeré e metodave té ideimit jané propozuar, duke pérfshiré brainstorming,
dhe ideation compatible-nxitje, analiza morfologjike, marrédhéniet e detyruara, gasjet sistemeve,

perspektiva té ndryshme, dhe analiza arkivore.

Brainstorming

Brainstorming éshté njé metodé e zgjidhjes sé problemeve té pérbashkéta né té cilén té gjithé
anétarét e njé grupi kontribuojné né ményré spontane ide, duke pérfshiré ide né dukje joreale - té
cilat shpesh shérbejné si njé katalizator gé stimulon gjenerimin e ideve shtesé, mé realiste.
Pjesémarrésit e Brainstorming udhézohen té pranojné ¢do dhe té gjitha ideté si inpute té
dobishme pér procesin. Njé rregull ky¢ éshté se kritika pér ¢do ide té krijuar - pavarésisht se sa
joreale mund té jeté - éshté shprehimisht e ndaluar. Brainstorming supozon se kritika e njé ideje
té shprehur mund t'i shkaktojé pjesémarrésit té pérmbahen nga kontribuimi i ideve shtesé pér

shkak té frikés sé gjykimit apo talljes - duke e démtuar géllimin dhe rezultatin e procesit.®

Ndérsa shumica e kétyre ideve mund té jené jopraktike dhe té papérshtatshme, né shumicén e
rasteve té paktén disa nga ideté e krijuara do té jené ato qé ekipi i NPD-sé mund té formésojé dhe

té zhvillohet né njé ide gé ia vlen té vazhdohet mé 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/

38


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

Loja e idesé

Loja idesé kapércen shumé nga kritikat e brainstorming-ut. Sé pari, duke pérdorur web-in né njé
lojé asinkrile, pjesémarrésit mund té postojné ide, té zgjerojné ideté dhe té komentojné mbi ideté
né lehtésiné e tyre nga kudo né boté; té gjithé nuk duhet té jené né té nj&jtén dhomé né té njéjtén
kohé. Pjesémarrésit pérdorin pseudonime né ményré gé politika organizative té mos ndérhyjé. Sé
dyti, ideté organizohen né fije, né ményré gé pjesémarrésit t¢ mund té ndértojné lehtésisht ide té
tjera. Sé treti, stimujt jané té balancuar né ményré gé té anketuarit t&¢ mendojné shumé dhe té
postojné vetém ato ide qé jané té reja, t& ndryshme dhe né rritje.®

Analiza morfologjike

Analiza morfologjike éshté njé metodé pér identifikimin dhe hetimin e térésisé sé kombinimeve
té reja interesante té atributeve dhe karakteristikave té produktit. Né kété tekniké, ekipi i NPD sé
pari rendit atributet kryesore té produktit ose shérbimit t& dhéné. Pér shembullin e kafesé, 19
atributet mund té pérfshijné kapacitetin, ngjyrén, stilin, mbylljen e metodave, kthimin e
metodave, formén e filtrit, materialin dhe atributet e orés. Pas listimit té té gjitha atributeve té

mundshme, ekipi i NPD krijon njé tabelé duke pérdorur secilén prej kétyre atributeve.

Analiza morfologjike nénkupton rastésisht pérzgjedhjen e njé artikulli nga secila koloné dhe

hetimin e risisé, besueshmérisé dhe zbatueshmérisé sé cdo kombinimi.*°

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

Testimi i konceptit éshté njé hap i réndésishém gé luan njé rol jetésor né procesin e zhvillimit té
produkteve té reja. Kétu, konceptet e produktit té ri shfagen me klientét potencialé duke pérdorur
metoda sasiore dhe cilésore té hulumtimit. Vlerésimet pér masat e tilla si réndésia e konsumatorit
(sa e réndésishme éshté gé konsumatori duhet té trajtohet nga inovacioni), interesi i blerjes sé
konsumatorit dhe pakénagésia me produktet aktualisht né dispozicion pérdoren pér t'i dhéné

pérparési ideve pér testim, vlerésim dhe financim té métejshém.

Pérkufizimi i Konceptit

Pérkufizimi i konceptit éshté njé deklaraté ose premtim pér konsumatorin gé pérfshin: 4

se firma ka fituar pasqyrat e nevojshme pér té kuptuar me saktési nevojat relevante té
klientéve;

- shpjegon né ményré té besueshme, provon se si firma éshté e pozicionuar pér t'iu

pérgjigjur kétyre nevojave mé miré se kushdo;

- siguron njé arsye racionale ose emocionale pér konsumatorin gé té déshirojé té provojé

produktin ose shérbimin dhe

- pércakton dhe komunikon propozimin kryesor té pérfitimit té konceptit (CBP) -
pérfitimet kryesore té produktit apo shérbimit t€ propozuar bazuar né si nevojat e

konsumatoréve dhe konkurrencés.

Konceptet e sotme marrin shumé forma. Ato mund té jené aq té thjeshta sa deklaratat njé fage
ose komplekse si prototipa té produktit. Gjithnjé e mé shumé, konceptet jané softuere
kompjuterike té avancuara virtuale g¢ mundéson hulumtuesit t€ simulojné koncepte shumé té
dukshme dhe interaktive gé simulojné pérdorimin e produktit dhe ka déshmi t€ miré se
konsumatorét reagojné ndaj koncepteve té tilla virtuale né té njéjtén ményré gé ata reagojné ndaj

prototipave té vérteté.

41 Haley, R.I. and Gatty, R. The trouble with concept testing. Journal Marketing Research 8 pp 230-232, 1971.
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Vlerésimi i konceptit*?

Vlerésimi i konceptit éshté njé shkencé e zhvilluar né bazé té hulumtimeve té vézhgimeve dhe
tregjeve té provave laboratorike (LTMs). Parashikimet jané shumé té sakta dhe sigurojné
informacione té réndésishme pér ekipet e produkteve té reja né ményré gé ata t¢ mund té

vlerésojné konceptet dhe té pérmirésojné ato.

Qasja tipike laboratorike e pérafron mjedisin e blerjes.Pércaktimi éshté mé realist,26 dhe

konceptet jané mé afér produktit apo shérbimit gé do té shfaget né treg.

Rezultatet kryesore nga testimi jané: (1) njé parashikim i shitjeve qé éshté mjaftueshém i sakté
pér njé vendim té kundért, dhe (2) informacion diagnostik gé ndihmon ekipin e ri té produktit té

pérmirésojé konceptin né ményré gé té plotésojé mé miré nevojat dhe pritjet e klientéve.
Parashikimi*®

Pér shkak se burimet mé té vlefshme shpenzohen pasi koncepti kalon pérmes procesit té ri té
zhvillimit té produktit, éshté e réndésishme qé firmat té vlerésojné potencialin e té ardhurave dhe

té fitimit té konceptit sa mé shpejt gé té jeté e mundur né proces.

Njé ményré pér té pérgéndruar zhvillimin e koncepteve né konceptet e mundésive té médha éshté

klasifikimi i koncepteve si:

(1) gartazi né vleré té zhvillimit té métejshém,

(2) garté né rénie dhe

(3) pyetésoré - kané nevojé pér mé shumé té dhéna.

Njé rezultat i vlerésimit té konceptit éshté njé parashikim i pérafért i shitjeve. Mund té mos jeté
mjaftueshém i sakté pér njé vendim pérfundimtar té nisjes, por shpesh éshté mjaft i sakté pér té

marré vendime té hershme pér t'u pérgéndruar né disa koncepte té potencialit té larté.

42 page, A.L. and Rosenbaum, H.F. Developing a concept testing program. Journal of Product Innovation
Management 9, pp 267-277, 1992
4 Haley, R.1. and Gatty, R. The trouble with concept testing. Journal Marketing Research 8 pp 237-242, 1971.
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Ashtu si né té gjitha parashikimet, ka njé shkémbim midis saktésisé dhe kostos. Pér shembull, sa
mé realisté koncepti aqg mé i sakté parashikohet. Ndérsa koncepti i produktit kalon pérmes
procesit té ri té zhvillimit té produkteve, konceptet jané té rafinuara dhe parashikimet mé té sakta

béhen té disponueshme.

3.6 Analiza e biznesit

Rezultatet e testimit ndihmojné biznesin né arritjen e konceptit pérfundimtar pér t'u zhvilluar né

njé produkt.

Pasi detajet e projektimit vlerésohen dhe kuptohen, tani éshté koha pér té kryer njé analizé
biznesi pér té vlerésuar potencialin e pérfitimit té produktit. Eshté e réndésishme té vlerésohet sa
mé afér realitetit cmimin e mundshém té shitjes, bazuar né rezultatet e analizés sé konkurrentéve

dhe grupit té fokusit té konsumatorit ose té€ dhénat e sondazhit.

Gjithashtu éshté e nevojshme gé véllimet e shitjeve té pérpunohen né bazé té madhésisé sé tregut
dhe mjeteve pérkatése. Dhe duke u bazuar né kété, mund té identifikohen pérfitueshméria dhe
njé piké piképamjeje.

Né kété hap, zhvillohet njé rast biznesi ge duhet té pérfshijn kohén e zhvillimit, vlerén e ¢cdo
produkti té nisur, shifrat e shitjeve dhe té dhéna té tjera qé tregojné dobiné e procesit tuaj. Rasti i

biznesit duhet té pikturojé njé pamje té ploté té produktit, nga strategjia e marketingut né té

ardhurat e pritshme.

Pér té vlersuar shitjet, kompania mund té shohé historiné e shitjeve té produkteve té ngjashme
dhe té zhvillojé studime té tregut. Pastaj ajo mund té vlerésojé shitjet minimum dhe maksimum,
pér té vlerésuar gamén e rrezikut. Pas pérgaditjes sé parashikimit té shitjeve, drejtuesit mund té
vlerésojné kostot dhe fitimet e pritshme pér produktin, duke pérfshiré marketingun, kérkimin dhe
zhvillimin, operacionet, kontabilitetin dhe kostot financiare, kompania pasi té pérdor shifrat e

shitjeve dhe té kosotove pér té analizaur leverdiné financiare té produktit.**

4 Philip Kotler, Gary Armstrong Principles of Marketing 14th Edition, 2011, fq.284
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3.7 Krijimi dhe zhvillimi i produktit

Né kété hap, koncepti i produktit transformohet né njé produkt fizik. Né fazén e zhvillimit, éshté
dizajnuar njé prototip gé éshté funksional dhe i afté pér té kénaqur nevojat e konsumatorit.

Produkti i nénshtrohet testeve serioze pér té siguruar efektivitetin dhe performancén e tij.

Sapo ekipi i produktit té ri té fokusohet né njé koncept relativisht té vogél té potencialit té larté,
konceptet duhet té dizajnohen dhe té inxhinierohen pér té pérmbushur nevojat e konsumatoréve
me njé kosto qé éshté e dobishme pér firmén. Analiza e Pérbashkét dhe Vlera e Inxhinierisé jané

dy teknika gé pérdoren pér dizajnimin dhe inxhiniimin e produkteve.

Analizé e pérbashkét

Pasi gé nevojat e konsumatoréve té identifikohen dhe grupohen, dhe pasi gqé karakteristikat
kritike té produktit té identifikohen dhe lidhen me nevojat e konsumatoréve, hapi tjetér i ekipit
NPD éshté té optimizojé nivelin ose sasiné e ¢do funksioni / atributi gé ka mé shumé gjasa té
kénagé konsumatorét ose té ¢ojé né produkte fitimprurése. Analiza e ndérlidhur éshté njé nga

metodat mé popullore pér té ndihmuar me vendime® té tilla.
Qéllimi i analizés sé pérbashkét éshté: 46

- té ndihmojé né pércaktimin e nivelit té secilit produkt gé do té ishte mé i pranueshmi pér

njé segment té identifikuar té konsumatoréve,

- té konkludojé réndésiné relative ose ndikimin e secilit tipar individual né shfrytézimin

total té perceptuar té produkt, dhe

- pér té vlerésuar kontributin né dobi té secilés vecori né secilén prej niveleve té saj té

ndryshme.

5 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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Pér shembull, krijuesi i kamerave mund té dojé té njohé vlerat optimale pér secilén prej
karakteristikave té méposhtme - madhésia, megapixel, zmadhimi optik dhe ¢mimi - pér njé
aparat té caktuar pér njé segment té caktuar. Ose prodhuesi mund té dojé té dijé se si
konsumatorét do té béjné kompromis midis vecorive (p.sh, njé rritje né megapiksel me njé rénie

né zmadhimin optik, duke e mbajtur ¢cmimin konstant).

Formati tradicional i analizés bashkékohore bazohet né stimuj té profilit té ploté ku secili profil i

produktit pérshkruhet nga nivelet e karakteristikave gé pérmban.

Problemi themelor i kesaj analize te ndérlidhur éshté vlerésimi i kontributit té pjesshém té secilit
nivel té secilés vecori, té njohur si njé pjesé, gé shpjegojné mé sé miri gjykimet e pérgjithshme té

preferencave té béra nga té anketuarit. 4’
Vlera e inxhinierisé: Funksioni i Cilésisé

Nga piképamja e konsumatorit, njé produkt pérbéhet nga njé pako Kkarakteristikash dhe
pérfitimesh gé rezultojné nga pérdorimi i tij. Nga perspektiva e firmés, produkti pérbéhet nga njé
pako pjesé dhe procese gé rezultojné né prodhimin e saj.

Kur béjmé kompensime té kostos dhe té fizibilitetit, éshté e réndésishme pér ekipin e projektimit
gé té integrojé perspektivat e klientéve dhe firmave. Kjo njihet si inxhinieri e vlerés; ajo lidhet
me réndésiné e konsumatoréve pér ¢cdo funksion té kryer nga njé produkt né koston e pjeséve gé

kontribuojné né até funksion. 4

Njé parim kyg gé nénvizon vlerén inxhinierisé éshté se kostoja margjinale e secilés pjesé té njé
produkti duhet té jeté mé e vogél se kontributi i saj margjinal né vlerén e klientit. Pér té zbatuar

inxhinieriné e vlerés, ekipi duhet té dijé:
(1) vlerén e vendosur nga konsumatorét pér ¢cdo funksion dhe

(2) koston e pjeséve dhe prodhimit pér té siguruar até 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 kérkon gé t'i lidhim nevojat e konsumatoréve me zgjidhjet e produkteve né
ményré gé ekipi i NPD-sé té mund té béjé kompromise inteligjente dhe, ndoshta, té gjejé zgjidhje
kreative gé nuk kérkojné tradeoffs(shkembime). Funksioni i funksionimit té cilésisé (QFD)

siguron njé metodé pér ta béré kété lidhje.

Metodat e bazuara né ueb pér Konceptine Dizajnimit dhe té Inxhinierisé

Ardhja e informatave té reja dhe teknologjive té komunikimit té shpejté, si kompjuteré desktop
jashtézakonisht té fugishém dhe World Wide Web (web), kané cuar né je efektivitet dhe
efikasitet ne metodat pér dizajnimin e produkteve.

Analiza e ndérlidhur me bazé né internet ofron avantazhe té garta pér shkak se konceptet e
produktit mund té demonstrohen né njé ményré té pasur dhe kontekstuale. Avantazhi shtesé i
analizés konjunktive té bazuar né internet éshté se té anketuarit mund ta pérfundojné detyrén nga
distanca né komoditetin e shtépive té tyre. “*Ka shumé panele komerciale né dispozicion (dhe
disa té pronarit) qé e béjné té shpejté dhe té lehté pér t'u gasur né web-bazuar té anketuarit.
Panele té tilla mund té balancohen né njé séré karakteristikash demografike pér té siguruar

mostra pérfagésuese té konsumatoréve potencialé

Zhvillimi i produktit - Ky éshté hapi ku produkti merr fluturim dhe hapi i pérgatitjes pér testimin
e konsumatoréve, késhtu gé ekipi teknik duhet té pérfundojé projektin. Gjaté kétij hapi, duhet té
plotésohen versionet beta, té vendosen mbi metodat e prodhimit dhe té adresohet paketimi.>

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

Né kété piké, tani éshté koha pér té prodhuar njé prototip té vérteté ose njé model té ngushté.
Ndryshe nga testimi i konceptit, prototipi futet pér hulumtime dhe reagime né fazén e
marketingut té testimit. Reagimet e klientéve dhe ndryshimet e métejshme merren, parasysh nése
kérkohet, béhen né produkt. Ky proces éshté me réndési té madhe pasi e vérteton téré konceptin

dhe e bén kompaniné té gatshme pér nisje.

Testimi éshté hapi i fundit pérpara komercializimit; objektivi éshté té testojé té gjitha
variabilitetet né planin e marketingut duke pérfshiré elementet e produktit. Marketingu i testimit
paraget njé nisje aktuale té programit té pérgjithshém té marketingut. Megjithaté, béhet né baza

té kufizuara.

Tri pyetje té pérgjithshme mund té€ marrin pérgjigje pérmes marketingut testues. Sé pari, mund té
vlerésohet mundésia e pérgjithshme e planit t¢ marketingut. Sé dyti, alokimet alternative té
buxhetit mund té vlerésohen. Sé treti, pércaktohet nése njé hyrje e produkteve té reja éshté qé
pérdoruesit frymézojné té kalojné nga markat e tyre t& méparshme né njé té re dhe t'i mbajné ato
atje pérmes blerjeve té mévonshme té pérséritura. Né fund, tregu i testimit duhet té pérfshijé njé

vlerésim té shitjeve, pjesés sé tregut dhe performancés financiare gjaté jetés sé produktit.>

Testimi fillestar i produktit dhe marketingu i testimeve nuk jané té njéjta.> Testimi i produktit
éshté iniciuar térésisht nga prodhuesi: ai ose ajo pérzgjedh kampionin e njerézve, siguron
konsumatorin me produktin e testimit dhe i ofron konsumatorit njé lloj nxitjeje pér t& marré

pjesé.

Marketingu i testimit, nga ana tjetér, dallon nga fakti se qytetet testuese pérfagésojné tregun
kombétar, konsumatori duhet té marré veté vendimin, duhet t'i paguajé paraté e tij dhe produkti i

testimit duhet té konkurrojé me produktet ekzistuese né até aktuale mjedisi i marketingut. Pér

51 James C. Becknell, Jr. and Robert W. Mclsaac, “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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kéto dhe arsye té tjera, njé test tregu éshté njé simulim i sakté i trequt kombétar dhe shérben si
njé metodé pér zvogélimin e rrezikut. Ajo duhet té rrisé probabilitetin e suksesit té produktit té ri
dhe té lejojé rregullim pérfundimtar né pérzierjen e marketingut pérpara se produkti té futet né

njé shkallé té madhe.

Megjithaté, marketingu i testimit nuk éshté pa rrezige té natyrshme. Sé pari, ka kosto té
konsiderueshme né blerjen e impianteve dhe makinerive té nevojshme @& nevojiten pér
prodhimin e produktit ose prodhuesit e gjetjes gé déshirojné té béjné shkurte té kufizuara.
Ekzistojné gjithashtu kostot e promovimit, vecanérisht reklamat dhe shitjet personale. Edhe pse
jo gjithmoné e lehté pér t'u identifikuar, ka edhe kosto indirekte. Pér shembull, paraté e pérdorura
pér té testuar tregun mund té pérdoren pér aktivitete té tjera. Rreziku i humbjes sé vullnetit té
miré té konsumit népérmjet testimit té njé produkti inferior éshté gjithashtu shumé real.
Pérfundimisht, pérfshirja né njé treg testimi mund t'u lejojé konkurrentéve té béhen té

vetédijshém pér produktin e ri dhe shpejt ta kopjojné até.>

Pér shkak té ekspertizés sé vecanté té nevojshme pér té kryer tregjet e provés dhe shpenzimet e
ndérlidhura, shumica e prodhuesve pérdorin agjenci té pavarura té kérkimit té marketingut me
drejtoré té projektit té trajnuar, statistikanté, psikologé dhe mbikéqyrés né terren. Njé firmé e tillé

do té ndihmonte menaxherin e produktit né marrjen e vendimeve té tregut té testimit t€ mbetur.

Kohézgjatja e testimit: produkti duhet té testohet pér njé kohé té mjaftueshme pér té llogaritur
faktorét e tregut pér té barazuar, pér té lejuar blerjet e pérséritura dhe pér té llogaritur mangésité
né ¢do element tjetér té produktit té ri (tri deri gjashté muaj testimi mund té jeté i mjaftueshém

pér njé bleré dhe konsumuar shpejt artikull lehtési).>*

Pérzgjedhja e qyteteve té tregut té testeve: qytetet e tregut té testimit duhet té reflektojné normat
pér produktin e ri né fusha té tilla si reklamimi, konkurrenca, sistemi i shpérndarjes dhe

pérdorimi 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 gyteteve provuese: duhet té€ bazohet né numrin e variacioneve té konsideruara (dmth.

ndryshojné ¢cmimin, paketén ose promovimin), pérfagésueshmériné dhe koston.

Pércaktimi i madhésisé sé mostrés: numri i dyganeve té pérdorur duhet té jeté adekuat pér té
pérfagésuar tregun e pérgjithshém.Edhe pas té gjitha rezultateve té testimit jané Kkryer,
rregullimet né produkt ende krijohen. Testimi shtesé mund té kérkohet, ose produkti mund té
fshihet.

Né kété hap, i gjithé koncepti éshté sé bashku dhe i éshté ngritur grupit té testit té konsumatorit si
test beta. Né kété ményré, vértetohet koncepti i kompanisé. Kétu, duhet té& pérpunohen ¢éshtje
teknike ne lidhje me produktin.>®

Produkti, dhe né ményré ideale paketimi, tani duhet té testohet né kushte té vérteta té pérdorimit
ne praktike. Kjo mund té béhet pérmes fokus grupeve, intervistave, prezantimeve né ekspozita.
Pérgjigjet gqé gjenerohen mund té ndihmojné né identifikimin e vecorive té tepérta ose atyre gé
nuk Kkrijojné vlera reale né pérvojén e pérdoruesit. Tani mund té béhen rregullime té
domosdoshme. Si testime té métutjeshme, mund té identifikohet njé treg fillestar i gjykimit dhe
njé nisje né shkallé té vogél té kryer pér té vlerésuar mé tej pranimin nga grupi i pérdoruesit té
synuar.Né kété fazé, ekipet teknike do té finalizojné sistemin e menaxhimit té cilésisé. Ata
gjithashtu do té pérpunojné kérkesat e burimeve, do té planifikojné operacionet inxhinierike dhe
do té krijojné oraret e departamenteve. Komunikimet teknike dhe kérkesat mund té publikohen
pér té krijuar njé rekord. Furnizuesit duhet té sillen né bord dhe logjistika duhet pérpunuar.
Duhet gjithashtu té hartohet njé sistem pér rishikimet e rregullta té projektit, si dhe planet e

kontigjencés dhe té zbutjes sé rrezigeve.

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

Faza e komercializimit té ¢do procesi té Zhvillimit té Produkteve té Reja éshté faza ku produkti

qé po prodhohet futet né treg. Kjo fazé éshté né fakt faza pérfundimtare e procesit t& zhvillimit.>®

Marketingu i testimit i ka dhéné menaxhmentit informacionin e nevojshém pér té marré
vendimin pérfundimtar: nisé ose nuk langon produktin e ri. Faza pérfundimtare né procesin e
zhvillimit té produkteve té reja éshté komercializimi. Komercializimi nuk do té thoté asgjé tjetér

pérvec futjes sé njé produkti té ri né treg.

Né kété piké, shpenzimet mé té larta jané shkaktuar: kompania mund té keté nevojé pér té
ndértuar ose me gira njé strukturé prodhimi. Sasi té médha mund té shpenzohen né reklamat,

promovimin e shitjeve dhe pérpjekjet e tjera té marketingut né vitin e paré.
Disa faktoré duhet té merren parasysh para se produkti té komercializohet:>’

» Kohézgjatja e hyrjes. Pér shembull, nése ekonomia éshté poshté, mund té jeté e mencur té
presésh deri né vitin e ardhshém pér té nisur produktin. Megjithaté, nése konkurrentét
jané té gatshém té prezantojné produktet e tyre, kompania duhet té shtyjé pér té
prezantuar produktin e ri mé herét.

» Vendi i hyrjes. Ku té nisni produktin e ri? A duhet té& lansohet né njé vend té vetém, né
njé rajon, né tregun kombétar apo né tregun ndérkombétar? Normalisht, kompanité nuk
kané besim, kapital dhe kapacitet pér té nisur produkte té reja né shpérndarje té ploté

kombétare apo ndérkombétare gé nga fillimi.

%6 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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Nése marketingu i testimit éshté i suksesshém, atéheré kompania prezanton produktin e ri né njé
shkallé té madhe, thoné né té gjithé vendin. Kompania bén njé investim té madh né produktin e
ri. Prodhon dhe shpérndan produktin e ri né njé shkallé t& madhe. Reklamon produktin e ri né

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

Né kété fazé, zhvillimet e reja té produkteve kané kaluar né rrjedhé, konsumatorét blejné mallin
ose shérbimin, dhe mbéshtetja teknike po monitoron vazhdimisht progresin. Mbajtja e
tubacioneve té shpérndarjes sé ngarkuar me produkte éshté gjithashtu pjesé pérbérése e kétij
procesi, pasi nuk preferohet té sigurohet hapésiré fizike (ose e vazhdueshme) pér konkurrencén.
Reklamat freskuese gjaté késaj faze do ta mbajné emrin e produktit t& pérgéndruar fort né
mendjet e atyre qé jané né fazat e synimeve té blerjes. Késhtu, e fundit né zhvillimin e produktit
éshté prezantimi ose nisja ose marketingimi i produktit. Kjo éshté gjithashtu e shtrenjté. Nga lart
poshté, té gjithé jané té zéné né llogaritjen e investimeve té médha pasi produkti nuk mund té jeté
fitimprurés pér tre apo katér vitet e ardhshme.*®

%8 Laura Klein (2016) Build Better Products: A Modern Approach to Building Successful User-Centered Products ,
103-124
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KAPITULLI IV

4.1 Metodologjia dhe metodat

Punimi hulumtues permban pjesén e shqyrtimit teorik dhe pjesen praktike.

Ne pjesen e paré té punimit perfshihet pjesa teorike e cila pérmban té dhéna sekondare si

literaturé nga autorét té€ ndryshém dhe publikime shkencore.

Nga ana tjeter, né pjesén praktike té dhénat grumbullohen me metodat e pérziera pra metoden
cilésore dhe sasiore duke pérdorur pyetésorét anketues ku do té anketohen 13 ndérmarrje

prodhuese dhe shérbyese.

Me ané té pyetésorit do té grumbullohen té dhéna té strukturuara té cilat do té analizohen dhe
pérpunohen duke pérdorur metoda statistikore si: metoda shpjeguese dhe metoda pérshkruese té
cilat do té na ndihmojné né pérshkrimin dhe shpjegimin e rezultateve té mbledhura me ané té

pyetésorit.
Té dhénat e mbledhura do té pérpunohen nga programi Microsoft Excel .

Né pjesén praktike té dhénat jané grumbulluar me metodén sasire t& mbledhjes sé té dhénave
duke pédorur pyetésorin anketues. Pyetésori ka shérbyer gé té anketohen ndérmarrjet prodhuese
dhe shérbyese gé operojné né tregun e Magedonisé sé Veriut, dhe eshte arritur qé té nxjerren té
dhéna dhe perpunimi tyre, né menyré gé té nxjerrim pérfundimin e implementimit te zhvillimit te

produkteve té reja.

Anketat jané dérguar né kompani lansuese té produkteve té reja dhe pasi jané mbledhur té dhénat

éshté béré analiza e tyre pérmes metodave té ndryshme statistikore.

Struktura e pyetésorit &shté ndértuar nga pyetjet e mbyllura (me alternativa) dhe nga pyetje té

hapura. Natyra e pyetjeve eshte kombinuar, domethene kombinimi i pytjeve te mbyllura (te
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kufizuara) dhe te hapura, né ményré gé t’iu jepet mundésia qé pérmes pyetjeve té hapura té
anketuarve té shprehin até gé mendojné pa gené nevoja té béjné pérzgjedhje né mes disa

alternativave.

4.2. Hipotezat

Me kété hulumtim éshté pércaktuar teza bazé:

Né fazén e fundit t¢ Magedonine e Veriut vérrehet tendenca e madhe e ndérmarrjeve pér
plasimin dhe zhvillimin e produkteve té reja, gé rrjedhimisht ndikon né rritjen e aftésisé

konkurruese dhe ofrimin e produkteve dhe shérbimeve cilésore.
Me kété do té vertetohej:

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

produkteve te reja .

H2- “Produktet térésisht té reja” jané forma e produktit té ri gé lansohet mé sé shpeshti nga

ndérmarrjet 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 mostrés

Mostra éshté njé pjesé e vogél e grupit themelor (popullimit- bashkésisé themelore), né bazé té sé

cilés nxjerrim pérfundim lidhur me popullimin.

Té dhénat baze té kétij punimi jané grumbulluar pérmes pyetésorit. Pér kété hulumtim jané
zgjedhur 13 ndérmarrje (biznese, kompani) prodhuese dhe sherbyese, té suksesshme né fushat e

tyre dhe té cilat lansojné vazhdimisht produkte apo shérbime té reja.
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Bisedat jané zhvilluar me menaxherét e pergjithshem dhe pronarét e kétyre kompanive e mé pas
né pyetésor éshté kérkuar gé té pérgjigjen po te njejtit menaxheré me ndihmen e menaxhereve te

marketingut.

Anketimi éshté realizuar gjaté muajit maj dhe éshté dérguar né menyré elektronike dhe fizike dhe

fatmirésisht 13 pyetésoré jané kthyer té kompletuar nga té gjitha ndérmarrjet kontaktuese.

4.4. Metoda e mbledhjes sé té dhénave

Metoda pér mbledhjen e té dhénave éshté pyetésori i vetéadministruar. Pyetésori éshté formuluar
né at€ menyré q€ t’i mbledh té dhénat e pérgjithshmé e duke vazhduar me pyetjet gé kané géllim

té nxjerrin pérgjigjet konkrete.

Pyetésori ka gjithsejt 11 pyetje, ku disa prej tyre jané pyetje té hapura, té cilat kané pasur pér
géllim té nxjerrin pérgjigje rreth produkteve té reja, se sa shpesh plasojné produkte té reja né treg
kéto ndérmarrje, cili éshté objektivi i tyre kur lansojné produktet e reja, a i marin parasysh ideté e

klienteve dhe punonjésve ndérmarrjet kur vendosin ta lansonjé njé produkt etj.

Krejt né fund, jané paragitur edhe pyetjet e hapura té cilat kan géné rrjedhojé e pyetjes paraprake

se a ka ndodhur gé té déshtojé produkti i ri ndonjéheré.
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4.5. Ményra e pérpunimit té té dhénave

Procesi i hulumtimit éshté njé proces i ndjeshém dhe i komplikuar, fazat e té cilit kérkojné
kujdes dhe pérkushtim té vecanté. Hapi i pare né njé proces hulumtues éshté identifikimi i
nevojés pér hulumtim. Pasi gé identifikohet nevoja, zgjedhet mjeti pérmes sé cilit mblidhen té

dhénat e nevojshme, né rastin toné mjet pér mbledhjen e té dhénave éshté pyetésori anketues.

Hapi i radhés éshté hartimi i pyetésorit, ku éshté pjesa mé kruciale e gjithé hulumtimit pér faktin
se ményra se si formulohen pyetjet, ményra si kombinohen ato ndikojné drejtpérdrejté né té

dhénat e fituara.

Pas anketimit t& ndérmarrjeve, hulumtimi kalon né njé nivel tjetér sepse éshté fituar Iénda e paré
(té dhénat) e kétij progesi. Pérpunimi i t€ dhénave éshté pjesa mé delikate e hulumtimit ngase
duhet harmonizuar metoda e pérpunimit té t& dhénave me llojin e pyetjes nga ka buruar e dhéna.
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KAPITULLIV

5.1.Gjetjet dhe analiza e té dhénave

Pér realizimin e kétij pyetésori éshté pérdorur pyetésori i vetéadministruar i cili éshté dérguar pér
plotésim tek njé numér i caktuar gjithsejt i ndérmarrjeve né R.M.V qé lansonjé produkte té reja

apo kané lansuar deri tash né tregun toné.

Vetém 13 nga ndérmarrjet e kontaktuara dhe té ftuara né anketim i jané pérgjigjur pyetjeve. Né
pa mundési té pérfshihe nnumér mé i madh i ndérmarrjeve mbrenda dhe jashté R.M.V-sé kemi
mbledhur vetém té dhénat e 13 kompanive té cilat i kemi pérpunuar dhe nxjerr rezultate té

ndryshme pér rastin studimor, pér té treguar se si implementojné zhvillimin e produkteve té reja.

Po ashtu né analizimin e té dhénave éshté pérdorur edhe metoda hulumtuese me literature té
shfrytézuar nga interneti. Te metoda kérkimore éshté pérdorur metoda e gasjes sistemore, metoda

e analizés, metoda statistikore, metoda e anketimit dhe metoda pérshkruese.

Metodologjia kérkimore éshté bazuar gjithashtu né pérdorimin e metodave pér prezentimin e
rezultateve té hulumtimit si metoda e grafikave, pérderi sa teknika e kontakimit éshté bazuar né
kontaktet e drejtépérdrejta dhe né komunikim elektronik pérmes e-mail. Krejt né fund éshté
pérdorur metoda pérshkruese, duke pérshkruar dhe komentuar rezultatet dhe statistikat nga té

dhénat e mbledhura te ndérmarrjet.

55



Analizé e strategjive té implementuara né krijimin dhe zhvillimin e produktit té ri nga kompanité
prodhuese né Maqgedoniné e Veriut

5.2. Rezultatet nga hulumtimi
Pér té kuptuar mé miré rezultatet e fituara nga hulumitimi, ato jané té komentuara dhe té

paragitura né tabela dhe grafike né vijim. Ku do té shohim né ményré ilustrative té gjitha
pérgjigjet e e pyetésorit té dhéna nga ndérmarrjet.

Né pyetjen e paré se sa shpesh sjellin produke/ shérbime té reja ndérmarrjet gé ishin pjesé e

hulumtimit dhané kéto rezultate:

Grafiku 1. Sa shpesh sjellin produkte/ shérbime té reja ndérmarrjet.

Sa shpesh sillni produkte te reja?

®mcdovit mcdo3vite mcgdob5 vite nuk sjell

Burimi: Autori

Né kété grafik jané té paragitur né menyré ilustrative pérgjigjet e kompanive sa i pérket kohés
gé lansonjé produkte té reja né treg.
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Sic vérrehet shumica apo 50% e tyre pérgjigjen se ¢do vit sjellin produkte apo shérbime té reja

ne treg.

Nga ana tjetér, 35 % e kompanive té tjera sjellin ¢cdo mé shumé se 1 vit e mé pak deri né 3 vite
produkte apo shérbime té reja né treg. Ndérsa vetém 15% e kompanive pjesémarrése né
hulumtim thané se produkte té reja né treg lansojné prej 3 deri né 5 vite. 0% prej tyre domethéné
asnjé kompani e anketuar nuk e neglizhon dhe nuk e praktikon mos sjelljen risi né produkte.

Nga kéto té dhéna vérrejmé se shumica e kompanive apo ndérmarrjeve jané prezente ¢do vit né
treg sé bashku me inovacionet dhe kreativitetin e tyre,dhe duke sjellur risi né vazhdimési
kompanité jané gjithnjé e mé afér konsumatoréve dhe suksesit. Me ané té lansimit té produkteve
té reja ¢do vit kéto kompani ndikojné né rritjen e konkurencés e cila ndikon né pérmisimin e

ekonomisé kombétare.

Nga ana tjetér njé pjesé mé e vogél sesa kéto,ofrojné produkte té reja ¢do 2 apo 3 vite ,e cila

poashtu nuk ndikon né ményre negative, por e cila karakterizohet me njé kreativitet mé té ulét .

Ndérsa pjesa e mbetur 15% e kompanive ofrojné produkte té reja ¢do 5 vite, pjesé e cila

dukshém nuk implementon dhe nuk tregon interes pér zhvillimin e produkteve té reja.

Sa i pérket pérgjigjes pér mos ofrim té produkteve té reja fatmirésisht asnjé kompani nuk u
paragit, gé paraget njé dukuri pozitive pér vendin, pra pér Magedoniné e Veriut.
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Analizé e strategjive té implementuara né krijimin dhe zhvillimin e produktit té ri nga kompanité
prodhuese né Maqgedoniné e Veriut

Né pyetjen e dyté paragiten rezultatet e aaritura nga kompanité gé pyeten pér arsyen se pse

vendosin té zhvillojné dhe plasojné njé produkt apo shérbim té ri.

Grafiku 2. Qéllimi i kompanive kur zhvillojné dhe plasojné produkte apo shérbime té reja

Cili éshté qéllimi i kompanisé tuaj kur plason
produkte té reja

M Rritjae pjesés sé tregut M Rritjae fitimit M Rritja e laramanisé sé produkteve M Ruajtja e pjesés sé tregut

Burimi: Autori

Né grafikun e dyté shihen pérgjigjet e kompanive sa i pérket pyetjes pér objektivat e tyre té
caktuara gjaté zhvillimit dhe plasimit té produkteve apo shérbimeve té reja né treg.

Pjesa mé e madhe e kompanive u paragitén pér alternativén e rritjes sé pjesés sé
tregut.Domethéné pjesa mé e madhe e kompanive té anketuara objektiv primar e kané rritjen e
pjesés se tyre né treg apo rritjen e numrit té klientéve népérmjet atraktivitetit nga produktet e

reja.

Sa i pérket arritjes sé rezultateve té mira financiare njé pjese e vogél e kompanive prej 15% kané

interes né rritjen e té ardhurave financiare gjaté plasimit té produkteve té reja.
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Analizé e strategjive té implementuara né krijimin dhe zhvillimin e produktit té ri nga kompanité
prodhuese né Maqgedoniné e Veriut

Njé pjesé ende mé e vogél se rritja e fitimit, domethéné 8% e kompanive plasojné produkte pér

rritjen e laramanisé sé produkteve té tyre dhe rritjen e laramanisé sé zgjedhjeve té klientit.

Pjesa prej 26% jané pérgjigjur se plasojné produkte pér géllim té ruajtjes sé pjeseés sé tregut.

Sipas késaj kompanité pérdorin produktet e reja si instrument pér té mbajtur ende klientét aktual.

Né pyetjen e rradhés té kétij punimi kemi nxjerr rezultatet se kur ndérmarrja vendosé té lansojé

njé produkt, cili éshté lloji i produktit gé e lansojné mé sé shumti.

Grafiku 3. Format e produkteve té reja qé plasojné ndérmarrjet né treg

Cili éshté lloji i produktit/shérbimit qé lansoni mé
sé shumti

Produkt/shérbim plotésisht i ri M Pérmisim i produktit M Linja e produkteve té reja [ ]

Burimi: Autori

Né kété pyetje pjesa dérmuese e kompanive domethéné 70% e tyre preferojné dhe plasojné
produktet plotésisht té reja né treg. Ato vlerésojné se kjo formé e produktit apo shérbimit éshté
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Analizé e strategjive té implementuara né krijimin dhe zhvillimin e produktit té ri nga kompanité
prodhuese né Maqgedoniné e Veriut

forma mé e pérshtatshme pér rritjen e pjesés sé tyre né treg si dhe forma mé e miré pér tu

karakterizuar me inovacion té ploté né treg.

Pjesa prej 18% e kompanive implementojné pérmisimin e produkteve té tyre si formé e produktit
té ri me arsyetimin se éshté njé formé mé efikase si dhe mé e sigurté. Me ané té pérmisimit ato

nuk shkaktojné shuma té médha shpenzimesh si dhe nuk e rrezikojné pjesén e klientéve.

12% e ndérmarrjeve tjera u pérgjigjén se linja e produkteve té reja éshté forma mé e shpeshté qé
ata i sjellin tregut si produkt i ri, dhe arsyeja e késaj sipas tyre éshté laramania e produkteve,

numri i madh i produkteve qé ka ndérmarrja si dhe ményra mé e miré gé té zgjeorjné tregun.

Né pyetjen e rradhés ndigen rezultatet sa i pérket pyetjes pér mendimin se produktet dhe

shérbimet e reja i béjné mé konkurrenté né treg?

Grafiku 4. Pérgjigjet e kompanive pér mendimin se a i béjné produktet e reja mé konkurrenté né treg

A mendoni se produktet dhe shérbimet e reja ju
béjné mé konkurrenté né treg?

W PO mJO mNEUTRAL

Burimi: Autori
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Sic vérrehet pjesa mé e madhe e kompanive jané né vetédije se népérmjet ofrimit dhe prodhimit
té produkteve té reja ata zhvillojné konkurencén dhe pérveg asaj, ata forcojné konkurrimin e tyre
né treg kundrejt produkteve dhe inovacioneve tjera konkurrente.

Njé pjesé prej 17 % e kompanive géndron neutral né kété aspekt , domethéné nuk e llogarisin

plotésisht dhe definitivisht produktin e ri si njé faktor té luftimit té konkurencés né treg.

Ndérsa njé pjesé shumé e vogél e kompanive nuk mendon se produkti i ri e lufton konkurencén
si dhe e bén ndérmarjen mé té forté né treg me arsyetimin se kjo nuk éshté njé ményré efikase

pér arrijen e atij géllimi.

Rezultatet vijuese pérfshijné té dhéna sa i pérket asaj se sa ndérmarrja implementon strategji té

caktuar pér krijmin dhe zhvillim té produkteve té reja.

Grafiku 5. Pérgjigjet pér implementimin e strategjive pér zhvillimin e produkteve té reja nga ana e

kompanive.

A implementoni strategji té caktuar pér krijim
dhe plasim té produkteve té reja

CDOHERE m NDONJEHERE m ASNJEHERE

Burimi: Autori
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Analizé e strategjive té implementuara né krijimin dhe zhvillimin e produktit té ri nga kompanité
prodhuese né Maqgedoniné e Veriut

Sipas pérgjigjeve pjesa mé e madhe e kompanive regullisht implementojné strategji gjaté krijimit
té produkteve apo shérbimeve té reja. Domethéné shumica e kompanive jané té sakta dhe
krijojné produkte dhe shérbime té reja né ményré profesionale e cila vleréson plasimin e
produktit si dhe mat profitabilietin e mundshém sé bashku me riskun e tij. Népérmjet késaj
vérrehet qarté réndésia qé ndérmarrjet né Magedoniné e Veriut i japin strategjisé pér zhvillimin e
produkteve té reja.Njé pjesé e vogél e kétyre kompanive implementojné strategji té krijimit té
produkteve vetém né produkte apo shérbime té caktuara. Sipas késaj kéto kompani nuk tregojné
seriozitet né vendimin sa i pérket zgjedhjes dhe implementimit té strategjive té caktuara pér
krijim dhe plasim té produkteve. Njé pjesé fare e vogél i neglizhon strategjité e krijimit dhe

plasimit té produkteve té reja.

Pyetja e gjashté ka pasur pér géllim gé té identifikojé nése merren apo jo parasysh ideté e
konsumatoréve gjate zhvillimit té fazave té para té produktit gjegjésisht mbledhja apo gjenerimi i

ideve.

Grafiku 6. Pérgjigjet e pyetjes se a meren parasysh ideté e konsumatoréve pér njé produkt té ri

A i merrni parasysh ideté e konsumatoréve gjaté
krijimit dhe zhvillimit té njé
produkti/shérbimi té ri?

mPO mJO mNDONJEHERE

Burimi: Autori
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Né grafikun e 6 vérehet se té gjitha ndérmarrjet pjesémarrése né hulumtim kané dhéné pérgjigje
pozitive né pyetjen né lidhje me até se sa i marin parasysh ideté e konsumatoréve gjaté krijimit té
produktit apo shérbimit.

Sa i pérket pérgjigjes jo, asnjé nga kompanité nuk ka dhéné pérgjigje negative, dhe kjo déshmon

garté réndésiné gqé ndérmarrjet né Magedoniné e Veriut kané filluar t’i japin konsumatorit.

Grafiku 7. Pérgjigjet e pyetjes se a meren parasysh ideté e punonjésve té kompanisé né

zhvillimin e produktit.

A jané té pérfshiré punonjésit e kompanisé né
dhénien e ideve pér produktet e reja

PO mJO mNDONJEHERE

Burimi: Autori

Po ashtu edhe né grafikun vijués né pyetjen se pérve¢ kosnumatoréve a merren parasysh edhe
ideté e punonjésve té ndérmarrjes né projektimin e produktit, té gjitha ndérmarrjet jané pérgjigjur
pozitivisht 100% , duke mos Iéné né asnjé ményré té vihet né dyshim réndésia gé kané

punonjésit né projektimin e produktit apo shérbimit té ri.
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Grafiku 8. Pérgjigjet rreth pyetjes se a identifikojné konsumatorét potencial ndérmarrjet apo

jo.

8.A i identifikoni konsumatorét potencial para
lansimit té produktit?

PO mJO m NDONIJEHERE

Burimi: Autori

Né grafikun e mésipérm shohim rezultatet nga pyetja: A i identifikoni konsumatorét potencial
para lansimit te produktit? Pérmes késaj kemi dashur té kuptojmé nése ndérrmarrjet kryejné
hulumtime paraprake rreth konsumatoréve gé synojné dhe nése segmentojné tregun apo jo. Nga
analiza e té dhénave kemi fituar njé rezultat qé tregon se shumica e ndérmarrjeve identifikojné
konsumatorét potencial para lansimit té produktit,ndérsa njé pjesé shumé e vogél e tyre 5 %

pérgjigjen se ndonjéheré ato i identifikojné konsumatorét potenical.
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Pyetja e nénté ka pér géllim marrjen e pérgjigjes nga ndérmarja sa i pérket asaj se cilat metoda té
zhvillimit té konceptit apo ideve implementojné?

Grafiku 9. Pérgjigjet e pyetjes se cilat alternative implementohen gjaté zhvillimit té konceptit.

Cilat nga kéto alternativa implementoni gjaté
zhvillimit té konceptit:

W Brainstormin M Lojaeideseé M Asnjémetodé W Metodé tjetér

Burimi: Autori

Sipas kétyre té dhénave ndérmarjet implementojné metodat e tyre specifike gjaté zhvillimit té
konceptit apo idesé sé produktit. Né pérjashtim té Brainstorming e cila pérfshin njé pjesé té vogél
té ndérmarjeve pér té cilén vilen té theksohet pozitiviteti i saj duke u bazuar né réndésiné dhe

vlerén e saj si njé metodé mjaft atraktive dhe adekuate pér zhvillim té konceptit.

Pjesa dérmuese e kompanive implementojné metodat e tyre specifike pér té cilat nuk kemi gasje
né informata mé té detajuara rreth asaj se cilés metodé dhe pér kété shkak nuk mund ti

vlerésojmé ato.
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Ndérsa pjesa mé e vogél pohon se nuk implementon asnjé metodé gjaté zhvillimit té konceptit

apo dukshém nuk e implementojné saktésisht kété fazé té zhvillimit té produktit té ri.

Pyetja e dhjeté ka pér géllim t& marré t€ dhéna sa i pérket asaj se sa ndérmarjet analizojné

biznesin pér té parashikuar pérfitimet para lansimit té njé produkti té ri ?

Grafiku 10. Pérgjigjet e pyetjes se sa té réndésishme e konsiderojné ndérmarrjet analizén e

biznesit?

Sa té réndésishme e konsideroni dhe sa e
implementoni analizén e biznesit para lansimit
té produktit ?

Shumé e réndésishme-Implementohet M Neutral B Aspak e réndésishme-Nuk implementohet

Burimi: Autori

Sipas té dhénave mé lart té prezantuara konstatojmé se hapi i analizés sé biznesit implementohet
nga té gjitha kompanité dhe se té gjitha kompanité e konsiderojné si njé hap shumé té

réndésishém.
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Sigurisht se asnjé kompani fatmirésisht nuk tenton té lanson produktin e ri pa analizuar gjendjen
e saj aktuale gé té parashikon rrjedhén e zhvillimit té produktit té ri sé bashku me shitjet e

mundshme té tij né té ardhmen.

Grafiku 11. Pérgjigjet e pyetjes se a ju ka ndodhur gé té ju déshtojé produkti i ri ndonjéheré?

A ju ka ndodhur qé té ju déshtojé produkti i
ri ndonjéheré

mPo mPjesrisht mjo m

Burimi: Autori

Sipas te dhenave me larté 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
domethéné pa asnjé déshtim té konsiderueshém.
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Pjesa prej 30% u pergjigjen me po. Njé nga ndérmarrjet tjera té cilave ju ka deshtuar produkti i ri
I plasuar né treg u deklarua se ¢gmimi ka géné arsyeja kryesore e déshtimit té produktit té tyre,
pasi para lansimit, nuk e kané pérdorur strategjiné e duhur té caktimit té cmimit.

Ndersa pjesa tjeter 20% deklaruan se kane deshtuar pjeserisht , perkatesisht kane pasuar nje

déshtim té lehte pér shkak té dizajnit te cilin e kané tejklauar pér nje kohé jo shumé té gjaté.
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KAPITULLI VI

6. Pérfundimi dhe Sugjerimet

6.1. Pérfundimi

Ky studim na ka dhéné shumé pérgjigjeje, duke u nisur nga ato pozitive gé nénkupton pérparésité
e aplikimit té elementeve apo hapave té strategjisé sé zhvillimit dhe plasimit té produkteve té reja

si dhe mangésité gé kané disa ndérmarrje nga mos futja né funksion e kétyre elementeve.

Nga rezultatet e dala mund té konstatohet se né pérgjithési ndérmarrjet prodhuese né
Magedoniné e Veriut po i pérdorin dhe implementojné mjaft strategjié pér zhvillimin e

produkteve té reja gé ishin né fokus dhe piké kyce e kétij studimi.

Né bazé té pérgjigjeve né pérgjithési , vérrehet se shumica e ndérmarjeve e implementojné
térésisht strategjiné dhe procesin e krijimit dhe zhvillimit té produkteve té reja . Népérmjet késaj
vértetohet hipoteza H1- Ndermarjet e caktuara ne Magedonine e Veriut implementojne

strategjine e zhvillimit te produkteve te reja

Me pérgjigjet e marra nga hulumtimi pér pyetjen se pyetjen se cila éshté forma mé e shpeshté e
produkteve te reja gé e pérdorin ndérmarrjet, pjesa dérmuese e kompanive domethéné 70% e tyre

preferojné té plasojné produktet plotésisht té reja né treg.
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Ato vlerésojné se kjo formé e produktit apo shérbimit éshté forma mé e pérshtatshme pér rritjen e

pjesés sé tyre né treg si dhe forma mé e miré pér tu karakterizuar me inovacion té ploté né treg.

Dhe duke u bazuar né keto te dhena, mund té vérejmé se vértetohet edhe H2 - “Produktet
térésisht té reja” jané forma mé e shpeshté gé e pérdorin ndérmarrjet pér plasimin e njé

produkti té ri.

Plasimi dhe zhvillimi i produkteve té reja nga ana e ndérmarrjes konsiderohet si hap mjaft i
réndésishem, po aq réndési ka edhe pér ekonominé e njé vendi né pérgjithési, duke ditur se ¢do
zhvillim kérkon angazhim shtesé, edhe zhvillimi i produkteve té reja kérkon angazhim shtesé té
fugisé punétore qé rrjedhimisht, plasimi i produkteve té reja né treg ndikon edhe né mirégénien e

njé vendi duke Kkrijuar vende té reja té punés.
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6.2 Sugjerimet

Ndérmarrjet duhet té vlerésojné realisht pérparésité, njohin dhe pérmirésojné dobésité,
identifikojné mundésité, qé mund t’i shfrytézojné pér zhvillimin e ndérmarrjes si dhe uljen e
rrezigeve duke aplikuar njé menaxhim efektiv té inovacioneve pér plasimin sa mé té suksesshem

té produkteve té reja né treg.

Ndérmarrjet duhet té vlersojné realisht nevojat e tregut dhe té konsumatoréve duke tentuar té
kuptojné se cfaré déshiron konsumatori/ tregu dhe jo té tentojné té "nénkuptojné”, para se té

lansojné njé produkt té ri.

Ndérmarrjet té cilat lansojné njé produkt té ri né treg duhet té jené té kujdesshme né pérzgjedhjen
e strategjisé sé marketingut. Késhtu duke u bazuar né té dhénat nga hulumtimi pamé se si shkak i
mospérzgjedhjes apo mos menaxhimit t& duhur te inovacioneve ka pasur raste gé produkti edhe

ka déshtuar plotésisht.

71



LITERATURA

10.

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

Besim Beqaj, Menaxhimi i Zhvillimit té proodukteve té reja, Prishtiné 2003

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

for new product development, New York: John Wiley & Sons.

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

Bardhyl Ceku dhe Nail Reshidi” Marketingu”, Prishtine 2006

Clark, K., Fujimoto, T. (1991). Product Development Performance:Strategy, Organization
and Management: Harvard Business School Press

Crawford, C. (1987,1997). New product management. (2nd Ed. & 5th Ed.). Illinois:
Richard D. Irwin.

Crawford, C.M. New products management. Irwin, Boston, 1991

Cohen, Lou (2005), Quality function deployment : How to make QFD work for you,
(Boston, MA: Addison-Wesley)

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

Marketing Association, Chicago, 1990.

72



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

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

Damanpour, F., (1991), Organizational Innovation: A meta-analysis of effects of
determinants and moderators, Academy of management journal, VVol.34/ No.3

Downs, G.W., Mohr, L.B., (1976), Conceptual issues in the study if innovation,
Administrative Science Quarterly, No.21

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

Kathrina Simonen (2014) Life Cycle Assessment (PocketArchitecture) Routledge; 1st
edition

K. Goffin and P. Micheli, “Maximizing the value of in-dustrial design in new
product development”, Re-search Technology Management, vol. 53, no. 5,

Kenneth B. Kahn, (2012) The PDMA Handbook of New Product Development Wiley; 3
edition

Laura Klein (2016) Build Better Products: A Modern Approach to Building Successful

User-Centered Products

McColl-Kennedy, J.R.; Kiel, G.F.; Lusch, R.F. and Lusch, V.N.( 1994) Marketing
concepts and strategies. Thomas Nelson, Melbourne,.

James C. Becknell, Jr. and Robert W. Mclsaac, (1963) “Test Marketing Cookware
Coated with ‘Teflon,” ” Journal of Advertising Research, September

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

73



22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

Page, A.L. and Rosenbaum, H.F. (1992)Developing a concept testing program. Journal of
Product Innovation Management 9

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

Philip Kotler, Marketing Models; 2012

R.G. Cooper dhe S.J. Edge, " “Best Practices in the Idea-to-Launch Process and Its
Governance”, Research Technology Management, vol. 55

R.G. Cooper, “How companies are reinventing their idea-to-launch methodologies”,
Research-Technology Management, vol. 52, no. 2

R.F. Riek, “From Experience: Capturing Hard-won NPD Lessons in Checklists”,
Journal of Product Innovation Management, vol. 18, no. 5

Tomer Sharon(2016) “Validating Product Ideas”

Toubia, Olivier (2006), "Idea Generation, Creativity, and Incentives,” Marketing Science,
22(3)

Toubia, Olivier, Duncan I. Simester, John R. Hauser, and Ely Dahan (2003), “Fast
Polyhedral Adaptive Conjoint Estimation,” Marketing Science, 22, 3, (Summer)

Toubia, Olivier, John R. Hauser, and Duncan Simester (2004), “Polyhedral Methods for
Adaptive Choice-based Conjoint Analysis,” Journal of Marketing Research, 41, 1,
(February)

The International Journal of Logistics Management, Vol. 15 Issue: 1

Ulrich, K.T. & Eppinger, S.D. (2011). Product Design and Development. McGrawHill.

Ulrich Eppinger (2004) Product Design and Development

74


https://www.researchgate.net/scientific-contributions/75420376_KT_Ulrich_Eppinger
https://www.researchgate.net/publication/224831700_Product_Design_and_Development

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

Haley, R.I. and Gatty, R. (1971) The trouble with concept testing. Journal Marketing
Research 8

G. Barczak and D.L. Wilemon, “Leadership Differences in New Product Development
Teams”, Journal of Prod-uct Innovation Management, vol. 6, no. 4,

Gutman, Jonathan (1982), “A Means-End Chain Model Based on Customer
Categorization Processes.” Journal of Marketing, 46, (Spring)

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

Griffin, Abbie and John R. Hauser (1993), “The Voice of the Customer,” Marketing
Science, Winter

Vanhaverbeke, W., & Peeters, N. (2005) Creativity and Innovation Management, 14(3)
Wheelright S. , Clark.K.( 1992) Creating Project Plans to Focus Product, Harvard

Business Review

Burime nga internet:

http://alumni.media.mit.edu/~carsonr/phd/ch05.html
https://www.glassdoor.com/Interview/experimental-interview-questions-

SRCH_KO00,12.htm

http://web.mit.edu/hauser/www/Papers/Chapter%208%2%20Book%20Chapter%200n%?2
ONew%20Products.pdf
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3575059/

https://www.researchgate.net/publication/301822240 Empathic_Design

75


http://alumni.media.mit.edu/~carsonr/phd/ch05.html
https://www.glassdoor.com/Interview/experimental-interview-questions-SRCH_KO0,12.htm
https://www.glassdoor.com/Interview/experimental-interview-questions-SRCH_KO0,12.htm
http://web.mit.edu/hauser/www/Papers/Chapter%208%252%20Book%20Chapter%20on%20New%20Products.pdf
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

47. https://lwww.researchgate.net/publication/304698952_ The 'Fuzzy Front_End'_of Innova
tion

48. https://globalnpsolutions.com/services/npd-resources/white-papers/brainstorming-steps/

49. https://npdprocess.weebly.com/concept-generation.html

50. https://www.ideaconnection.com/thinking-methods/morphological-analysis-00026.html

51. https://www.feedough.com/new-product-development-npd/

76


https://www.researchgate.net/publication/304698952_The_'Fuzzy_Front_End'_of_Innovation
https://www.researchgate.net/publication/304698952_The_'Fuzzy_Front_End'_of_Innovation
https://globalnpsolutions.com/services/npd-resources/white-papers/brainstorming-steps/
https://npdprocess.weebly.com/concept-generation.html
https://www.ideaconnection.com/thinking-methods/morphological-analysis-00026.html
https://www.feedough.com/new-product-development-npd/

Anex 1. Pyetésori

o a0~ w e

10.

11.

Sa shpesh sillni produkte/ shérbime té reja né treg?

Cili éshté géllimi i kompanisé tuaj kur plason produkte té reja?

Cili éshté lloji i produktit/shérbimit gé lansoni mé sé shumti?

A mendoni se produktet dhe shérbimet e reja ju béjné mé konkurent né treg?

A implementoni strategji té caktuar pérkrijim dhe plasim té produkteve té reja?

A i merrni parasysh ideté e konsumatoréve gjaté krijimit dhe zhvillimit té njé
produkti/shérbimi té ri?

A jané té pérfshiré punonjésit e kompanisé né dhénien e ideve pér produktet e reja?

A i identifikoni konsumatorét potencial para lansimit té produktit?

Cilat nga kéto alternativa implementoni gjaté zhvillimit té konceptit: Brainstorming; Loja
e idesé; Asnjé metodé; Metodé tjetér?

Sa té réndésishme e konsideroni dhe sa e implementoni analizén e biznesit para lansimit
té produktit ?

A ju ka ndodhur gé té ju déshtojé produkti i ri ndonjéheré?
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