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Problemi 1 

 

"Riga” SH.P.K është zinxhir tregtar ndërkombëtar i madh, që shet produkte të ushqimit, rrobave, 

pajisjeve elektronike, higjienës dhe produkteve për shtëpinë. Kjo kompani ka rritur biznesin në disa 

vende të ndryshme, duke ofruar një gamë të gjerë të produkteve për t`iu përshtatur segmenteve të 

klientëve të ndryshëm. Rritja është bërë përmes zgjerimit të dyqaneve ekzistuese, së bashku me 

hapjen e dyqaneve të reja. 

 

Drejtori i ri financiar, i cili ka përvojë në një mjedis jashtë tregtisë, është i interesuar të kuptojë 

tendencat e shitjeve të organizatës, si dhe të industrisë, në mënyrë që të ndihmojë në zhvillimin e 

një strategjie që mund të përfitojë nga këto tendenca në të ardhmen. Për këtë qëllim, një analist 

biznesi ka siguruar të dhënat e përgjithshme të shitjeve. Sistemet e teknologjisë së informacionit të 

kompanisë janë të integruara plotësisht dhe kontrollat e lidhura janë rigoroze, duke lejuar 

manipulimin e të dhënave në shumë mënyra. Analisti ka siguruar analizën e serive kohore (Figura 

1) dhe analizën e regresionit (Figurat 2 dhe 3). Ai dëshironte të shjtellonte mundësinë e identifikimit 

të marrëdhënieve të ndryshme shkak-pasojë, duke kryer analizën e regresionit të katrorëve të vegjël 

që lidhte shitjet me të dyja: kohën (Figura 2) dhe numrin e dyqaneve  që operojnë (Figura 3). 

 

Numri i dyqaneve është rritur çdo vit dhe analisti beson se ky është një tregues më i mirë i të 

ardhurave të pritura në të ardhmen sesa thjesht kalimi i kohës. Numri mesatar i dyqaneve që pritet 

të jenë në funksion në vitin 2024 është 3,700 dhe pritet të rritet në 4,000 në vitin 2025. 

  
Figura 1 - Analiza e serive kohore 
 

Viti/kuartali Shitjet(€m) Trendi (T) Devijimi Svar (1) Res Skorr (2) 
2020 2 88     116.25 
2020 3 110     121.38 
2020 4 134 121.38 12.63 14.60 –1.98 119.40 
2021 1 150 122.50 27.50 25.02 2.48 124.98 
2021 2 95 123.25 –28.25 –28.25 0.00 123.25 
2021 3 112 123.75 –11.75 –11.38 –0.38 123.38 
2021 4 138 124.38 13.63 14.60 –0.98 123.40 
2022 1 150 126.00 24.00 25.02 –1.02 124.98 
2022 2 100 128.63 –28.63 –28.25 –0.38 128.25 
2022 3 120 131.38 –11.38 –11.38 0.00 131.38 
2022 4 151 134.00 17.00 14.60 2.40 136.40 
2023 1 159 136.00 23.00 25.02 –2.02 133.98 
2023 2 112     140.25 
2023 3 

Shënim: 

124     135.38 

(1) Svar është variancë e pritur sezonale, e cila është kalkuluar si mesatare e variancave të 
secilit kuartal.  

(2) Skorr janë shitjet totale, të korrigjuara për variancat sezonale. 

 

 



Figura 2 - Analiza e regresionit të katrorëve të vegjël (Koha) 

Një ekstrakt i vlerave të përdorura në këtë llogaritje është treguar në vijim. Ky shembull ilustron 

bazën e analizës së regresionit. Të gjitha vlerat janë përdorur në llogaritjen e formulës së katrorëve 

të vegjël. 

 

 

 
 

Viti/kuartali Kuartali 
(x) 

Të hyrat nga shitja 
(y) 2023 1 12 159 

2023 2 13 112 
2023 3 14 124 

 

Nga të dhënat, është paraqitur formula e regresionit: Y = 110.93 + 1.81x  r = 0.33 

Figura 3 - Analiza e regresionit të katrorëve të vegjël (Numri I dyqaneve) 
 
Vlerat e përdorura në llogaritjen e kësaj janë treguar më poshtë: 

Viti Dyqanet (x) Shitjet mesatare të kuartalit (y) 
2020 2,400 111 
2021 2,750 124 
2022 3,200 130 
2023 3,512 132 

Nga të dhënat, është paraqitur formula e regresionit: Y = 69.50 + 0.02x r = 0.94 

Drejtori financiar ishte i interesuar për të marrë analizën, duke thënë, "Ne mund ta përdorim këtë 

për të vlerësuar se çfarë mund të jenë të hyrat tona në të ardhmen, si në bazë tremujore ashtu edhe 

vjetore." Megjithatë, ai gjithashtu tha se ky informacion nuk ishte aq i dobishëm sa do të kishte 

dëshirë, duke komentuar, "Kam dëgjuar shumë për të dhënat (Big data) në takimet e industrisë që 

kam marrë pjesë. Mendoj se duhet të hetojmë mënyrat në të cilat mund t'i përdorim ato dhe 

përfitimet që mund të shpresojmë të marrim nga to." 

 

Kërkohet: 
(a) Analizoni të dhënat e dhëna më lartë në analizën e serive kohore dhe analizën e regresionit 

(Figurat 1, 2 dhe 3) dhe vlerësoni përshtatshmërinë e secilës teknikë në parashikimin e 
shitjeve të ardhshme dhe zhvillimin e planeve strategjike. (15 pikë) 

 
(b) Diskutoni se si tre 'V-të' e të dhënave (Volume, velocity and variety/ volumi, shpejtësia dhe 

ndryshimi) mund të përdoren për të përmirësuar zhvillimin strategjik brenda kompanisë 

Riga.                                                                                                                  (10 pikë) 

 
(25 pikë) 

  



Zgjidhja e problemit 1 
 
 
(a) Analiza e serive kohore përdor mesataren lëvizëse për të përcaktuar një trend. Në Figurën 
1, mesatarja lëvizëse është në rritje në baza vjetore, me çdo rezultat të kuartalit/tremujorit 
që është më i madh se kuartali i ekivalentë i vitit të mëparshëm. Megjithatë, ky trend 
fluktuon në bazë sezonale brenda secilit vit, me TM1 dhe TM4 që tregojnë fluktuacione 
pozitive sezonale dhe TM2 dhe TM3 që tregojnë fluktuacione negative sezonale. Duke marrë 
parasysh natyrën sezonale të biznesit, duket e përshtatshme të përdoret kjo si një metodë 
për parashikimin e shitjeve. 
 

Edhe pse nuk ka një metodë përgjithësisht të pranuar për të ekstrapoluar trendin, mund të 
sugjerohet se trendi duket se po rritet rreth €2 milionë për kuartalin e fundit. Nëse kjo vazhdon, 
vlerësimet për 2023 TM4 dhe 2024 TM1 do të ishin si vijon: 

 

2023 TM 4: 134.0 (shifra e kuartalit 4 të vitit 2022) + 8 (rritja gjatë vitit) + 14.60 (korrigjimi sezonal) 
= €156.60 milionë 

2021 TM 1: 136.0 (shifra e kuartalit 1 të vitit 2023) + 8 (rritja gjatë vitit) + 25.02 (korrigjimi sezonal) 
= €169.02 milionë 

 
Edhe pse kjo metodë duket e përshtatshme kur merret parasysh natyra sezonale në 
parashikimin, megjithatë ajo nuk merr parasysh ku po rriten shitjet. Përmendet se rritja e biznesit 
është rezultat i zgjerimit të dyqaneve ekzistuese dhe hapjes së dyqaneve të reja. Do të ishte e 
vlefshme të kuptohet cili prej tyre ka efektin më të madh. Analiza gjithashtu nuk merr parasysh 
tendencat e jashtme si rritja e përgjithshme e industrisë, pasi të dhënat e përdorura janë 
krejtësisht të brendshme për kompaninë. 
 

Analiza e regresionit ka rezultate më të ndryshueshme. Për shkak të natyrës shumë 
sezonale të të dhënave, korrelacioni mes kohës dhe të ardhurave nuk duket të jetë 
veçanërisht i dobishëm. Për shembull, nëse formula do të përdorej për të parashikuar 
të ardhurat e TM 4 2023, ajo do të sugjerojë €138.08 milionë (€110.93 milionë + (€1.81 
milionë*15)), që është shumë më e ulët se sa do të sugjeronin seritë kohore, të cilat 
marrin parasysh faktorët sezonalë. Të ardhurat e  TM 1 2024 do të parashikohej të ishin 
€139.89 milionë duke përdorur këtë metodë, përsëri shumë më të ulëta se ato të 
parashikuara duke përdorur seritë kohore. 
 
Koeficienti i korrelacionit 'r', me një vlerë prej 0.33, sugjeron se dy variablat janë të lidhura dobët. 
Koeficienti i përcaktimit (r2) sugjeron se 11% e ndryshimit në shitje (y) është rezultat i kalimit të 
kohës (x). Kjo do të tregonte një marrëdhënie të dobët jo-lineare, ashtu siç sugjeronin ndryshimet 
sezonale. Prandaj, kjo qasje nuk do të konsiderohej si metodë e përshtatshme për parashikimin. 

 

Analiza e regresionit duke marrë parasysh numrin e dyqaneve dhe të ardhurat është më i lidhur 
ngushtë. Me një koeficient korrelacioni prej 0.94, ka një marrëdhënie pozitive të fortë. Me të 
vërtetë, koeficienti i përcaktimit sugjeron se 88% e ndryshimit në shitje (y) është rezultat i 
ndryshimeve në numrin e dyqaneve (x). Kjo duket se shton njohuri të mëtejshme në 
informacionin e dhënë në analizën e serive kohore, duke sugjeruar se rritja në numrin e 
dyqaneve është faktori kryesor për rritjen. 



Duke përdorur këtë metodë, analisti mund të parashikonte të ardhurat mesatare tremujore për 
vitin 2024 dhe 20125 si €143.5 milionë (€69.50 + 0.023,700) dhe €149.5 milionë (€69.50 + 0.024,000) 
përkatësisht, duke marrë parasysh rritjen e numrit të dyqaneve të parashikuara. Megjithatë, 
kjo metodë nuk merr parasysh ndryshimet sezonale. Gjithashtu, kjo metodë përdor një set të 

shumtë të dhënash, që nuk ofron rezultate të besueshme. 

 
Si përfundim, duke marrë parasysh sezonin e industrisë, duket se analiza e serive kohore do të 
ishte metoda më e përshtatshme për parashikimin e shitjeve të ardhshme. Megjithatë, mund të 
ndodhë që të përdoret një kombinim i metodave për të ekstrapoluar trendin e përgjithshëm, 
kështu që të mbetet e rëndësishme për periudhat e ardhshme. 

Gjithashtu mbetet çështja që të dhënat e paraqitura për të tre figurat janë të kufizuara në atë 
mënyrë që lejojnë vetëm një parashikim të përgjithshëm të të ardhurave për tërë organizatën, 
në vend që për shembull të përfshijë segmentimin ose të dhënat e jashtme Gjithashtu, është 
përdorur vetëm një sasi e kufizuar e të dhënave historike për të përcaktuar këto lidhshmëri. 
Këto çështje mund të përballohen pjesërisht përmes përdorimit të të dhënave (big data). 

 
b) Të dhënat e mëdha (big data) janë një term i përgjithshëm që përdoret për të përshkruar 

rritjen eksponeciale të të dhënave, të dhëna nga shumë burime, të disponueshme për 
organizatat. Të dhënat nuk janë të dobishme vetë, është analiza e këtyre të dhënave që ofron 
informacione të vlefshme për një organizatë. Drejtori financiar ka të drejtë që është i 
interesuar për këtë, pasi kjo mund të çojë në njohuri të thella për trendet dhe faktorët që 
ndikojnë në këto trende. 
 

Tre 'V-të' e të dhënave të mëdha, volumi, shpejtësia dhe ndryshimi, mund të shqyrtohen për të 
përcaktuar kontributin e tyre në zhvillimin strategjik. 

 

Volumi mund të përmirësojë kuptimin e kërkesave dhe sjelljes së klientëve. Sa më shumë të 

dhëna të disponueshme, aq më e madhe besueshmëria e tendencave dhe marrëdhënieve të 
zbuluara. Në analizën e dhënë, ka pasur një volum të kufizuar të të dhënave, që përfshin më 
pak se tri vite dhe përfshinë vetëm dy variabla. Përdorimi i të dhënave të mëdha do të 
mundësonte analizë multivariable në një periudhë kohore më të gjatë ose në një numër më të 
madh periudhash të shkurtra kohore për të kuptuar më mirë modelet e blerjes. Kjo mund të 
ndihmojë Kompaninë Riga të krijojë strategji më të mira për të përfituar nga trendet e zbuluara. 

 

Shpejtësia nënkupton shpejtësinë e përdorimit të të dhënave në kohë reale. Meqë shumica e 
transaksioneve të biznesit tani kryhen përmes teknologjisë, këto transaksione mund të 
regjistrohen dhe përpunohen në kohë reale nëse ka kapacitet të mjaftueshëm për përpunim. Kjo 
siguron që strategjitë mund të përditësohen vazhdimisht, në mënyrë që të ofrojnë avantazh 
konkurrues. Për shembull, kur një produkt i ri po bëhet trend në media sociale, Riga mund të 

sigurojë që ata ta kenë këtë produkt në stok dhe ta promovojnë me agresivitet për të kapur një 
pjesë më të madhe të tregut. Përveç kësaj, kur klientët bëjnë blerje online, Riga mund të analizojë 
transaksionet e tyre në kohë reale dhe të përdorë informacionin aktual dhe historik të klientëve 
për të bërë rekomandime për blerje të tjera. 

 

 

 



 
Ndryshimi (Variety) përfshin burime të ndryshme nga të cilat jepen të dhëna. Pasqyron burime 
të ndryshme dhe përfshin ato që nuk janë në kontroll të Riga, kështu që kjo është një aspekt i 
sfidueshëm i të dhënave të mëdha. Megjithatë, nëse menaxhohet me kujdes, ndryshimi ofron 

kuptim më të detajuar të tregut, segmentimit dhe klientëve individual. Kjo mund të përfshijë 
informacionin për konkurrentët dhe industrinë, i siguruar përmes fjalëve kyçe në internet, deri 
te hashtags në media sociale dhe forume diskutimesh. 
 
Ka shumë përfitime potenciale që mund të përfitohen përmes analizës së të dhënave të mëdha. 
Riga mund të përdorë rezultatet për të përcaktuar vendndodhjen e dyqaneve të tyre të reja. Duke 
pasur qasje në zakonet e blerjes të klientëve nga historiku në kartat e kreditit dhe debitit, ata 
mund të përcaktojnë cilat dyqane konkuruese përdoren dhe në cilat vende. Ky informacion 
mund të ndihmojë në planifikimin strategjik të vendndodhjes së dyqaneve, veçanërisht pasi Riga 
ka synim të vazhdojë të rritë numrin e dyqaneve, të paktën për dy vitet e ardhshme. Ky 
informacion mund të ndihmojë në maksimizimin e të ardhurave shtesë të arritura nga dyqanet 
e reja. 

Riga duket se po përpiqet qartazi të identifikojë trendet dhe t'i përdorë ato maksimalisht. 
Përdorimi i të dhënave të mëdha do të sigurojë një analizë të trendeve më të besueshme dhe 
të qëndrueshme dhe mund të çojë në zbulimin e trendeve që nuk janë vërejtur më parë, duke 
lejuar Rigën të përfitojë nga to, para se konkurrentët  në industrinë të njohin edhe vetë trendin. 
 
Si përfundim, duket se drejtori financiar ka të drejtë që po mendon për përdorimin e të dhënave 
të mëdha (big data). Me të vërtetë, nëse nuk e bën këtë Riga mund të gjendet në disavantazh 
konkurrues. Megjithatë, si në çdo vendim, duhet të marrin në konsideratë pasojat e kostos dhe 
të përfitimit para se të realizohet implementimi. 
 

 
  



Problemi 2 
 

Kompani ART WOOD është një kompani e prodhimit të mobileve me porosi, që prodhon mobile 
unike sipas kërkesave të klientëve. Produktet janë prodhuar duke përdorur një kombinim 
të makinerisë teknike dhe punonjësve të shkathët. Klientët momental të ART WOOD janë 
pasanikë të cilët dëshirojnë mobilje me porosi për shtëpitë e tyre. Kompania ka një dyqan 
ekspozues për produktet e tyre, mirëpo këto mobilje mostra nuk janë në shitje. Kompania 
dëshiron të implementojë një strategji të planifikuar të rritjes. Kompania dëshiron të 
implementojë një strategji të planifikuar të rritjes. Për të mundësuar këtë, kompania ka rritur 
kapacitetin prodhues me qëllim të shitjes tek klientët korporativ siç janë hotelet. Prodhimi i një 
numri më të madh të mobiljeve me porosi për të njejtit klientë do të ofronte përfitime nga 
ekonomia e shkallës. Menaxheri i prodhimit pohon se kjo strategji do të reduktonte kohën e 
instalimit dhe do të rriste zbritjet e prokurimit, meqë lëndët e para do të bliheshin në sasi më të 
mëdha. 

 

Prokurimi 
Materialet e cilësisë së lartë përdoren në prodhimin e mobiljeve me porosi ndërsa ART WOOD 
përdor një kompani që specializon në prokurim për të blerë materialet specifike, si pjesët e 
cilësisë së lartë nga druri i lisit të dimensioneve të caktuara. Kjo është një metodë e shtrenjtë e 
prikurimit dhe mund të vonojë prodhimin, meqë ART WOOD nuk mund të konfirmojë një 
porosi me një kompani prokurimi deri në dakordimin e dizajnit me klientin. Meqë koha nga 
porosia deri te dërgesa është tashmë e lartë, ART WOOD dëshiron të reduktojë kohën e 
prokurimit. 
Menaxheri i prodhimit ka sugjeruar implementimin e prokurimit elektronik për të mbështetur 
rritjen e planifikuar të biznesit. Ai po konsideron kalimin në prokurim elektronik, por dëshiron të 
sigurojë se një lëvizje e tillë nuk do të çojë në cilësi më të ulët të lëndëve të para. Në rast të 
miratimit të prokurimit elelktronik, kompania do të rekturojë një menaxher afatgjatë të 
prokurimit dhe të anulojë marrëveshjen me kompaninë që specializon në prokurim. 

 

Marketingu 
Deri më tani, ART WOOD është bazuar kryesisht në marketingun e fjalës së gojës. Shumica 
e klientëve të ri kanë porositur pjesë të mobiljeve pasi kanë parë ndonjë mobilje në shtëpitë 
e klientëve ekzistuesë. Broshurat e cilësisë së lartë prodhohen në baza vjetore dhe janë në 
dispozicion sipas kërkesës. Ato poashtu vendosen për t’u ekspozuar në dyqan. Një menaxher i 
ri marketingu mund të përmirësojë miksin momental të marketingut. Menaxheri i marketingut 
ka identifikuar poashtu çështjet në vijim: 
Vizualizimi i produktit – Për shkak se produktet janë me porosi, është vështirë për klientin të 
vizualizojë se si do të duket produkti final. Kjo nganjëherë mund të çojë në një dështim për të 
bërë shitjen, meqë konsumatori nuk është i sigurtë se çfarë po merr. 
Çmimet – Meqë materialet nuk porositen deri në dakordimin e dizajnit, është vështirë që çmimet 
të tregohen në fillim. 

 
ART WOOD momentalisht përdor metodën e çmimit shpenzimet plus, por menaxheri i 
marketingut kupton se kjo mund të dekurajojë disa klientë. 
Dyqani ekspozues – Ka vetëm një dyqan ekspozues dhe nuk konsiderohet si e vlefshme të hapen 
më shumë meqë duhen prodhuar mobilje për ekspozimin e tyre. Prandaj nuk është e mundur 
që shumë klientë potencialë të shohin cilësinë e mobiljeve. 



Mbështetja pas shitjes 
Meqë nuk ka kohë të garantuar të dërgesës për produktet, ART WOOD ofron njoftime lidhur 
me statusin e prodhimit për klientët e tyre sipas kërkesës. Në rast të telefonatës ose emailave, 
ekipi i prodhimit forografon punën në proces e sipër dhe i dërgon fotografitë tek klienti. Klienti 
mund të vizitojë fabrikën e prodhimit për të kontrolluar procesin e prodhimit, por kjo kërkon 
aranzhim paraprak për shkak të kërkesave të shëndetit dhe sigurisë. 

 
ART WOOD synon të mbtetet prodhues i mobiljeve me porosi dhe nuk dëshiron të prodhojë 
produkte standarde ose të prodhojë inventar. Pjesët e vetme të mobiljeve të paporositura janë ato 
që vendosen në dyqanin ekspozues. 

 

Kërkesat e detyrës: 
(a) Vlerësoni përdorimin e marketingut elektronik në ART WOOD të këtyre pesë 

elementeve në vijim të mikisit të marketingut: çmimit, promovimit, vendit, proceseve 

dhe dëshmisë fizike. (15 pikë) 

(b) Përshkruani parimet e prokurimit elektronik dhe sqaroni përfitimet dhe rreziqet për 

ART WOOD

 
Totali (25 pikë) 

(10 pikë) 



Zgjidhja e problemit 2 
 

(a) Për momentin, ART WOOD po përdor një model tradicional të marketingut i cili nuk 
mbështet plotësisht nevojat e kompanisë gjatë përpjekjeve për rritje. Duke adoptuar 
marketingun elektronik, rritja e mëtejme do të bëhej e mundshme ndërsa çështjet e identifikuara 
do të adresoheshin. 

 
Çmimi – ART WOOD përdor metodën e caktimit të çmimit kosto plus, e cila mund të shkaktojë 
disa shitje të humbura, meqë kostoja është e panjohur në momentin e marrëveshjes me 
konsumatorin. Përdorimi i kompanisë së jashtme të prokurimit dhe prokurimi i porosive të vogla 
të materialeve specifike ka gjasë të rrisë kostot dhe të çojë në çmime më të larta. Derisa çmimet e 
larta nuk janë me doemos problemi, paaftësia për të caktuar çmimin gjatë negociatave me 
konsumatorin nuk është ideale. Përdorimi i marketingut elektronik do të kërkojë nga ART 
WOOD të jetë më specifike përkitazi me caktimin e çmimeve. Edhe pse mund të mos ketë një 
opsion “na kontaktoni për çmimet” në internet, do të duhej të ishte në gjendje të ofronte çmimin 
brenda një kohe të arsyeshme. Marketingu elektronik mund të përdoret të ofrojë zbritje të 
veçanta për porositë e mëdha, ose për çmimin për artikuj pasues të mobiljeve, pas porosisë 
paraprake. 
Promovimi – Modeli momental i promovimit te ART WOOD mund të funksionojë për një 
kompani të vogël, por nëse kompania dëshiron të rritet, atëherë kjo është fushë kyçe për 
ndryshim. Metoda aktuale e promovimit është e kufizuar. Përdorimi i broshurave të shtrenjta 
nënkupton që të gjithë konsumatorët potencialë e shohin të njejtin produkt ndërsa kompania 
vetëm prodhon një broshurë çdo vit. Marketingu elektronik mundëson individualizim, ose 
marketing të personalizuar. Ueb faqja mund të regjistrojë modelet e klikimit të vizitorëve 
dhe të përdorë promovim të targetuar bazuar në shabllonet e zbuluara. 

 
Shtrirja e promovimit është poashtu e kufizuar, ose tek ata të cilat njohin ndonjërin nga blerësit e 
mobiljeve tek ART WOOD, ose ata që kanë marrë pjesë nëpër panaire. Derisa ART WOOD ka 
një strategji të diferencimit të fokusuar, kjo mund të jetë e përshtatshme. Sidoqoftë, ART 
WOOD po planifikon të rrisë shitjet, përfshirë një zgjerim të segmenteve, për të depërtuar 
tek klientët korporativë. Promovimi në internet mund të jetë një mënyrë e mirë për të 
vendosur kontaktet fillestare me këta konsumatorë potencialë. 

 
Vendi – Derisa ART WOOD prodhon mobilje me porosi, nuk ka kuptim të ketë më shumë 
të dyqane ekspozuese meqë secila mobilje e ekspozuar aty është vetëm për të shfaqur stilin e 
ART WOOD dhe nuk është për shitje. Hapja e dyqaneve të tjera do të çonte në kosto më të larta 
shtesë. Sidoqoftë, duke përdorur marketingun elektronik, shtrirja në treg është deri aty ku 
vendos ART WOOD; klientët globalë mund të blejnë produkte me kusht që ART WOOD të 
mund të realizojë transaksionet nga ai shtet dhe nëse do të ofronte transportin deri në atë vend. 

 
Proceset – Shumë nga proceset, përjashtuar prodhimin aktual të mobiljeve, mund të përfitojnë 
nga përdorimi i teknikave të marketingut elektronik. Dizajnet e klientëve mund të vendosen 
në ueb faqe ndërsa statusi i prodhimit të jetë i qasshëm për klientët pas kyçjes në llogarinë e 
tyre. Kjo do ta bënte procesin e azhurnimit shumë më të lehtë dhe do të ndihmonte në 
tejkalimin e vështirësive të klientit që viziton fabrikën e prodhimit. ART WOOD mund të 
postojë video të procesit të prodhimit nëse është e nevojshme. Detajet e materialeve të blera 
dhe data e pritur e përfundimit mund të ruhen dhe të azhurnohen në mënyrë të duhur. Klientët 
korporativë mund të 



ketë qasje në ekranet e porositjes së re, duke lejuar ata të vendosin porositë për duplikatet 
e produkteve të prodhuara më parë. 

 
Dëshmia fizike – Kjo është kritike për suksesin e ART WOOD. Meqë artikujt janë me porosi, nuk 
ka produkt final që mund të shihet para blerjes. Prandaj, dëshmia e sukseseve të mëparshme 
është i rëndësishëm. Fotografitë e artikujve mund të vendosen në ueb faqe. Kjo do të ndihmojë 
me vizualizimin për klientët, me sa më shumë fotografi që do të vendoseshin në brodhurën 
tradicionale. ART WOOD mund të postojë poashtu dëshmi të cilësisë në formë të standardeve 
të cilësisë në formë të standardeve cilësore dhe statuseve të cilësisë së furnizuesit. Poashtu, 
promovimi përmes fjalës së gojës mund të shtrohet përmes dëshmisë fizike me rishikime të 
konsumatorëve të postuara në ueb faqe. 

 

(b) Prokurimi përfshin gjetjen e furnizuesve dhe formimin e marrëveshjeve me ta, duke 
mundësuar blerjen e materialeve të cilësisë së duhur, duke siguruar që koha dhe çmimi janë të 
duhurat për kompanitë. Kjo për momentin nuk kryhet nga ana e ART WOOD, e cila zgjedh 
të përdorë një kompani të specializuar për prokurim. 
Parimet e prokurimit elektronik 

 
Prokurimi elektronik shfrytëzon format elektronike të komunikimit për të thjeshtuar procesin 
e plotë të prodhimit. Ai mbështetet në lidhjet ndërmjet sistemeve të furnitorëve dhe blerësve, 
duke mundësuar transaksione të automatizuara. Fokusi është në procesin e prokurimit: 
materialet janë dërguar në sasinë dhe cilësinë e duhur, në çmimin e duhur, nga shitësi i duhur 
dhe në kohën e duhur. Shumica e sistemeve të prokurimit elektronik kërkojnë regjistrim dhe 
kyçje në ueb faqe ashtu që të mund të ruhen detajet e furnitorit dhe blerësit, por edhe ashtu që 
të dhënat administrative dhe historike të jenë të ruajtura dhe të qasshme. Prokurimi elektronik 
mund të jetë i qasshëm në disa mënyra të ndryshme. Për shembull, në një vend tregtimi B2B, 
furnitorët dhe blerësit tregtojnë përmes ueb faqeve të palëve të treta. 

 
Kjo do t’i mundësonte ART WOOD qasje tek shumë furnitorë sipas nevojave të rritjes së biznesit. 
Kjo do të ishte më e përafërta me modelin e tyre të tanishëm të biznesit, derisa palët e treta do të 
merrnin disa përgjegjësi të prokurimit duke ofruar furnitorët e duhur në vendin e shitjes. Një 
qasje alternative e përshtatshme për ART WOOD do të kishte raporte me një numër furnitorësh 
individualë. Sistemet do të ishin të integruara, ndërsa sistemi i menaxhimit të prokurimit 
i menaxhuar nga ART WOOD duke lejuar përzgjedhjen e furnitorëve më të mirë për secilën 
kërkesë. Kjo do të thjeshtonte edhe raportimin menaxherial, meqë sistemi do të integrohej me 
sistemet e brendshme transaksionale, p.sh. kontrollin e prodhimit dhe kontabilitetin si dhe 
sistemet e raportimit të brendshëm. 

 
Përfitimet – Ka shumë përfitime të prokurimit elektronik, edhe pse jo të gjitha do të ishin të 
aplikueshme në rastin e ART WOOD. Meqë kompania përdor materiale specifike për produktet 
e tyre, është me rëndësi të kihet qasje në një zgjedhje më të gjerë të furnitorëve, meqë do të 
ishte vështirë të gjinden pjesë specifike. 

 
Do të kishte reduktime të dukshme të kostove, meqë kjo do të shmangte ndërmjetësit dhe do 
të mundësonte ART WOOD të blente me çmimin më të mirë, pavarësisht lokacionit. Ai duhet 
të përshpejtojë procesin meqë nuk do të ketë nevojë për komunikim me kompaninë e 
prokurimit, ndërsa ART WOOD do të mund të përzgjidhte furnitorët të cilët janë në gjendje të 
ofrojnë produktet 



brenda një periudhe të caktuar kohore, ose të cilat janë të para aprovuara në sistem derisa 
përmbushin standardet e cilësisë dhe besueshmërisë. 

 
Rreziqet – Sugjerohet që menakxheri i prokurimit do të rekrutohet nëse vendimi për prokurim 
elektronik shkon përpara. Kjo mund të jetë e rrezikshme meqë vendimi për prokurim elektronik 
mund të bëhet pa këshillat e ekspertëve të menaxherit prokurim. Modeli dhe metoda e 
implementimit mund të jenë me të meta, ndërsa sistemi të jetë i papërdorshëm për qëllimet e ART 
WOOD. 
Mund të ketë rrezik të cenimit të cilësisë në rast se blerjet bëhen nga çfarëdo burimi në çdo vend 
të botës. Ekziston rreziku që dërgesat të mos bëhen në kohë. Këto dy rreziqe mund të largojnë 
përfitimet e tërë prokurimit elektronik. 

 
Prokurimi elektronik duhet të reduktojë ngarkesën administrative të blerjes, por nuk mund 
të zëvendësojë kërkesat administrative si gjetja e burimeve dhe negociimi me furnitorët e 
duhur, për të ndihmuar objektivat strategjike të ART WOOD. ART WOOD do të duhet të 
konsiderojë edhe sigurinë e të dhënave. Përmes transaksioneve në internet, është e mundur për 
konkurrentët që të sigurojnë qasje në të dhënat e tyre, duke ofruar informatat për strategjinë, 
produktet dhe konsumatorët e tyre. 

  



Problemi 3 
 

“ABC Filmi” fillimisht ka shërbyer si një kompani për huazimin e filmave, duke ofruar huazim 
të DVD-ve të cilat u janë dërguar klientëve dhe janë kthyer duke përdorur kompani kuriere. 
ABC Filmi ka regjistruar anëtarë të cilët kanë paguar një tarifë mujore dhe kanë mundur të 
huazojnë filmat sipas dëshirës, duke pranuar zgjedhjen e tyre të ardhshme me kthimin e filmit. 
Sidoqoftë, ABC Filmi ka kuptuar se ky model nuk ka qenë i suksesshëm ashtu siç kanë 
shpresuar. Kompania ka shpenzuar shumë kohë në sigurimin e një baze më të madhe të kliebtëve 
ndërsa tarifat e larta të kurierëve kanë penguar në arritjen e profiteve të arsyeshme. 

 
Kompania i është futur një ndryshimi radikal strategjik duke rimodeluar veten si një rrjet 
televiziv i internetit duke shfaqur filma dhe seriale. Ky shërbim tani është në dispozicion në më 
shumë se 25 shtetet anembanë botës. Të gjitha programet janë origjinale dhe nuk janë shfaqur më 
parë në ndonjë kanal televiziv në ndonjë shtet. Programet janë prodhuar nga një ekip kreativ 
në ABC Filmi, të udhëhequr nga Shpendi, dhe të gjitha janë në dispozicion në gjuhën angleze. 
Anëtarët paguajnë një tarifë mujore të parapagimit duke ofruar shikim të pakufizuar. ABC 
Filmi mbështetet kryesisht në parapagimet e anëtarëve, ndërsa për të përmirësuar përvojën e 
konsumatorëve, programet e tij nuk përmbajnë reklama. ABC Filmi konsideron veten si një 
diferencuese e fokusuar, duke ofruar vetëm programe të cilat besojnë se e tërheqin audiencën 
e re (adoleshentët dhe moshat e njëzeta). 

 
Deri së voni, ABC Filmi nuk ka pasur konkurrentë të ngushtë në këtë formë të televizonit të 
internetit. Në fakt, ata kanë ofruar një zëvendësim për kanalet tradicionale televizive, duke 
shkaktuar një revolucion në atë industri. Sidoqoftë, suksesi i tij është vënë re dhe kjo ka çuar 
nëkrijimin e një numri konkurrentësh në shtete të ndryshme. Këta konkurrentë kanë kuptuar 
dhe kapitalizuar dobësitë e perceptuara të ABC Filmit. Kështu, për shembull, disa prej tyre kanë 
përfshirë programe të cilat nuk janë në gjuhën angleze, ndërsa të tjerët kanë përfshirë edhe 
programe televizive të cilat janë shfaqur edhe në kanalet e tjera televizive. 
Kjo do të thotë se konsumatorët duhet të parapaguhen në një shërbim televiziv. 
Kryeshefi ekzekutiv i ABC Filmit, i cili ka transformuar më parë organizatën nga një shërbim i 
bazuar në internet ka kuptuar se ndryshimi strategjik është i nevojshëm ashtu që ABC Filmit të 
mund të vazhdojë të konkurrojë në mënyrë të efektshme në një mjedis dinamik të tregut. 

 
Propozimi i tij para bordit ka përfshirë pikat kyçe: 

‐ Krijimin e një game të gjerë të programeve të reja, duke përfshirë dokumentarët dhe 

programet momentale televizive 

‐ Përfshirjen  e programeve të popullarizuara të cilat janë krijuar për shikuesit e një shteti e 

shfaqen në një shtet tjetër 

‐ Zgjerimi  i  llojeve  të  programeve  ashtu  që  kompania  të  mund  të  apelojë  të  gjitha 

grupmoshat 

‐ Prezantimin e reklamave në ekran për të krijuar edhe një burim të hyrash 

‐ Përkthimin e shumicës së programeve të popullarizuara në gjuhët e tjera prej anglishtes 

‐ Prezantimin e shërbimeve të reja përfshirë ofrimin e internetit broadbend dhe lojërave në 

internet 



‐ Një fokus në efikasitet, duke përdorur bazën e klientëve ekzistues për të zgjeruar dhe 

përfituar nga ekonomitë e shkallëve, para se konkurrentët e ri të mund të përfitojnë nga 

pjesëmarrja e madhe e tregut 

‐ Nxitësit për efikasitetit nuk duhet të bëhen në kurriz të cilësisë, duke lejuar kompanin të 

operojë një strategji hibride 

 

Kryeshefi mbështet idenë e zbatimit të një modeli organizativ pa kufinj. Në popozimin e tij janë 
prenazuar tri opsione: 

 
I thellë – ku proceset jothelbësore kontraktohen tek ofruesit e jashtëm. 
Modular – një organizatë e cila kontrakton disa elemente të procesit të produksionit. 
Virtuale – organizatë pa strukturë formale gjeografike, por operon përmes një serie të sistemeve 
të lidhura të TI-së, marrëveshjeve të partneriteteve dhe atyre bashkëpunuese. 
Ai më tej ka teksuar nevojën e përcaktimit të të gjitha pikave të reja kyçe të strategjisë në vend sa 
më shpejtë të jetë e mundur, që të implementohen para datës së përcaktuar, me një fushatë 
të gjerë marketingu për të mbështetur. 

 
Në një takim me drejtorin kreativ, Shpendi shprehu shqetësimet lidhur me ndryshimet e shumta 
që po propozohen: “Ky është një degradim i menjëhershëm për mua dhe ekipin tim. 
Konsumatorët paguajnë traifat e tyre mujore sepse u pëlqen ajo që ne bëjmë, dhe ju prapë doni ta 
ndryshoni. Pse po ndjekim turmat, kur modeli i tanishëm i biznesit është i suksesshëm?” 
Kryeshefi u përgjigj, “Nuk ka degradim. Ti do të mbetesh përgjegjës për elementin kreativ, 
vetëm se nuk do të prodhosh programet. Kjo do të të mundësojë një pikëpamje më strategjike të 
asaj që ne shfaqim, ku e shfaqim dhe në cilën gjuhë. Argumento sa të duash, por kjo do të ndodh 
dhe është çështje e jotja nëse dëshiron të përfshishesh në vendosjen e ndryshimit.” 

 
Takimi përfundoi me mospajtim ndërsa është caktuar një takim tjetër për të përcaktuar se cila 
formë e punës pa kufinj do të ishte më e përshtatshme për ABC Filmin. 

 

Kërkesat e detyrës: 
(a) Balogun dhe Hope Hailey kanë zhvilluar një model ndryshimi i cili ekzaminon veçoritë 

kontekstuale të cilat mund të influencojnë suksesin ose dështimin e ndryshimit strategjik. 

Vlerësoni se si pesë veçoritë kontekstuale të fedinuara në modelin e Balogun dhe Hope 

Hailey (koha, fushëveprimi, gatishmëria, ruajtja dhe pushteti) do të ndikonte suksesin ose 

dështimin e mundshëm të ndryshimit strategjik të propozuar nga kryeshefi i ABC 

Filmit.  (16 pikë) 

(b) Diskutoni se si modelet e ndryshme të punës pa kufinj (i thellë, modular dhe virtual) 

mund të përdoren për të mundësuar elementet e strategjisë së ardhshme të kryeshefes 

për ABC Filmin. 

(9 pikë) 

 

Totali (25 pikë) 
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Zgjidhja e problemit 3 

 

(a) Modeli Balogun dhe Hope Hailey përdoret për të eksploruar veçoritë kontekstuale të ndryshimit 
të cilat duhen konsideruar nëse ai ndryshim duhet të jetë i suksesshëm. Pesë nga këto veçori 
kontekstuale janë eksploruar në këtë pyetje. 
Koha – Kjo ka të bëjë me atë se sa shpejtë është i nevojshëm ndryshimi. Nuk duket të ketë 
nevojë të menjëhershme për ndryshim meqë biznesi po ia del mirë, por ka të bëjë me 
konkurrencën e suksesshme në të ardhmen. Prandaj, duhet të ketë kohë të mjaftueshme për 
të planifikuar ndryshimin në mënyrë adekuate, duke çuar në shans më të madh drejt suksesit. 
Në fakt, veprimet që çojnë drejt ndryshimit kanë gjasë të jenë inkrementale, së paku në aspektin 
e brendshëm. Sidoqoftë, kryeshefi ka sugjerzar që i tërë ndryshimi i strategjisë së re duhet të 
bëhet me një ngjarje të vetme. Nga perspektiva e jashtme, kjo mund të shihet si një ndryshim 
big bengu, i cili mund të çojë në rezistencë më të madhe nga ato palë të interesit të afektuara 
nga ndryshimi. Sidoqoftë, nëse fushata e marketingut është i planifikuar mirë, pastaj ndryshimi 
mund të duket inkremental, meqë konsumatorët do të duhet të mësohen me ndryshimet të 
cilat do të implementohen. 

 
Fushëveprimi – Kjo i referohet shkallës së ndryshimit të nevojshëm. Kjo mund të konsiderohet si 
rirenditje e proceseve ekzistuese, ose ndryshimit transformativ strategjik. ABC Filmi po 
planifikon të ndryshojë nga të qenit një diferencues i fokusuar në një kompani hibride që operon 
me një bazë të zgjeruar konsumatore dhe me një fokus më të madh në efikasitetin e kostos. Ky 
është një kërcim në strategji i cili duhet të jetë i planifikuar mirë për të qenë i suksesshëm. 
Fokusi i vazhdueshëm në cilësi, i cili mund të konsiderohet si ruajtje duhet të ndihmojë rreth 
suksesit të ndryshimit strategjik. 

 
Fushëveprimi gjithashtu konsideron llojin e biznesit që po kryhet. Kjo po zgjerohet për të 
përfshirë shërbimet të cilat nuk janë ofruar më parë (p.sh. ofrimi i shërbimeve të internetit). 
Mënyra se si kryhet biznesi (pa kufinj) po ndryshon. Këto janë fusha të panjohura për ABC 
Filmin dhe mund të influencojnë suksesin e ndryshimit përveq nëse sigurohet ndonjë ekspertizë 
e duhur. 

 
Gatishmëria – kjo ekzaminon se sa është e gatshme fuqia punëtore për ndryshim. ABC Filmi ka 
kaluar suksesshëm nëpër ndryshimin transformativ në të kaluarën kështu që forca e saj 
punonjëse mund të jetë e përgatitur për këtë sërish. Sidoqoftë, duket se ka rezistencë nga në 
lojëtar kyç në këtë strategji. Drejtori kreativ dhe ekipi i tij janë të rëndësishëm për suksesin e 
ndryshimit ndërsa rezistenca e tyre mund të rrezikojë strategjinë. 
Kryeshefi do të duhet të sjellë ata në bord ashtu që ajo të jetë e sukseshme. 

 
Ruajtja – kjo ka të bëjë me burimet organizative dhe karakteristikat të cilat mund të ruhen 
përgjatë ndryshimit. Biznesi kryesor i kompanisë do të mbetet njësoj: ofrimi i programeve 
përmes internetit. Kjo duhet të sigurojë që baza momentale e konsumatorëve do të mbetet 
e njejtë, përderisa të kryhet në mënyrë të suksesshme. Sidoqoftë, dështimi për të ruajtur 
reklamimin – qasja e lirë mund të ndryshojë konsumatorët ekzistuesë. 

 
Pushteti – Kjo ka të bëjë me pushtetin që lideri i ndryshimit duhet të ketë për të imponuar 
ndryshimin në organizatë. Kryeshefi është pëerdoni që nxit ndryshimin dhe që ka pushtetin 
të veprojë kështu duke u thirrur në pozitën e saj. Ai ka përvojën, meqë ka transformuar 
kompaninë nga një kompani e bazuar në shërbime postare në kompani të bazuar në internet. 
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Përdorimi i forcës mund të shmang rezistencën për momentin por mund të ketë efekt të kundërt 
në periudhë afatgjatë, duke demotivuar ekipin kreativ zhvillimor me rol shumë të rëndësishëm. 
Ka pak dyshim se kryeshefi po sugjeron sërish ndryshimin transformativ derisa kompania 
rishpik veten. Nëse ndryshimi është inkremental ose i llojit big beng varet nga perspektiva. Siç 
është cekur më herët, nga brenda mund të perceptohet si inkrementale dhe kështu ndryshimi 
do të mund të klasifikohej si evolucion. Sidoqoftë, për palët e jashtme, mund të duket si big beng 
dhe rrjedhimisht të duket si ndryshim revolucionar. 

 

(b) Strukturat pa kufinj të organizatës rrisin fleksibilitetin e organizatave në mjedise dinamike 
dhe të kërkojë bashkëpunim me palët e jashtme në punë. Mungesa e strukturave tradicionale 
dhe përdorimi i raporteve të jashtme po bëhet më i zakonshëm në organizatë, veçanërisht 
atyre në mjedise të teknologjisë së lartë. Organizatat pa kufinj janë shpesh të shpërndara përtej 
kufijve gjeografikë dhe kështu kërkojnë teknologji të mirë të komunikimeve dhe sisteme të 
integruara për të pasur sukses. Tri forma të punës pa kufinj janë përmendur në skenar, si 
opsione për ndryshime në ABC Filmin. 

 
Struktura e organizatave të thella – ku proceset jothelbësore kontraktohen tek ofruesit e jashtëm. 
Kjo duket të jetë shumë larg nevojave të ABC Filmit. Kjo do të ndihmonte rreth efikasitetit të 
kostove por me siguri do të parandalonte ata nga të qenit në gjendje të implementojnë strategjinë 
e re të plotë meqë i mungojnë burimet për ta bërë këtë. Sidoqoftë, nëse konsideron disa nga 
shërbimet e reja si inkrimentale dhe jothelbësore, si shërbimi i lojërave në internet, atëherë këto 
mund të kontraktohen tek ndonjë kompani me ekspertizë në këtë fushë. Ngjashëm, reklamimi 
mund të definohet si jothelbësor dhe kështu të nënkontraktohet tek ndonjë organizatë e cila 
ka përvojë në këtë fushë. Mund të ketë edhe shërbime administrative brenda kompanisë, siç 
është teknologjia e informacionit, lista e pagave, llogaritë, të cilat mund të kontraktohen. 

 
Struktura e organizatës modulare – një organizatë e thellë e cila kontrakton më tej disa elemente 
të procesit të prodhimit. Kjo do të ndihmonte ABC Filmin në kryerjen e një strategjie të re. 
Kompania do të mund të kontraktonte disa nga proceset e prodhimit për programe, duke 
shfrytëzuar kështu ekspertizën e jashtme për ofrimin e atyre programeve me të cilat ka pak ose 
aspak përvojë, siç janë dokumentarët dhe programet e aktualiteteve. Poashtu mund të kontraktojë 
edhe përkthimin e programeve në gjuhët e tjera. Kjo do të lejonte stafin e ABC Filmit të 
ofronte programe për të cilat kanë njohuri dhe mund të pranojë disa nga frikat dhe shqetësimet 
e drejtorit kreativ. Struktura e organizatave virtuale – një organizatë pa structure formale 
gjeografike, por operon përmes një serie të sistemeve të lidhura të Teknologjisë Informative, 
partneriteteve dhe marrëveshjeve të bashkëpunimit. Kjo duket të jetë më e përshtatshmja për 
ABC Filmin. Kjo do të përfshinte strukturën modulare të përshkruar më sipër port ë zgjeruar 
më tej për të përfshirë një sërë marrëveshjesh me palët e jashtme me një qasje më fleksibile ndaj 
punës së brendshme. Për shembull, marrëveshjet do të ishin të nevojshme me ofruesit e 
programeve të mëparshme, me reklamuesit dhe me shërbimet e përkrahjes teknike për ofrimin 
e shërbimeve të internetit. Raportet mund të duhet të zhvillohen me konkurrentë ndërsa ABC 
Filmi mund të duhet të jetë i gatshëm të bëjë kompromise, për shembull, duke u ofruar 
konkurrentëve qsje në programet origjinale dhe filmat e ABC Filmit. Nga brenda, ABC Filmi 
do të mund të operonte në mënyrë më fleksibile përtej kufijve gjeografikë, duke lejuar të kenë 
të punësuar në vend për të kuptuar më mirë preferencat e shikuesve jashtë zonave gjeografike 
të cilat i shërben. Në përgjithësi, duket se puna pa kufinj është e nevojshme nëse 
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dëshirohet  që  strategjia  e  re  të  jetë  e  suksesshme.  Ajo  nuk  do  të  rrisë  fleksbilitetin  e 
operacionave, por do të kontribuojë edhe në efikasitetin e kostove. 
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Problemi 4 
 

Rajmonda Demi është kryeshefe e Kozmetikës Flutura, një kompanië e cila prodhon dhe shet 
brendin e saj të kozmetikës që është miqësore në aspektin mjedisor. Kompania është lidere e 
tregut në tregun e saj unik dhe është njëra nga top dhjetë brendet në tregun total të kozmetikës 
në Pejë, aty ku ka selinë. 
Rajmonda është perceptuar gjithmonë nga stafi i saj si një menaxhere vizionare. Sidoqoftë, ajo 
nganjëherë lejon që entuziazmi i saj për ide të caktuara të shndrrohet në obsesion. Ajo shpesh 
dështon të mendojë për të gjitha implikimet e ideve të saj dhe të insistojë për zbatimin e tyre 
pavarësisht kostove. Menaxherët e saj janë të vetëdijshëm për këtë, por janë gjithashtu të 
vetëdijshëm se është vizioni i saj dhe nxitja që ka ndihmuar kompaninë të arrijë në pozitën në të 
cilën ndodhet sot. 
Rajmonda ka thirrur një takim të menaxherëve të teknologjisë së informacionit, prodhimit, 
kontabilitetit, marketingut dhe prokurimit. Analisti i biznesit të kompanisë është ftuar poashtu 
të marrë pjesë në takim. Gjatë takimit ajo ka njoftuar “Unë kam një ide... “, që ka shkaktuar 
një ofshamë tek të gjithë menaxherët duke pasur parasysh oraret e tyre të ngarkuara. “Ne 
do të sjellim bashkë qytetarët e Pejës, që të garojnë duke me argëtim, në një garë sfiduese 
dhe me baltë, duke e kthyer atë në një ngjarje të madhe marketingu. Ne do të jemi nikoqir të një 
vaprimi në baltë,” tha ajo. “Ne do të shpërndajmë çanta dhuratë që përmbajnë mostra nga 
gama jonë e fundit e kujdesit për lëkurë nga ‘balta’ dhe të ftojmë përfunduesit e garës të përjetojnë 
një trajtim fillestar duke përdorur produktet për shtendosje të muskujve.” 

 
Ajo theksoi se ky do të ishte një projekt i rëndësishëm i marketingut dhe kërkoi nga Drita, 
menaxherja e marketingut të jetë menaxherja e projektit, derisa pjesëmarrësit e tjerë të takimit do 
të formonin ekipin e projektit. Në listën e kërkesave të ngjarjes ata përfshinë: 

‐ Një organizim për tërheqjen e vëmendjes, tokën përreth ndonjë shtëpie ose pallati 

të njohur 

‐ Ekrane të mëdha në pikat e fillimit dhe përfundimit dhe përreth vendit 

‐ Njehsorë dixhitalë të kohës për konkurrentët 

‐ Mysafirë të njohur 

‐ Argëtim pas garës, si bende të muzikës rok 

‐ Mbulesë mediale 
 

Para se të vazhdonte me listën e saj të kërkesave të shumta, Genci, menaxheri i prodhimit, pyeti 
se pse ishte ftuar në takim. Ai e konsideroi këtë si një ushtrim marketingu e jo një projekt dhe 
sugjeroi se vetëm departamenti i marketingut duhet ta drejtojë këtë, si çdo fushatë tjetër 
marketingu. Rajmonda u përgjigj “Unë besoj se ky është një projekt. Në fakt kam sajuar një emër 
të madh për të: ne do ta titullojmë projekti ‘Flutura nga Balta’. Ai i ka të gjitha karakteristikat e 
projektit dhe ka nevojë për përkrahjen e plotë të të gjithë juve. Do t’ia lë Dritës në dorë, por 
dëshirojë raportime të rregullta,” duke u larguar nga salla për një takim tjetër të rëndësishëm. 
Pas largimit të saj, menaxherët e diskutuan idenë e Rajmondës. Drita mendonte, ndërsa të tjerët 
u dakorduan, se pavarësisht entuziazmit të Rajmondës, ngjarja do të duhej arsyetuar nga 
perspektiva e biznesit dhe do të duhej menaxhuar në mënyrë të saktë për të siguruar suksesin 
e saj. Genci theksonte se ishte i brengosur me pasojat negative nëse dikush do të lëndohej 
ndërsa Drita theksonte se të gjitha rreziqet duhen dokumentuar në plotni. 
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Analisti i biznesit u pajtua dhe theksoi se dokumentacioni për këtë dhe secilin projekt tjetër, do 
të ishte kyç për suksesin e projektit dhe se pjesa kryesore e këtij dokumentacioni duhet të 
prodhohet gjatë fazave të para të projektit. 

 

Kërkesat e detyrës: 
Rajmonda ka theksuar se projekti Flutura nga Balta ‘ka të gjitha karakteristikat e projektit’. 

(a) Sqaroni veçoritë të cilat e bëjnë këtë projekt dhe që e dallijnë nga puna rutinore në 

kompani. 

(5 pikë) 

(b) Diskutoni, brenda kontekstit të projektit Flutura nga Balta, se pse secili nga 

dokumentet në vijim është i nevojshëm për të ndihmuar në sigurimin e suksesit eventual 

të projektit: 

(i) Dokumenti i inicimit të projektit; 

(ii) Rasti I biznesit; 

(iii)Plani i projektit; 

(iv)Analiza e rrezikut. (20 pikë) 

Totali (25 pikë) 
 

Zgjidhja 
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Zgjidhja e problemit 4 
 

(a) Karakteristika kryesore që identifikon një projekt është natyra unike e detyrës dhe fakti që kjo 
paraqet një hap në të panjohurën për kompaninë që zbaton projektin. Duket, që edhe pse Rush 
është zhvilluar dhe rritur si kompani duke implementuar idetë e kryshefes se “Flutura nga Balta” 
është një aktivitet për kompaninë. Projektet kanë nevojë për burime ashtu që të mund të 
kompletohen. Kjo detyrë nuk do të mund të ecte përpara pa pajisjet digjitale të përmendura, 
burime njerëzore që do ta kontrollonin garën, mostrat e produkteve dhe burimet financiare 
për prokurim të vendit dhe të gjitha kostove të përfshira. 

 
Derisa kjo mund të jetë një projekt për qëllime marketingu, ajo plotëson karakteristikat që 
kërkojnë një ekip ndërfunksional të projektit. Menaxheri i prodhimit do të duhet të përfshihet 
nëse ka kërkesë për mostra të produktit, menaxheri i TI-së do të duhet të përfshihet për të 
siguruar funksionimin e mirëfilltë të ekraneve digjitale dhe njehsorëve digjitalë të kohës, 
menaxheri i prokurimit do të duhet të përfshihet për pajisjet e garës, kontabiliteti do të nevojitet 
për qëllime të kostove, ndërsa meqë bëhet fjalë për një projekt marketingu, ai departament do të 
jetë më i angazhuari. 

 
Projektet dallojnë nga aktivitetet e përditshme rutinore, dhe si të tilla kanë një pikë të definuar 
përfundimtare. Kjo do të jetë pas përfundimit të garës dhe pas përfundimit të tërë argëtimit pas 
garës. 

 

(b)  Dokumentimi do të ndihmojë për të siguruar suksesin e projektit si në 
vijim: Dokumenti i iniciimit të projektit 
Dokumenti i iniciimit të projektit shndrrohet në një statut projekt i cili shërben si komunikim 
formal brenda ekipit të projektit si dhe ndërmjet tyre dhe palëve të tjera të projektit. 
Dokumenti i iniciimit të projektit ka gjasë të përfshijë elementet në vijim: 
Historiku i projektit – një përmbledhje e shkurtër e historikut të projektit dhe rëndësia si projekt 
marketingu. 

 
Datat kyçe – datat e fillimit dhe përfundimit të projektit do të detajohen në dokument. 

 
Kufizimet – kufizimet në kohë, kosto dhe cilësi do të identifikohen dhe prioritetizohen. Koha do 
të jetë shumë e rëndësishme në këtë projekt meqë data e aktivitetit nuk do të mund të shtyhet pasi 
të jetë caktuar dhe reklamuar. Sidoqoftë, cilësia do të jetë poashtu e rëndësishme meqë do të ketë 
implikime shëndetësore dhe të sigurisë nëse jo të një standardi të mjaftueshëm. Poashtu, meqë ky 
është projekt marketingu, buxheti duhet të caktohet në atë mënyrë që kostot nuk tejkalojnë 
benefitet e pritura nga shitjet shtesë. 

 
Fushëveprimi – përkufizon se çfarë do të duhet dhe nuk do të duhet të mbulohet brenda kufijve 
të projektit. Kjo do të jetë shumë e rëndësishme për të shmangur entuziazmin e kryeshefes. Për 
shembull, Rajmonda tha që argëtimi pas garës duhet të jetë pjesë e projektit. 

 
Ekipi i projektit – Dokumenti i iniciimit të projektit duhet të përfshijë detajet e roleve dhe 
përgjegjësive të anëtarëve të ekipit, ashtu që secili ta dijë se çfarë kërkohet nga ta gjatë projektit, 
veçanërisht meqë janë një ekip i diversifikuar i përbërë nga menaxherët e ndryshëm funksionalë. 
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Synimet dhe objektivat – kjo duhet të detajojë synimin e gjerë të projektit si dhe ndonjë objektiv 
dhe benefit specifik se çfarë pritet të arrihet. Objektivat e caktuara duhet të jenë SMART. 
Rasti i biznesit 

 
Rasti i biznesit detajon arsyetimin biznesor për projektin. Duket se Rajmonda ka tendence të 
drejtojë projekte pa konsideruar medoemos ndikimin financiar. Rasti i biznesit do të ofronte një 
analizë kost-benefit përveq përcaktimit të fizibilitetit të projektit. 
Kjo do të kërkonte parashikime të rrjedhës së parasë së gatshme dhe benefiteve të ardhshme 
financiare bashkë me detajet e supozimeve të bëra. 
Fizibiliteti duhet të konisderohet në aspekt të ekzistimit të burimeve të mjaftueshme, kohës së 
mjaftueshme për zbatimin e projektit dhe nëse përshtatet në aspekt operativ me mënyrën 
e funksionimit të Fluturës. 
Rasti i biznesit do të mbulonte edhe mënyrën se si projekti do të përshtatej me drejtimin e 
përgjithshëm strategjik të kompanisë. 

 
Plani i projektit 
Planifikimi i projektit mund të ketë një ndikim të rëndësishëm në suksesin ose dështimin e 
projektit. Dokumentacioni i planit të tillë do të sigurojë që të gjitha aspektet e projektit janë 
përcaktuar paraprakisht, duke parandaluar projektin të jetë ndryshe nga ai që është synuar të 
jetë. Kjo mund të jetë e rëndësishme në rastin e Fluturës duke e ditur se kryeshefja ka tendencën 
të obsesionohet me projekte dhe të lejojë që idetë “të ikin me të pavarësisht kostos.” 
Qëllimi i planit me shkrim të projektit është të krijojë një mjedis të duhur të menaxhimit të 
projektit të nevojshëm për përfundimin e projektit në mënyrë të suksesshme, duke siguruar se 
të gjitha burimet janë definuar paraprakisht dhe që palët e interesit janë të vetëdijshme për atë që 
do të jetë e nevojshme për përfundimin e projektit. 

 
Elementet me shkrim të planit do të zgjerohen përtej dokumentit për inicimin e projektit për 
të ofruar detajet e nevojshme për të ekzekutuar projektin dhe mund të përfshijnë: 

 
Burimet – të gjitha burimet, njerëzore, fizike dhe financiare, duhet të identifikohen ashtu që të 
mund të sigurohen paraprakisht dhe që ekipi i projektit të mund të sigurojë që burimet janë 
në dispozicion. Për shembull, menaxheri i prokurimit do të duhet të njohë teknologjinë e 
nevojshme për të siguruar se ajo është në dispozicion në ditën e ngjarjes. 
Struktura e zbërthimit të produktit – kjo do të japë detajet e produktit final që do të ofrohet, në 
këtë rast të vetë ngjarjes, dhe ta ndajë atë në aktivitet më të vogla, ashtu që secili aktivitet të 
mund të ketë një pronar dhe burimet e nevojshme për përfundim. Aktivitetet për këtë projekt 
mund të përfshijnë vendosjen e vendit, dizajnimit të kursit të garës, prodhimin e shablloneve, etj. 
Struktura e zbërthimit të produktit mund të kombinohet me një vegël për planifikimin e kohës, 
siç janë diagramet e rrjetit ose diagramet Gantt, për të identifikuar se kur duhet të ndodhin 
aktivitetet e lidhura me secilin aktivitet. 

 
Plani i cilësisë së projektit – kjo do të konsiderojë të gjitha standardet e nevojshme të elementeve 
të ndryshme të projektit dhe do të përfshijë standardet legjislative, p.sh. rregulloret e shëndetit 
dhe sigurisë lidhur me organizimin e ngjarjeve publike si dhe standardet e përcaktuara nga vetë 
Flutura. 
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Plani i vlerësimit të projektit – kjo do të përcaktojë qartazi mënyrën e matjes së 
suksesit të projektit. 

 
Analiza e rrezikut 
Secili projekt dhe kompani do të kenë faktorë individualë të rrezikut të cilët duhen 
përckatuar paraprakisht, për të minimizuar ndikimin ose gjasat e rrezikut që të ndodhë. 
Çdo gjë që mund të përbëjë një rrezik për suksesin e projektit duhet të identifikohet bashkë 
me gjasat që të njejtat të ndodhin, si dhe seriozitetin e ndikimit. Plani i rreziqeve duhet 
të përfshijë edhe mënyrat e menaxhimit të rreziqeve. 

 
Sidoqoftë,  rreziku  nuk  mund  të  shmanget  tërësisht  dhe  prandaj  ndikimi  financiar  
mund  të reduktohet duke marrë masa sigurie kundrejt ndodhive të tilla. 
Duke përcaktuar rrezikun dhe ndikimin potencial, Flutura mund të vendosë masa 
kontigjente në vend. 

 
Për shembull, ata duhet të sigurojnë gatishmërinë për veprim të ekipit mjekësor. 
Kompania duhet të sigurojë gjithashtu që ata kanë edhe sigurimin e duhur gjatë 
aktivitetit. Në këtë mënyrë duke konsideruar të gjitha rreziqet paraprakisht, projekti ka 
më pak gjasë të dështojë si rezultat i aktiviteteve të paparashikuara. 

 

 

 


