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Tirana, October 2025

Té nderuar miq dhe partneré,

Ne po jetojmé né njé epokeé té pércaktuar nga teknologjia moderne dhe bashké-
krijimi. Pérparimet teknologjike po formésojné thellésisht jetén e pérditshme té
individéve dhe mirégenien e planetit toné. Né kété boté té ndérlidhur, krijimi nuk
éshté mé njé proces njéanshém—ai éshté njé proces bashképunues.

Né mjedisin e sotém hiper-konkurrues, dinamik dhe té ndérvarur, ne né
Universitetin Epoka jemi té pérkushtuar té nxisim sinergji me partnerét tané pér té
pérmirésuar realitetet ekzistuese dhe pér té ndértuar njé té ardhme meé té miré
dhe mé té géndrueshme. Ne i shohim palét tona té interesit jo thjesht si
pjesémarrés, por si partneré thelbésoré—sé bashku, ne jemi pjesé e njé vizioni mé
té madh dhe té pérbashkét.

Si pjesé e Programit Erasmus+ té Bashkimit Evropian, Epoka Valley éshté lancuar
né kuadér té projektit

ERASMUS-EDU-2023-CBHE-STRAND 2 101128457 — GreenWB — ERASMUS-EDU-
2022-CBHE Sustainable Living Labs for Regional Entrepreneurial Cooperation
(GreenWB).

Ky projekt synon té bashkojé studenté, akademiké dhe industriné pér té forcuar
bashképunimin dhe pér té rritur konkurrueshmeériné rajonale.

E vendosur brenda Qendrés Yunus pér Biznes Social dhe Qéndrueshmeéri (YCSBS),
Epoka Valley funksionon si njé njési dinamike e dedikuar pér bashképunim—si me
gendrat dhe njésité e tjera brenda Universitetit Epoka, ashtu edhe me partneré
kombétaré dhe ndérkombétaré né tregun shqgiptar dhe mé gjeré.

B-Flex 2025, rezultat i njé serie workshop-eve bashképunuese qgé& pérfshiné
studenté dhe eksperté té industrise, pérmban gjashté raste studimore me vlera té
vecanta. Kéto raste studimore jané konceptuar pér t'u pérdorur nga pedagogé,
studenté dhe profesionisté, me géllim reflektimin, nxénien dhe zbatimin praktik né
rrugétimet e tyre zhvillimore.

Mé lejoni té ndaj me ju kété dokument té pérgatitur me kujdes dhe
profesionalizém nga kolegia ime né YCSB znj. Rilinda Korbi.

Me pérshéndetje té pérzemérta,

BESJON ZENELAJ, PHD
DIRECTOR
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RAST STUDIMOR QENDISTARI AGIA

QENDISTARIA
NE EPOKEN
DIGJITALE

Hyrje

Pasi pérfundon me sukses studimet Bachelor né Inxhineriné e Ndértimit
prané Universitetit “Epoka”, Inxhinier Elez Agia punon pér disa kohé né njé
kompani ndértimi. | ndikuar edhe nga ambjenti familjar gé ishte themeluar né
fushén e géndistarisé né njé qyteze té vogél né Shkodér, Vau i Dejés, inxhinieri
i ri Nné moshé merr pérsipér dicka mé té madhe se ajo cfaré aktualisht po
bénte. Déshira pér fleksibilitet né puné, por edhe ambicja pér progres jané
ndér elementét kryesoré gé ky biznes familjar té vijonte rrugétimin e tij nga
Nnjé qytezé e vogél né Veriun e Shqipérisé né zemrén e ekonomisé sé vendit,
né kryeqgytet, né Tirané. Pengesat ishin té médha por fokusi né elementét e
duhur, intuita dhe njohurité e pérftuara né fushén e marketingut u béné
vendimtare.

Késhtu fillon rrugétimi i Qéndistari “Agia”, njé biznes i suksesshém dhe me njé
prezencé té konsiderueshme né industriné e géndistarisé.

Rrugétimi

Qéndistari “Agia” operon né kryeqgytetin e Shqipérisé, Tirané&, gé nga viti 2012.
Fillimet si njé biznes familjar duken té largéta duke konsideruar impaktin né
treg si né bashképunimin me bizneset pér shitjet me shumicé por edhe né
suksesin kundrejt konsumatorit individual. Kjo |évizje me njé risk pér até kohé
rezultoi né njé sukses sepse biznesi u kthye nga njé njésit tregtar né njé marké
té vérteté gé synon té keté sukses né tregun shqiptar dhe meé gjeré. Rrugétimi
u ndihmua shumé edhe nga eksperienca pozitive me klientét pér arsye se
flala (WOM : Word of Mouth) ndikoi né formimin e perceptimeve pozitive tek
klientét. Sot gé flasim Qéndistari Agia ofron shérbime pér industri té
ndryshme pér sektorin privat dhe entet shtetérore me njé gamé té pasur nga
géndisjet e thjeshta e deri tek veshjet e punés.
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Operacionet dhe Struktura Aktuale

Njé ndér gjérat mé evidente éshté varésia e biznesit tek njé person gé éshté edhe
veté drejtuesi i saj. Vizioni i tij, aftésité operacionale dhe menaxhuese jané pika mé e
forté e biznesit dhe synohet gé né té ardhmen té krijohet njé strukturé mé e
géndrueshme ku varésia té mos jeté vetém ngaj individit. Duke paré gé produktet
jané té njé kategorie gé as nuk jané nevoja jetike e as nuk jané kategori e produkteve
té luksit, Qéndistari “Agia” ka investuar bérjen e kétyre produkteve sa mé té
pranueshme pér konsumatorin shqiptar. Strategjia mé e pérdorur ka qgené
komunikimi me klientin né ményré gé té krijohet edhe pérfshirje emocionale. Duke
paré réndésiné e madhe dhe pérdorimin e gjeré té rrjeteve sociale éshté investuar né
arritjen e audiencés sé synuar dhe po ashtu éshté investuar gé té krijohen
bashképunime gé pérmbushin nevojat e klientéve.

Lénda e paré gé nuk mungon, géndisjet mbi produkte gé pérmbajné personalizime
sipas déshirés sé klientéve dhe bashképunimi postar pér njé kohé té shkurtér né
shpérndarje jané karakteristikat e marrédhénies me Kklientin. Gjithashtu,
problematikat e ndryshme trajtohen njé kéndveshtrim empatik ku klienti shikohet si
pala gé ka té drejté né thuajse shumicén e rasteve. Njé qgasje e kétillé ka ndikuar
pozitivisht né pérceptimin e klientéve dhe kjo shihet nga numri i njéjté i klientéve gé
kthehen ose nga diskutimet gé ata béjné ku shprehin se jané “referuar nga té njohur
té tyre”.

Struktura aktuale e Qéndistari Agia pérbéhet nga Inxh. Elez Agia i cili &shté Drejtori
Operacional; nga dy punonjése gé jané té pérkushtuara vetém né marketingun
dixhital, specialisti teknik, specialisti i cilésisé, géndistaret, koordinator logjistik
(person pérgjegjés pér porosité e bizneseve).

Marketingu dhe klienti

Qéndistari “Agia” shet produkte jo vetém tek klienti individ por edhe tek bizneset.
Marrédhénia B2B dhe B2C karakterizohet nga dinamika té ndryshme ku bizneset i
japin réndési t&€ madhe cmimit kompetitiv dhe raportit me cilésiné si dhe kohén e
dorézimit ndérsa klienti individ pérvec kétyre elementéve vleréson shumé edhe
emocionin gé pércillet me ané té géndisjes. Njé tjetér hap i madh pér Qéndistari
“Agia” éshté fakti gé ka nisur prej mé shumé se njé viti eksportin né disa shtete dhe
planifikon té hyjé né tregjet e Gjermanisé, Zvicrés, Francés dhe Belgjikés. Pérvec
menaxhimit té aktiviteteve té ndryshme, Inxh. Agia insiston né faktin gé ai pérfshihet
dhe monitoron mé sé shumti aktivitetet gé kané lidhje me marketingun. Edhe pse
sfondi i tij i edukimit éshté i njé fushe tjetér (inxhinieri ndértimi), ai ka investuar né
pjesémarrje né trajnime té ndryshme né lidhje marketingun si dhe ka bashképunuar
me eksperté té ndryshém né avancimin e njohurive dhe dijeve té tij né marketingun
né térési por specifikisht até dixhital, sjelljen e konsumatorit por edhe brandimi.
Kthimi i kétij biznesi nga njé biznes gé merret me tregti (sic e emérton z.Agia) né njé
biznes té strukturuar, té dallueshém por edhe té skalueshém (me peshé né treg dhe
me volum shitjesh) ka ndodhur vetém falé marketingut i cili éshté njé element gé té
“mundéson té bésh gjithcka”.




Vetém pérhapja e fjalés ndér klienté nuk mjaftonte. Strategjité e ndryshme
pérfshiné rrjetet sociale (aktualisht me mbi 220.000 ndjekés), optimizin né
motorét e kérkimit (SEQ), reklamim né TV, pjesémarrje né evente, pjesémarrje né
aktivitete gé& promovojné artizanatin, anétarésim né& platforma qgé ofrojné
mundési promovimi té biznesit, materiale promocionale pér té rritur vizibilitetin e
markés. Ndér synimet e ketij biznesi éshté gé té jeté né celularin e cdo shtetasi
shqgiptar duke targetuar klienté me nevoja té ndryshme (psh: lindje, transferim né
shtépi té re, evente dhe raste té klientéve etj.). Ajo cfaré bie né sy éshtée gé
prezenca online éshté siguruar né ményré organike duke kryer investimet dhe
sponsorizimet e duhura por duke ruajtur etikén profesionale me njeréz dhe
klienté realé gé kané interaktivitet me biznesin.

Gjithashtu bashképunimi me furnitorét éshté ndér elementét kritik té suksesit.
Produktet e vecanta dhe pérditésimi i tyre mundésohet duke patur furnitoré
seriozé€ gé mundésojné |léndén e paré me cilésiné e duhur né kohé reale pa
vonesa té médha . Né ményré paradoksale, volumi dhe shpeshtésia e punés
kérkon edhe gé |énda e paré té jeté prezente por edhe té mos jeté né sasi té
médha pasi shton kosto magazinimi té shumta.

Njé ndér pikat kritike né sukses né treg éshté edhe shpérndarja né ményré sa mé
té lehté dhe té shpejté pér klientét individé apo bizneset. Pas shumé
eksperiencave té ndryshme tashmé Qéndistari “Agia” bashképunon me
kompaniné ndérkombétare té logjistikés FedEx e cila éshté njé nga postat me té
shtrenjta né treg por kané gjetur shérbim cilésor, komunikim té miré me klientin
gjé gé ka justifikuar cmimin pasi né total ka pérmirésuar eksperiencén me
klientin duke béré gé produkti final té keté edhe mé tej vleré té shtuar.

Pérsa i pérket buxhetit gé duhet té alokohet pér aktivitetet e marketingut Inxh.
Agia mendon se 50% e té ardhurave té biznesit duhet té shpenzohen né
marketing (zhvillime produkti, promocione, logjistiké, sponsorizime, panaire etj.)
sepse kjo bén gé té pérgafohen metodat e reja, pasi marketingu éshté njé fushé
gé ndryshon shumé shpejt.

Suksesi me ané té marketingut shpeshheré géndron i fshehur né ~Storytelling”
pasi klienti nuk blen vetém njé produkt por blen edhe emocione me ané té
dedikimeve té ndryshme (pér klinetin individ) apo me ané té géndisjes sé logove
té tyre apo elementéve té tjeré té markés (pér bizneset). Pyetjes rreth déshtimit
té mundshém té njé strategjie t& marketingut Inxh. Agia i pérgjigjet shumé
thjeshté dhe larg cdo terminologjie té ngatérrueshme: “Sigurisht gé do té keté
veshé té shurdhér sepse jo cdo heré audienca éshté gati dhe kur nuk funksionon
duhet ta rregullosh situatén porse me marketing mund té bésh gjithcka. Me
marketing mund té bésh magji".




Sfidat dhe e ardhmja

Né momentin gé njé biznes éshté né treg duhet té marré parasysh edhe
problematikat gé duken ose ato gé nuk duken dhe shfagen né vijimési. Sfidat
aktuale pérfshijné mangésité gé rrjedhin edhe nga politikat fiskale né situata té
caktuara sepse ulin vrullin pér t& menduar hapjen né tregje té ndryshme jashté
Shqipérisé. Njé sfidé reale mbetet transporti i mallrave pér shkak té kostove té larta
por edhe pér shkak té sistemit té adresave akoma té brishté né vendin toné. Njé
pengesé e evidentuar éshté likuidimi jo né kohé i klientéve té kategorisé biznes pér
shkak té faktoréve té ndryshém dhe kéto situata kané ndikim té dretjtpérdrejté né
shumé planifikime té biznesit. Marrédhéniet me klientét biznes kérkojné fuqizim té
métejshém dhe duhet té bazohen mbi besueshmeériné. Pér kété sfidé serioze gé
ndikon likuiditetin e kompanisé Qéndistari “Agia” mundohet té jeté e preré né
meényré gé té mos krijojé situata gé rrezikojné veprimtariné e biznesit. Sfidé tjetér e
dukshme éshté trajnimi dhe zhvillimi i stafit pasi gé nuk éshté e mundur té vijohet
pérpara dhe té mbahet njé nivel i larté pérditésimi nése stafi nuk ésht kompetitiv.

E ardhmja duket gé do té jeté teknologjia. Investimi né makineri gé shtojné
variacionet dhe ulin varésiné nga njeriu jané prioritet i biznesit. Investimi né tregtiné
online népérmjet njé fageje web funksionale dhe interaktive éshté ndér prioritetet e
sé ardhmes. Pérmirésimi i teknologjive té prodhimit, dizenjimit dhe géndisjes si dhe
produktet e reja po ashtu jané elementé parésorée té sé ardhmes.

Ky takim u mbyll me njé mesazh shumé té fugishém pér té ftuarit dhe lexuesin:

“Me fokus dhe me seriozitet mund té arrihet gjithcka".

Pérmbledhje dhe Vlerésim

Ky rast studimor paraget rrugétimin e Qéndistari “Agia” nga njé biznes familjar i
vogél né njé gqytezé té Veriut té Shqipérisé né njé markeé té konsoliduar me prezenceé
té forté né tregun kombétar dhe ambicie ndérkombétare. Rasti ilustron garté rolin
vendimtar té sipérmarrjes, lidershipit individual dhe marketingut né transformimin e
njé aktiviteti tradicional né njé biznes té strukturuar, té dallueshém dhe té
skalueshém.

Nga piképamja menaxheriale, biznesi karakterizohet nga njé varési e larté ndaj
drejtuesit kryesor, cka pérbén njékohésisht forcé dhe dobési. Ndérkohé gé vizioni
dhe aftésité e tij kané gené thelbésore pér suksesin, mungesa e njé strukture mé té
decentralizuar pérbén njé sfidé pér rritjen afatgjaté. Né aspektin e marketingut,
Qéndistari “Agia” pérfagéson njé shembull té miré té orientimit drejt klientit, ku
storytelling-u, personalizimi dhe ndértimi i emocioneve rreth produktit kané krijuar
vleré té shtuar dhe besnikéri té larté té konsumatoréve.

Sfida té tilla si politikat fiskale, kostot e transportit, menaxhimi i likuiditetit dhe
zhvillimi i stafit paragesin rrezige reale pér biznesin. Megjithaté, orientimi drejt
teknologjisé, investimi né makineri moderne dhe zhvillimi i tregtisé online tregojné
njé vizion té garté pér té ardhmen. Ky rast pérbén njé shembull té vlefshém studimi
mbi rolin strategjik t&é marketingut dhe lidershipit né suksesin e njé biznesi né
tregun shqiptar.




RAST STUDIMOR PLENTY | SCHWARZKOPF ALBANIA

KOZMETIKE DHE
KUJDESI PERSONAL:
CFARE NA PRET?
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Schwarzkopf

PROFESSIOMNAL

Hyrje

Né kuadér té aktiviteteve gé synojné forcimin e bashképunimit ndérmjet
universitetit dhe botés sé biznesit, B-FLEX, u pasurua nga pjesémarrja e dy té
ftuarave té vecanta: Sara Lumani, themeluese e Plenty Albania, dhe Ester
Prifti, CEO e Schwarzkopf Albania.

Gjaté kétij takimi, té dyja sipérmarréset ndané me studentét historité e tyre
profesionale, duke reflektuar mbi sfidat né rrugétimin drejt sipérmarrjes,
vendimet strategjike gé kané ndikuar né rritjen e bizneseve té tyre dhe
praktikat menaxheriale gé u kané mundésuar té ndértojné dhe drejtojné
biznese té géndrueshme né tregun shqiptar.

Rrugétimi

Sara Lumani, ish-studente e degés Marketing Ndérkombétar dhe Menaxhim
Logjistike né Universitetin Epoka, ndau me studentét pérvojén e saj si
sipérmarrése, duke theksuar se hapat e paré né ndértimin e Plenty Albania
kané gené té shogéruara me véshtirési té konsiderueshme. Ajo e nisi kété
sipérmarrje pa njé njohuri té thelluar mbi funksionimin e njé biznesi né térési,
por pérmes njé angazhimi intensiv dhe té vazhdueshém — duke punuar ¢cdo
dité me orare té zgjatura me ditén gé fillonte né orén 08:00 ose mé herét dhe
mbylle] Nné 21:.00 ose Mé voné me géllimin pér té kuptuar né ményré té
detajuar ¢cdo hallké té procesit operacional dhe menaxherial. Sipas saj, njohja e
ploté e biznesit éshté njé parakusht thelbésor pér sukses, duke theksuar se
“nése nuk e njeh biznesin ténd nga A tek Zh, atéheré nuk ke kontroll real mbi
té".

Njé ndér sfidat kryesore té identifikuara nga Sara Lumani ishte menaxhimi i
burimeve njerézore, té cilin ajo e cilésoi si njé problem té pérhapur né
kontekstin shqgiptar. Ajo vuri né dukje se shpesh té rinjté kané pritshméri pér
sukses té shpejté, por nuk jané té gatshém té marrin pérgjegjési afatgjata apo
té béjné sakrificat e nevojshme qgé kérkon ndértimi i njé biznesi té
géndrueshéem.
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Nga ana tjetér, Ester Prifti, gé pérfagsonte Schwarzkopf Albania dhe njé nga
furnitorét mé kryesoré té Plenty;, prezantoi njé perspektivé té ndryshme
menaxheriale, duke gené se kompania gé ajo drejton operon né modelin B2B
kryesisht dhe marrédhéniet késisoj i ka me biznese dhe jo me konsumatorin final.
Ajo theksoi se, pavarésisht pérmasave té njé kompanie té madhe, éshté e
domosdoshme gé drejtuesi té keté njohuri té garta pér ¢cdo proces dhe funksion té
organizatés. Né kété kuadér, ajo ndau me studentét faktin se ka ndjekur edhe njé
kurs profesional pér parukeri, me géllim gé té kuptojé mé miré produktet gé
Schwarzkopf ofron dhe té komunikojé né ményré profesionale dhe té besueshme
me klientét.

Ajo nénvizoi se suksesi afatgjaté i njé biznesi lidhet drejtpérdrejt me njerézit gé e
pérbéjné até. Sipas saj, ndértimi i njé ekipi té trajnuar, t& motivuar dhe té
pérkushtuar pérbén bazén pér rritje t& géndrueshme. Né aspektin e menaxhimit té
ekipit, Schwarzkopf Albania ndjek njé strukturé jo-hierarkike, ku ¢cdo anétar gézon
autonomi né ushtrimin e detyrave té tij. Vendimmarrja realizohet né ményré
kolektive dhe komunikimi i hapur konsiderohet si njé element ky¢ pér funksionimin
efektiv té organizatés.

Pér té forcuar kulturén organizative dhe pér té ndaré vizionin e kompanisé,
Schwarzkopf organizon rregullisht aktivitete té brendshme, si retreat-e, darka pune
dhe takime informale, té cilat synojné té rrisin bashképunimin dhe kohezionin e
ekipit. Té dyja té ftuarat ndané géndrimin e njéjté gé krijimi i njé ambienti pune té
bazuar né harmoni dhe mirégenie éshté njé parakusht i domosdoshém pér rritjen e
produktivitetit dhe performancés sé géndrueshme.

Operacionet dhe Struktura Aktuale

Né aspektin e konkurrencés, Sara Lumani theksoi se Plenty Albania operon né njé
treg té karakterizuar nga prania e dy rivaléve kryesoré: Rossmann, me 17 pika shitje,
dhe Well, me 11 pika. Ajo vuri né dukje se, pér shkak té faktit gé Well éshté njé marké
vendase, Plenty dhe Well paragesin ngjashmeéri té konsiderueshme né strukturén
organizative dhe né meényrén e funksionimit té biznesit. Né kété kontekst
konkurrues, njé ndér strategjité kyce té Plenty konsiston né ofrimin e ¢cmimeve té
pérballueshme, monitorimin e rregullt dhe sistematik té tregut, si dhe analizén e
vazhdueshme té produkteve té konkurrencés. Sara Lumani nénvizoi gjithashtu
réndésiné e hartimit dhe zbatimit té njé plani té miréfillté biznesi, i cili ka shérbyer si
njé instrument thelbésor pér té& shmangur véshtirési financiare né fazat e hershme
té zhvillimit té kompanisé.

Sa i pérket vendimmarrjes né lidhje me portofolin e produkteve, Plenty Albania
ndjek njé gasje té orientuar drejt kérkesés sé tregut, duke u fokusuar né mbajtjen né
stok té produkteve mé té kérkuara dhe duke i ofruar ato né ményré té vazhdueshme
né oferté. Kjo strategji synon té inkurajojé rikthimin e klientéve dhe té rrisé
frekuencén e blerjes. Pérpara se njé produkt té listohet né dygane, ai i nénshtrohet
Nnjé procesi analitik gé pérfshin identifikimin e boshllégeve né treg, vlerésimin e
paketimit dhe testime té ndryshme, me qgéllim minimizimin e riskut dhe
maksimizimin e pérshtatshmeérisé me nevojat e konsumatoréve.




Marketingu dhe klienti

Né Schwarzkopf Albania, si pjesé e njé kompanie ndérkombétare gé operon né
modelin B2B, ndiget njé strukturé dhe standarde marketingu mé té formalizuara
dhe mé té centralizuara krahasuar me njé kompani lokale si Plenty. Ester theksoi se
marketingu nuk kufizohet vetém né komunikimin né rrjetet sociale, por fillon gé nga
pércaktimi i ¢cmimit, pozicionimi i produktit dhe ndértimi i strategjisé sé lancimit né
treg. Né kontrast me kété qasje, Plenty Albania ndjek njé strategji mé dinamike dhe
fleksibile né rrjetet sociale, duke gené se targeton njé audiencé té gjeré, nga 15 deri
né 65 vjec. Pérmbajtja dhe oferta e produkteve pérshtaten né ményré té diferencuar
pér segmente té ndryshme konsumatorésh, duke reflektuar njé orientim té forté
drejt klientit final.

Né lidhje me avantazhet konkurruese, Sara Lumani theksoi se Plenty ndjek njé
praktiké té diferencuar né pérdorimin e ofertave promocionale, duke ofruar
kryesisht produktet mé té kérkuara dhe jo ato gé kané garkullim té ulét. Kjo gasje
ndryshon nga praktikat e disa konkurrentéve, té cilét pérdorin ofertat kryesisht si njé
mjet pér té reduktuar stoget e pashitura. Sipas saj, kjo strategji ka kontribuar né
ndértimin e besnikérisé sé klientéve dhe né rritjen e perceptimit pozitiv té markés.
Njé tjetér praktiké e suksesshme ishte bashképunimi me Schwarzkopf Albania, ku
gjaté lancimit té produkteve té tyre né dyganet Plenty, klientét gé blinin dy
produkte Schwarzkopf pérfitonin njé shérbim falas né njé sallon bukurie. Kjo formé e
bashképunimit u konsiderua efektive pér rritjen e angazhimit dhe besimit té
konsumatoréve.

Nga ana tjetér, Ester theksoi se Schwarzkopf Albania fokusohet né ndértimin e
marrédhénieve té ngushta dhe afatgjata me klientét e saj, duke ofruar mbéshtetje
té vazhdueshme pér iniciativat e tyre profesionale, si pjesémarrja né trajnime jashté
vendit apo organizime lokale. Ajo theksoi se transparenca, korrektésia dhe serioziteti
né pérmbushjen e angazhimeve pérbéjné elemente kyce pér ruajtjen e besimit té
klientéve, dhe se kompania nuk toleron justifikime pér vonesa apo probleme né
zinxhirin e furnizimit.

Né pérfundim, té dyja sipérmarréset nénvizuan se sfida mé e madhe né
menaxhimin e bizneseve té tyre mbetet gjetja dhe mbajtja e stafit té kualifikuar.
Sipas tyre, megjithése shumé individé shprehin gatishméri dhe ambicie, vetém njé
pjesé e vogél jané té gatshém té investohen realisht dhe té mbajné pérgjegjési
afatgjata, cka e bén menaxhimin e burimeve njerézore njé faktor kritik pér suksesin
e géndrueshém té biznesit.

Sfidat dhe e ardhmja

Né lidhje me orientimin strategjik dhe planet pér té ardhmen, Sara Lumani theksoi
se Plenty Albania synon njé strategji zgjerimi té qgéndrueshme dhe té
miréplanifikuar. Kompania planifikon hapjen e nga njé dygan té ri ¢cdo vit né Tirang,
pérpara se té shtrihet gradualisht né qytete té tjera té vendit. Paralelisht me
zgjerimin gjeografik, Plenty synon edhe rritjen e gamés sé produkteve, si dhe
eksplorimin e mundésive pér bashképunim né nivel furnizimi, madje edhe me
konkurrenté té drejtpérdrejté si Well dhe Rossmann.
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Kjo gasje reflekton njé vizion afatgjaté gé fokusohet né rritje, fleksibilitet strategjik
dhe shfrytézim té sinergjive brenda tregut.

Nga ana tjetér, Ester Prifti sgaroi se objektivat strategjiké té Schwarzkopf Albania
pérfshijné rritjen e métejshme té numrit té klientéve, zgjerimin e rrjetit té
distribuimit né nivel kombétar dhe pasurimin e vazhdueshém té portofolit té
produkteve. Kéto objektiva jané té orientuara drejt forcimit té pozicionit té
kompanisé né treg dhe konsolidimit té marrédhénieve afatgjata me klientét
ekzistues dhe potencialé.

Sé fundmi, pér Plenty Albania kanali i shitjeve online funksionon aktualisht mjaft
miré si né Tirané ashtu edhe né rrethe. Plenty Albania operon aktualisht me dy pika
fizike né kryegytet dhe ndjek njé strategji zgjerimi gradual, duke nisur nga Tirana
dhe duke u shtriré mé pas né rrethe. Njé ndér sfidat kryesore né kété drejtim mbetet
ndértimi dhe mirémbajtja e njé platforme funksionale online pér menaxhimin e njé
portofoli me mbi 5800 produkte, vecanérisht né kushtet e ndryshimeve té shpeshta
té cmimeve dhe niveleve té stokut.

Pérmbledhje dhe Vlerésim

Plenty Albania ofron qgasjen mé fleksibile dhe dinamike, duke monitoruar
konkurrencén, ofruar produkte té kérkuara dhe pérdorur marketingun dixhital pér
té arritur njé audiencé té gjeré. Strategjité pérfshijné ofertat selektive dhe
bashképunime promovuese, té cilat rrisin besnikériné dhe angazhimin e
konsumatoréve. Nga ana tjetér, Schwarzkopf Albania ndjek struktura mé formale
dhe standarde té centralizuara, duke fokusuar vémendjen te cilésia, transparenca
dhe ndértimi i marrédhénieve afatgjata me klientét B2B.

Sfidat kryesore gé lidhen me rekrutimin dhe mbajtjen e stafit té kualifikuar, si dhe
réndésiné e investimit né teknologji dhe kanale online pér té mbéshtetur rritjen e
géndrueshme jané ndér pikat mé té rendésishme té fokusit. Planet e Plenty Albania
pér zgjerim té dyganeve dhe zgjerim té portofolit té produkteve tregojné njé vizion
strategjik té orientuar drejt tregut dhe sinergjive konkurruese. Schwarzkopf Albania
Nnga ana tjetér, synon konsolidimin e rrjetit té distribuimit dhe zgjerimin e portofolit
té produkteve, duke ruajtur fokusin te klientét dhe marrédhéniet afatgjata.
Informacioni i ofruar tregon se suksesi afatgjaté i biznesit kérkon njé kombinim té
lidershipit aktiv, angazhimit té drejtuesve, marketingut té strukturuar dhe
menaxhimit té burimeve njerézore. Ky rast ofron mésime té vlefshme mbi
adaptimin strategjik, réndésiné e planifikimit dhe qgasjen inovative ndaj klientéve
dhe tregut.




RAST STUDIMOR BEU SKINCARE

PIONER | KUJDESIT
PERSONAL PER
MESHKUJ NE SHQIPERI

B=U

Rrugétimi

Beu Skincare éshté njé iniciativé sipérmarrése e themeluar nga Joni Beli,
bashkéthemelues dhe CEO, e cila ka lindur pas disa vitesh pérvoje né fushén e
marketingut. Pas katér viteve puné né industriné e kujdesit personal, Joni dhe miku i
tij i afért identifikuan njé boshllék té réndésishém né tregun shqgiptar: mungesén e
njé brendi té specializuar vetém pér kujdesin e |ékurés pér meshkujt. Ky boshllék
tregu ofronte njé mundési té garté pér krijimin e njé produkti diferencues dhe pér té
adresuar nevojat e njé segmenti shpesh té neglizhuar.

Nga ky identifikim filloi njé projekt ambicioz: krijimi i njé linje produktesh pér
meshkuj me fokus té vecanté né cilésiné e formulés, pérbérésit natyralé dhe siguriné
e pérdorimit. Hyrja né treg u shogérua me sfida té natyrshme pér njé nisje té re,
duke pérfshiré krijimin e zinxhirit té furnizimit, standardizimin e produkteve dhe
sigurimin e pérputhshmeérisé me standardet ndérkombétare té cilésisé.

Zhvillimi i produkteve pér meshkuj pérbénte njé sfidé té vecanté pér Jonin, i cili
kishte pérvojé kryesisht né shérbime dhe jo né prodhim. Pérballja me kéto sfida
kérkoi njohuri té reja né menaxhimin e prodhimit, testimin e formulave dhe
koordinimin me furnitorét ndérkombétaré. Strategjia e kompanisé nuk u fokusua
vetém tek produkti, por edhe tek ndértimi i njé marke té besueshme dhe té
dallueshme né tregun shqgiptar. Beu Skincare synoi gé né fillim té krijojé njé lidhje té
forté me konsumatorin, duke kombinuar cilésiné e produkteve me marketing té
targetuar dhe komunikim té garté mbi vleréen dhe pérfitimet e secilit produkt.

Operacionet dhe Struktura Aktuale

Gjaté vitit té paré té operimit, Beu Skincare u pérball me sfida té konsiderueshme gé
lidhen me perceptimet kulturore mbi kujdesin pér |ékurén tek meshkujt, i cili
shpesh shihej si “jo mashkullor”. Ky kontekst kulturor krijoi njé barrieré fillestare pér
adoptimin e produkteve dhe kérkoi zhvillimin e njé strategjie marketingu gé té
adresonte kéto perceptime.




Pér té stimuluar kérkesén dhe pér té krijuar njé treg fillestar, kompania vendosi té
fokusonte targetimin tek femrat, té cilat identifikohen si bleréset mé aktive dhe mé
té informuara mbi kujdesin personal. Ky segment shérbeu si njé faktor i
réndésishém pér promovimin e produkteve tek meshkujt, duke pérdorur rolin e tyre
si dhuruese pér partneré, familjaré ose mig meshkuj. Strategjia u bazua né
konceptin se edukimi dhe ndérgjegjésimi i blerésve indirekt do té ndikonte né
ndryshimin e perceptimeve té konsumatoréve mashkull.

Njé sfidé operative specifike lidhej me lancimin e paré té produktit gjaté festés sé
Shén Valentinit. Ky lan¢cim rezultoi i pasuksesshém pér shkak té vonesave né
prodhim dhe shpérndarje, duke treguar réndésiné e menaxhimit té zinxhirit té
furnizimit dhe planifikimit operacional pér nisjet e suksesshme té produkteve.

Si rezultat, kompania adaptuar gasjen e saj strategjike, duke kaluar nga pozicionimi
sezonal i produkteve (si dhurata festive) né njé fokus afatgjaté qé thekson vlerat kyce
té markeés: cilésiné e larté té produkteve, origjinén shqgiptare dhe pérfitimet pér
kujdesin personal t& meshkujve. Ky ndryshim thekson réndésiné e fleksibilitetit dhe
té mésimit nga eksperiencat operative pér té ndértuar njé pozicion té géndrueshém
neé treg.

Gjaté periudhés sé hershme té zhvillimit, Beu Skincare vendosi té krijojé pikat e para
té referencés pér perceptimin e cilésisé né tregun shqgiptar. Pér kété géllim,
produktet u formuluan né pérputhje me standardet e brendeve ndérkombétare té
njohura, duke u bazuar né praktika té certifikuara ISO pér testim té sigurisé dhe
efektivitetit. Ky angazhim ndaj cilésisé u kombinua me njé politiké cmimesh té
pérballueshme, duke mundésuar njé pozicion unik gé kombinon performancén
profesionale me qasjen né tregun lokal. Rezultati ishte njé rritje progresive e shitjeve
dhe krijimi i njé baze klientésh té géndrueshme, vecanérisht gjaté periudhés sé
fundvitit, ku produktet u shitén shpejt edhe pa investime té médha marketingu.

Njé nga proceset mé sfidues té zhvillimit té produktit ishte pérzgjedhja e aromés sé
duhur pér secilin produkt. Ky vendim nuk lidhej vetém me preferencat e
konsumatoréve, por edhe me pozicionimin strategjik t& markés dhe ndjesiné gé ajo
pércjell tek klienti. Pérzgjedhja pérfundimtare u realizua pas testimit té rreth 80
aromave té ndryshme, duke reflektuar njé gasje té kujdesshme dhe té bazuar né
analiza té marketingut sensorial.

Emri i markés dhe dizajni i paketimeve u trajtuan gjithashtu me njé nivel
profesionalizmi té larté, duke gené pjesé integrale e strategjisé sé marketingut. Joni
Beli tregoi se koncepti i Beu lindi nga njé moment frymézimi personal, kur shikoi
Skénderbeun né gendér té kryeqytetit, duke e lidhur identitetin vizual dhe historiné
e markés me njé element té njohur dhe me vleré kulturore pér konsumatorin
shqgiptar. Kjo qgasje strategjike ndaj cilésisé dhe brandingut ka ndihmuar Beu
Skincare té krijojé njé identitet té dallueshém dhe té besueshém né treg.




Marketingu dhe klienti

Strategjia e marketingut e Beu Skincare karakterizhet nga njé dinamizém dhe aftési
té larta adaptimi ndaj sfidave té tregut. Né fazat fillestare, fokusi u vendos tek
eventet sezonalé, si Shén Valentini, pér té pozicionuar produktet si dhurata ideale.
Megjithaté, pérballé sfidave operative, si vonesat né transport gé penguan dorézimin
né kohé pér kété festé, kompania u detyrua té ripozicionojé produktet, duke nxjerré
né pah vlerat afatgjata: cilésiné e larté dhe origjinén shqiptare, né vend té
promovimit té tyre thjesht si dhurata festive.

Pér té ndértuar njohjen e markés (brand awareness), u pérdorén elementé té
marketingut tradicional, pérfshiré reklamat televizive, té cilat siguronin njé mbulim
té gjeré dhe té menjehershém. Kjo gasje u kombinua me marketingun digjital, gé
mundésoi njé eksperiencé blerjeje té lehté pér konsumatorét dhe njé kthim meé té
shpejté né shitje. Integrimi i kétyre kanaleve krijoi njé strategji gjithépérfshirése
efikase, duke maksimizuar ekspozimin dhe aksesin ndaj klientéve.

Né njé fazé meé té avancuar, Beu Skincare ndérmori njé iniciativé té réndésishme pér
té testuar pavarésiné e produktit nga marketingu: pas festés sé Shén Valentinit, pér
Nnjé muaj u pezulluan shpenzimet pér reklama, me géllim té vlerésimit té
géndrueshmeérisé sé shitjeve organike. Gjaté késaj periudhe, produktet vazhduan té
shiteshin né ményré té qgéndrueshme, duke konfirmuar besnikériné e
konsumatoréve dhe efektivitetin e pozicionimit té markés. Kjo eksperiencé
demonstron aftésiné e kompanisé pér té ndértuar njé bazé klientésh té
géndrueshme, e cila mbéshtetet jo vetém tek marketingu, por edhe tek cilésia dhe
reputacioni i produktit.

Marketingu tradicional, pérfshiré reklamat né platforma té njohura televizive si
Ferma VIP, nuk rezultoi né rritje té menjéhershme té shitjeve, por pati njé ndikim té
garté né perceptimin e markés. Ky investim u konsiderua thelbésor pér ndértimin e
besimit dhe profesionalizmit, duke vendosur Beu Skincare né njé nivel konkurrues
krahasuar me brendet gé operojné ekskluzivisht né kanale digjitale si Instagram.
Pérmes kétij gasjeje, kompania arriti t& komunikojé seriozitetin dhe angazhimin e
saj ndaj cilésisé dhe standardeve profesionale.

Né fazén e mévonshme, strategjia marketingu u zgjerua me iniciativén e
bashképunimit me njé kéngétar té njohur né Shqgipéri dhe Kosoveé. Ky bashképunim
shkon pértej rolit té njé influenceri tradicional; artisti pérfshihet né ményré aktive né
zhvillimin e produktit, duke kontribuar né formésimin e karakteristikave dhe
pozicionimit té tij. Kjo gasje ka dy objektiva kryesore: sé pari, té fuqizojé perceptimin
e markés si njé kompani inovative dhe e lidhur me komunitetin, dhe sé dyti, té
shérbejé si njé uré strategjike pér té hyré né tregun e Kosovés, ku konsumatorét
kané njé predispozité meé té madhe pér té mbéshtetur produktet shgiptare.

Kjo kombinim i marketingut tradicional me bashképunimet strategjike ilustron
aftésiné e Beu Skincare pér té ndértuar njohje té markés, besueshméri dhe njé bazé
klientésh té zgjeruar, duke siguruar njé pozicion té géndrueshém dhe té integruar
né tregun lokal dhe rajonal.




Sfidat dhe e ardhmja

Beu Skincare ka aktualisht njé portofol prej 10 produktesh, duke pérfshiré sete té
specializuara, si ato pér kujdesin e mjekrés. Strategjia e kompanisé fokusohet
kryesisht tek produktet e konsumit té pérditshém, si deodoranti dhe shampoja pér
trup, té cilat mundésojné njé tranzicion gradual t& konsumatoréve nga markat e
huaja drejt njé brendi vendas, duke krijuar besnikéri afatgjaté.

Né planin e zgjerimit, kompania po shqyrton futjen e produkteve pér flokét (shampo
dhe xhel), megjithaté ky hap ndeshet me sfida si konkurrenca e forté nga kompani
gé kané rrjete té konsoliduara né bashképunim me berberét dhe rreziget e bllokimit
té kapitalit pér shkak té stokimit té linjave té shumta produktesh.

Analiza aktuale e klientelés tregon se 80% e konsumatoréve jané femra dhe 20%
meshkuj, megjithaté tendenca éshté né rritje pér pérfshirjen e meshkujve,
vecanérisht né segmentin 30+. Klienti ideal pér Beu konsiderohet ai gé éshté i
ndérgjegjshém pér kujdesin personal, i gatshém pér investim té géndrueshém né
produktet e kompanisé dhe i konsistent né pérdorimin e tyre.

Plani njévjecar strategjik i Beu pérfshin hyrjen né tregun e Kosovés dhe zgjerimin e
gamés sé produkteve, ndérsa né njé horizont mé té gjaté synohet penetrimi né
tregjet ku ka komunitete shqiptare, si SHBA dhe Europa. Kjo gasje mbéshtetet né
lidhjen emocionale té diasporés me produktet shqgiptare, gé pritet té lehtésojé
hyrjen dhe pranimin e markés né kéto tregje.

Aktualisht, Beu nuk parashikon hapjen e njé dygani fizik pér shkak té kostove té larta
dhe ndikimit té kufizuar afatgjaté. Né vend té késaj, fokus i kompanisé mbetet prané
farmacive dhe né pjesémarrjen né ekspozita dhe pika promovimi, si ato né TEG, pér
té siguruar kontakt fizik me produktin, duke minimizuar kostot dhe rreziget e
operimit té njé dygani tradicional.

Pérmbledhje dhe Vlerésim

Beu Skincare pérfagéson njé shembull té qgarté té njé sipérmarrjeje gé ka
identifikuar njé boshllék té réndésishém né treg dhe ka ndértuar njé model
operacional dhe marketingu té pérshtatur me sfidat specifike té konsumatoréve dhe
kulturés lokale. Né njé treg ku kujdesi pér lekurén tek meshkujt historikisht éshté
perceptuar si “jo mashkullor”, kompania ka adoptuar njé gasje té integruar, duke
ndérthurur edukimin e konsumatorit, menaxhimin strategjik té perceptimit té
cilésisé dhe pérdorimin e elementéve simboliké pér té forcuar identitetin e markeés.
Emri “Beu”, i frymézuar nga figura historike e Skénderbeut, shérben jo vetém si
element identifikues, por edhe si njé mjet i fugishém pér té transmetuar vilera té
besueshmeérisé, fugisé dhe krenarisé kombeétare.




Strategjia e Beu Skincare ka kombinuar elementé té marketingut tradicional dhe
digjital, duke pérdorur evente sezonalé, kanale online, bashképunime me figura
publike dhe njé fokus té vecanté né cilésiné e produkteve. Menaxhimi i portofolit,
pérzgjedhja e aromave, paketimet dhe ¢cmimi jané vendosur me njé géllim té garté:
krijimi i njé perceptimi té forté té cilésisé dhe diferencés sé& markés, duke u
pozicionuar né ményré konkurruese pérballé brendeve ndérkombétare.

Pérvec késaj, Beu ka demonstruar aftési té larta adaptimi dhe géndrueshmeérie
operative. Hapat strategjiké, si ndryshimi i pozicionimit té produkteve pas njé nisjeje
té pasuksesshme pér festén e Shén Valentinit, tregojné se kompania éshté e
gatshme té ridizajnojé gasjet pér té pérballuar sfida té papritura, duke mbajtur
fokusin né vlerén afatgjaté pér konsumatorin.

Ky rast éshté njé shembull i vlefshém pér analizén e ndérveprimit mes brandit,
produktit dhe kulturés sé tregut, duke ofruar mésime té réndésishme pér start-up-
et gé operojné né tregje konservatore ose té ngopura. Ai demonstron réndésiné e
planifikimit strategjik, adaptimit t& marketingut dhe menaxhimit té kujdesshéem té
perceptimit té konsumatorit pér té ndértuar njé marké té géndrueshme dhe té
respektuar né nivel kombétar dhe ndérkombétar.




RAST STUDIMOR NELA GROUP

EMBELSIA QE
TRASHEGOHET NDER
BREZA

Rrugétimi

Ky rast studimor trajton historiné e jashtézakonshme té Pasticeri Nela, njé
sipérmarrje familjare me tradité gé ka kaluar brez pas brezi, duke u shndérruar nga
Nnjé iniciativé e vogél né njé prej emrave mé té njohur né industriné ushgimore
shqiptare. Ky rast pérbén njé model frymézues pér studentét, profesionistét dhe
sipérmarrésit, duke ilustruar sesi kombinimi i trashégimisé, inovacionit dhe
menaxhimit strategjik mund té krijojé njé biznes té géndrueshém dhe té njohur.
Fillimet e biznesit datojné gati njé shekull mé paré kur paraardhésit shqgiptaré té
familjes Nela hapén njé furré buke né Kavallg, Greqi, duke vendosur themelet e njé
tradite gé do té vazhdonte pér dekada. Pas rénies sé regjimit komunist né Shqipéri,
familja u zhvendos dhe vazhdoi trashégiminé e saj duke hapur njé mullir me gur, i
cili funksionon edhe sot, por tashmé né njé fabriké mé té madhe dhe moderne,
duke ruajtur teknikat tradicionale pér té ofruar produkte té shéndetshme dhe me
cilési té larté ushqgyese. Me kalimin e viteve, familja Nela diversifikoi aktivitetin duke
hapur akullore dhe kreperi, mé pas njé furré buke dhe pasticeri prané shkollés “Petro
Nini”", e cila vazhdon té funksionojé dhe éshté njé piké referimi pér komunitetin.
Strategjia e zgjerimit vijoi me hapjen e dyganeve té reja né lagjet Astir dhe Yzberisht,
duke rritur praniné e markés dhe duke ndértuar lidhje té forta me konsumatorét
lokalé. Celési i suksesit ishte ruajtja e njé balancimi té kujdesshém midis tradités dhe
inovacionit, duke ofruar produkte qgé respektojné recetat origjinale, por té
pérshtatura pér kérkesat moderne té tregut, duke kombinuar cilésing, shijen dhe
estetizmin e paketimit pér té pérmbushur pritshmérité e klientéve. Historia e
Pasticeri Nela ilustron réndésiné e vlerave familjare, géndrueshmeérisé, dhe
pérshtatjes strategjike ndaj tregut, duke demonstruar sesi njé biznes i bazuar né
tradité mund té zhvillohet dhe té konsolidohet né njé industri konkurruese. Ky rast
éshté njé shembull i garté i ményrés se si sipérmarrjet familjare mund té ruajné
trashégiming, té ndértojné njé identitet té forté marke, té sigurojné besnikéri tek
klientét dhe té arrijné rritje afatgjaté pérmes kombinimit t& menaxhimit profesional,
inovacionit produktiv dhe kuptimit té nevojave té konsumatorit modern.




Operacionet dhe Struktura Aktuale

Pasticeri Nela pérfagéson njé shembull té rrallé ku tradita dhe inovacioni ecin
paralelisht, duke krijuar njé model té suksesshém té njé biznesi familjar gé arrin té
ruajé vlerat historike dhe artizanale, ndérkohé gé adopton teknologji moderne pér té
pérmbushur kérkesat e tregut bashkékohor. Me rritjen e kérkesave pér produktet e
tyre, vecanérisht pér byrekét e ngriré, kompania ka kaluar nga njé proces krejtésisht
manual né njé sistem gjysmé-automatizuar, ku ruhet pérkushtimi artizanal i graté
punétore Nné mbushjen e byrekéve, ndérsa makinerité pérdoren pér hapjen e petéve,
duke rritur efikasitetin pa komprometuar cilésiné dhe shijen e produktit. Pérvec
késaj, investimet né teknologji moderne, si printeri pér torta, lejojné printimin e
figurave direkt mbi torta pa pérdorur shtresa té sheqgerit, duke e béré produktin meé
té shéndetshém dhe mé té pérshtatshém pér konsumatorét gé kérkojné produkte
me vlera ushqyese té ruajtura, por edhe me estetiké té avancuar.

Njé tjetér fokus kryesor i Pasticeri Nela éshté cilésia e |éndéve té para, ku gjalpi i
freskét dhe pérbérésit e tjeré kontrollohen né ményré rigoroze pérmes analizave
laboratorike, duke siguruar gé ¢cdo produkt gé del né treg té plotésojé standardet
meé té larta. Produktet mé inovative dhe té pérpunuara, si peta té ngrira, byreké dhe
kroasang, jané béré té disponueshme jo vetém né té gjithé Shqipéring, por edhe né
Kosoveé, duke zgjeruar késhtu praniné gjeografike té markés dhe duke krijuar njé
bazé klientésh té larmishém dhe besnik. Pér mé tepér, kompania po eksploron
mundési bashképunimi ndérkombeétar, duke pérfshiré eksportin e bakllavasé pér
tregun amerikan gjaté festave, si dhe pérgatitjet pér té eksportuar cokollatén
“Dubai”, njé produkt gé ka fituar popullaritet dhe vémendje virale né rrjetet sociale
dhe tregjet ndérkombétare.

Ky kombinim i tradités, kontrollit rigoroz té cilésisé, pérgendrimit né artizanatin e
ruajtur dhe adoptimit té teknologjive té reja, i mundéson Pasticeri Nela té géndrojé
konkurruese né njé treg gjithnjé e mé kérkues, duke ofruar produkte gé bashkojné
vlerat kulturore, shijen autentike dhe standardet moderne té cilésisé. Ky rast studimi
ilustron sesi njé biznes familjar mund té evoluojé dhe té adaptohet, duke ruajtur
trashégiminé, ndérkohé qgé& pérmiréson procese operative, zgjeron gamén e
produkteve dhe eksploron tregje té reja, duke u shndérruar né njé model frymézues
pér sipérmarrésit dhe profesionistét e industrisé ushgimore.

Marketingu dhe klienti

Né fillimet e tyre, marketingu nuk kishte njé rol té qgarté brenda kulturés
organizative té Pasticeri Nela, pasi fokusimi kryesor ishte i orientuar drejt prodhimit
dhe shpérndarjes sé produkteve, duke ruajtur traditén dhe cilésiné artizanale. Me
pérfshirjen e brezit té ri, kompania ka adoptuar njé gasje moderne dhe strategjike
ndaj marketingut, duke krijuar plane té qarta pér prezencén né rrjetet sociale dhe
duke pérdorur metoda interaktive si “gerasja” e klientéve me mostra té produkteve
té reja pér té mbledhur feedback té drejtpérdrejté. Ky metodé jo vetém gé ndihmon
né identifikimin e preferencave té konsumatoréve, por shérben edhe si njé mjet pér
té prezantuar produktet e reja dhe pér té ndértuar njé lidhje emocionale me
klientét.




Trajnimi i stafit ka marré njé réndési kyce brenda késaj strategjie; punonjésit
trajnohen rregullisht pér té promovuar produktet né ményré té efektshme dhe pér
té aplikuar pérmirésime té vazhdueshme bazuar né opinionet e klientéve.
Elementét kryesoré té kétyre trajnimeve pérfshijné aftésité e komunikimit,
bashképunimin ndérpersonor, etikén profesionale, buzégeshjen dhe higjienén, duke
siguruar gé ¢do punonjés té kontribuojé né pérvojén pozitive té klientit dhe té
pérforcojé imazhin e markés.

Pasticeri Nela ka ndértuar njé rrjet té fugishém shpérndarjeje, duke furnizuar rreth
80% té hoteleve né Shqgipéri me produkte té ngrira, si peta, byreké dhe akullore, dhe
duke bashképunuar me restorante dhe furra té shumta né té gjithé vendin. Me njé
staf prej 300 punonjésish, kompania i jep pérparési ruajtjes sé€ njé marrédhénieje té
ngushté dhe familjare me punonjésit, duke e konsideruar kété si njé element
thelbésor pér stabilitetin organizativ dhe pér ruajtjen e vlerave tradicionale té
biznesit. Né té njéjtén kohé, Pasticeri Nela ka zgjeruar portofolin e saj pér té pérfshiré
produkte té pérshtatura pér kategori specifike té konsumatoréve, duke treguar
pérkushtim ndaj pérfshirjes dhe diversitetit né treg. Kéto pérfshijné buké speciale
pér persona me intolerancé ndaj glutenit, akullore me fruta pér ata me intolerancé
ndaj laktozés, dhe produkte té émbla té pérshtatura pér diabetikét, si cokollata dhe
akulloret me stevia, duke siguruar gé oferta e tyre té jeté e gasshme dhe e
pérshtatur pér nevojat e ndryshme té konsumatoréve. Ky kombinim i fokusit né
cilésiné e |éndéve té para, trajnimit té stafit dhe adaptimit té produkteve ndaj
kérkesave specifike té tregut, i mundéson Pasticeri Nela té ruajé njé pozicion
konkurrues dhe té krijojé njé pérvojé unike dhe té besueshme pér klientét e saj.

Sfidat dhe e ardhmja

Si pjesé e industrisé ushqgimore, Pasticeri Nela pérballet me njé séré sfidash té
pérditshme gé kérkojné menaxhim té kujdesshém dhe strategjik. Njé nga sfidat
kryesore éshté siguria ushgimore, e cila kérkon gé& cdo receté té ndiget me
pérpikmeéri absolute, pasi njé devijim mund té ndikojé jo vetém né cilésiné e
produktit, por edhe né ruajtjen e tij dhe siguriné pér konsumatorét. Kjo kérkon
kontroll rigoroz mbi |éndét e para, monitorim té vazhdueshém té proceseve té
prodhimit dhe standarde té rrepta té laboratorit pér té garantuar gqé ¢do produkt i
dalé nga fabrika té jeté né pérputhje me standardet mé té larta. Njé sfidé tjetér e
réndésishme éshté menaxhimi i stafit, ku mungesat e papritura ose ndryshimet né
ndérrimet e punonjésve né momentet kritike mund té ndérpresin zinxhirin e
prodhimit dhe té ndikojné né efikasitetin operacional. Pér kété arsye, kompania ka
zhvilluar plane fleksibile pér ndérrimet dhe ka vendosur trajnime té vazhdueshme
pér staf, duke i pajisur ata me aftési pér té menaxhuar situata emergjente dhe pér té
ruajtur vazhdimésiné e operacioneve. Produktet mé té kérkuara dhe té njohura
aktualisht pérfshijné bukén e thekrés, e cila ka krijuar njé klientelé té pérhershme
dhe besnike, me konsumatoré gé udhétojné nga zona té ndryshme té Tiranés pér ta
bleré. Njé tjetér sukses i spikatur éshté cokollata “Dubai”, e cila ka fituar popullaritet
té madh dhe éshté né proces pérgatitjeje pér tregjet ndérkombeétare.




Njé shembull tjetér i menaxhimit té suksesshém té tregut éshté rasti i amaretes me
pistakio, e cila fillimisht nuk u pranua miré nga klientét; megjithaté, pas njé
promovimi té kujdesshém, edukimi té tregut dhe komunikimit té strategjisé sé
produktit, ajo u bé njé nga artikujt mé té kérkuar dhe mé té shitura.

Plani strategjik i Nela-s pér té ardhmen fokusohet kryesisht né ruajtjen e cilésisé sé
larté dhe forcimin e reputacionit té& markés. Kompania synon té integrojé meé tej
teknologjiné, vecanérisht né ato procese gé aktualisht varen nga puna manuale, si
hapja e petéve dhe pérgatitja e produkteve artizanale, duke ruajtur njé ekuilibér té
kujdesshém midis inovacionit dhe tradités. Zgjerimi né tregjet ndérkombétare éshté
njé tjetér objektiv kyg, me fokus fillimisht né Evropé, duke synuar sektorin e retail-it,
dhe jo vetém furnizimin pér hoteleri dhe turizém. Megjithése jané marré oferta pér
franchising jashté Tiranés, kompania i ka refuzuar kéto propozime pér té ruajtur
kontrollin mbi cilésing, proceset dhe identitetin e markés, duke demonstruar njé
gasje té géndrueshme dhe strategjike né zhvillimin e biznesit té saj. Kjo kombinon
ruajtjen e tradités, pérmirésimin e efikasitetit operativ dhe zhvillimin e njé pranie té
forté dhe té besueshme né tregun lokal dhe ndérkombétar.

Pérmbledhje dhe Vlerésim

Pasticeri Nela paraget njé shembull frymézues dhe mésimdhénés se si njé biznes
mund té ndértojé dhe konsolidojé njé marké té géndrueshme duke kombinuar me
sukses traditén, inovacionin dhe menaxhimin strategjik. Ky rast tregon se
trashégimia familjare mund té shérbejé si njé themel i forté pér ndértimin e
identitetit té markés, duke ruajtur vlerat dhe praktikat gé kané kaluar brez pas brezi
dhe duke i pérshtatur ato me kérkesat dhe standardet e tregut modern. Pérmes
angazhimit té pandérpreré pér cilésing, Nela ka krijuar produkte gé i rezistojné
kohés dhe konkurrencés, duke kombinuar |éndé té para té zgjedhura me kujdes,
procese prodhimi té kontrolluara rigorozisht dhe standarde laboratorike pér té
garantuar siguriné ushgimore dhe konsistencén e produktit. Njé tjetér dimension
kyc i suksesit éshté inovacioni, i shprehur pérmes adoptimit té teknologjive té reja
né prodhim, si sistemi gjysmé-automatizuar pér hapjen e petéve apo printeri pér
dekorimin e tortave, gé mundésojné pérmirésimin e efikasitetit pa kompromentuar
artizanatin dhe autenticitetin e produkteve. Pér mé tepér, ruajtja e vlerave njerézore
dhe marrédhénieve té forta brenda organizatés ka krijuar njé kulturé té angazhuar,
ku stafi ndihet pjesé e njé familjeje t& madhe, duke kontribuar né stabilitetin,
besnikériné dhe performancén e larté operacionale. Ky rast ofron njé model té garté
pér sipérmarrésit dhe profesionistét gé synojné té ndértojné ose té zgjerohen né njé
biznes té géndrueshém, duke demonstruar se suksesi afatgjaté arrinet pérmes
kombinimit té trashégimisé, cilésisé, inovacionit dhe vlerave njerézore, té integruara
Nné njé strategji t& miréplanifikuar dhe té ekzekutuar me profesionalizém.




RAST STUDIMOR

VENDOSJA E STANDARTEVE
NE TEKSTILE PER SHTEPI DHE /@Z ot
HOTELERI

Rrugétimi

Né kuadér té dités sé pesté té aktiviteteve “Industry Days”, t& organizuara nga
Universiteti Epoka, studentét patén mundésiné té njiheshin me eksperiencén e ish-
studentit té universitetit, Erik Shpofi, aktualisht drejtues operacional i kompanisé
Rreli Textile. Ky rast ofron njé pasqyré té zhvillimit té njé sipérmarrjeje familjare gé,
pér tre dekada, ka evoluar né njé nga sektorét me té géndrueshém té ekonomisé
shqiptare, industriné e tekstileve.

Erik Shpofi ndau me studentét historikun dhe rrugétimin e Rreli Textile, njé biznes
familjar i themeluar nga gjyshérit e tij né vitin 1993, né njé Shqgipéri né tranzicion, ku
ekonomia sapo kishte filluar t& konsolidohej drejt tregut té liré. Né fillimet e saj,
kompania pérballej me sfida té shumta, por arriti t&é béhej njé nga furnizuesit
kryesoré té tekstilit né vend. Qé nga momenti i paré, Rreli Textile krijoi marrédhénie
té drejtpérdrejta me tregjet aziatike, kryesisht me Kinén, duke u diferencuar nga
konkurrentét gé bashképunonin kryesisht me Turginé. Oferta e produktit pérfshin
tekstile pér shtépi dhe biznese, tapiceri, pelhura té ndryshme, si dhe uniforma
teknike, pérfshiré veshje kundér zjarrit pér punonjés té industrive té ndryshme.

Pas njé periudhe 15-vjecare si distributor, Rreli Textile hyri né fazén e dyté té
zhvillimit, duke investuar né linja prodhimi dhe pérpunimi té tekstilit. Sot, kompania
disponon njé njési prodhimi té teknologjizuar, e pajisur me makineri moderne pér
prodhimin e pelhurave pér perde dhe pérdorime té tjera shtépiake, ndérkohé gé
disa procese ende mbéshteten né punonjés aktivé pér té garantuar cilésiné dhe
standardet artizanale. Zyra gendrore dhe magazina e kompanisé ndodhen né njé
objekt prej 8,000 m? né Tirané, ku realizohen edhe aktivitetet e prodhimit dhe
pérpunimit.

Né aspektin e shpérndarjes, Rreli Textile vepron si distributor kryesor né Shqipéri,
ndérsa pér segmentin B2C ofron njé dygan fizik nén emrin “Rreli Home” né Tirané, si
dhe njé platformé online pér shitje online, duke garantuar akses té gjeré dhe té
drejtpérdrejté té klientéve me produktet e saj. Ky kombinim i menaxhimit familjar,
pérvojés sé gjaté dhe adoptimit té teknologjive moderne ka ndihmuar Rreli Textile
té konsolidojé pozicionin e saj né treg dhe té ndértojé njé marké té njohur dhe té
besueshme né industriné e tekstileve shqiptare.




Operacionet dhe Struktura Aktuale

Rreli Textile funksionon kryesisht né segmentin B2B pérmes linjave “Rreli Textile”
dhe “Rreli Hotel Collection”, ndérsa linja “Rreli Home"” synon tregun e konsumatoréve
pérfundimtarée (B2C). Avantazhet konkurruese té kompanisé pérfshijné marrédhénie
té géndrueshme me furnizues nga Kina, Turqia, Gregia dhe Gjermania, njohuri té
avancuara teknike mbi tekstilet, pérzgjedhjen dhe analizén e |éndéve té para, si dhe
pérdorimin e teknologjive moderne né procesin e pérpunimit. Mbajtja e njé stoku té
madh dhe té riporositetshém vazhdimisht pérbén njé tjetér pérparési strategjike,
duke garantuar produkte té gatshme pér klientét edhe pas disa vitesh; pér
shembull, vetém njé lloj perdeje me 10 ngjyra né stok pérmban deri né 2,000 metra
pér secilén ngjyré, té& mjaftueshme pér furnizimin e pesé hoteleve.

Né aspektin e prodhimit, gamé e gjeré produktesh kérkon planifikim té detajuar
javor dhe ditor pér té shmangur humbjet e kohés dhe pér té siguruar efikasitet. Né
bashképunim me njé programues, kompania ka zhvilluar njé sistem gé mundéson
pércjellien né kohé reale té porosive nga klientét deri te repartet pérkatése, duke
implementuar njé model té prodhimit “just-in-time”.

Rreli Textile ka investuar gjithashtu né inovacion me ndikim mjedisor pozitiv.
Pérfshiré pelhura kundér ujit té prodhuara nga plastika e ricikluar, gé kané
jetégjatési 7-8 vjet, produkte antizjarr pér hotele né partneritet me kompani
europiane té certifikuara, si dhe artikuj gé mbeéshtesin Objektivat e Zhvillimit té
Qéndrueshém té Kombeve té Bashkuara, vecanérisht né ruajtjen e ujit dhe
reduktimin e ndotjes. Njé tjetér inovacion pérfshin pérdorimin e fibrave té prodhuara
nga plastika e mbledhur né Ogeanin Atlantik.

Né aspektin social dhe té burimeve njerézore, kompania i jep pérparési cilésisé mbi
kostot. Punonjésit paguhen mbi mesataren e tregut, deri né dyfish, pér té siguruar
produkt cilésor dhe staf té géndrueshém. Aktualisht, kompania punéson rreth 30
persona, me c¢cdo sektor té drejtuar nga individé me mé shumé se 15 vjet
eksperiencé. Stafi i ri trajnohet nga pérgjegjésit e sektoréve dhe ndjek njé praktiké
rotacioni né sektorin e shitjeve, pér t'u njohur me funksionimin e produktit dhe pér
té pérmirésuar aftésité e komunikimit me klientin.

Procesi i vendimmarrjes né Rreli Textile éshté pérfshirés dhe kolektiv; cdo vendim
merret duke u konsultuar me punonjésit pérkatés, vecanérisht ata né linjén e paré
té punés, duke siguruar gé eksperienca dhe njohurité e stafit té pérfshihen né
strategjité dhe operacionet e pérditshme.

Marketingu dhe klienti

Né aspektin e marketingut, rikthimi i Erikut Shpofit pas pérfundimit té tre viteve
studimeve né Gjermani shénoi njé piké kthese strategjike pér Rreli Textile. Ai
identifikoi njé boshllék thelbésor né prezencén digjitale té kompanisé dhe
iniciativén pér té zhvilluar njé strategji té integruar marketingu qgé pérfshinte
pérdorimin e rrjeteve sociale, krijimin dhe optimizimin e fages zyrtare té internetit, si
dhe kanalet e mediave tradicionale, me pérjashtim té televizionit, i cili kishte treguar
Nnjé raport kosto-pérfitim jo proporcional.




Radioja, pavarésisht perceptimit té saj si medium mé pak modern, rezultoi té ishte
njé mjet efektiv, vecanérisht pér segmentin lokal dhe né periudhén dyvjecare té
implementimit té strategjisé, duke shfrytézuar audiencén e saj té larté gjaté oréve té
trafikut dhe duke arritur té rrisé ndérgjegjésimin pér produktet e kompanisé.

Pas njé periudhe dyvjecare, rezultati i paré i kétij fokusimi strategjik ishte i dukshém:
rreth 30% e totalit té shitjeve filluan té vinin nga kanalet digjitale, duke pérfshiré
rrjetet sociale, fagen online dhe marketingun pérmes email-it, duke treguar
efektivitetin e pérgendrimit né praniné digjitale dhe interaktivitetin me klientét.

Pér mé tepér, Rreli Textile integroi metodat tradicionale té marketingut, si
pjesémarrja né panaire dhe takimet “door-to-door” me klienté biznesi, duke krijuar
njé kombinim té fugishém midis kanaleve digjitale dhe atyre fizike. Marketingu né
rrjetet sociale éshté kthyer sot né njé komponent thelbésor té strategjisé sé
kompanisé, jo vetém pér promovimin e produkteve, por edhe pér edukimin e
klienteve mbi vecorité teknike dhe pérfitimet e produktit, ndérveprimin me
konsumatorét dhe krijimin e njé lidhjeje mé té ngushté me tregun.

Kjo gasje e integruar ka mundésuar gé Rreli Textile té zhvillojé njé prezencé té forté
dhe té konsoliduar, duke shfrytézuar avantazhet e teknologjisé moderne, ndérsa
ruan marrédhénie té drejtpérdrejta dhe té personalizuara me klientét, duke krijuar
njé balancé té géndrueshme midis inovacionit, tradités dhe efikasitetit operativ.

Sfidat dhe e ardhmja

Njé moment ky¢ né historiné e Rreli Textile ishte arritja e 30 viteve té operimit, njé
periudhé gé kérkoi vendime strategjike té réndésishme. Pér té optimizuar portofolin
dhe pér té pérgendruar burimet né linjat me potencial pér prodhim té brendshém
dhe eksport, kompania vendosi té térhigte disa produkte B2B, duke fokusuar
aktivitetin tek linjat gé mund té pérpunohen veté dhe té shiten né tregun rajonal
dhe ndérkombétar.

GCreqgia u identifikua si treg prioritar pér shkak té ngjashmeérisé me kérkesén né
Shqgipéri dhe pérbén njé nga pérpjekjet e para té zgjerimit pérmes fushatave té
moderuara, pérfshiré newsletter-at dhe kontaktet direkte me hotele dhe plazhe.
Pértej saj, Rreli synon té depértojé né tregjet e Italisé dhe Gjermanisé, me fokus té
vecanté né linjén “outdoor” pér pérdorim jashté ambienteve té& mbyllura.

Megjithaté, sfidat mbeten té shumta. Rénia e fuqgisé blerése né tregjet evropiane,
pasojat e konflikteve ndérkombétare dhe rritja e cmimeve, si dhe fakti gé Shqipéria
nuk éshté pjesé e Bashkimit Evropian, ndikojné drejtpérdrejt né operacionet e
kompanisé. Njé sfidé e brendshme lidhet me informalitetin dhe mungesén e
korrektésisé nga disa klienté, vecanérisht ata gé vonojné vendimet pér blerje, duke
shkaktuar kosto shtesé dhe duke favorizuar konkurrencén. Pér Erikun, klienti ideal
éshté ai gé merr vendime té shpejta, té garta dhe té géndrueshme. Kanalet e shitjes
pérshtaten sipas segmentit: B2C mbéshtetet kryesisht né shitjet online dhe
promovimin né rrjetet sociale, ndérsa segmenti B2B dominohet nga kontakti
personal, takime “face-to-face”, telefonata dhe komunikimi pérmes e-mail ose
WhatsApp, duke siguruar njé marrédhénie té géndrueshme dhe té besueshme me
klientin.




Radioja, pavarésisht perceptimit té saj si medium mé pak modern, rezultoi té ishte
njé mjet efektiv, vecanérisht pér segmentin lokal dhe né periudhén dyvjecare té
implementimit té strategjisé, duke shfrytézuar audiencén e saj té larté gjaté oréve té
trafikut dhe duke arritur té rrisé ndérgjegjésimin pér produktet e kompanisé.

Pas njé periudhe dyvjecare, rezultati i paré i kétij fokusimi strategjik ishte i dukshém:
rreth 30% e totalit té shitjeve filluan té vinin nga kanalet digjitale, duke pérfshiré
rrjetet sociale, fagen online dhe marketingun pérmes email-it, duke treguar
efektivitetin e pérgendrimit né praniné digjitale dhe interaktivitetin me klientét.

Pér mé tepér, Rreli Textile integroi metodat tradicionale té marketingut, si
pjesémarrja né panaire dhe takimet “door-to-door” me klienté biznesi, duke krijuar
njé kombinim té fugishém midis kanaleve digjitale dhe atyre fizike. Marketingu né
rrjetet sociale éshté kthyer sot né njé komponent thelbésor té strategjisé sé
kompanisé, jo vetém pér promovimin e produkteve, por edhe pér edukimin e
klienteve mbi vecorité teknike dhe pérfitimet e produktit, ndérveprimin me
konsumatorét dhe krijimin e njé lidhjeje mé té ngushté me tregun.

Kjo gasje e integruar ka mundésuar gé Rreli Textile té zhvillojé njé prezencé té forté
dhe té konsoliduar, duke shfrytézuar avantazhet e teknologjisé moderne, ndérsa
ruan marrédhénie té drejtpérdrejta dhe té personalizuara me klientét, duke krijuar
njé balancé té géndrueshme midis inovacionit, tradités dhe efikasitetit operativ.

Sfidat dhe e ardhmja

Njé moment ky¢ né historiné e Rreli Textile ishte arritja e 30 viteve té operimit, njé
periudhé gé kérkoi vendime strategjike té réndésishme. Pér té optimizuar portofolin
dhe pér té pérgendruar burimet né linjat me potencial pér prodhim té brendshém
dhe eksport, kompania vendosi té térhigte disa produkte B2B, duke fokusuar
aktivitetin tek linjat gé mund té pérpunohen veté dhe té shiten né tregun rajonal
dhe ndérkombétar.

GCreqgia u identifikua si treg prioritar pér shkak té ngjashmeérisé me kérkesén né
Shqgipéri dhe pérbén njé nga pérpjekjet e para té zgjerimit pérmes fushatave té
moderuara, pérfshiré newsletter-at dhe kontaktet direkte me hotele dhe plazhe.
Pértej saj, Rreli synon té depértojé né tregjet e Italisé dhe Gjermanisé, me fokus té
vecanté né linjén “outdoor” pér pérdorim jashté ambienteve té& mbyllura.

Megjithaté, sfidat mbeten té shumta. Rénia e fuqgisé blerése né tregjet evropiane,
pasojat e konflikteve ndérkombétare dhe rritja e cmimeve, si dhe fakti gé Shqipéria
nuk éshté pjesé e Bashkimit Evropian, ndikojné drejtpérdrejt né operacionet e
kompanisé. Njé sfidé e brendshme lidhet me informalitetin dhe mungesén e
korrektésisé nga disa klienté, vecanérisht ata gé vonojné vendimet pér blerje, duke
shkaktuar kosto shtesé dhe duke favorizuar konkurrencén. Pér Erikun, klienti ideal
éshté ai gé merr vendime té shpejta, té garta dhe té géndrueshme. Kanalet e shitjes
pérshtaten sipas segmentit: B2C mbéshtetet kryesisht né shitjet online dhe
promovimin né rrjetet sociale, ndérsa segmenti B2B dominohet nga kontakti
personal, takime “face-to-face”, telefonata dhe komunikimi pérmes e-mail ose
WhatsApp, duke siguruar njé marrédhénie té géndrueshme dhe té besueshme me
klientin.




Njé sfidé tjetér lidhet me kostot e larta té importit dhe céshtjet logjistike. Pér
shembull, bllokimet né portin e Durrésit kané detyruar kompaniné té pérdoré portin
e Pireut né Greqi, duke rritur ndjeshém shpenzimet operative. Ngjarje globale, si
trazirat né portet ndérkombétare apo pandemia e COVID-19, kané shkaktuar rritje
dramatike té cmimeve té transportit, nga 3,000 né 25,000 dollaré pér njé kontenier
nga Kina, duke ndikuar drejtpérdrejt né koston pérfundimtare té produkteve.

Sa i pérket performancés sé produkteve, carcafi mbetet produkti mé i kérkuar, i
ndjekur nga linja “outdoor” pér plazhe dhe ambiente té jashtme. Produktet mé pak
té kérkuara jané perdet e punuara me doré dhe ato 100% lino, té cilat aktualisht
hasin njé njohje té ulét dhe vlerésim té pakét nga tregu shqiptar. Megjithaté, Rreli
Textile ka gené pionier né futjen e inovacioneve né treg, duke prezantuar produktet
e para prej pelhure polipropileni dhe tekstilet kundér zjarrit, duke forcuar pozicionin
e saj si njé kompani inovative dhe lider né sektorin e tekstilit.

Pérmbledhje dhe Vlerésim

Rrugétimi i Rreli Textile, nga njé biznes familjar modest i themeluar né vitin 1993 deri
né pozicionin e njé lideri té géndrueshém né tregun shqiptar, pérfagéson njé
déshmi té qgarté té vizionit afatgjaté, punés sé palodhur dhe aftésisé pér t'u
pérshtatur me sfidat e kohés. Me njé filozofi gé integron traditén me inovacionin dhe
vlerat humane me avancimet teknologjike, Rreli Textile shérben si njé model
frymézues pér cdo sipérmarrje g€ synon rritje té géndrueshme, integritet dhe
zhvillim té vazhdueshém né treg.




RAST STUDIMOR

SHENDET
MEANETE (Q.Albuji
FILTRIMIT TE UJIT

Rrugétimi

Alb Uji éshté njé biznes familjar shqiptar i themeluar né vitin 2006, i specializuar né
fushén e sistemeéve té filtrimit té ujit pér pérdorim shtépiak dhe industrial. Ideja pér
krijimin e kompanisé lindi nga babai i Ardit Dishés, i cili, gjaté pérvojés sé tij si
pérkthyes né misionet e NATO-s né Kosové, u njoh me sistemet moderne té
osmozeés inverse té pérdorura nga forcat amerikane. | frymézuar nga kjo teknologji
dhe duke vérejtur mungesén e saj né tregun shqiptar, ai vendosi té sillte kété
koncept né Shqipéri, duke krijuar njé zgjidhje té re dhe inovative pér nevojat e
konsumatoréve lokalé.

Né fillim, sfidat ishin té shumta dhe pérfshinin mungesén e informacionit pér
publikun, mosbesimin ndaj teknologjisé sé re dhe véshtirésiné pér té bindur klientét
pér efektivitetin dhe siguriné e sistemeve té filtrimit té ujit. Kompania u hap dhe u
mbyll tri heré gjaté vitit 2006, duke reflektuar sfidat e natyrshme té nisjes sé njé
sipérmarrjeje té re né njé treg té papérgatitur pér teknologji moderne. Sidogofté,
hera e treté e themelimit rezultoi vendimtare, duke shénuar fillimin e njé biznesi té
géndrueshém dhe duke vendosur themelet e njé lidershipi né tregun e filtrimit té
ujit né Shqipéri.

Me kalimin e kohés, Alb Uji ka ndértuar njé bazé té forté njohurish dhe
marrédhéniesh me kompani ndérkombétare, duke e lehtésuar adoptimin e
teknologjive mé té avancuara dhe standardeve té prodhimit. Fillimisht, kompania
fokusohej kryesisht tek klientét shtépiaké, duke ofruar sisteme té thjeshta filtrimi,
por mé pas u zgjerua me sukses drejt sektorit té biznesit lokal dhe industrisé. Sot,
sistemet e médha té filtrimit té ujit gé pérdoren nga kompanité shqiptare
furnizohen nga Alb Uji, duke treguar ndikimin dhe besueshmériné e saj né nivel
kombétar.

Alb Uji mbulon rreth 60% té tregut té filtrimit né Shqgipéri, duke u konsoliduar si lider
dhe piké referimi pér cilésiné dhe inovacionin né kété sektor. Rasti i Alb Uji tregon se
kombinimi i vizionit inovativ, angazhimit familjar dhe pérpjekjes pér té edukuar
tregun mund té shndérrohet né njé histori suksesi, duke krijuar njé model
frymézues pér sipérmarrésit dhe profesionistét gé synojné té zhvillojné biznes té
géndrueshém né tregje me sfida té ngjashme.




Operacionet dhe Struktura Aktuale

Alb Uji operon né dy formate kryesore té biznesit, B2B dhe B2C, duke i shérbyer
njékohésisht klientéve individualé, bizneseve dhe institucioneve. Kompania ka
ndértuar marrédhénie té géndrueshme me 16 kompani ndérkombétare, ku vepron
jo vetém si distributor, por edhe si montues dhe ofrues i shérbimeve té mirémbajtjes
pas-shitjes. Disa nga produktet furnizohen té gatshme nga partnerét
ndérkombétaré, ndérsa té tjera pérpilohet dhe montohen né vend nga Alb Uji
pérmes komponentéve té specializuar, duke siguruar pérshtatje té ploté sipas
nevojave té klientit dhe kérkesave teknike.

Stafi i kompanisé pérbéhet nga rreth 15 persona, té ndaré sipas zonave gjeografike
kryesore, si Tirana, Durrési dhe Vlora, duke mundésuar shérbim té shpejté dhe té
personalizuar. Pjesa operative pérfshin instalimin e sistemeve té filtrimit,
mirémbajtjen periodike dhe ofrimin e shérbimeve post-shitje, duke garantuar
funksionimin optimal té produkteve dhe kénagésiné e klientit. Eksperienca mbi 20-
vjecare e kompanisé dhe specializimi i saj ekskluziv né sektorin e filtrimit té ujit i
japin klientéve siguri dhe besim té larté né cilésiné dhe géndrueshmériné e
shérbimeve dhe produkteve té ofruara.

Né 5 vitet e fundit, Alb Uji ka zgjeruar praniné me njé dygan né Kosové, duke
shfrytézuar mundésité e tregut dhe rritjen e kérkesés pér sisteme filtrimi té
avancuara. Njé faktor i réndésishém qgé ka kontribuar né suksesin e zgjerimit ka
gené ulja e kostove té filtrave té ujit me avancimin e teknologjisé: né vitin 2006, njé
filtér kushtonte mesatarisht 400-500 euro, ndérsa sot ¢cmimi éshté rreth 150 euro,
duke e béré teknologjiné meé té pérballueshme pér klientét individualé dhe bizneset.
Alb Uji ofron njé gameé té gjeré prej rreth 2000 produkteve, duke pérfshiré sisteme té
ndryshme filtrimi, té cilat dallohen sipas madhésisé, funksionalitetit dhe pérdorimit —
nga sistemet bazike shtépiake deri te ato mé té avancuara industriale. Zgjedhja e
produktit té duhur béhet bazuar né analizén e ujit dhe specifikat teknike té klientit,
duke siguruar gé cdo sistem i instaluar t& pérmbushé nevojat specifike dhe té
garantojé cilési dhe efikasitet maksimal.

Ky model operativ i Alb Uji tregon réndésiné e menaxhimit profesional, specializimit
dhe adaptimit ndaj kérkesave té ndryshme té tregut, duke e pozicionuar kompaniné
si lider né industriné e filtrimit té ujit né Shqipéri dhe njé shembull frymézues pér
sipérmarrésit gé synojné té ndértojné njé biznes té géndrueshém, té specializuar
dhe té adaptueshém ndaj teknologjive moderne.

Marketingu dhe klienti

Alb Uji ka eksperimentuar me njé séré strategjish marketingu pér té rritur njohjen e
markés dhe pér té zgjeruar bazén e klientéve. Né fillimet e tyre, kompania pérdori
reklama tradicionale né televizion, duke pérfshiré transmetime né kanale si News 24,
pér té arritur njé audienceé té gjeré. Megjithaté, pérvoja tregoi se efektiviteti i kétyre
reklamave ishte relativisht i kufizuar, pasi shumica e shikuesve ndérkohé gé ndjekin
reklamat televizive, shpesh béjné scroll né pajisjet e tyre mobile, duke reduktuar
vémendjen dhe ndikimin e mesazhit.




Né kontrast, fushatat digjitale né rrjetet sociale, si Facebook dhe Instagram, kané
treguar njé eficiencé té larté dhe kosto mé té ulét pér reach dhe engagement. Ky
kanale u mundésojné té synojné segmentet specifike té konsumatoréve, té ndjekin
performancén né kohé reale dhe té adaptojné mesazhet marketingu sipas
reagimeve té audiencés. Pér Alb Uji, marketingu digjital ka gené jo vetém njé
meényré pér té promovuar produktet, por edhe pér té ndértuar njé komunikim té
drejtpérdrejté me klientét, duke marré feedback té shpejté dhe duke forcuar
besimin tek kompania.

Njé faktor kyc¢ i suksesit t& Alb Uji mbetet referimi nga klientét ekzistues, i cili
kontribuon ndjeshém né zgjerimin e bazés sé konsumatoréve pa nevojén pér
strategji té formalizuara té brendimit. Kompania i beson fugishém reputacionit té saj
té ndértuar mbi eksperiencén 20-vjecare, korrektésiné dhe seriozitetin né
marrédhéniet me klientét, duke krijuar njé bazé besnike konsumatorésh gé
rekomandojné produktet dhe shérbimet.

Pérvec marketingut digjital, Alb Uji pérdor edhe metoda té tjera pér té rritur
prezencén e saj publike dhe pér té forcuar lidhjen me komunitetin. Kjo pérfshin
sponsorizime té aktiviteteve sportive dhe studentore, si klubi i futbollit té
Universitetit Epoka, maratonat, aktivitetet e ciklizmit dhe panairet lokale. Kéto
iniciativa jo vetém qgé rrisin njohjen e markés, por gjithashtu demonstrojné
angazhimin e kompanisé ndaj komunitetit dhe vlerave sociale, duke e pozicionuar
Alb Uji si njé aktor i besueshém dhe i pérkushtuar ndaj zhvillimit té tregut lokal dhe
té rinjve.

Né pérgjithési, strategjia e marketingut e Alb Uji kombinon kanale tradicionale dhe
digjitale, pérvojén 20-vjecare dhe fokusin tek referimet nga klientét, duke krijuar njé
model té géndrueshém qgé balancohet midis njohjes s& markés, besnikérisé sé
klientit dhe efikasitetit operacional.

Njé element inovativ i vecanté éshté zhvillimi i njé sistemi té posacém CRM
(Customer Relationship Management), i cili menaxhon informacionin mbi klientét
ekzistues, historikun e mirémbajtjes, datat e instalimeve dhe kontrolleve.

Pér mé tepér, Alb Uji ka krijuar njé sistem té automatizuar kujtese pér ndérrimin e
filtrave, i cili dérgon mesazhe automatike klientéve dhe éshté zhvilluar veté nga
Ardit Disha, duke ofruar njé nivel té larté profesionalizmi dhe diferencimi nga
konkurrentét. Né gendér té filozofisé s& kompanisé géndron korrektésia ndaj klientit
dhe ofrimi i njé shérbimi té ploté, cilésor dhe né kohé. Cdo problem gé lidhet me
filtrin dhe gé ka origjinén nga kompania trajtohet pa asnjé kosto pér klientin, gjé gé
krijon njé marrédhénie besimi dhe nxit klientét té bashképunojné me siguri, duke
pasur besim né angazhimin e kompanisé pér korrektési dhe cilési té larté.

Sfidat dhe e ardhmja

Neé fillimet e veta, Alb Uji pérballej me njé sfidé té madhe: mungesén e informacionit
dhe njohjes sé konceptit té filtrimit té ujit nga publiku shqgiptar. Pér disa jave,
kompania nuk kishte klienté&, gjé gé coi né mbylljen e pérkohshme té biznesit disa
heré gjaté viteve 2005-2006.




Megjithése teknologjia e filtrimit té ujit éshté relativisht standarde dhe nuk
ndryshon ndjeshém mes kompanive té ndryshme, Alb Uji dallohet pér korrektésing,
besueshmériné dhe cilésiné e shérbimit té ofruar. Klientét vlerésojné reagimin e
shpejté té kompanisé, ofrimin e shérbimeve pa kosto né rast t& ndonjé problemi me
filtrin, si dhe marrédhéniet e ngushta dhe profesionale gé krijohen me secilin klient.
Kompania pérballet me konkurrencén e markave ndérkombétare té fugishme, si
Eco Soft, e cila mbéshtetet financiarisht dhe me aktivitete promocionale nga
kompania amé né Ukrainé. Pérvecg kétyre, ekzistojné edhe konkurrenté té tjeré, té
cilét Alb Uji i monitoron me kujdes né zhvillimin e tregut. Sipas Ardit Dishés,
diferencimi i Alb Uji géndron né gasjen humane, korrektésiné, besueshmériné dhe
personalizimin e shérbimit ndaj klientéve, elementé gé kané krijuar njé reputacion
té forté dhe besueshmeéri té larté, duke e mundésuar kompaniné té mbulojé rreth
60% té tregut té filtrimit té ujit né Shqgipéri.

Marréveshjet me partnerét distributore té Alb Uji jané té strukturuara garté dhe
pérfshijné rregulla standarde mbi c¢mimet maksimale dhe shérbimet, duke
garantuar uniformitet dhe korrektési né marrédhéniet me klientét. Aktualisht,
kompania bashképunon me rreth 10 partneré distributore, kryesisht dyqgane
hidrosanitare, té& shpérndaré né té gjithé Shqgipériné. Sa i pérket procesit t& marrjes
sé vendimeve, Arditi Disha thekson se kompania ndjek njé gasje kolektive dhe
familjare; mbledhjet organizohen né nivel familjar dhe pérfshijné edhe stafin
operativ, duke siguruar gé vendimet té bazohen né informacion té ploté dhe duke
integruar ekspertizén dhe opinionet e té gjithé pjesémarrésve.

Alb Uji ka synuar prej vitesh zgjerimin e pranisé sé tij né tregjet rajonale, duke
pérgendruar veprimtariné kryesisht né Kosové, Mal té Zi dhe Magedoni. Aktualisht,
kompania operon dygane né Tiranég, Vloré dhe Kosové, ndérkohé gé po shqyrton
mundésiné e hapjes sé dyganeve té reja né jug té Shqipérisé, pér shkak té rritjes sé
kérkesés dhe mungesés sé& burimeve té lokalizuara. Themeluesi dhe drejtuesi i
kompanisé, Arditi Disha, ka theksuar se plani afatgjaté synon zgjerimin né Ballkan,
duke synuar tregje me karakteristika té ngjashme me tregun vendas. Ai shprehet se
emri “Alb Uji" pérfagéson krenariné dhe prejardhjen e kompanisé dhe, megjithése
mund té hasé né raste té paragjykimeve apo gasjeve diskriminuese, mbéshtetja e
komuniteteve shqgiptare né rajon ndihmon né krijimin e njé bazé té géndrueshme
klientésh. Aktualisht, Alb Uji ka klienté té angazhuar né Magedoni dhe Mal té Zi.

Njé objektiv strategjik i kompanisé éshté krijimi i fasonerisé sé paré né Ballkan pér
prodhimin e filtrave té ujit. Ky investim pritet té sigurojé avantazhe konkurruese,
pérmes reduktimit té kostove té prodhimit krahasuar me Evropén, si dhe lehtésimin
e certifikimeve krahasuar me vendet aziatike. Njé fasoneri e tillé do té€ mundésonte
Alb Uji té forconte pozicionin e tij né rajon, duke krijuar mundési pér depértim né
tregjet evropiane dhe ndérkombétare, duke rritur konkurrueshmériné dhe aftésiné
pér té ofruar produkte gé pérmbushin standardet mé té larta globale.




Pérmbledhje dhe Vlerésim

Gjaté rrugétimit té saj drejt konsolidimit né treg, kompania ka eksploruar
vazhdimisht mundési té reja zgjerimi, pérfshiré edhe sektorin e prodhimit té ujit té
pijshém. Megjithaté, kjo mundési vierésohet me kujdes té larté strategjik, pér shkak
té barrierave té konsiderueshme qgé karakterizojné kété treg. Pérvoja e aktoréve té
konsoliduar tregon se hyrja dhe mbijetesa né kété sektor kérkon jo vetém investime
té médha financiare, por edhe njohje té thellé té tregut, kapacitete té zhvilluara
distribucioni dhe strategji té fugishme marketingu. Rastet e suksesshme kané
demonstruar se ndértimi i njé marke té besueshme né kété industri éshté njé
proces afatgjaté, gé né mungesé té burimeve té duhura mund té zgjasé pér dekada.
Ky kontekst e pozicionon vendimmarrjen e kompanisé si té orientuar drejt
géndrueshmeérisé dhe menaxhimit té rrezikut, duke reflektuar njé gasje realiste dhe
profesionale ndaj zgjerimit. Strategjia e ndjekur nuk bazohet né oportunizém
afatshkurtér, por né analiza té thelluara té tregut dhe né vierésimin e kapaciteteve
reale organizative.

Paralelisht me vizionin e saj té biznesit, filozofia menaxheriale e kompanisé reflekton
njé orientim té qgarté drejt zhvillimit afatgjaté dhe inovacionit. Fokusi strategjik,
aftésia pér té identifikuar prioritetet dhe pérqgafimi i teknologjive moderne, pérfshiré
Inteligjencén Artificiale, shihen si elementé thelbésoré pér rritjen e
konkurrueshmeérisé né tregun shqiptar. Kjo gasje nénvizon réndésiné e adaptimit té
vazhdueshém ndaj ndryshimeve té mjedisit té biznesit dhe pérdorimit té
teknologjisé si avantazh strategjik.

Rasti studimor ilustron garté se suksesi nuk éshté rezultat i rastésisé, por i njé
kombinimi té géndrueshém té vizionit strategjik, profesionalizmit dhe orientimit
ndaj klientit. Ai demonstron se njé ide fillestare, e mbéshtetur nga kémbéngulja,
menaxhimi i kujdesshém dhe ndértimi i marrédhénieve té forta me klientét, mund
té evoluojé né njé biznes té konsoliduar dhe té géndrueshém. Né kété kuptim, rasti
pérfagéson njé model referues pér zhvillimin e sipérmarrjes né Shqipéri dhe rajon,
duke theksuar potencialin e tregut vendas dhe rolin aktiv gé bizneset dhe brezi i ri
mund té luajné né zhvillimin ekonomik afatgjaté.




PASTHENIE

Né pérmbyllje, kjo broshuré pérmbledh gjashté raste studimore gé
pasqgyrojné fuginé e bashképunimit midis akademisé dhe industrisé.

Njé falénderim i vecanté u drejtohet té ftuarve nga biznesi pér ndarjen
e pérvojés dhe ekspertizés sé tyre, studentéve té Klubit Studentor té
Marketingut té Universitetit Epoka pér angazhimin, kreativitetin dhe
profesionalizmin e treguar, si edhe kolegéve té Yunus Center for Social
Business and Sustainability pér mbéshtetjen dhe kontributin e
vazhdueshém.

Kontributi i té gjithéve ka gené thelbésor né realizimin e késaj nisme
dhe né krijimin e pérmbajtjeve me vieré pér studentét, pedagogét dhe
praktikuesit.

Ky projekt nuk pérfundon kétu; ai shénon vetém njé hap té
réndésishém né njé rrugétim té vazhdueshém bashképunimi dhe
inovacioni. Né té ardhmen do té vazhdojMé té organizojé iniciativa té
ngjashme, duke ofruar mundési té reja pér té zhvilluar aftésité e
studentéve dhe pér té forcuar lidhjet me partnerét akademiké dhe
industriné.
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