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ABSTRAKTI

Strategjité e marketingut dhe vlerat konsumatore jané dy komponenta me
vleré dhe réndési té vecanté pér né njé kompani bankare, sidomos né kompani té
médha dhe té konsoliduara né tregun bankar, si¢c jané: né Republikén e
Magedonisé sé Veriut: Banka Komerciale (Komercijalna Banka), Banka
Ekonomike (Stopanska Banka), mbase edhe Banka Teteks (Teteks Banka).

Synimi i punimit éshté té shtjelluarit e tematikés pér té cilén béhen
shqyrtimet. Sé kéndejmi, shqyrtimet studimore dhe hulumtuese né kété punim
Masteri shtrihen dhe fokusohen né strategjité e marketingut té bankave, né
pérgjithési, né njérén ané, dhe té bankave komerciale té caktuara konkrete né
Republikén e Magedonisé sé Veriut, né vecanti, né anén tjetér, se si ato
promovojné dhe mbrojné vlerat konsumatore té klientéve té tyre né njé treg
bankar kompetitiv (konkurrues) me géllim té térheqjes dhe shtimit (rritjes) té
numrit té klientéve si persona, té cilét jané pérdorues té shérbimeve bankare dhe
financiare.

Metodat e hulumtimit pér té realizuar kété studim jané té ndryshme té
cilat jané si empirike pér kérkimin e informacionit té pérgjithshém teorik né
lidhje me strategjité e suksesshme té marketingut né sistemin bankar dhe
metoda analitike dhe praktike né té cilén bazohet puna mé e madhe e kryer pér
zhvillimin e hulumtimit. Né lidhje me studimin jané intervistuar njé numér i
konsiderueshém punonjésish né bankat pérkatése té sipértheksuara né té gjithé
nivelet organizative duke filluar qé nga menaxherét gjeneral dhe duke vazhduar
me menaxherét marketing dhe me punonjésit né térési.

Si instrument pér mbledhjen e té dhénave éshté pérdorur njé pyetésor i
pérgatitur personalisht duke zbatuar té gjitha rregullat e etikés pér intervistimin,
pyetésori pérfshin 22 pyetje dhe éshté i ndaré né tre sektoré ku né sektorin e 1-
ré studiohen aspektet demografike, né sektorin 2-té studiohen specifikisht
strategjité e marketingut dhe vlerat konsumatore té punonjésve té secilés banké
vec e vec (Banka Komerciale, Banka Ekonomike dhe Banka Teteks), ndérsa né
sektorin e 3-té pyetjet kané karakter sugjerues né lidhje me até se si mund té
pérmirésohen mé tepér strategjité marketing dhe té rriten vlerat konsumatore.

Rezultatet e studimit jané mjaft domethénése dhe japin njé informacion praktik



se si duhet té zhvillohen strategjité e marketingut né njé kompani bankare dhe se
si duhet té zhvillohen dhe avancohen (rriten) vlerat konsumatore.
Fjalét kyce: Strategjité e marketingut, vlera konsumatore, performanca,

térheqje e klientéve.
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KAPITULLI I: HYRJE

1.1. Shqyrtime té pérgjithshme dhe hyrése

Shumé kompani té shérbimit né boté angazhohen né ofrimin e mé shumé
se njé shérbimi pér klientét e saj. Kompanité identifikojné mangésité, té cilat
duhet té evitohen (shmangen), né ményré qé té pérmbushin nevojat e
konsumatoréve duke ofruar njé séré shérbimesh dhe produktesh népérmjet
aplikimit té njé strategjie té caktuar marketingu. Cdo organizaté qé déshiron té
jeté e suksesshme né bérjen e biznesit duhet té pérgéndrojé burimet e saj né
mundésité mé té médha pér té rritur shitjet dhe pér té arritur njé avantazh té
géndrueshém konkurrues. Kjo éshté e vérteté pér kompanité e médha. Prandaj,
strategjia e marketingut éshté njé pérgjigje afatgjate ndaj konteksit socio-
ekonomik té njé mjedisi evolutiv dhe pérfshin vendime themelore se si té
pérputhen burimet me até mjedis qé ndryshon. Kompania e Shérbimeve té
Integruara té Objekteve éshté njé kompani gé ofron mé shumé se njé produkt ose
shérbim pér klientét e saj. Kéto shérbime ose produkte mund té shkojné nga
shérbimet inxhinierike, konsultimi, instalimi dhe menaxhimi i projekteve,
furnizimi me energji dhe menaxhimi etj. Cilido varg shérbimesh té ofruara nga
kompania, né ményré gé ajo té keté njé pjesé té miré té tregut, patronazhit té
vazhdueshém nga konsumatorét dhe njé marzh té fitimit té miré, éshté e
réndésishme qé ajo té keté njé strategji efektive té marketingut. Né kushte
bashkékohore té afarizmit nga menaxherét kérkohen gjithnjé e mé tepér njohuri
praktike nga 1émi i marketingut, me géllim té implementimit té suksesshém té
marketingut operativ, dhe bashké me té realizimin e suksesshém té procesit té
vendosjes sé marketingut, qé nénkupton se puna e suksesshme e menaxherit té
marketingut né térési varet nga niveli i njohurive pér konsumatorin, si né

aspektin kreativ po ashtu edhe né até aplikativ.!

1.2. Koncepti dhe pérkufizimi i marketingut dhe menaxhimi i marketingut

! Shih: Marios Theodosiou, Leonidas C. Leonidou, Standardization versus adaptation of international
marketing strategy: an integrative assessment of the empirical research, International Business
Review, 2003, vol. 12, issue 2, fq. 141-171.



Fjala marketing vjen nga fjala Angeze “market” gé do té thoté treg. Kur
fjalés market i shtohet sufiksi “ing” formohet termi “marketing” qé né gjuhén
shqipe ka kuptimin “tregétim”. Pér mé tepér, marketingu éshté i ndérthurur me
disa koncepte té caktuara, me ¢’rast si pikénisje jané nevojat dhe déshirat
njerézore té cilat pérfshijné nevojat elementare jetésore deri tek kérkesat né
qarkullim, edukim, argétim dhe zbavitje té ndryshme.z Né kété kontekst, vlen té
vihet né dukje dallimi midis nevojave, déshirave dhe kérkesave si nocione té
vecanta me domethénie té ndryshme kuptimore. Kérkesa pasqyron déshirén
pér produkte té specifikuara té cilét jané né disponim, por paraprakisht déshirat
duhen mbéshtetur né aftésiné blerése. Nevojat, ndonjéheré nuk jané té
idetifikuara qarté ose paragesin problem té cilin duhet zgjedhur (me té mira

materiale, paisje etj.).

Nevojat,
déshirat,
kerkesat

Shkémbimi Marketingu
Tregu Marketerét

Fig. 1. Konceptet e réndésishme té marketngut

Me produkt ose prodhim, né kuptimin e gjeré té fjalés nénkuptohet
cfarédo qofté oferte (prodhim, shérbim, ide, etj) e cila mund t'i plotésoj déshirat
dhe nevojat konsumatorit. 3

Problemi marketing lind atéheré kur subjektet vendosin gé nevojat e tyre
t'i plotésojné me ndihmén e “ndérthurjes sé formave té ndryshme me rrjetin e
marketingut”. Transaksionet midis shitésit dhe blerésit mund té kryhen né treg
si puné komerciale (tregtare). Koncepti i shkémbimit éshté i ndérlidhur me

tregun si vend ku ndeshen kérkesa, nga njéra ané, dhe oferta, nga ana tjetér.*

% Nexhbi Veseli, Bazat e Marketingut, Tetové, 2009, fq. 9-10.
 Ibid, fq. 10.
* Nexhbi Veseli, Bazat e Marketingut, Tetové, 2009, fq. 11.
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Ekzistojné pérkufizime té shumta dhe té ndryshme pér marketingun nga
piképamja teorike-shkencore. Sipas Kotlerit “Marketingu éshté mekanizém
ekonomik dhe social pérmes sé cilit individét dhe grupet kénaqin nevojat dhe
déshirat e tyre né procesin e krijimit té shkémbimit té produkteve dhe
pérbérésve té tjeré té vlerés”. Nga ana tjetér, pérkufizimi i Rocco-s pér
marketingun bashkékohor éshté: “Marketingu bashkékohor shénon aktivitetin
afarist i cili ndérlidh prodhimin me konsumin né até ményré qé maksimalisht té
kénaqin nevojat shogérore té cilat né treg paragiten si kérkesa”. Ndérkohé, R.
Ohraz-i, marketingun e konsideron si sistem integral té aktiviteteve, objektiv i té
cilit éshté, gé prodhimtaria, shitja e mallit dhe shérbimet té harmonizohen me
kérkesat e tregut né interes té ekonomisé nacionale. Sé fundmi dhe
pérfundimisht, pércaktohemi pér pérkufizimin mé té qéndrueshém té nocionit té
marketingut qé éshté dhéné nga Asociacioni Amerikan i Marketingut (American
Marketing Association) sipas sé cilit marketingu éshté njé proces i geverisjes i cili
identifikon, parashikon dhe plotéson déshirat, kérkesat e nevojat e
konsumatoréve duke i sjellur benefit (fitim) prodhuesit.

Kuptimet bazike té marketingut jané:
» lémia shkencore;
» konceptimi i marketingut;
» funkioni afarist dhe,

» procesi ekonomik.

Si 1émi shkencore; marketingu hulumton aktivitetet, ményrat dhe format té
cilat mundésojné efektivet dhe efikasitet té shérbimit, si dhe té harmonizimit té
prodhimit dhe konsumit.

Konceptimi marketing; éshté parim gendror, orientim bazik dhe doktriné e
organizatés (fitimprurése dhe jofitimprurése) duke u bazuar né rolin e veté gé ka
né ekonomi dhe shogéri.

Marketingu si funksion afarist; mund té organizohet né forma té
ndryshme pér té qené i pranishém né ndérmarrje.

Marketingu si proces ekonomik; ndérthurén prodhimin dhe konsumin

duke kontribuar ne suksesin e procesit té shkémbimit.>

> Nexhbi Veseli, Bazat e Marketingut, Tetove, 2009, faq, 11-12.
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Konsumatorét pérbéjné esencén (thelbin pérmbajtésor) té c¢do modeli
biznesi, pérfshiré edhe bankat. Teza diskuton njé séré modelesh té strategjisé sé
marketingut dhe rekomandon njé model pér ekipet marketing qé duhet té
ndigen kur eksplorojné opsionet komerciale pér njé teknologji apo produkt té ri,
me ¢’rast studimi éshté zhvilluar, kryesisht, né bazé té té dhénave empirike nga
ku té gjithé punonjésit jané treguar, si rregull, kooperativ (bashképunues) né
kuadér té bankave pérkatése - Banka Komerciale, Banka Ekonomike dhe Banka
Teteks.

Né kapitullin e paré té kétij punimi jané paraqitur tema e punimit té
Masterit, objektivat e studimit, tezat hulumtuese dhe hipotezat pér arsye gé té
hidhet njé drité mbi té gjithé se c¢faré aspektesh do té pérfshijé punimi dhe se
cilat jané strategjité mé té mira marketingut té cilat stimulojné vlerat
konsumatore.

Né kapitullin e dyté éshté zhvilluar njé rishikim literature pér t'u njohur me
konceptet teorike té strategjive marketing té cilat mundésojné zhvillimin e
biznesit dhe rrisin vlerat konsumatore, literatura e vendosur né kété pjesé té
studimit éshté pérzgjedhur duke pasur si shembull bankat té médha, si¢c jané:
Banka Komerciale, Banka Ekonomike dhe Banka Teteks.

Né kapitullin e treté éshté shqyrtuar metodologjia e pérdorur pér té
realizuar studimin e cila si¢ e theksua mé sipér éshté dhe empirike dhe analitike
e cila pasohet me kapitullin e katért ku jané paraqgitur rezultatet e studimit né
grafiké dhe tabela pér té dhéné njé pasqyré mé té garté té studimit dhe té merret

informacioni i duhur né lidhje me objektivat kryesoré té studimit.

1.2. Arsyetimi studimit

Krijimi i planeve dhe strategjive té marketingut gé kontribuojné né
shpenzimet efektive té burimeve dhe promovimin e pérfitimit pér konsumatorét
éshté njé detyré pér udhéheqgésit e biznesit té té gjitha pérmasave si bizneset e
vegjél ashtu dhe bizneset e médhenj. Sfida pér drejtuesit e kompanive éshté
ndértimi i marrédhénieve me klientét népérmjet marketingut, vecanérisht pér
shkak té kufizimeve té burimeve. Strategjité e marketingut pér kompanité e
médha jané té ndryshme pér shkak té kétyre burimeve financiare qé zakonisht

jané té kufizuara. Ekzekutimi strategjik i analizés sé tregut duhet té jeté
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konkurrues, dhe té pérshtaten strategjité e marketingut pér té pérmbushur té
ardhurat e synuara dhe géllimet e pérfitimit té cilat jané detyrat pér drejtuesit e
bankave té médha té sipértheksuara.

Aftésia pér té reaguar ndaj ndryshimeve né kushtet e tregut éshté njé
faktor i brendshém gé ndikon né ecuriné e biznesit. Menaxherét e bankave pér té
arritur té gjitha objektivat duhet patjetér té rrisin vlerat konsumatore né njé
masé té konsiderueshme duke u mbéshtetur né faktin se konsumatorét jané ata

té cilét béjné gé bizneset té maksimizojné fitimin dhe té jené konkurues né treg.

1.3. Qéllimi

Qéllimi i késaj teme éshté gé, népérmjet njé studimi té arrihet té
evidentohet mbarévajtja e sistemit bankar né Republikén e Magedonisé sé Veriut
dhe rentabilietin (produktivitetin) e shérbimeve bankare duke u pérballur me
mundésité e promovimit té produkteve bankare népérmjet strategjisé sé
marketing-ut. Marketingu, si njé disipliné e biznesit, éshté adaptuar nga
institucionet bankare té sektorit privat dhe publik. Né fakt, qéllimi i kétij studimi
éshté té evidentojé zbatimin e strategjive marketing né bankat konkrete: Banka
Komerciale, Banka Ekonomike dhe Banka Teteks té cilat do té maksimizojné
benefitin bankar né té ardhmen, por njékohésisht edhe do té rrisin maksimalisht
vlerat konsumatore dhe do térheqin konsumator té rinj duke shtuar numrin e
konsumatoréve. Pas evidentimit té dy aspekteve té mésipérme do té vihet né
dukje se si do té jeté zbatimi mé i miré né praktiké i kétyre strategjive marketing

né Bankén Komerciale, Bankén Ekonomike dhe Bankén Teteks.

Objektivat

Objektivat kryesore té studimit jané:

> Té paragesé strategjité e suksesshme té marketingut pér térhegjen e
klienteve;
> Té analizojé strategjité e sukseshme té pérdorura nga bankat pér

térhegjen e klienteve dhe ofrimin e vlerés né kéto banka;
> Té japé rekomandimet e duhura pér bankat: Bankén Komerciale, Bankén

Ekonomike dhe Bankén Teteks reth aplikimit té strategjive té tyre té
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marketingut duke u bazuar né té dhénat empirike.

>

1.4. Sistemi Bankar né Republikén e Magedonisé sé Veriut

Sistemi bankar né Republikén e Magedonisé sé Veriut pérbéhet nga
Banka Popullore e Magedonisé sé Veriut si banka gendrore né nivel shtetéror,
statusi — organizimi, puna dhe kompetencat (té drejtat dhe detyrimet) e sé cilés
pércaktohet me Ligjin Pér Bankén e Popullore té Republikés sé Magedonisé sé
Veriut, si dhe nga bankat dhe degét e bankave té huaja, statusi i té cilave
pércaktohet népérmjet Ligjit pér Bankat té Republikés sé Magedonisé sé Veriut.
Sé kéndejmi, né pérputhje me Ligjin pér Bankat e Republikés sé Magedonisé sé
Veriut banka éshté personi juridik me licencé (leje) nga guvernatori i Bankés
Popullore té Republikés sé Magedonisé sé Veriut e themeluar, né pérputhje me
dispozitat e kétij ligji, veprimtaria themelore e sé cilés éshté grumbullimi i
depozitave monetare dhe burimeve té tjera té kthyeshme nga publiku dhe
pérdorimi i tyre pér dhénie kredie e vendosje né emér dhe pér llogari té vet .6
Banka Popullore e Republikés sé Magedonisé sé Veriut éshté autoriteti qé
mbikéqyr bankat, degét e bankave té huaja’? né territorin e Republikés sé
Magedonisé sé Veriut dhe degét e bankave té licencuara nga Banka
Popullore e Republikés sé Magedonisé sé Veriut8 nga piképamja e ushtrimit té
veprimtarisé sé tyre bankare dhe financiare. Pér mé tepér, Banka Popullore e
Republikés sé Maqgedonisé sé Veriut realizon procesin e mbikéqyrjes, kryesisht
dhe, né radhé té paré, népérmjet: licencimit; analizés financiare dhe
parashikuese, verifikimit té té dhénave té raportuara periodikisht nga
bankat ose degét e bankave té huaja; inspektimeve té veprimtarisé bankare;
marréveshjeve té bashképunimit me autoritetet e huaja mbikéqyrése dhe

me bankat e huaja qé kané hapur degén ose filialin e tyre né territorin e

® 3akoH 33 6aHKuTE, (,Cny:k6eH BecHUK Ha Penybaunka MakegoHuja“ 6p. 67/07, 90/09, 67/10, 26/13,
15/15, 153/15. 190/16 n 7/19).

7"Degé e bankés sé huaj” éshté dega e njé banke té licencuar pér té kryer veprimtari
bankare nga autoriteti pérgjegjés i njé vendi tjetér, té ndryshém nga Republika e Magedonisé
sé Veriut. Kjo degé licencohet nga Banka Popullore e Republikés sé Maqgedonisé sé Veriut dhe
regjistrohet né regjistrin e shogérive tregtare.

8 “Degé e bankés” éshté njésia organizative né varésiné e bankés, e cila ushtron né ményré té
drejtpérdrejté té gjitha apo disa nga veprimtarité qé ushtron banka, né emér dhe pér llogarité
bankés pérkatése.
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Republikés sé Magedonisé sé Veriut. Subjektet e kétij ligji véné né dispozicion
té  Bankés sé  Popullore té Republikés sé Maqgedonisé sé Veriut
dokumentacionin e nevojshém, me géllim realizimin e procesit t€ mbikéqyrijes.
Né pérmbushjen e funksionit té saj mbikéqyrés, Banka Popullore e
Republikés sé Magedonisé sé Veriut vleréson ligjshmériné dhe rregullshmériné e
ushtrimit té veprimtarisé bankare dhe financiare, aftésiné e njé banke ose té
degés sé bankés sé huaj pér administrimin e rrezikut,® me té cilin ajo pérballet
dhe urdhéron marrjen e masave pér té eliminuar shkeljet dhe parregullsité e
vérejtura, si dhe pér pérmirésimin e situatés financiare té bankés ose degés
sé bankés sé huaj. Banka e Shqipérisé ka té drejté t'i kérkojé autoritetit
mbikéqyrés té bankés sé huaj informacionin e nevojshém lidhur me
mbikéqyrjen e personave té lidhur me kété banké. Banka e Shgqipérisé ka té
drejté té kérkojé informacion nga shoqgérité qé kané pjesémarrje
influencuese né banka dhe shoqérité qé jané né zotérim té pérbashkét me
bankat, pér géllim té mbikéqyrjes sé bankave.

Sistemi bankar, né ekonomité e organizuara dhe gé funksionojné sipas
parimeve té tregut té liré, éshté i ndaré né dy nivele. Ndarja e sistemit bankar né
nivele béhet pér té identifikuar funksionet e ndryshme qé kryejné Banka
Popullore e Republikés sé Magedonisé sé Veriut si banké gendrore né nivelin e
paré dhe e bankave tregtare né nivelin e dyté, qé, si rregull, kryejné
pérgjithésisht aktivitete tradicionale, pra grumbullimin e depozitave dhe
dhénien e kredive, fokusi i té ciléve jané klientét e vegjél dhe té mesém. Banka
Popullore e Republikés sé Magedonisé sé Veriut si banké gendrore éshté njé
person juridik, me pavarési (mévetési) administrative, financiare dhe
menaxheriale. Né nivelin e dyté géndrojné bankat tregtare. Kéto banka jané
ndérmjetés té pastér financiaré, té ngritura né formén e shoqérive aksionere dhe
gé kané si géllim sigurimin e fitimit pér pronarét e tyre.10

Banka éshté shembulli mé tipik i njé ndérmjetési financiar. Historikisht,

roli i tyre ka gené grumbullimi i kursimeve té€ ekonomisé né formén e depozitave

° “Administrimi i rrezikut” &shté térésia e metodave dhe e rregullave qé pérdoren nga banka
ose dega e bankés sé huaj pér identifikimin, monitorimin dhe administrimin e rrezigeve, me géllim
shmangien e humbjeve financiare.

1% shih: Jbynuo Tpneckn, baHKapcmeo u 6aHkapcko pabomere, Ckonje, 2009; /bynuo Tpnecku, Mapu
u 6aHKkapcmeo, Ckonje, 2003.
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dhe vénia e kétyre kursimeve né dispozicion té sektoréve té ekonomisé gé kané
nevojé, né formén e kredive. Por, zhvillimi i shpejé i sistemit financiar, i
shogéruar me rritjen e konkurrencés midis ndérmjetésve financiaré, ka béré qé
bankat té zgjerojné ndjeshém gamén e veprimtarisé sé tyre. Me kété rast, né
formé koncize do shpérfagen funksionet kryesore té industrisé bankare:11

- Banka éshté njé ndérmjetés financiar. Ajo grumbullon depozita nga njé
numér i madh personash dhe i jep kéto depozita hua. Né kété kéndvéshtrim,
esenca e biznesit bankar éshté pérpunimi i informacionit pér té lehtésuar kété
fluks monetar dhe pér té rezultuar fitimprurése.

- Bankat realizojné njé véllim té madh pagesash né ekonomi, pér llogari té
firmave apo individéve. Né mungesé té bankave, pjesa mé e madhe e pagesave do
té béhej me cash, me gjithé mangésité e theksuara qé shfaq njé sistem i tillé.

- Bankat tregtare jané esenciale pér transmetimin e politikés monetare né
ekonomi. Kéto banka jané hallka e paré e zinxhirit té mekanizmit té
transmetimit. Mungesa e tyre do ta bénte té pamundur ndikimin e autoriteteve
né ekonomi; kjo e fundit do té zhvillohej me luhatje, duke ulur ritmin e zhvillimit.
Trendet e fundit té zhvillimit té bankave. Industria bankare né boté éshté duke
pésuar ndryshime té shpejta strukturore. Kéto ndryshime vihen re jo vetém né
vendet e zhvilluara, por edhe né ato né zhvillim. Monitorimi dhe vlerésimi i
kétyre prirjeve éshté shumé i réndésishém dhe c¢do politiké e hartuar né
mbéshtetje té kreditimit té sektorit privat duhet t'i mbajé parasysh ato.

1. Teknologjia e informacionit. Aplikimi i teknologjive mé té fundit
informatike do té jeté forca kryesore e zhvillimit té industrisé bankare né té
ardhmen. Informatizimi i procesimit té informacionit do té ulé koston e
transaksioneve dhe, népérmjet bankingut elektronik (e-banking), do té
ndryshojé ményrén e komunikimit té klientéve me bankat.

2. Derregullimi. Tradicionalisht, industria bankare ka qené njé biznes
shumé i mbrojtur dhe i rregulluar me ligj. Sé fundi, derregullimi (tendenca e
reduktimit dhe e thjeshtimit té ligjeve) ka ndryshuar fytyrén e industrisé
bankare né té gjithé botén. Né vend té kontrollit t€ normave té interesit té
depozitave apo kufijve té kredisg, fokusi i rregullimit dhe mbikéqyrjes bankare

tani ka kaluar né pércaktimin e procedurave dhe sistemeve té pérshtatshe pér

n Shkélgim Cani, Banka Qendrore dhe Sistemi Bankar né Shqipéri, Tirané, 2004, fqg. 8.
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eleminimin e rrezikut. Né té shkuarén, segmenti bankar gézonte njé situaté
pothuajse monopoliste brenda sektorit té ndérmjetésve financiaré. Sot, po vihet
re njé rritje e konkurrencés jo vetém né sektorin bankar por edhe né até
financiar. Rrjedhojé e késaj éshté marrja e njé rreziku mé té madh nga bankat.

3. Konsolidimi. Derregullimi i sektorit ka sjellé njé konsolidim té shpejté
té sektorit dhe njé rritje té bashkimeve té bankave. Kéto bashkime justifikohen
me ekonomité e shkallés dhe uljet e kostove gé ato sigurojné. Kjo nuk do té thoté
se nje banké e vogél nuk mund té jeté eficiente, por numri i bankave té tilla do té
vijé né rénie né té ardhmen.

4. Privatizimi dhe pronésia e huaj. Privatizimi, kryesisht né pronaré té
huaj, éshté njé tjetér trend i qarté né industriné bankare. Bankat shtetérore dhe
ato “kombétare” jané duke humbur terren, si pasojé e globalizimit. Ky proces
kérkon njé vizion mé té gjeré dhe njé strategji ndérkombétare pér té mbijetuar
né kété sektor.

5. Ndryshimi i sjelljes sé bankave. Njé tendencé e vérejtur sé fundmi,
éshté fakti se firmat po i drejtohen gjithnjé e mé shumé tregut financiar pér
financim (kryesisht bursave), duke anashkaluar bankat. Gjithsesi, mundésiné
reale pér t'iu drejtuar direkt tregut financiar e kané njé numeér firmash, kryesisht
té médha. Bizneset e vogla dhe té mesme do té vazhdojné té mbéshteten né
bankat pér té siguruar financime.

Funksionet qé pérmbushin bankat tregtare ilustrojné qarté rolin e tyre né
njé ekonomi tregu, si né vendet né zhvillim ashtu edhe né vendet e zhvilluara.
Pér kété arsye, stabilitetit té sistemit bankar i kushtohet njé réndési e madhe, si

né literaturé ashtu edhe né praktiké.12

1.5. Pyetjet e hulumtimit dhe hipotezat

1. Cilat jané strategjité e marketingut qé pérdoren pér té mbajtur klientét
aktualé dhe pér té fituar klienté té rinj?
2. Sindikojné strategjité e marketingut né rritjen e vlerés sé klienteve?

3. Cilatjané strategjité qé ndihmojné maksimizimin e pérfitimit?

12 Shkélgim Cani, Banka Qendrore dhe Sistemi Bankar né Shqipéri, Tirané, 2004, fq. 9-10.
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Hipotezat
H1: Zbatimi i njé strategjie té miréfillté marketingu rrit ndjeshém vlerat
konsumatore;

Hz: Rritja e vlerave konsumatore maksimizon fitimin e firmés.

1.6. Réndésia e studimit

Strategjité marketing jané shumé té réndésishme pér konsolidimin e njé
kompanie né treg, por ato béhen akoma dhe mé té réndésishme kur rrisin vlerén
konsumatore dhe ky éshté fokusi i kétij studimi. Réndésia e kétij studimi éshté si
teorike, por edhe praktike, pasi synon té ndihmojé kompaniné e marré né studim
pér zhvillimin akoma dhe té métejshém té strategjive marketing si dhe té
ndihmojé me informacion praktik studentét té cilét studiojné marketing dhe jané

né prag té punésimit té tyre.

1.7 Kufizimet per realizimin e studimit

Tema pérballet me pengesa e véshtirési si:

. mungesa e studimeve né kété fushé  mungesa e burimeve té
informacionit pér céshtje té pazgjidhura gé lidhen me standartizimin e té
dhénave statistikore né fushén e studimit té marketingut né kompanité e vendit
tong;

. burokracité pér sigurimin e informacionit té nevojshém nga bankat

konkrete: Komercijalna Banka, TTK Banka dhe Stopansk Banka.
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KAPITULLI II: RISHIKIMI I LITERATURES
2.1 Marrédhénia midis strategjisé marketing dhe klientit

Marrédhénia ndérmjet kénagésisé sé klientit dhe performancés financiare
té njé firme éshté ilustruar nga shumé studime té méparshme. Studimet e
méparshme kané zbuluar gjithashtu se cilésia e gmimeve dhe shérbimeve jané té
lidhura ngushté me kénagésiné e konsumatoréve me ofruesit e shérbimeve dhe
kané shqyrtuar ndikimet e drejtpérdrejta té cilésisé sé ¢mimeve, shérbimit né
fitimet, pjesémarrjen e njé firme dhe né sjelljen e blerjes sé konsumatorit.
Megjithaté, marrédhénia midis strategjisé sé marketingut dhe kénagésisé ose
rritjes sé vlerés konsumatore vazhdon té térheqé vémendjen nga akademikét
dhe praktikuesit, duke pasur parasysh faktin se blerja e pérséritur tenton té ulet.
Né pérgjithési, ofruesit e shérbimeve manipulojné strategjiné e tyre té€ cmimeve
ose cilésiné e shérbimit pér té ndikuar né kénaqésiné e klientéve dhe pér té
ndértuar mé tej avantazhin e tyre konkurrues né tregun pérkatés. Strategjia e
¢mimeve dhe strategjia e cilésisé sé shérbimit kané té béjné me planifikimin
taktik té mbuluar nga planifikimi i pérgjithshém i strategjisé sé firmés. Me fjalé té
tjera, nivelet specifike té cilésisé sé ¢mimeve dhe shérbimeve varen nga
planifikimi i shpérndarjes sé burimeve brenda firmés. Nga ana tjetér,
ndérkombétarizimi i aktiviteteve té biznesit béhet gjithnjé e mé i pérhapur,
strategjité globale té marketingut (Global Marketing Strategies - GMS) po marrin
vémendje té konsiderueshme nga akademikét dhe praktikuesit. Pretendohet se
suksesi apo déshtimi i njé biznesi né shekullin e njézet e njé do té varet nése ai
mund té konkurrojé né ményré efektive né tregjet globale. Studimet e
méparshme kané diskutuar strategjité globale té marketingut (GMS) nga tre
perspektiva (standardizimi, koordinimi i konfigurimit dhe integrimi) dhe
sugjerojné se géllimi i zhvillimit té marketingut global té marketingut (GMS)
éshté té rrisé performancén njé firme e cila rrité dhe vlerén konsumatore.13
Megjithaté, mekanizmat e marrédhénieve ndérmjet strategjisé sé marketingut
dhe kénagésisé sé klientit ende nuk jané hulumtuar né detaje. Eshté vecanérisht

e véshtiré pér té vlerésuar efektet e strategjive té marketingut pér industrité e

B Bradley Frank, International Marketing Strategy, London, 2007, fq, 85-88.
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shérbimit té karakterizuar nga paprekshmeéria, prishja, ndryshueshméria dhe
pandashmeéria. Pérvec gartésimit té rolit ndérmjetésues té cilésisé sé ¢mimeve
dhe shérbimit né marrédhéniet midis njé strategjie marketingut dhe kénaqgésisé
sé klientit, studimi merr né konsideraté ndikimet e pérmasave té ndryshme té
aspekteve té ndryshme té strategjive té marketingut.l4# Cdo aspekt éshté i
ndryshém, por jo i ndérsjellé ekskluziv. Prandaj, perspektiva e standardizimit
dhe perspektiva e koordinimit-integrimit duhet té studiohen njékohésisht duke
ndryshuar peshat e tyre. Né ményré té vecanté, efekti i strategjive té marketingut
varet nga pesha e secilit aspekt té strategjive té marketingut. Prandaj, ky studim
fokusohet né efektet indirekte té strategjisé sé marketingut né rritjen e vlerés
konsumatore népérmjet ¢mimit dhe cilésisé sé shérbimit. Argumentohet se
kénagésia e konsumatorit éshté celési i performancés financiare dhe firmat
mund té shfrytézojné strategji né lidhje me ¢mimin dhe cilésiné e shérbimeve pér
té ndikuar drejtpérdrejt né kénaqésiné e konsumatorit, gjé qé do té ndikojé né
performancén financiare.1>

Njé kornizé konceptuale éshté zhvilluar né bazé té njé séré shqyrtimesh té
literaturés. Pérve¢ késaj, propozohet rreptésisht qé matematika, si gjuhé e
shkencés, lejon ndérveprimin midis hulumtimeve empirike dhe teorike. Prandaj,
njé model matematikor éshté thelbésor pér té lidhur teoriné dhe studimin
empirik né ményré qé té vlerésohet efektiviteti i strategjive té marketingut. Mé
pas, modeli matematikor aplikohet pér té shpjeguar rolet ndérmjetésuese té
cilésisé sé ¢mimeve dhe shérbimit. Pér mé tepér, pérshkruhet metodologjia e
analizés empirike. Né kété drejtim, njé nga sfidat qé njé kompani duhet té
pérballojé éshté konkurrenca né tregun global. Megjithése hulumtimet e kohéve
té fundit kané dhéné njé kontribut té konsiderueshém né njohurité tona né
hartimin e strategjisé sé marketingut, ato rrallé konsiderojné ndikimin e
géndrimeve té klientéve apo rivaléve dhe ndikimin e variablave ndérmjetés, sic
jané ¢cmimi ose cilésia e shérbimit.

Né njé mjedis shumé konkurrues, modeli i monopolit do té pésojé

polemiké dhe pyetje té pashmangshme. Pér té modeluar strategjiné e avancuar té

" Steenkamp J. The role of national culture in international marketing research. Int Mark Rev
2001;18(1):30-44.

1 Soares, A. M., Farhangmehr, M., & Shoham, A. (2007). Hofstede’s dimensions of culture in
international marketing studies. Journal of Business Research, 60, 277-284.

17



marketingut pér té rritur kénagésiné e klientit né njé mjedis konkurrues, ky
studim pérpiqet té zhvillojé modelin matematikor bazuar né konceptimin e
teorisé sé lojés. Prandaj, qéllimi i paré i kétij studimi éshté aplikimi i teorisé sé
lojés pér té analizuar rolin e géndrimeve té klientéve dhe rivaléve né arritjen e
njé strategjie dominuese té marketingut. Pér té zhvilluar kornizén konceptuale té
integruar pér strategjiné e marketingut, qéllimi i dyté éshté té ekzaminojé rolet
ndérmjetésuese té cilésisé sé c¢mimeve dhe shérbimeve né marrédhéniet
ndérmjet strategjisé sé marketingut dhe kénaqésisé sé klientit me ané té njé
modeli matematikor dhe njé studimi empirik.1¢ Né fakt, ndikimi i strategjisé sé
marketingut né kénaqgésiné e klientit nén resurset e dhéna meriton konsideraté
té métejshme. Qéllimi i treté éshté identifikimi i udhézimit optimal té strategjisé
sé marketingut nén burimet e dhéna. Pér qartési, ky studim ngre katér ¢éshtje qé
lidhen me strategjiné e marketingut né bazé té njé modeli matematikor dhe
studimit empirik.

Sé pari, ndikimi i strategjisé sé marketingut éshté i kushtézuar nga
pjesémarrja e klientéve besniké té kompanisé.

Sé dyti, politikat e cmimeve dhe té shérbimeve té rivaléve té firmés mund
té dominojné strategjiné e saj té marketingut.

Sé treti, udhézimet optimale té strategjisé sé marketingut, duke pasur
parasysh burimet e kufizuara, do té rrjedhin pér té siguruar njé drejtim pér
alokimin e burimeve strategjike.

Sé katérti dhe sé fundi, modeli i ekuacionit strukturor do té pérdoret pér té
shqyrtuar ndérlidhjet ndérmjet konstrukteve té hulumtimit pér té ilustruar
géndrueshmériné dhe kontributet e modelit matematikor.

Krijimi i vlerés sé klientit pérmes planifikimit strategjik té marketingut
diskuton njé qasje qé éshté e dyanshme dhe e rrénjosur né marketingun dhe
teoriné e strategjisé. Ky studim udhézon lexuesin pérmes procesit té shkrimit té
njé plani strategjik marketingu. Sugjerimet pér pérdorimin e mjeteve ndihmojné

pér t'i zbatuar ato me sukses.1”

16 Sivakumar K, Nakata C. The stampede towardHofstede's framework: avoiding the sample design pit
in cross-cultural research. J Int Bus Stud 2001;32(3):555-74.

v Raghubir, P. (2006). An information processing review of the subjective value of money and prices.
Journal of Business Research, 59, 1053—-1062
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2.2. Cfaré quajmeé vleré konsumatore?

Vlera éshté dicka gé éshté e padefinuar dhe shuma e vlerés sé njé
produkti ose shérbimi éshté ajo qé perceptohet nga klienti. Kjo do té thoté se i
njéjti produkt mund té keté vlera té ndryshme né varési se cili klient duhet ta
vlerésojé vlerén. Kjo jep njé aluzion né lidhje me véshtirésité pér té dhéné njé
pérkufizim té sakté té vlerés sé klientit. Pér té pércaktuar se si vlerésohet vlera
né tregun B2B, kuota mé poshté éshté pérzgjedhur si pérkufizimi i vlerés sé
klientit pér kété tezé. "Vlera né tregjet e biznesit éshté vlera né terma monetare
té pérfitimeve teknike, ekonomike, shérbimi dhe sociale. Pér shkak té mjedisit té
biznesit shumé konkurrues, klientét ekzistues dhe potencialé do té krahasojné
vlerén e perceptuar nga oferta té ndryshme. Fituesi i rendit éshté furnizuesi qé
arrin té japé vlerén mé té miré nga perspektiva e klientéve, komponentét e

ndryshém qé prekin vlerén e perceptuar mund té formohen né njé model.

Figura 1.1. Komponentét e vlerés

Cmimi

Konsumatori dhe
Cilésia e
Sherbimit

Cilésia e
Produktit

Perceptimi i
vlerés

Imazhi

Cmimi

Né literaturén ekonomike mund té hasim pérkufizime té ndryshme té
¢cmimit, si p.sh, ¢mimi éshté shprehje monetare e vlerave; ¢mimi éshté sasia e
parave té cilat blerési éshté i gatshém t'i paguaj shitésit pér njési malli, cmimi éshté
sasia e mallit; ¢mimi éshté baraspesha mes ofertés dhe kerkesés, i shprehur né

para.18

'8 Nexhbi Veseli, Bazat e Marketingut, Tetové, 2009, fq. 175.
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Imazhi

Imazhi ka té béjé me reputacionin e furnizuesit dhe konsumatori formon
njé perceptim té imazhit té furnitorit nga burime té ndryshme. Imazhi béhet i
réndésishém nése éshté e véshtiré pér konsumatorin té vlerésojé karakteristikat

e produktit, shérbimit dhe gmimeve té furnitorit.19

Kualiteti i produktit

Cilésia e produktit i referohet karakteristikave fizike té njé produkti qé
njé klient vleréson. Kjo pérfshin mundésiné pér té prodhuar né cilésiné e duhur

dhe gé ka aftésiné pér té prodhuar njé produkt té caktuar.

Cilésia e shérbimit

Cilésia e shérbimit trajton céshtje té tilla si njohuri, ndihmé dhe ¢éshtje té
shérbimit té klientéve té gendrave té thirrjeve, trajtimeve té ankesave, trajtimit
té informacionit dhe disponueshmérisé sé informacionit. Megenése shumica e
furnitoréve brenda njé industrie té caktuar kané té njéjtat aftési pér té prodhuar
njé produkt specifik, ky faktor éshté béré mé i réndésishém pér konsumatorin né
ményreé gé té diferencohen né mes té konsumatoréve.20

Njé dimension i pesté i vlerés shfaget kur klienti ka marré njé vendim
blerjeje. Ky dimension pérfshiné marrédhénien ndérmjet klientit dhe furnizuesit.
Ky dimension mund té béhet njé c¢éshtje vecanérisht e réndésishme pér té
ruajtur konsumatorét aktualé. Megjithaté, furnizuesit shpesh kané strategji té
sakta se si té zhvillojné katér dimensionet e paraqitura né model, por nuk kané
kuptim se si té maksimizojné pérfitimet e marrédhénieve té mira. Vlera éshté ajo
gé konsumatori beson se ata do té marrin pér njé shumé té caktuar parash. Ajo
gé éshté e réndésishme pér té identifikuar éshté se vlera éshté mé shumé se
produkti fizik gé i ofrohet klientit dhe kjo éshté ajo qé e bén té véshtiré té
kuptojmé se cfaré vlere ka. Mé tej, Anderson dhe Narus (1998) japin modelin e

méposhtém me géllim gé té pérfytyrojmé até qé e bén njé oferté mé térheqgése

1 Sondergaard M. Research note: Hofstede's consequences: a study of reviews, citations and
replications. Organ Stud 1994;15(3):447-56.

20 Pieters, Rik, MichelWedel and Jie Zhang (2007), “Optimal Feature Advertising Design under
Competitive Clutter,” Management Science, 53 (11), 1815-28.
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sesa njé tjetér. Véshtirésité géndrojné né vénien e njé shifre né vleré pasi
konsumatorét e ndryshém kané mendime té ndryshme se cilat vlera jané té
réndésishme pér ta. Ekuacioni gjithashtu nénkupton se ¢mimi nuk éshté kriteri i
vetém Kkur njé Kklient vleréson se cilin furnizues vendosin té pérdorin.2!

Né vitet e fundit, ndryshimet dinamike té fushés sé biznesit global kané
gené gjithmoné njé temé me interes né qarget menaxheriale. Njerézit té
shqgetésuar pér globalizimin ekonomik, aleancat strategjike dhe internetin, ata
gjithashtu njoftuan pér ndryshimet e médha té grupeve té konsumatoréve, dhe
késhtu pér biznesin zgjidhja strategjike del nga njé ndikim i thellé. Konsumatorét
e sotém nuk jané mé marrés pasivé té produkteve dhe shérbimeve, ata kané mé
shumé njohuri, informacione dhe aftési, madje edhe té etur pér té mésuar dhe
praktikuar. Ata kané iniciativé né pérzgjedhjen e njé produkti gjithnjé e mé té
gjeré. Si rezultat, kompanité gé pérpigen té mbajné konsumatorét do té jené né
gjendje té marrin pérparési konkuruese afatgjate né konkurrencén e ashpér té
tregut. Q€ nga vitet 1970, studiuesit dhe menaxherét e bizneseve vazhdojné té
eksplorojné qasjet e reja gé pérshtaten me ndryshimet né marketing, nga
fokusimi né produktin né cilésiné e produktit, né "orientimin e klientit" né
kénagésiné e Kklientit dhe besnikériné. Koncepti i vlerés sé konsumatorit,
koncepti i marketingut arrin njé nivel té ri krahasuar me konceptin tradicional té
marketingut, inovacioni i vlerés sé klientit éshté gé kompania géndron né
perspektivén e konsumatoréve pér vlerén e produkteve dhe shérbimeve. Kjo
vleré nuk pércaktohet nga kompania, por nga perceptimi aktual i konsumatorit.
Né kété kuptim, vlera e konsumatorit éshté vlera e perceptuar e konsumatorit.
Kjo éshté ekuilibri midis pérfitimeve té perceptuara té marrjes dhe mungesés.
Sipas nje shkrimtari amerikan pérshkruan vlerén e klientit si: té ardhurat nga
konsumatori minus shumén e kostos sé saj pér produktet dhe shérbimet. Né njé
faré mase, té ardhurat formojné vlerén.22

Vlera i referohet produkteve ose shérbimeve pér té rritur pérvojén ose

performancén e konsumatorit. Kostoja pérfshin shpenzimet pér blerjen dhe

*! palazon M, Delgado-Ballester E. 2009. Effectiveness of price discounts and premium promotions.
Psychology and Marketing 26(12): 1108-1129.

2 Ryans, J.K. Standardization/adaptation of international marketing strategy: necessary conditions for
the advancement of knowledge / J.K.Ryans, D.A.Griffith, S.D.White. International Marketing Review.
2003, Vol.20, No.6, p.55-75.
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mirémbajtjen, si dhe shpenzimet pér zgjerimin, pérpjekjet dhe gabimet né kohén
dhe energjiné e tyre. Kostot e dukshme dhe té padukshme e kompensojné vlerén.
Né cdo fazé té kénaqgésisé sé klientit, besnikéria e klientit ndaj vlerés sé klientit,
kompanité jané fokusuar né aspekte té ndryshme. Cilésia e produktit, cilésia e
shérbimit, ¢mimi, imazhi i markés dhe marrédhéniet ndérmjet klientit dhe
kompanisé pérbéjné njé burim té vlerés sé klientit. Bankat qé pérgéndrohen né
kénagésiné e klientit kané té béjné me kénagésiné e konsumatoréve gé blejné
produktet dhe shérbimet e tyre, né vend qé té shqetésojné konkurrentét dhe
klientét e tyre. Kompanité té cilat fokusohen né pérputhjen e vlerés sé klientit
dhe konkurrencés kané tendencé té ofrojné vlera pér té synuar konsumatoreét
pértej vlerave té konkurrentéve bazuar né vlerén e pozicionimit té tyre. Kur
konsumatorét jané mé té gatshém té mbajné ndérveprimin me kompanité né
ményré gé té marrin vlerén mé té madhe té tyre té perceptuar si rezultat
besnikéria éshté vetém céshtje taktike né fushén e marketingut, krijimi i vlerés
sé klientit éshté céshtje strategjike pér té fituar pérparési konkuruese té
géndrueshme. Duhet té theksohet se vlera e klientit nuk e mohon kénaqésiné e
klientit dhe besnikériné e klientit, por pér té zgjeruar dhe zhvilluar kénagésiné e
klientit dhe besnikériné e klientit né situatén e re té konkurrencés sé tregut. Ai
siguron njé koncept dhe metodé té re pér kompanité gé té béjné strategjiné e saj
dhe té rrisin konkurrencén e tyre. Eshté njé burim i ri pér kompanité qé té

marrin avantazhe konkurruese.
2.3 Modelet e vendimmarrjes

Sjellja konsumatore dhe vendimmarja konsumatore ka pérbéré njé nga
céshtjet mé té réndésishme té kérkimit gjaté viteve té fundit. I njé réndesie té
vecanté paragqitet fakti gé blerja dhe vendimmarrja konsumatore jané mjaft té
komplikuara pér shkak té ndikimeve té faktoréve, qofté té brendshém, apo té
jashtém. Kérkimi konsumatoré nuk éshté mbéshtetur né baza té vérteta teorike
dhe brenda kétij konteksti jané krijuar disa modele. Késhtu, modelet e emértuara
si “modele té médha” té vendimmarrjes konsumatore tentuan té portretizonin
procesin népérmjet vendimmarjeve blerése kryesore, duke u mbéshtetur né

zgjidhjen logjike té problemit. Vendimmarrja konsumatore éshté pérshkruar si
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proces shuméstadesh dhe mjaft kompleks. Ndryshimet ndérmjet modeleve

gjenden né variabla té vecanta dhe né ményrén e paragqitjes. 23

2.4 Orientimi i strategjisé marketing drejt vlerés sé konsumatoréve

Parimet themelore té orientimit té strategjisé sé vlerés sé konsumatoréve
dhe zgjedhja e metodave té pérshtatshme té pozicionimit jané baza e krijimit dhe

zbatimit efektiv té strategjisé sé vlerés sé klientit.24

2.4.1 Parimet themelore té orientimit té strategjisé marketing drejt vlerés

sé konsumatoreéve

Né pérgjithési besohet se fitimi i avantazheve konkurruese té kostos dhe
¢mimit mund té realizohet pérmes dy kanaleve: Sé pari, operacioni efektiv. Kjo
do té thoté, pér té béré té njéjtat gjéra si konkurrentét tang, por ti béjmé mé miré
se ata. Megjithaté, gasjet e reja dhe mé té mira sé shpejti do té imitohen nga
konkurrentét, prandaj thjesht mbéshteten né operimin efektiv dhe nuk mund té
fitojné avantazh té géndrueshém konkurrues. Sé dyti, orientimi strategjik. Kjo do
té thoté té béjmé gjéra té ndryshme si konkurrentét tané, dhe té transferojmé
vlera té ndryshme pér klientét. Porter kishte paraqitur gjashté parime té

pozicionimit strategjik:

1. Strategjia duhet té keté objektivat e duhura;

2. Vlera e pozicionimit ose kombinimi i interesit duhet té shquhet nga
konkurrentét;

3. Mendimi strategjik duhet té pasqyrohet nga zinxhiri i vlerave unike;

4, Pér té ndjekur vecantiné né fusha té caktuara, ne duhet té heqim doré nga

disa nga karakteristikat e tjera té produkteve, shérbimeve apo aktiviteteve;

5. Strategjia duhet té mundésojé integrimin efektiv té aktiviteteve té
ndryshme;
6. Strategjia duhet té keté drejtim té géndrueshém.25

2 semiha Loca , Sjellja konsumatore, Tirane, 2006, faq, 237-238

# Oliver, R.L .(1999). Whence Consumer Loyalty? J. Mark., 63:33-44.

» Neslin, Scott A., Caroline Henderson, John Quelch. 1985. Consumer promotions and the
acceleration of product purchases. Marketing Sci. 4 (Spring) 147-165.
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Pozicionimi strategjik i vlerés sé klientéve duhet té ndjeké kéto parime.
Ndérmarrjet duhet t'i pérmbahen zgjedhjes sé saj té drejtimit strategjik, pasi
vlera e klientit té jeté thelbi. Ndérmarrjet té cilat nuk kané drejtim té
géndrueshém do té jené shumé té véshtira pér zhvillimin e aftésive unike,
pasurive dhe reputacion té miré. Né té njéjtén kohé, vlera e orientimit té klientit
nuk éshté statike, por éshté né zhvillim dinamik. Kjo géndron kryesisht né dy
aspekte: Sé pari, pritjet e konsumatoréve jané duke u zhvilluar. Sé dyti, hyrésit e
rinj né treg do té krijojné pozicionim té ri té vlerés, kur ky pozicionim i ri té
njihet nga konsumatorét, shpesh kjo do té thoté se disa nga paradigmat e vjetra
ose rregullat u thyen. Si rezultat, kjo kérkon qé ndérmarrjet té béjné gjykime dhe
parashikime racionale pér zhvillimin e situatés me kuptim té ardhshém dhe
vazhdimisht té pérmirésojné konkurrueshmériné dhe ményrén e operimit pér té

pérmbushur kérkesat e reja té pozicionimit té vlerés sé klientit.26

Menaxhimi i marketingut

Marketingu si proces afarist (doktring, filozofi) bazohet né faktin se
ndérrmarja, né ekonomin e tregut, e siguron ekzistencén e veté né treg. Andaj, né
literaturén bashkékohore, menaxhimi i njé procesi té kémbimit ekonomik apo
social kérkon energji, shkathtési, gjindshméri, gatishméri, apo aftési menaxhuese
te marketingut, i cili shpesh haset me kuptimin si orientim ka tregu-
konsumatori.

Sipas Kotlerit dhe Debois (F.K.&B.D.f. 12-18) “menaxhimi i marketingut
ka té béjé me planifikimin vénien ne jete te konceptit, trafikimit, promocionit dhe
shperndarjes se nje ideje, té njé produkti ose té njé shérbimi pérmes kémbimit té
perbashket, te kénaqshem si pér organizatat ashtu dhe pér klijentet-

konsumatoret”.

2 Luna, D., & Gupta, S. F. (2001). An integrative framework for cross-cultural consumer behavior.
International Marketing Review, 18(1), 45— 69.
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Roli i marketingut ne shoqéri

Se cila éshté réndésia e marketingut né kété kohé té ndryshimeve dhe
crregullimeve permamente ekonomike, nuk u intereson vetém marketereve apo
ekspertéve té marketingut, por té gjithé afaristéve, té cilét kané sado pak nevoj
pér marketing.

Kétu kemi té béjmé me: kohén e rritjes sé konkurrencés, kérkesat e

blerésve, ndryshimet e médha né vet ndérmarrjet etj. 27

shoqgéria
(mirégenia
njerézore)

Konsumat
orét
(déshirat,
kénaqésit)

Fig.2. Koncepti i marketingut shogéror

2.2.3 Ményra e orientimit strategjik té vlerés sé klientit

Klienté té ndryshém blejné vlera té ndryshme. Ndérmarrja, pér shkak té
burimeve dhe kapaciteteve té veta té kufizuara, nuk mund té béjé té gjitha gjérat
pér té gjithé konsumatorét. Me standardet e vlerave dhe pritjet e rritura té
klientéve, kompanité mund té géndrojné pérpara vetém pérmes veprimeve
paraprake. Vlera e vecanté e konsumatorit ka nevojé pér ményrén mé té miré té
funksionimit pér t'u arritur. Prandaj, njé biznes i suksesshém gjithmoné bazohet
né pérzgjedhjen e klientéve té synuar pér pozicionimin e vlerés. Konsumatoreét
mund té ndahen péraférsisht né tre lloje, por pér konsumatoré té ndryshém ka
tre lloje té ndryshme té modelit té pozicionimit té vlerés sé klientit:

1. Konsumatorét jané né interes té produkteve moderne, té pérditésuara.

7 Nexhbi Veseli, Menaxhimi | Marketingut, Tetove 2009, faq 31-34
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Produktet e zgjedhjeve té tyre pasqyrojné shijet e modés qé ndjekin dhe
déshirén e teknologjisé sé vecanté. Ndérmarrjet qé plotésojné nevojat e kétyre
klientéve orientojné vlerén né Lidershipin e Produkteve, si Microsoft, HP, Intel,
Sony etj.

2. Konsumatorét preferojné produkte dhe shérbime me kosto efektive, dhe
kané kérkesa té vecanta pér blerje té pérshtatshme dhe shérbime me cilési té
larté. Ndérmarrjet qé synojné kété grup té Kklientéve orientojné vlerén né
Pérsosméri Operacionale, si Wal-Mart, Dell, FedEx dhe Kina e Haier Corporation
et].

3. Konsumatorét shpresojné té fitojné pikérisht até qé kané nevojé, edhe
nése kérkohet té paguajé njé ¢mim mé té larté ose té presé pak mé gjaté.
Kompanité qgé ofrojné produkte ose shérbime pér kéta konsumatoré té
angazhuar né pérmirésimin e Intimitetit té Klientit, si Honda, British Airways
dhe késhtu me radhé. Ata pérmbushin nevojat e vecanta té klientéve, ndérsa
konsumatorét marrin besnikéri ndaj produkteve dhe shérbimeve té kompanisé

né kémbim.28

2.3 Orientimi i strategjisé sé vlerés sé konsumatoréve dhe konkurrencés sé

kompanive

Kompetencat thelbésore té kompanive nuk mund té Kkrijojné njé fitim
direkt, vetém pér ta ndryshuar até pér té plotésuar nevojat e klientéve,
produkteve dhe shérbimeve. Orientimi i strategjisé sé vlerés sé klientéve duhet
té pérputhet me konkurrencén e ndérmarrjeve. Ndérmarrjet duhet té
angazhohen né secilén prej krijimit té vlerés né zinxhirin e vlerés pér té béré
produktet pérfundimtare dhe shérbimet né dispozicion té klientéve, kryerja e
aktiviteteve pérbén elementet bazé té pérparésisé konkurruese, ndérsa fokusi i
aktiviteteve né kompani té ndryshme té orientimit té vlerés do té jeté ndryshe:
Udhéheqgési i produkteve fokusohet né aktivitetet e orientuara nga risité,
kompanité e orientuara drejt ekselencés operacionale fokusohen né reduktimin
e kostove né procesin e zinxhirit té furnizimit té operacioneve té brendshme dhe

ndjekja e fokusit té kompanisé “Klienté té Intimitetit” éshté pér té pérmbushur

2Ly L, Rose G, Blodgett J. The effects of cultural dimensions on ethical decision making in marketing:
an exploratory study. J Bus Ethics 1999;18:91-105.
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shérbimin dhe ofrimin e konsumatoréve. Megjithaté fokusi i njé ngjarjeje nuk do
té thoté neglizhim i aktiviteteve té tjera. Né aktivitete té tjera, ata duhet té

pérmbushin té paktén standardin e industrisé sé tyre.2?

2 Lodish, Leonard M., Magid Abraham, Stuart Kalmenson, Jeanne Livelsberger, Beth Lubetkin, Bruce
Richardson, and Mary Ellen Stevens (1995), “How T.V. Advertising Works: A Meta-Analysis of 389 Real
World Split Cable T.V. Advertising Experiments,” Journal of Marketing Research, 32 (May), 125-39.
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KAPITULLI III: Krijimi i vlerés konsumatore
3.1 Matja e vlerés

Vlera perceptohet ndryshe dhe kjo varet se kush éshté shikuesi. Por mund
té pyesni nése éshté e mundur té matni vlerén. Sipas Hines vlera éshté dicka qé
mund té matet dhe perceptohet ndryshe edhe brenda né organizata. Eshté
jetésore té fitosh njé kuptim té asaj qé do té thoté vlera pér klientét e ndryshém
né ményré qé té pérshtatet oferta e tregut pér t'iu pérshtatur klientéve té
ndryshém. Njé metodé pér té matur vlerén éshté té identifikojé se si
konsumatorét té perceptojné vlerén e produkteve té ofruara nga njé furnizues.
Nése vlera e ofruar éshté mé e madhe se vlera e ofruar nga konkurrentét e
furnitoréve, furnizuesi ka njé potencial té larté pér té gené i suksesshém né treg.
Ngjashmeérité mund té gjenden me Anderson dhe Narus (1998) ide, qé produkti
fitues i rendit duhet té japé mé shumé vleré kur ¢mimi zbret né ményré qé
atéheré opsioni tjetér mé i miri i disponueshém né treg. Pér té gjetur se cilat
vlera jané té réndésishme pér njé klient Evans (2000) pérmend tri pyetje qé
mund t'u kérkohet klientéve:

1. Cilat vlera kryesore jané té réndésishme kur njé organizaté po kérkon njé

oferté té tregut ?

2. Si rezulton furnizuesi né krahasim me konkurrentét kur shqyrtojné vlerat
kryesore ?
3. Cila éshté réndésia relative né lidhje me vlerat kryesore té caktuara nga

konsumatorét ?

Duke i shtruar kéto pyetje éshté e mundur gé té vendosen si organizata,
konkurrentét dhe klienti né njé matricé. Kjo ka té béjé me até se si organizata
veté krahasohet me konkurrentét e tyre dhe né cilat fusha organizatat duhet té
pérmirésojé konkurrueshmeériné e tyre. Megenése vlerat mund té ndryshojné me
kalimin e kohés, éshté e réndésishme té pérsériten kéto procedura me intervale

té rregullta.30

30 Simon, H. A. 1959. Theories of Decision-Making in Economics and Behavioral Science. The American
Economic Review, vol. 49, issue 3, pp. 253-283.
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3.2. Vlera e pritshme, e perceptuar dhe e dorézuar e konsumatorit

Wikner deklaron se hulumtimi mbi vlerén e konsumatorit kontribuon né
njé kuptim mé té miré té vlerave té konsumatoréve. Kjo mund té ndihmojé
furnizuesit qé té personalizojné produktet dhe shérbimet e tyre pér nevojat e
ndryshme té konsumatoréve ekzistues.

E pritshme

Robledo argumenton se njé opinion i pérgjithshém né mesin e
hulumtuesve tregon se konsumatorét kané pritjet gé nga ana e tyre pérbéjné njé
pjesé té caktuar si njé piké reference e pérdorur nga klienti pér té vlerésuar
performancén e njé kompanie. Ekzistojné vakume midis vlerés sé pritshme dhe
té perceptuar midis konsumatoréve dhe furnitoréve dhe sipas Wikner ekzistojné
katér lloje vakumesh qé mund té ndodhin. Sé pari, nése furnizuesi nuk éshté i
vetédijshém pér pritshmérité e konsumatoréve gé me siguri do té shkaktojé
shumé probleme, sepse konsumatorét nuk jané né gjendje té perceptojné vlerén
nése oferta éshté e pasakté. Hendeku i ardhshém mund té ndodhé edhe nése
furnizuesi éshté né dijeni té pritjeve té klientit; éshté nése oferta ka dizajn té
pasakté. Hendeku i treté mund té ndodhé nése furnizuesi nuk ka burime té
nevojshme pér nivelin e cilésisé sé shérbimit. Mé né fund éshté e ekspozuar nése
furnizuesi nuk arrin té pérputhet me ményrén se si ata kryejné me premtime.3!

Perceptimi

Perceptimet jané digka qé mund té jeté e ndryshme né krahasim me
realitetin. Hendeku midis perceptimit dhe realitetit mund té zgjidhé né ndikimin
e perceptimeve pér shembull cilésiné e ofruar nga njé produkt i caktuar. Kjo do
té shkaktonte njé rrezik né rritje té konsumatorit qé kishte pritjet e gabuara.
Ravald dhe Gronroos kané zgjedhur pér té pércaktuar vlerén e perceptuar té
klientit si lidhje midis parametrave pérfitime té perceptuara dhe sakrificés sé
perceptuar. Me sakrificé nénkuptojné té gjitha shpenzimet qé lidhen me blerjen

si ¢cmim, logjistiké, mirémbajtje dhe kosto. Pérfitimet e perceptuara pérbéjné

3 Sheth, J. N., Newman, B. |. & Gross, B. L. 1991. Why we buy what we buy: A theory of consumption
values. Journal of Business Research, vol. 22, issue 2, pp. 159-170.
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atributet fizike dhe té shérbimit qé ofrohen né lidhje me produktin, ¢gmimin
dhe/ose cilésing.32

Dorézimi

Vlera e Kklientit krijohet dhe shpérndahet me kalimin e kohés, kur
zhvillohet marrédhénia midis furnizuesve dhe klientéve. Shpérndarja e
shérbimeve dhe ofrimi i cilésive té larta té shérbimit jané jetésore pér té krijuar

vleré ndaj konsumatoréve.

3.3. Si e kuptojné konsumatorét e ndryshém vlerén?

Furnizuesit duhet té pérputhen me ofertat e tyre pér t'iu pérshtatur
strategjive té vlerés sé klientit. Kjo do té thoté gé furnizuesit duhet té kuptojné se
cilat vlera jané té réndésishme pér klientét e tyre dhe t'i pérshtaten atyre.
Megjithaté, kjo mund té jeté e véshtiré pasi vlerat qé perceptohen si té
réndésishme né njé moment mund té ndryshojné me kalimin e kohés. Prandaj
éshté e réndésishme gé furnitorét t€é mund té parashikojné se ¢faré do té
vlerésojné tek konsumatorét e tyre kryesor ose do té jené né gjendje té reagojné
shpejt kur té béhen ndryshime. Sipas Wikner konsumatorét do té zgjedhin
furnizuesin gé né momentin qé pérmbush vlerat qé kérkohen né ményrén mé té
miré. Kur klientét zgjedhin ofertén e tregut pér té bleré ata do té peshojné
pérfitimet kundér sakrificave té ofertave té ndryshme. Si konsumatorét
pércaktojné se cila vleré e njé produkti apo shérbimi té caktuar varet nga ajo qé
konsumatori po kérkon. Njé produkt ose shérbim mund té gjykohet nga njé
perspektivé objektive cilésore ose njé perspektivé e perceptuar e cilésisé.33

Holbrook dhe Corfman i pérmend kéto terma si cilési mekanike dhe
humaniste. Cilésia e mekanizmit éshté kur konsumatori pérpiget té gjykojé njé
produkt ose shérbim né njé ményré objektive. Pér té vlerésuar objektivisht
produktin, produkti duhet té jeté i matshém dhe krahasuar me standardet né
ményré gé té mund té vlerésohet epérsia e produktit. Ende debatohet nése njé
produkt mund té vlerésohet né ményré objektive pasi gé mund té thuhet se cilat

standarde duhet té pérdoren dhe c¢faré duhet té matet. Sipas Zeithaml

32 Sweeney, J. C. & Soutar, G. N. 2001. Consumer perceived value: The development of a multiple item
scale. Journal of Retailing, vol. 77, issue 2, pp. 203-220.

3 Byus, K. & Lomerson, W. L. 2004. Consumer originated value: A framework for performance
analysis. Journal of Intellectual Capital, vol. 5, issue 3, pp. 464-477.
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konsumatorét mund té pérjetojné vlera né varési té cilit prej katér pikave té
géndrimit qé ata pérdorin.34 Pika e paré e géndrimit éshté pér njé produkt té
vlefshém nése vjen me njé ¢cmim té ulét. Kjo do té thoté qé klienti pérqéndrohet
shumé né até se sa duhet té sakrifikojé pér té bleré né njé produkt. Ményra e dyté
e shikimit té vlerés éshté té shohésh pérfitimet qé ofron njé produkt i caktuar.
Kéta klienté nuk jané aq té ndjeshém ndaj ¢mimeve si né pikén e paré té
géndrimit; Céshtja mé e réndésishme éshté se produkti pérshtatet me nevojat e
klientit. Ményra e treté e matjes sé vlerés éshté besimi se klienti do té marré
cilésiné pér té cilén paguajné. Pika e katért dhe e fundit éshté se klienti mendon

se ata do té marrin vlerén gé paguajné.3>

3.4 Kuptimi dhe réndésia e sjelljes kosumatore

Analiza e sjelljes konsumatore studiohet nga shumé disiplina. Késhtu
bazat konceptuale né kété fushé i ka vendosur: ekonomia, psikologjia, sociologjia,
antropologjia.36

Studimi i konsumatoréve i ndihmon organizatat té pérmirésojn strategjité
e tyre té marketingut duke kuptuar ¢éshtje té tilla si:

. Psikologjia se si konsumatorét mendojné, ndjenjat, arsyjetojn dhe
zgjedhin ndérmjet alternativave té ndryshme (markat, shérbimet, produktet etj);
. Psikologjiné se si konsumatori ndikohet nga ambijenti tij ose i saj
(kultura, familja, media etj);

° Si ndikojné kufizimet né njohurité konsumatore ose aftésit e marrjes sé
informacionit né vendimet dhe rezultatet marketing;

. Si ndryshon motivimi konsumator dhe strategjité vendimmarése
ndérmjet produkteve sipas nivelit té réndésis apo interesit pér c¢do

konsumator.37

* Chenhall, R. H. & Langfield-Smith, K. 2007. Multiple perspectives of performance measures.
European Management Journal, vol. 25, issue 4, pp. 266—282.

» Butz, H. E. & Goodstein, L. D. 1996. Measuring customer value: Gaining the strategic advantage.
Organizational Dynamics, vol. 24, issue 3, pp. 63-77.

3% Nexhbi Veseli, Menaxhimi i Marketingut, Tetové, 2009, fq. 62.

%7 Semiha Loca , Sjellja konsumatore, Tirane, 2006, faq, 11-12.
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3.4. Nérveprimi i klientit dhe furnizuesit

Si furnizues, géndrueshméria me klientét tuaj mund té jeté vendimtare
pér biznesin. Furnizuesit kané sukses né ndértimin e marrédhénieve afatgjata
me klientét e tyre duke i mbajtur ata besniké edhe nése konsumatorét kané
mundési té zgjedhin midis furnizuesve té tjeré éshté konkurrues. Njé
marrédhénie e tillé mundéson pérmirésime té shpeshta té cilésisé dhe procesit,
duke rezultuar né efikasitetin e kostos. Marrédhénia né mes té furnizuesit dhe
konsumatorit éshté e réndésishme, sepse ajo ndikon né vlerén e konsumatorit.
Pér té mbijetuar né mjedisin né ndryshim, furnizuesi duhet té kuptojé se si
klientét e shohin mjedisin e tyre. Sa i pérket té méparshmes éshté e réndésishme
té konsiderohet se konsumatorét vézhgojné furnizuesit dhe pjesét e tjera té
mjedisit té tyre né krahasim me veté furnizuesit. Vlera transformohet
vazhdimisht brenda organizatés sepse ngjarje té ndryshme nxisin pér shembull
rivlerésimin e njé furnizuesi. Njé shembull i ngjarjes mund té jeté nése njé
furnizues ballafagohet me konkurrentét e rinj qé ofrojné produkte dhe shérbime
alternative, duke shkaktuar konsumatorin qé té rivlerésojé furnizuesit.
Ndryshime té tjera brenda dhe jashté kompanisé mund té ndikojné né ményrén
se si perceptohet vlera, shih Figura 2-4 (Flint, Woodruff & Gardial, 1997).
Ngjarjet e shkaktaréve té pérmendur né figurén 3.1 mund té ndryshojné se si
konsumatorét e perceptojné vlerén dhe nga ana tjetér ndikojné né nivelin e
kénagésisé té marré nga furnizuesi. Flint et al. (1997) pércaktojné dy lloje
vlerash té prekura, vlerén e déshiruar dhe vlerésimin e vlerés. Pércaktimi i vlerés
sé déshiruar tregon se vlera krijohet kur produktet dhe shérbimet i dorézohen
klientit pér té arritur géllimet e kompanisé. Vlerésimi i vlerés éshté se si klienti
shikon vlerén e marré nga njé furnizues. Vlera mund té perceptohet né ményra té
ndryshme, si¢ éshté vlera e produktit té pérgjithshém / shérbimit té vendosur né

lidhje me ¢gmimin.
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3.4.1 Krijimi i vlerés

Qé né fillime, mjeshtrit ishin té ndikuar nga klientét si konsumatoré final
se ¢faré mund té prodhonin. Kjo nénkupton gé informacioni i klientit éshté
pérdorur pér synime produktive. Konkurrenca e ardhshme né lidhje me
kompanité mund té gjendet né njé gasje té re pér krijimin e vlerés, e cila bazohet

né bashké-krijimin e vlerés midis klientéve dhe kompanive. Pér té shpjeguar
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fokusin e ndryshuar do té shpjegohet sistemi i vjetér tradicional i krijimit té

vlerés, i ndjekur nga sistemi i ri.38

3.5 Zbatimi i strategjisé marketing

Pas pércaktimit té strategjive té marketingut kalohet né formulimin e
programit zbatues té veprimit, me té cilén pércaktohet qarté se si, kush dhe kur
duhet té veprojé pér zbatimin e strategjisé dhe sa do té kushtojé krejt Kjo.
Caktimi i buxhetit, personelit, orarit dhe metodave pér matje té realizimit té
strategjisé jané vetém disa nga hapat qé duhet té realizohen né fazén e zbatimit.
Pér cdo strategji vec e ve¢ apo segment té tregut té synuar duhet té zhvillohen
planifikime dhe strategji té vecanta té produktit, ¢mimit, promovimit dhe
shpérndarjes. Planifikimet e marketingut varen nga specifikimi i hollésishém i
veprimeve té elementeve té marketingut miks dhe buxhetit pérkatés pér
veprimet e rekomanduara. Derisa, pér té pasur sukses planifikimet e tilla duhet
té kené té pércaktuara aktivitetet qe duhet béré, me njé rregullim té hollésishém
té renditjes sé tyre, té kohés sé fillimit dhe mbarimit, té punonjésve qé do t'i
realizojné ato dhe buxhetit té nevojshém né dispozicion, qé té krijohen
mundésité pér zbatim té kontrolluar té strategjive té marketingut. Mirépo, vetém
formulimi i suksesshém i strategjive dhe zhvillimi i programeve té marketingut
nuk garanton edhe zbatim té suksesshém té tyre, pasi qé éshté gjithmoné me e
véshtiré té zbatohet sesa té hartohet. Faktikisht, puna e vérteté fillon vetém pasi
strategjité dhe programet té jené formuluar.

Ekziston njé numér i pafund i variablave té marketingut gé ndikojné né
suksesin apo déshtimin e strategjive marketing. Fred David njé autor dhe
studiues marketing numéron disa politika té vecanta té marketingut miks té cilat
duhet té zhvillohen me géllim zbatimin e strategjive, si:

. té pérdoret shpérndarja ekskluzive apo kanale té shumta té shpérndarijes;
. té pérdoren shumé, pak apo fare reklamat televizive, apo té€ mediave tjera
té shkruara apo elektronike;

. té kufizohet apo jo pjesa e biznesit gé do té béhet me njé konsumator apo

furnizues;

38 Bharadwaj, A., El Sawy, O. A,, Pavlou, P. A. & Venkatraman, N. 2013. Digital business strategy:
toward a next generation of insights. MIS Quarterly, vol. 37, issue 2, pp. 471-482.
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. té jeté lider né ¢gmime apo ndjekés i gmimeve (konkurrencés);

. té ofrojé garanci té ploté apo té kufizuar, etj.

3.5.1 Llojet e strategjive marketing

Cdo kompani duhet té pérqgéndrohet né disa nivele té drejtimit strategjik,
strategjité kryesore té njé kompanie mundé té pérshkruhen né 5 kategori :
Strategjia sipérmarrése. Pavarésisht nga madhésia dhe sektori i ekonomosé ¢do
kompani ku ajo bén pjesé ka njé strategji té rolit shogéror dhe institucional. Kétu
adresohen pyetjet: pse egziston kjo kompani ?, cfaré roli pérpiqet té luaj né
shoqéri?, né cilin sektor té ekonomisé bén pjesé?, a éshté fitimprurése apo jo?,
cfaré forme pronésie ekziston?, pra strategjia sipérmarrése shérben si njé
“kornizé” brenda té cilit do té operojné strategji mé specifike. Strategjia
ndérorganizacionale. Kjo strategji pérqgéndrohet né llojet e marrédhénieve qé
ekzistojné midis kompanisé né fjalé me kompanité tjera apo me mjedisin qé e
rrethon. Strategjia e korporatés. Kéto strategji jané té aplikueshme né kompanité
gé konkurrojné né mé shumé se né njé treg dhe merret me problemet e
diversifikimit, shkrirjes, shitjes apo edhe njesisé sé njé biznesi. Strategjité né

nivel té korporatés i referohen atyre qé Fred David i klasifikon si strategji:

. integruese,

. intensive,

. diversifikuese

. shkurtimit/mbrojtése

Strategjité né nivel biznesi. Kjo strategji pérqéndrohet né problemet e
ciklit té jetés ku ndodhet produkti, né mjedisin konkurrues si dhe né
kompetencat dalluese qé duhen zhvilluar me qéllim krijimin e avantazheve
konkurruese.3?

Strategjité funksionale/operacionale. Kéto strategji pérfshiné cfaré
duhet béré né fushat e ndryshme funksionale duke pércaktuar réndésiné relative

dhe burimet e planifikuara pér secilén.*0

9 Blocker, C. P. & Flint, D. J. 2007. Exploring the dynamics of customer value in cross-cultural business
relationships. Journal of Business & Industrial Marketing, vol. 22, issue 4, pp. 249-259.

40 Eccles, R. G. & Pyburn, P. J. 1992. Creating a Comprehensive System to Measure Performance.
Management Accounting, vol. 74, issue 4, pp. 41-44.
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Strategjité Gjenerike té Porterit

Autoré té shumté té cilét merren me pércaktimin e llojeve té strategjive
né nivel té njésive té biznesit kané si pikénisje Strategjité Gjenerike té Porterit.
Duke prezantuar lidhshmériné me pesé forcat e lartépérmendura, Porter
thekson se pér njé sukses t€ mundshém né mbizotérimin e konkurrencés brenda
industrisé ekzistojné tri qasje strategjike bazike: kosto e ulét, diferencimi dhe
fokusimi. Késhtu, Fred David rekomandon gé strategjité e diferencimit té
aplikohen sé bashku me strategjité e udhéhegjes me kosto té uléta, pra
rekomandon kombinimin e tyre. Strategjité e udhéhegjes me kosto té ulét: -
Qéllimi i strategjive qé bazohen né kosto té uléta lidhen me angazhimin dhe
pérpjekjet maksimale pér té ulur shpenzimet e pérgjithshme si dhe ofrimin e
¢cmimit mé té ulét se konkurrentét, por pa e ulur cilésiné e produkteve né ményré
gé té fitohen pjesé té médha té tregut, (marrja e kontrollit mbi shpérndarésit,

furnitorét apo konkurrencén).4!

Strategjité e diferencimit té produkteve: - Synojné té Kkrijojné pérparési
konkurruese me ofrimin e produkteve apo shérbimeve unike, duke Kkrijuar
besnikeéri pér markén e tyre, duke ofruar digka mé shumé sesa qé konsumatorét
presin, pérmes: pérparésive teknologjike, vecorive speciale té produktit, nevojés
mé té vogél pér mirémbajtje apo ofrimit té shérbimeve té vecanté pér
konsumatorét (sigurimi i transportit, montimit, shérbimit apo sigurimin e
pjeséve rezervé). Trout & Rivkin argumentojné se edhe ¢cmimet e larta mund té
jené bazé e diferencimit duke shfrytézuar pérceptimet se ¢mimet e larta

sigurojné cilési mé té larté dhe prestigj.

Strategjité e fokusimit / pérqéndrimit: - Jané té pérshtatshme pér ndérmarrjet
gé nuk mund té pérballojné aplikimin e strategjive té udhéhegjes me kosto té
ulét apo diferencimit. Fokusimi nénkupton pérgéndrimin e vémendjes dhe
burimeve né ofrimin e produkteve apo shérbimeve sa mé té mira né njé segment
té ngushté té tregut. Pra, esenca e strategjive té fokusimit éshté identifikimi i

dobésive té konkurrencés pér té mbuluar njé segment té caktuar té tregut dhe

“ Folan, P. & Browne, J. 2005. A review of performance measurement: Towards performance
management. Computers in Industry, vol. 56, pp. 663-680.
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shfrytézimi i pérparésive té ndérmarrjes pér té€ mbuluar po até segment té
tregut, duke ofruar produkte té ndryshme nga konkurrenca dhe/ose me ¢mime

me té uléta.42

2 Grewal, D., Munger, J. L., lyer, G. R. & Levy, M. 2003. The Influence of Internet-Retailing Factors on
Price Expectations. Psychology & Marketing, vol. 20, issue 6, pp. 477—493.
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KAPITULLI IV: METODOLOG]IA E STUDIMIT

4.1 Metodologjia

Né kété seksion do té tregohet qasja e grumbullimit té informacionit dhe
té dhénave. Pér té kuptuar lehté dhe qarté metodologjia éshté ndaré né pesé
dimensione: gasja dhe dizajni i hulumtimit, studimi i rasteve, mbledhja e té
dhénave, analiza e té dhénave, si dhe besueshméria dhe vlefshméria.

Qasja e kérkimit

Né pérgjithési, hulumtimi sasior dhe hulumtimi cilésor pérdoren
gjerésisht pér mbledhjen e té dhénave. Bryman dhe Bell pérmendén se
hulumtimi sasior mund té interpretohet si njé strategji hulumtimi qé nxjerr né
pah sasiné né mbledhjen dhe analizén e té dhénave, por hulumtimi kualitativ
éshté njé strategji hulumtimi qé shpesh thekson fjalé mé shumé se sasiore né
mbledhjen dhe analizén e té dhénave. Patton pohoi gjithashtu se hulumtimi
cilésor zbulon dhe shpjegon sjelljet, bazuar né supozimin se ata krijojné realitet
ndérsa ndérveprojné me mjediset shogérore. Ndryshe nga qasja sasiore, gasja
cilésore pérdoré mé shpesh masa té shumta treguese. Pér mé tepér, qasja
cilésore éshté aplikuar sepse i bén kérkuesit té afrohen dhe té kuptojné bindjet
dhe perspektivén e individit né ményra kuptimplota subjektive dhe té gjenerojné
informacione té pasura pér kuptime mé té thella té pérvojés sé tyre. Né kété
disertacion, do té pérdoret hulumtimi cilésor, sepse kjo gasje mund té studiojé
meé thellé fenomenet shogérore dhe té fitojé mé shumé njohuri pér njé subjekt té
caktuar. Pasi fusha e studimit ende ka mungesé té té dhénave, teorive dhe
provave empirike, konsideroj hulumtimin cilésor gé do té jeté mé efektivisht pér
té mbajtur pikén toné. Si dizajn kérkimor, éshté zgjedhur njé mostér e studimit té
rasteve dhe me ndihmén e CRM pér té hulumtuar se si biznesi krijon vlera pér
klientét. Kéto do té shpjegohen né detaje né pjesén tjetér. Elementet CRM té
firmés mund té ndahen né aspekte té ndryshme, prandaj éshté thelbésore gé té
mbledhim té dhéna né ményré pozitive dhe serioze. Kryesisht do té fokusohem
né analizimin e Krijimit té vlerave. Njé cilési e larté e udhézuesit pér intervisté do
té pérdoret pér té hetuar procesin e CRM té firmés dhe pér té mbledhur té dhéna
relative. Autorét shpresojné té shkojné mé thellé pér té gjetur performancén e

njé kompanie dhe si krijon vlera pér klientét. Pér pjesén e teorisé né kété
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disertacion, mund té diskutohet qasja deduktive dhe qasja induktive. Bryman
dhe Bell deklaruan se teoria deduktive pérfagéson piképamjen mé té zakonshme
té natyrés sé marrédhénies midis teorisé dhe kérkimit, teoria induktive fillon nga
vézhgimi dhe vijon me teoriné gjeneruese ose hipotezén. Qasja e zgjedhur pér
pjesén e kornizés teorike éshté qasja deduktive dhe induktive. Korniza teorike
vértetohet me rezultate empirike dhe nga analiza do té nxirren disa lidhje qé
mbéshtesin vlefshmériné e teorive. Ne kemi gjetur se kjo metodé éshté optimale
pér hulumtimin dhe analizimin e té dhénave empirike gé i pérshtatet literaturés.

Bazuar né njé rishikim té literaturés ekzistuese u propozua modeli konceptual.

4.2 Dizajni i studimit té rastit

Njé studim i rastit éshté njé hulumtim empirik qé hulumton fenomenin
bashkékohor brenda kontekstit té jetés sé tij reale kur kufijté midis fenomenit
dhe kontekstit jané té garta dhe né té cilat pérdoren déshmi té shuméfishta. Pér
mé tepér, karakteristikat procedurale né situaté pérfshijné shumé variabla té
interesit, burime té shumta té provave, propozime teorike pér té udhéhequr
mbledhjen dhe analizén e té dhénave. Duket se zgjedhja e njé gasje studimi té
rasteve né hulumtim éshté e pérshtatshme. Sa i pérket kétij punimi té Masterit, u
zgjodhén kompanité bankare = KOMERCIALNA BANKA, TTK BANKA dhe
STOPANSKA BANKA si njé rast studimi pér té hulumtuar mé thellé né strategjité
marketing pér té rritur vlerén konsumatore me qéllim térhegjen e shumé
klientéve né secilén banké. Pér mé tepér, lidhur me pyetjen e hulumtimit se pse
éshté e réndésishme pér kompanité krijojné vlera pér konsumatorét dhe si té
krijojné vlera té konsumatoréve me ané té strategjive marketing ku tentohet té
eksplorohen faktorét kryesoré qé krijojné vlera pér klientét té cilét kompania
duhet té paguajé mé shumé vémendje dhe si kéto elemente ndikojné né

performancén e kompanisé dhe né produktin apo shérbimin gé ato ofrojné.
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4.3 Mbledhja e té dhénave
4.3.1 Studimi i rastit zgjidhet

Kompanité Bankare e pérzgjedhura né Lkété studim jané Bankat
KOMERCIALNA BANKA, TTK BANKA dhe STOPANSKA BANKA. Kéto kompani
Bankare dallohen pasi vazhdimisht rrisin vlerat konsumatore dhe kujdesen
masivisht pér klientét e tyre pér té studiuar kéto kompani jané intervistuar
menaxherét e tyre té marketingut dhe financierét e kompanisé, pasi jané
intervistuar dhe punonjésit té cilét zbatojné né terren strategjité marketing dhe

kané kontakt té drejtépérdrejt me klientin.

Instrumenti i mbledhjes sé té dhénave

Instrumenti i pérdorur pér mbledhjen e té dhénave nga punonjésit e
kompanive KOMERCIALNA BANKA, TTK BANKA dhe STOPANSKA BANKA éshté
njé pyetésor té cilin e kam pérgatitur personalisht. Pyetésori éshté gjysmeé i
strukturuar pra ka pyetje té hapura dhe té mbyllura me géllimin gé t'i japi
mundési punonjésve té shprehin mendimet e tyre pérsa i pérket studimit dhe me
objektivin final té merret informacioni i duhur sesi strategjité marketing té
kompanive Komercijalna Bankam, TTK BANKA dhe STOPANSKA BANKA rrisin
vlerat konsumatore me ané té strategjive marketing.

Pyetésori éshté paraqitur né anekset e punimit i cili pérmban 22 pyetje
dhe éshté i ndaré né tre sektor.

Né sektorin 1 jané trajtuar pyetjet demografike ku studiohet mosha,
gjinia, vitet e eksperiencés né puné té popullatés sé pérzgjedhur dhe kjo béhet
pér faktin gé té hidhet drité mbi profesionlizmin dhe arritjeve té punonjésve né
kété kompani.

Né sektorin 2 studiohet specifikisht ményra e operimit té kompanive
KOMERCIJALNA BANKA, TTK BANKA dhe STOPANSKA BANKA me strategjité e
tyre marketing dhe rritjen e vlerés konsumatore, po né kété sektor studiohet dhe
ményra e trajtimit dhe zhvillimit profesional té punonjésve té kompanisé né

drejtimin marketing.
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Né sektorin 3 pyetjet kané karakter sugjerues té cilat mundohen té
sugjerojné sesi duhet té aplikohen strategjité marketing né ményré qé té rritet

maksimalisht vlera konsumatore dhe shtohen klientét besnik né kété kompani.

4.3.2 Procesi i mbledhjes sé té dhénave

Né pérgatitjen pér intervista mund té pérdoren metoda té intervistimit té
pastrukturuara dhe gjysmé té strukturuara. Bryman dhe Bell deklaruan se
hulumtimi cilésor gé ka tendencé té jeté shumé mé pak i strukturuar éshté mjaft
i ndryshém nga intervista e strukturuar. Ajo thekson né formulimin e hulumtimit
fillestar né pérgjithési dhe né piképamjen e té intervistuarve. Né hulumtime
cilésore, liria e té folurit ose ndryshimi i temés kur intervistuesi ka njé frymézim
té papritur shpesh inkurajohet. Biseda tenton té jeté fleksibél. Pérgjigjet e pasura
dhe té hollésishme favorizohen nga hulumtuesit. Frekuenca e intervistave ishte
25 heré. Qasja e adoptuar né kété studim éshté intervista gjysmeé e strukturuar, e
cila éshté njé lloj intervistimi cilésor. Né thelb, do té kérkohen té gjitha pyetjet
né listé dhe do té pérdoren fjalé té ngjashme. Jané pérgatitur pyetje té
hollésishme pér t'u pérdorur né procesin e intervistimit. Si Bryman dhe Bell
pohojné, se pérveg pérgatitjes sé pyetjeve, intervistuesi gjithashtu duhet té jeté i
hapur pér pyetjet e reja gjaté intervistés. Pér mé tepér, ndérgjegjésimi dhe
njohuria e konsumatoréve po rritet, ata déshirojné shérbime gé plotésojné
nevojat e tyre unike dhe kérkojné ofrimin e shérbimeve té besueshme me ¢mim
konkurrues. Prandaj, bazuar né kornizén teorike, do té pérgatitet udhérréfyesi i
duhur i intervistés qé mbulon té gjitha elementet e mésipérme. Né kété rast,

pérdoret metoda e ngjashme pér té mbledhur té dhéna.

4.4 Besueshmeéria dhe vlefshmeéria

Bryman dhe Bell shpjeguan konceptet e besueshmérisé dhe vlefshmérisé
né detaje, dhe besueshméria dhe vlefshméria jané kriteret e duhura pér
hulumtime cilésore té cilat jané shumé relevante pér kété studim. Besueshmeéria
géndron pér konsistencén e njé matjeje té njé koncepti. Do té thoté nése
personat e tjeré té interesuar e pérsérisin kérkimin nén té njéjtén situaté, té

njéjtat rezultate do té merren. Vlefshméria pérbéhet nga vlefshméria e
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brendshme dhe vlefshméria e jashtme. Vlefshméria e brendshme i referohet
ndeshjes midis vézhgimeve té hulumtuesve dhe kornizés teorike, dhe
vlefshmeéria e jashtme i referohet shkallés né té cilén gjetjet mund té zbatohen né
mjediset e pérgjithshme shoqgérore. Vlefshméria ka té béjé me shkallén né té
cilén i gjithé procesi i kérkimit éshté i sinqgerté, si dhe gjetjet gjykohen se jané
interpretuar né ményré korrekte. Né kété studim do té pérpigem té pérmirésojé
vlefshmériné dhe besueshmériné e hulumtimit.

Intervista éshté né gjuhen Shqipe, pas intervistimit, jané rilexuar dhe
vendosur né bazén e té dhénave. Megjithaté, disa gabime té vogla jané té
pashmangshme pér faktin se shumé té dhéna jané mbledhur gjaté intervistimit.
Pérveg¢ késaj, té dhénat sekondare, té tilla si fagja e internetit e kompanisé,
revista relative dhe debati né burimet online jané gjithashtu té géndrueshme pasi
vlefshméria e tyre dhe besueshmeéria jané konfirmuar nga menaxherét e
kompanisé. Ajo gé éshté mé e réndésishme, nése disa studiues té tjeré déshirojné
té béjné té njéjtin hulumtim nén té njéjtat situata, rezultatet qé kané marré do té

jené té njéjta.

4.5 Pérshkrim i bankave té marra né studim

Si¢ u shpjegua dhe mé sipér né pér kété hulumtim jané marré né studim 3
banka né né Republikén e Magedonisé sé Veriut ato jané: STOPANSKA BANKA,
KOMERCIALNA BANKA dhe TTK BANKA.

STOPANSKA BANKA

Banka Ekonomike/Stopanska Banka - Shkup éshté Banka me traditén mé
té gjaté né tregun e brendshém bankar té Republikés sé Magedonisé sé Veriut. E
themeluar si banka e paré né Magedoni né vitin 1944, Stopanska Banka hodhi
themelet pér operacionet bankare dhe éshté ende njé lider né zhvillimin dhe
zbatimin e produkteve dhe shérbimeve mé moderne financiare pér popullatén
dhe pér personat juridiké qé punojné né Magedoni.

Né fillim té vitit 2000, paketa drejtuese e aksioneve nga Stopanska Banka
AD - Skojpe u shpérblye nga Banka Kombétare e Greqisé - njé nga grupet mé té
médha bankare né Evropén Juglindore. Me kété hap té réndésishém, Banka

vazhdoi rritjen dhe zhvillimin e saj né njé kompani té suksesshme né pérputhje
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me standardet bankare globale. Pas blerjes nga NBG, Stopanska Banka AD -
Shkup ka forcuar konkurrencén e saj pérmes ristrukturimit intensiv. Banka
prezantoi njé sistem informacioni té sofistikuar dhe njé strukturé té re
organizative, pastroi portofolin e saj té kredis€é, paraqiti procedura té
standardizuara pér vendimmarrjen e kredive, menaxhimin e riskut dhe
prokurimit, pérmirésoi strukturén e stafit dhe u bé kompania udhéheqgése e
geverisjes korporative né vend.

Sot, Stopanska Banka AD - Shkup éshté Banka me numrin mé té madh té
klientéve nga popullsia dhe personat juridiké, Banka me rrjetin mé té zhvilluar té
lokacioneve, portofoli mé i madh i produkteve té kredisé dhe depozitave dhe
Banka me asetet mé té médha.

Banka Popullore e Republikés sé Magedonisé sé Veriut e Stopanska Banka
AD - Skopje léshoi:

. VENDIM i Guvernatorit té Bankés Popullore té Republikés sé Magedonisé
sé Veriut pér zévendésimin e licencés themeluese dhe operative té Stopanska
Banka AD-Shkup SHA Nr. 02-14 / 65-2004, daté 6 shkurt 2004;

. Korrigjimi i Vendimit té Guvernatorit té Bankés Popullore té Republikés
sé Maqgedonisé sé Veriut pér zévendésimin e licencés pér themelimin dhe
funksionimin e Stopanska Banka AD-Shkup SHA Shkup nr.02-14 / 199 té datés
15.04.2004

. VENDIMI i Guvernatorit té Bankés Popullore té Republikés sé Magedonisé
sé Veriut nr. 5/141 té datés 1 prill 2008

. VENDIMI i Guvernatorit té Bankés Popullore té Republikés sé Magedonisé
sé Veriut nr. 15813 té datés 30 prill 2013

. VENDIMI i Guvernatorit té Bankés Popullore té Republikés sé Magedonisé
sé Veriutnr. 15-16243 / 7 nga 10.07.2018

Misioni i Bankés Stopanska

Né mjedisin modern, i cili éshté né avancim dhe lévizje té vazhdueshme,
ku nevojat personale dhe pritjet ndryshojné dhe ku klientét njohin mé shumé,
kérkojné mé shumé dhe béjné mé shumé, Stopanska Banka pérpiget té hapé

mundési té reja duke ofruar produkte dhe shérbime financiare qé
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korrespondojné me kéto ndryshime jané lehtésisht té arritshme pérmes
kanaleve moderne té shpérndarjes.

Me ofrimin e njé gamé té gjeré té produkteve dhe shérbimeve inovative té
orientuara plotésisht nga klientét, Stopanska Banka pérpiqget té jeté njé partner i
besuar pér klientét e saj duke mbéshtetur rritjen e tyre dhe duke plotésuar
nevojat e tyre né njé ményré té lehté dhe efikase, u mundésoi atyre té realizojné
arritjet e tyre potenciale dhe maksimale té jetés. Né té njéjtén kohé, SB éshté e
angazhuar té krijojé vleré ekonomike pér aksionarét e saj, si dhe njé mjedis

pozitiv qé frymézon punonjésit e Bankés. 43

KOMERCIALNA BANKA

Banka u themelua né vitin 1955, si Banké Komunale e qytetit té Shkupit, e
specializuar pér kredi pér shtépi dhe financim té veprimtarive ndértimore. Né
vitin 1965 u hap Dega e paré e Bankés né Shkup. Nga 1.1.1966, Banka Komunale
u transformua né njé lloj té pérzier té bankés dhe morri njé emér té ri:
Komercijalna Banka -Investuese Shkup. Né vitin 1971, tre bankat kryesore né
Republikén e Magedonisé edhe até Banka Ekonomike Shkup, Komercijalna
Banka -Investuese né Shkup dhe Manastir, u integruan né njé banké e cila
vepronte nén emrin Banka Ekonomike - Filiali Shkup. Kjo banké ishte banka e
paré qé prezantoi llogarité rrjedhése pér qytetarét. Né vitin 1989, u soll Ligji pér
bankat dhe institucionet tjera financiare dhe né vitin 1990 Banka u transferua né
shoqgériné e paré aksionere né vend duke mbajtur emrin e tanishém
Komercijalna Banka AD Skopije.

Komercijalna Banka AD Skopje sot éshté njé banké universale me njé
gamé té gjeré té aktiviteteve bankare, duke filluar nga depozitat, dhénien e
kredive pér personat juridiké dhe fiziké, shérbime dhe mundési pér garkullimin
e pagesave né vend dhe jashté vendit, ndérmjetésim né blerjen dhe shitjen e
valutés sé huaj, té letrave me vleré, forfetime, et;.

Qé nga viti 1993, u instalua terminali Reuters pér shkak té nevojés pér té

gené né hap me c¢éshtjet financiare ndérkombétare. Né vitin 1995, Komercijalna

43
www.stb.com.mk
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Banka AD Skopje léshoi kartén e paré ndérkombétare té kreditit EuroCard -

Mas#4

TTK BANKA

TTK BANKA AD Skopje vepron si shogéri anonime si person juridik, qé
nga 1 korriku 2006, né pérputhje me dispozitat e Ligjit Bankar, sipas vendimit té
Guvernatorit té Bankés Kombétare té Republikés sé Magedonisé, si rezultat i
bashkimit té Teteks - Kreditna Banka AD Skopje dhe "Tetovska banka" AD Tetové
né njé bankeé té re - TTK BANK AD Skopje.

Arsyetimi ekonomik pér bashkimin e dy bankave bazohet né
karakteristikat e kushteve makroekonomike né Republikén e Magedonisé si njé
mjedis pér veprim, ndikimin né treg, dmth. Nevojén pér té kapércyer presionet
nga konkurrenca dhe ndryshimet né ndérgjegjésimin e klientit pér shérbimet
financiare té ofruara nga bankat, si arsye pér ndérmarrjen e iniciativave pér
konsolidimin e sistemit bankar né vend.

Banka TTK SHA Skopje realizon veprimtariné e saj né bazé té kushteve
institucionale dhe supozimeve materiale té pércaktuara né politikén
makroekonomike dhe monetare té vendit dhe qéllimeve dhe detyrave té
pércaktuara nga politika e biznesit e Bankés.

Banka kryen né ményré té pavarur dhe me sukses té gjitha aktivitetet né
fushén e kreditimit me individét dhe personat juridiké, huadhénien pér
ndérmarrjet e vogla dhe té mesme dhe klientét e médhenj, kursimet né denaré
dhe né valuté, kartat e pagesave, llogarité rrjedhése, pagesat né vend, letrat me
vleré, MoneyGram transferimin e shpejté té parave dhe e-banking, né pérputhje
me té gjitha parimet bankare, qé kané pér qéllim ruajtjen e stabilitetit dhe
sigurisé operacionale, pérmirésimin e aftésisé paguese dhe rentabilitetin e
operacioneve.

Plani zhvillimor i Bankés konsiston né marrjen e vendimeve mé té mira
né kushte té caktuara dhe ndérmarrjen e aktiviteteve pér arritjen e géllimeve té
pércaktuara. Banka vazhdimisht bashkérendon operacionet e saj me kushtet né

vend dhe pjesémarrjen e kapitalit té huaj né ekonomi dhe né sektorin bankar.

4 https://www.kb.com.mk/
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Me praniné e saj me pjesé organizative né qytete té tjera té vendit, Banka
pérpiget té mobilizojé paraté e lira té individéve dhe personave juridiké me
géllim gé t'u afrohet klientéve té saj né ofrimin e shérbimeve bankare, térhegjen
e klientéve té rinj dhe zgjerimin e bazés sé klientit, con né krijimin e vlerave mé
té larta pér aksionarét e saj. Banka mban njé politiké té normés reale té interesit
pozitiv, njé politiké reale té tarifave, né ményré qé té ruajé aftésiné konkurruese

né mjedisin bankar.

Misioni

Ne jemi njé banké universale partnere pér ndérmarrjet e vogla dhe té
mesme né Magedoni, e cila krijon vlera pér aksionarét, klientét dhe punonjésit e
saj, me ndihmén e ményrés sipérmarrése dhe fitimprurése té té menduarit,
efikasitetit operacional dhe ndértimit té partneriteteve afatgjata.
Vlerat e bankés jané:
Besimi - jini té ndershém, té zhytur né mendime, té qéndrueshme dhe
transparente, sepse besimi éshté baza e punés soné;
Pérgjegjésia - t€ marré iniciativén, té marré vendime dhe té géndrojé pas
realizimit té tyre; dhe
Puné né grup - krijoni njé atmosferé efikase dhe pune, bashképunoni né té

gjitha nivelet pér té arritur rezultate mé té mira.4>

* www.ttk.com.mk
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KAPITULLI V: REZULTATET E STUDIMIT

5.1 Pérshkrimi i studimit

Strategjia marketing e kompanive Komercialna Banka, TTK Banka dhe

Stopanska Banka dhe rritja e vlerés konsumatore éshté njé nga aspektet e
admirueshme qé kéto kompani aplikon né lidhje me fushatat e saj marketing.
Strategjia madhore marketing e kompanive Komercialna Banka TTK Banka dhe
Stopanska Banka éshté ti béjé publicitet shumé té konsoliduar produkteve dhe
shérbimeve qé ato ofrojné me géllim térhegjen e konsumatoréve potencial pér
kompaniné dhe rritjes e kénaqésisé dhe vlerés konsumatore me cilésiné e
produkteve dhe shérbimeve gé kjo kompani ofron.
Pér vértetimin e strategjisé marketing té kompanisé gé duket qarté gé po jep
rezultatet e déshiruara pér kompaniné dhe po rrit kénagésiné konsumatore
personalisht kam zhvilluar njé hulumtim né kompanité Komercijalna Bankam,
Stopanska Banka dhe TTK Banka, hulumtim i cili studion strategjiné aktuale
marketing té kompanive Komercijalna Bankam, TTK Banka dhe Stopanska Banka
dhe sesi kjo strategji rrit vlerén konsumatore.

Né lidhje me kété studim jané intervistuar nje numer i konsiedueshem i
punonjésve té kompanive Komercijalna Bankam, TTK Banka dhe Stopanska
Banka né té gjitha nivelet organizative duke nisur intervistat nga menaxherét e
pérgjithshém ose ekzekutiv dhe duke vazhduar me menaxherét marketing dhe
me punonjésit né térési té cilét mbulojné aspektet operacionale té kompanive
perkatese.

Instrumenti qé u pérdor pér mbledhjen e té dhénave nga punonjésit e
Bankave éshté pérdorur njé pyetésor i pérgatitur pérsonalisht duke zbatuar té
gjitha rregullat e etikés pér intervistimin, pyetésori pérfshin 25 pyetje dhe éshté i
ndaré né tre sektoré ku né sektorin 1 studiohen aspektet demografike, né
sektorin 2 studiohen specifikisht strategjité marketing dhe vlerat konsumatore
té punonjésve té Bankave perkatese, ndérsa né sektorin 3 pyetjet kané karakter
sugjerues né lidhje sesi mund té pérmisohen mé tepér strategjité marketing dhe
té rriten vlerat konsumatore. Rezultatet e studimit jané ¢éshtjen 5.2 té punimit
dhe jané té paragitur né grafiké dhe tabela pér té dhéné njé pamje mé té qarté té

studimit dhe té merret informacioni i duhur né lidhje me studimin i cili do té na
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ndihmojé gé té kemi sugjerimet e duhura pér zhvillimin e duhur té strategjisé
marketing dhe rritjen e vlerés konsumatore né kompanité Komercijalna Bankam,

TTK Banka dhe Stopanska Banka.

5.2 Rezultatet e studimit

Né kété kapitull do té shohim rezultatet e studimit té cilét jané marré nga
pyetésorét dhe jané pérpunuar me géllim nxjerrjen e rezultateve té déshiruara
pér studimin. Rezulatatet jané paraqitur né grafiké dhe tabela pér té dhéné njé
pamje mé té qarté té garté té studimit dhé té meret informacioni i duhur né
lidhje me studimin.

Sektori 1

Grafiku 1 Grafiku 2

Cila eshte mosha juaj? Cila eshte gjinia juaj?

4%

W <35 vjeg
W 36-40 vjeg B Femer
W 41-45 vjeg = Mashkull
W 46-50 vjeg
m 51-55 vjeg
5% Grafi
ku 3
Grafiku 4
Statusi juaj martesor? Kualifikimi me i larte arsimor?
W Begar W Bachelor
M |/e martuar W Master
mli/eve W PhD
Gra W Tjeter
m Divorcuar i Je
fiku
5
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Grafiku 6

A keni njé plan marketingu specifik qé
aktualisht po shtyn pérpjekjet tuaja té
marketingut?

Sa réndési ka pér ju zhvillimi i njé
strategjie marketing?

0%

W Aspak

W Pak

M Mesatarisht mPO
mJO

B Shumé

W Shumé fare

Grafiku 7 Grafiku 8

A e njihni propozimin tuaj Unique
Selling - até gé ju bén té ndryshém
nga té gjithé konkurrentét tuaj?

A keni njé histori gé do té kapé
zemrat dhe interesin e klientéve
potencialé?

mPO
mPO

mJO
mJO

Pérsa i péket grafikut numér 8 mund té shohim qé 84% e té intervistuarve
tregojné qé kané njé histori e cila do té kapé zemrat e klientéve dhe do ti afrojé
ata té blejné produkte bankare né kompanité Komercijalna Bankam, TTK BANKA
dhe STOPANSKA BANKA. Historia bazohet né vlerat dhe cilésiné e kompanive
Komercijalna Bankam, TTK BANKA dhe STOPANSKA BANKA si dhe shpalosjen e

njé historie té detajuar né fagen e internetit té secilés kompani.
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Grafiku 9

A keni nje fage interneti?

M Po, dhe uné jam
i lumtur me té.

0%

M Po, dhe uné jam
gati té shkoj né
nivelin e
ardhshém me té

1 Po, dhe e dise
do té kérkojé

Si¢ dihet qarté secila bank ka njé

fage interneti online dhe
kujdeset né detaje pér kété faqe
té internetit duke vendosur
produktet e forta dhe cilésore qé
kérkojné Kklientét té blejné mé
shumeé si dhe njofton klientét pér
produktet e saj té reja bankare

té cilat do té shiten séshpejti.

njé rregullim té
madh sé shpeijti.

Plotésisht mund té tregojmé gé
faga e internetit té kompanive
funksionon pér mbrekulli dhe ka njé efekt jashtézakonisht té miré mbi klientét e
secilés banké.

Sektori 2

Ky sektor éshté zhvilluar me shkallé vlerésimi likert né ményré gé tju marré sa
mé pak kohé punonjésve té secilés banké pér ta plotésuar dhe té merret

informacioni i duhur pér studimin né njé kohé sa mé té shkurtér.
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B Ju keni njé imazh té qarté dhe njé marké qgé
pélgehet maksimalisht
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Grafiku 12
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kénagéshme ¢do vité.

25. Si profesionit né fushén tuaj dhe punonjés i vjetér i késaj kompanie,
cfaré do té sugjeronit né pérmisimin e strategjive té ndryshme marketing
gé ka firma?

Pérgjigjet pér kété pyetje ishin té shumta dhe menaxher e secilés banké dhané
shumé informacione né lidhje me strategjité marketing por ajo qé menaxherét
sugjeronin pér kompaniné ishte ngritja e njé strategjie té re pér fitimin e mé
shumé terreni dhe klientéve né treg duke géné se konkurenca tashmé éshté
shumé mé e madhe dhe né ¢do qytet ku banka ka aktivitetet e saj jané

njékohésisht dhe né disa géndra té tjera tregétare.
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5.3 Rezultatet e studimit pér klientét
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Né kété pjesé té studimit pér klientét studimi éshté kryer me shkallé vlerésimi

likert nga 1 vlerésim minimal deri né 5 vlerésim maksimal né ményré qé té

merret informacioni i duhur pér studimin dhe kohén mé té shpejté.
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15. Ju lutem ndani me ne disa mendime sesi Bankat e marra né studim
mund té Kryejné mé miré shérbimin pér ju dhe té rrisi mé shumé
kénagésiné tuaj si klient?

Klientét dhané shumé mendime té mira pér Bankat e marré né studim
ato gé ishin mé té vlefshmet ishin gqé produktet né sektorin e kredidhénies duhet
té jené mé cilésore dhe kredité me interesa mé té uléta.

Menaxherét e kompanisé duhet té jené mé té sjellshém dhé té kené
objektiva té qarté drejt sjelles sé klientéve né méyré gé té rrisin kénagésiné e
shérbimit pér klientét.

Stafi duhet té trajnohet vazhdimisht dhe té jeté pérditésuar me
teknologjiné e re qé éshté pér shérbimin e klientéve dhe rritjen e kénagésisé sé
tyre.

Kompania duhet té aplikojé ulje né ¢mimet e produkteve edhe gjaté
vitit dhe jo vetém pér festat e fundivitit né ményré qé klientét té blejné mé

shumé produkte té bankés dhe té jené mé té kénaqur.
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Konkluzione

Satisfaksioni i nevojés té klientéve té vet paragesin edhe detyré mé té
réndésishme té punés sé njé banke té caktuar, duke pasur parasysh faktin se
klientét paraqesin faktor gendror, pronésia mé e vlefshme té vet bankeés.

Cdo banké me déshiré pér té gené e suksesshme dhe té mbijetoj sot né
treg, duhet té investojé né marketing. Né rrethin e ndryshueshém biznesor ku sot
funksionojné institucionet financiare, pér mbijetesén dhe rritjen e tregut, éshté e
domosdoshme pérshtatja adekuate e ndryshimeve dhe strategjive té
konkurrencés. Me globalizmin e tregut té sotém, me rritjen e rolit té medias
masive dhe paraqitjes té konkurrencés gjithnjé e mé té madhe bankat jané té
detyruara té gjejné strategji inovative pér avancimin e luajalitetit té komitentéve
té vet. Sé kéndejmi, nuk ka asnjé dyshim se, marketing miks paraqet faktor
gendror pér arritjen dhe mbajtjen e avantazhit konkurrencial té organizatave
bankare. Filozofia e marketingut cdoheré éshté e orientuar ndaj konsumatoréve.
Eshté e domosdoshme né kontinuitet té hulumtohet tregu, té ndigen nevojat dhe
déshirat e konsumatoréve, té analizohen shprehité e tyre nga piképamja e
shfrytézimit té shérbimeve dhe tendencave pér zhvillim té nevojave dhe ofertave
té tyre té bankave konkurrenciale. Pér kété arsye, organizatat bankare duhet té
vendosin inovacione né shérbimet e tyre me déshirat dhe nevojat e
ndryshueshme té konsumatoréve, dhe si té tila, cdoheré t'i keté parasysh.
Konsumatorét bashkékohoré sot kané zgjedhje shumé mé té madhe né dallim se
kurdo here dhe kudo gofté. Numri i bankave, si dhe filialet, ¢do dité rritet, e cila
konsumatoréve u mundéson té zgjedhin shumé lehté midis mé shumé bankave té
tregut dhe shérbimet e tyre. Pikérisht pér kété arsye marketingu i bankave
mundéson me kohé t'i identifikojé nevojat e klientéve té tyre dhe né kuadér me
té njéjtét té zhvillojné shérbim kualitativ, ta caktojné ¢mimin, té sigurojné kanale
fleksibile té distribuimit dhe aktiviteteve promovuese ku do njoftohen klientét
pér ofertén e tyre. Né pérputhje me kété, me géllim qgé té fitojné avantazhin
konkurrencial, bankat duhet sot té investojné jo vetém né zhvillimin e
shérbimeve kualitative, por edhe né gjetjen e strategjisé adekuate pér térhegjen
e konsumatoréve té rinj dhe mbajtjen e ekzistuesve. Kjo imponon nevojén jo

vetém pér diferencimin dhe inovimin e ofertave né kuadér té trendeve botérore,
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por edhe pér investimin né strategjité e marketingut qé béhen instrumenti
themelor pér fitimin e konkurrentshmeérisé né sektorin e bankave sot. Aktivitetet
e theksuara dhe kompleksitetet né funksionimin e Bankés Komerciale, Bankés
Ekonomike, mbase edhe Teteks Bankés duke pérfshiré edhe marketing
aktivitetet e té njéjtés, me géllim té pérmirésimit té efikasitetit dhe aftésisé pér
promovimin autonom té shérbimeve dhe produktet me té cilét té njéjtat
disponojné, tregojné, né fakt, né réndésiné e jashtézakonshme té aktiviteteve té
marketingut né kuadér té bankave pérkatése. Nga aspekti i marketingut
bashkékohor, banka si institucion i organizuar me géllim qé té mbijetoj né treg
duhet té orientohet térésisht ndaj konsumatoréve. Né pérputhje me kété, celési
pér suksesin e njé organizaté moderne éshté né orientimin ndaj konsumatoréve.
Cdo banké sipas kéaj, duhet té luftojé pér klientét e vet, pér pjesén e vet té
segmentit tregtar. Sot, marketingu éshté pérfagésuar né té gjitha lémité té
veprimtarisé njerézore.

Lirisht mund té konfirmohet se veprimtaria bashkékohore thellésisht né
té gjithé bankat éshté qé t'u paraprin njohjes sé nevojave té klientéve, duke u
krijuar produkt adekuat, me format adekuate té promovimit dhe t'i njoftojné pér
distribuimin kualitativ duke u mundésuar kontakt direkt me klientin. Me géllim
gé Bankat té mbijetoj né tregun e vet dhe ta mbaj imazhin qé e ka né Magedoniné
e Veriut, mes klientéve té vet, domosdo duhet té keté sektor mé té organizuar
dhe kualitativ pér marketing gé do t'iu mundésoj té pérvetésojné numér mé té
madh té klientéve té kénaqur. Fakt éshté se viteve té fundit ka ndodhur
ndryshimi madhor né sektorin bankar té tregut intern né RMV. Bankat kané
fituar peshé dhe réndési mé té madhe nga ajo qé e kané pasur né té kaluarén.
Njerézit cdo dité i shfrytézojné shérbimet e bankave, me até qé bankat zhvillojné
njé specter mjaft té gjeré té shérbimeve té veta duke ua lehtésuar dukshém jetén
té njerézve. Po késhtu, bankat mundésojné njé numér i madh familjesh t'i
zgjidhin ¢éshtjen e vet banesore dhe njé numri té konsiderueshém té familjeve
ua lehtéson rrethanat gé té merren me biznesin e vet. Japin kushte té volitshme
pér kredite, shkallé té pranueshme té kamatave, ndérkaq vet procedura éshté
efektive, né ményré ekspeditive té miratohen dhe realizohen kreditet. Vlerésimin
e fundit té procesit servisor - shérbyes e japin vet konsumatorét, si dhe vet

procesi servisor si pjesé nga perceptimi i klientéve, dhe me vet kété edhe
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satisfaksioni i tyre. Eshté e qarté se kualiteti i procesit servisor né Bankén
Komerciale ka rol té réndésishém né fitimin dhe mbajtjen e avantazhit
konkurrenciale né tregun e Maqedonisé sé Veriut. Banké e cila aktivisht éshté e
pérfshiré né zhvillimin dhe mirégenien e shoqérisé, njerézve dhe mjedisit té
shéndosh dhe té pastér népérmjet pérkrahjes té njé spektri té gjeré té
organizatave, aktivitete dhe ngjarje, jané kompani me pérgjegjési shogérore té
cilat orientohen né pérmirésimin e kualitetit té jetés né shoqéri pér té gjithé
anétarét e saj. Si njé nga bankat udhéheqgése né Magedoniné e Veriut, Banka
Komercial, kur béhet fjalé pér numrin e Kklientéve, profitit, reputacionit,
marketingut, kjo banké i zbaton té gjitha metodat dhe trendet né punén dhe
funksionimin e saj, té cilén, gjithsesi, e ndérmerr dhe realizon dhe me ndihmén e
mé shumé kompanive inovative né Magedoniné e Veriut dhe jashté asaj.
Veprimtariné e vet kjo banké e mbéshtet né kualitet, besim, reputacion
dhe ekspeditivitet dhe efektivitet né kryerjen e shébimeve gé i ofrojné. Kjo banké
shumé heré vémendjen e vet e fokuson, mé saktésisht elementet dhe aktivitetet e
veta té marketingut, né promovimin e suksesshém duke e konsideruar si njé
vecori dalluese té veten. Megjithaté, suksesi i saj géndron né orientimin e
pérpjekjeve té tyre qé t'i pérmbushin nevojat e klientit si faktor qé disa heré béri
té mundur dhe siguroi pér té zéné vendin e paré si banka mé e miré né
Magedoniné e Veriut. Banka éshté e pavarur, me profitabilitet té larté si
institucion qé ofron njé asortiman universal té shérbimeve, ka reputacion
ndérkombétar, ka menaxhment miré té trajnuar dhe kuadér profesional qé né
ményré efikase dhe me kohé i kryen aktivitetet e ndérmarra. Klientét, té
punésuarit, aksionarét, partnerét, té gjithé ato jané njé varg i pashképutshém qgé
e tregon vlerén dhe reputacionin e Bankés. Shpérndajné dije (njohuri) dhe
pérvoja me géllim gé t'i plotésojné kékesat e klientéve. Vendosin produkte dhe
shérbime té reja dhe me kété e zmadhojné dhe pérmirésojné kualitetin e ofruar
té klientéve. Qéllimi i Bankés Komerciale éshté té arrijé, apo depértojé deri te
jeta e cdoditshme e té gjithé konsumatoréve dhe me inovacione, me kualitet té
larté dhe me kérkime (hulumtime) té vazhdueshém drejt perfeksionizmit, té jeté

dhe té mbetet mé e miré.
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UNIVERSITETI | EVROPES JUGLINDORE
YHUBEP3UTET HA JYTOUCTOYHA EBPONA
SOUTH EAST EUROPEAN UNIVERSITY

Shtojca 1

Pyetésor Aketues mbi

NDIKIMI I STRATEGJIVE TE MARKETINGUT NE TERHEQJEN E KLIENTEVE:
RASTI I BANKAVE KOMERCIALE NE REPUBLIKEN E MAQEDONISE

[ nderuari respondent, uné jam studente e Universtetit té Evropés Juglindore.
Qéllimi i kétij pyetésori éshté té shohé "Ndikimi i strategjive té marketingut
né térheqgjen e klientéve: rasti i bankave komerciale né republikén e
magedonisé”: Njé rast studimi pér Universtetin e Evropés Juglindore. Do té
jem shumé mirénjohése nése mund té merrni disa minuta pér té plotésuar kété
pyetésor. Pérgjigjet e tua jané shumé té réndésishme dhe premtoj qé do ta ruaj

privatésiné tuaj.

Sektori 1

1. Cila éshté mosha juaj?

|:|<35 vjec |:|36-40 vje(;l:| 41-45 vjec |:| 46-50 vjeg |:|5 1-55 vjeg

2 Cila éshté gjinia juaj?

|:|Femér D/[ashkull

3. Statusi juaj martesor?

Beqar

[ /e Martuar

I/Jeve

Divorcuar_____

4. Kualifikimi mé i larté arsimor?

|:|Bachelor |:|Master |:| PhD |:| Tjetér

5. Sa réndési ka pér ju zhvillimi i njé strategjie marketing?

|:|Aspak |:| Pak |:| Mesatarisht |:|Shumé |:|Shumé fare

6. A Kkeni njé plan marketingu specifik qé aktualisht po shtyn pérpjekjet

tuaja té marketingut?

[1Po [ Ijo
7. A e njihni propozimin tuaj Unique Selling - até qé ju bén té ndryshém nga

té gjithé konkurrentét tuaj?
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Nése

8.

[ 1po [jo

po, ¢cfaré éshté?

A Kkeni njé histori qé do té kapé zemrat dhe interesin e Kklientéve

potencial€?

Nése

[ Ipo.si?

|:|]o

9.

[_1po [ 1o

po, a éshté e shprehur né materialet tuaja té marketingut?

A keni njé fage interneti?

|:| dhe uné jam i lumtur me té.

|:|Po, dhe uné jam gati té shkoj né nivelin e ardhshém me té.

[ 1Po, dhe e di se do té kérkojé njé rregullim té madh sé shpejti.

|:|]o

Sektori 2

Nr. 1 2 3 45

9 Ju keni njé imazh té qarté dhe njé marké gé pélgehet
maksimalisht

10 Imazhi dhe marka juaj pasqyron juaj até qé ju jeni dhe
c¢faré béni tani, né vend té asaj qé keni béré né té
kaluarén?

11 Té gjitha materialet e marketingut shfagen né adresén
tuaj té internetit dhe Median Sociale (si Facebook ose
LinkedIn)

12 Biznesi ose tregu juaj éshté i prekur nga cikli i biznesit ose
sezoni

13 Jukeni njé buxhet marketing té specifikuar pér vitin tjetér

14 Ju pérdori strategji marketingu tradiconal si broshura,
fletpalosje, kalendare et;j...

15 Ju mundoheni gé té béni marketing né konventa, fjalime
konferenca, Klube fansash etj...

16 Keéni zhvilluar sipérmarrje né marketing me

bashképuntoré té specializuar pér té zhvilluar fushata
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marketing

17 Banka juaj pérdor reklamimin né natyré si banderola,
tabela né rrugé reklama né palate.

18 Banka juaj sponsorizon né evente té tilla si ndeshje
futbolli reklama né kinema dhe kompeticione té
ndryshme

19 Banka juaj monitoron gjithmon suksesin e saj marketing,
si numri i klientéve, numri i referimeve, numri i thirrjeve
telefonike etj...

20 Kompania mbéshtet shumé marketingun online si
krijimin e forumeve, Bloge, dygane online.

21 Banka juaj éshté aktive né mediat sociale si Facebook,
LinkedIn, Myspace, Instagram, Youtube

22 Ajo gé ju béni né fagen tuaj té internetit rrit vazhdimisht
integritetin e firmés, pérforcimin e markeés

23 Ju monitoroni vazhdimisht suksesin e strategjisé tuaj

online

24. Si profesionit né fushén tuaj dhe punonjés i vjetér i késaj kompanie, ¢faré do

té sugjeronit né pérmisimin e strategjive té ndryshme marketing qé ka firma?
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Shtojca 2 UNIVERSITETI | EVROPES JUGLINDORE

YHUBEP3UTET HA JYTOUCTOYHA EBPONA
SOUTH EAST EUROPEAN UNIVERSITY

Pyetésor Aketues mbi
NDIKIMI I STRATEGJIVE TE MARKETINGUT NE TERHEQJEN E KLIENTEVE:
RASTI I BANKAVE KOMERCIALE NE REPUBLIKEN E MAQEDONISE

[ nderuari respondent, uné jam studente e Universtetit té Evropés Juglindore.
Qéllimi i kétij pyetésori éshté té shohé "Ndikimi i strategjive té marketingut
né térheqjen e klientéve: rasti i bankave komerciale né republikén e
magedonisé”: Njé rast studimi pér Universtetin e Evropés Juglindore. Do té
jem shumé mirénjohése nése mund té merrni disa minuta pér té plotésuar kété
pyetésor. Pérgjigjet e tua jané shumé té réndésishme dhe premtoj qé do ta ruaj
privatésiné tuaj.

Sektori 1

1. Cila éshté mosha juaj?

|:|<35 vjec |:| 36-40 Vje(;l:| 41-45 vjec |:|46-50 vjec |:|5 1-55 vjeg

2. Cila éshté gjinia juaj?

|:|Femér D/[ashkull

3. Statusi juaj martesor?

Beqar

[ /e Martuar _______

[/Jeve

Divorcuar______

4 Kualifikimi mé i larté arsimor?

|:|Bachelor |:|Master |:| PhD |:|Tjetér

5. Né pérgjithési, uné jam shumeé i/e kénaqur me ményrén se si Banka ka
kryer dhe po kryen shérbimin ndaj klientéve té saj.

Nuk pajtohem aspak

Disi pajtohem

As pajtohem as nuk pajtohem

Pajtohem disi

HiNpRn

Pajtohem shumé
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6. Sa e réndésishme éshté pér ju té ndiheni té vlerésuar dhe té rrespektuar

nga stafi i Bankés?

|:|Aspak |:| Pak |:| Mesatarisht |:|Shumé |:|Shumé fare

Sektori 2

1 2 3 45

7 Pérfagésuesit e shérbimit té kompanisé jané té trajnuar
miré

8 Pérfagésuesit e shérbimit té kompanisé veprojné né
interesin tim mé té miré.

9 Né pérgjithési, jam i kénaqur me pérfagésuesit e

shérbimeve té kompanisé

10. Sa shpesh kryeni blerjet e produkteve té bankés?
Njé heré né vit
Pérdité

Njé heré né javé
Njehere né muaj
Cdo 2-3 muaj

2-3 heré né vit meé rrallé

U Oooood

Asnjéheré
11. Né pérgjithési, sa jeni té kénaqur me produktet gé blini né Banké?
Aspak i kénaqur
Disi i kénaqur

[ kénaqur

NN

shume i/e kenaqur
12. A keni kontaktuar ndonjéheré me shérbimin e klientit né Banké?

pd_]

jo[]

13. Nése keni kontaktuar shérbimin e klientit té Bankés, a keni zgjidhur té gjitha

problemet me kénaqésiné tuaj té ploté?

Po, nga kompania ose nga pérfagésuesit e saj. I:I
Po, nga uné ose dikush jashté kompanisé I:I
Jo, problemi nuk u zgjidh I:I
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14. Bazuar né vetédijen tuaj pér produktin ose shérbim, a éshté mé i mirég, i
njéjté, ose mé i keq sesa sesa produktet né kompanité e tjera té té njéjtit lloj?
Shumé mé miré |:|

Mé miré []

I njejté []

Mé i keq |:|

Shumé mé i keq |:|

15. Ju lutem ndani me ne disa mendime sesi Banka mund ta kryej mé miré

shérbimin pér ju dhe té rrisi mé shumé kénaqésiné tuaj si klient?
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