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Mirénjohje

Dua té falenderoj udhéhegésin tim, i cili mé ofroi mbéshtetje té drejtépérdrejté, ishte pérheré
mikprités dhe i arritshém, por mbi té gjitha mé béri t& ndihem miré né ¢do kohé. Mendimet e tij
kreative ishin mjaft t&€ vlefshme dhe ndihmése. Falenderoj Departamentin e Marketingut, pér
mundésiné qé mé dha, pérkahjen q€ mé ofroi dhe sygjerimet me vleré, pa te cilat punimi i

doktoratés nuk do t€ mund t€ realizohe;.

Do té doja ti shprehja mirénjohjen dhe té gjithé té intervistuarve té mi, té cilét e béné kété studim
té mundur. Gadishméria e tyre pér té ndaré me mua eksperiencén e tyre dhe pér té mé ndihmuar
sa heré ishte e nevojshme, ka géné kontributi mé i vlefshém pér kété punim, i cili mbéshtetet né

kéto té dhéna pér té pérmbushur objektivén.

Nga thellésia e zemrés dua té falenderoj prindérit e mi, vajzén time, dhe bashkéshortin pér

dashuring e tyre té singerté, pérkushtimin dhe mbéshtetjen gé mé kané dedikuar.
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Abstrakt

Marketing i marrédhénieve njihet gjerésisht si njé mjet mjaft ndihmés pér té arritur kénaqésiné
konsumatore. Pavarésisht késaj nuk &shté zhvilluar asnjé studim né Shqipéri sesi marketing 1
marrédhénieve ndikon né€ kénaqésiné konsumatore té€ sektorit bankar (rasti i korporateve). Ky
studim bazohet né njé kérkim eksplorues té marketingut t¢ marrédhénieve né sektorin bankar dhe
pér t€ kuptuar mé miré piképamjet e bizneseve klienté té kétyre bankave kundrejt aktiviteteve te
marketingut t€ marrédhénieve dhe nivelin e kénaqésisé s¢ kétyre klientéve té sektorit bankar,
mundésin€ e njé diference mes asaj g€ ofrojné bankat q€ ushtrojné aktivitetin né vendin toné dhe

asaj qé€ presin konsumatorét dhe pér mé tepér asaj g€ ata realisht pérfitojné.

Kérkimi induktiv 1 zhvilluar gjate vitit t€ fundit né Tirané ka pérdorur intervista gjysmé té
strukturuara si metoda kryesore e mbledhjes sé t€ dhénave dhe vézhgime te ndryshme pér njé rol
mbéshtetés. I bazuar né t€ dhéna primare pérmes intervistave me Menaxherét e larté t€ bankave
kryesore té Shqipérisé, ky studim hedh drité mbi tema q€ lidhen me implementimin e
Marketingut t€ marrédhénieve. Nga ana tjetér u realizuan intervista té thelluara kundrejt njé
numri té caktuar té bizneseve, klienté t€ bankave, pér t€ kuptuar nése ata ishin t& kénaqur me
shérbimin. Eshté analizuar ményra se si banka &éshté né gjendje té pérdoré mundésité qé vijné nga
pérfitimet dhe pérdorimi i Marketingut té marrédhénieve. Metoda cilesore té analizés dhe teknika

t€ kodimit jané pérdorur pér té analizuar té dhénat.

Ky studim arrin né pérfundimin se Bankat né¢ Shqipéri kané implementuar Marketingun e
Marrédhénieve por me diferenca né strategji kjo né€ varési t€ biznesit/korporatés té targetuar. Ky
studim identifikon faktorét kryesor qé ndikojné né kénaqgésiné e klientéve korporata. Se fundmi,
kérkimi konfirmon g€ marketingu i marrédhénieve ka njé rol t€ konsiderueshém pér té fituar

besnikériné e Klientéve korporaté ndaj bankés.

Ky punim siguron nje burim pér kédo t€ interesuar né marketingun e marrédhénieve dhe
kénagésiné konsumatore t€ korporatave dhe do te ndihmojé duke stimuluar interesin né fushén
né fjalé por gjithashtu shérben si njé€ bazé pér kérkime té€ ardhshme né kénaqésiné e korporatave

klienté t& sektorit bankar n€ Shqipéri.
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Abstract

Relationship marketing is widely acknowledged as a useful tool in gaining customer satisfaction.
However, to date, there had been no research in Albania on how Relationship marketing impacts
corporate customer satisfaction in the Banking Sector. This study employs an inductive research
approach to explore Relationship marketing in Albanian Banking Sector and gain an
understanding of corporate customers’ views of Relationship marketing activities and corporate
customer satisfaction in banking sector, the possibility of a gap existence between the banks
operating in Albania offerings and what their customers expect and moreover what they really

obtain.

The inductive research conducted during last year in Tirana using semi-structured interviews as
the main collection method and participant observations as a supporting role. Based on primary
data collected through interviews with Top Managers of the main Banks in Albania, this study
explored issues related to the implementation of relationship marketing. Additionally in-depth
interviews were conducted to a number of the bank’s corporate customers, so as to acknowledge
if they are satisfied and to what extent. The way the banks are able to exploit the opportunities
that emerge from the benefits and utilization of relationship marketing strategies have been

analyzed. Qualitative content analysis and coding techniques were used for analyzing the data.

The work concludes that Banks in Albania implemented Relationship marketing practice but
with differences in relationship marketing strategies, depending on the types of corporate
customers being targeted. The study identified the main factors impacting on corporate customer
satisfaction. Finally, the research confirmed that Relationship marketing had a demonstrable

impact in gaining corporate customer loyalty to banks.

This dissertation will provide a source for anyone interested on Relationship marketing and
corporate customer satisfaction, and will help to stimulate not only the interest in the area but
also to be the base for future research on corporate customer satisfaction in Albanian banking

sector.
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Kreu 1: Hyrje

Jané tre valé gé pérfagésojné parimet e marketingut gé prej Luftés sé Dyté Botérore: Marketingu
Masiv, Marketing i Targetuar dhe Marketingu Global. Te treja ményrat e té marketuarit
shérbejné pér njé géllim: té maksimizojné shitjet. Vala e katért e marketingut éshté: Marketingu i
Marrédhénieve me Klientét, géllimi i té cilit nuk éshté té rrisi shitjet por té perfshijé njé proces té
térhegjes, mbajtjes dhe pérforcimit e zhvillimit t&€ marrédhénieve me klientét dhe grupet e
interesit pér t& realizur fitim, dhe né kété formé objektivat e paléve té pérfshira arrihen pérmes
shkémbimit shumépalésh dhe pérmbushjes sé premtimeve (Zineldin dhe Philipson, 2007; Das,
2009; Adamson et al., 2003; Gronroos, 1994, 2004; Kotler and Armstrong, 1999; Berry, 1995).
Koncepti i tij mund dhe duhet té aplikohet né industriné bankare, pér sa kohé ai po béhet
rrénjésisht i réndésishém. Sektori bankar mund té konsiderohet si sektori kryesor gé péson
pasojat e ndryshimeve ekonomike. Si pasojé ekzison njé nevojé pér strategji mé té€ mira né kété
sektor. Si rezultat i Iévizjeve té vazhdueshme drejt derregullimit dhe rritjes sé konkurenceés,
vendosja e njé marrédhénicje afatgjaté institucionale me Kklientét korporata ka njé réndési té
madhe né sekorin bankar né ményré qé banka té fitojé njé pjesé té moderuar apo té
konsiderueshme té tregut financiar. Né sektorin bankar, ngjarjet e marketingut té marrédhénieve
jangé shumé té réndésishme. P& mé tepér, shuma t€ konsiderueshme parash, risku dhe
informacioni konfidencial jane té lidhura me natyrén e industrisé sé shérbimit bankar (Gilbert
dhe Choi, 2003). Molina et al. (2007) theksoi se né sektorin e shérbimeve bankare ka njé
mungesé té theksuar té praktikave dhe kérkimeve empirike me fokus né shkaget e krijimit té njé
marrédhénie afatgjate mes klientit dhe bankés. Gilbert dhe Choi (2003) vuné né dukje se né
industring e shérbimeve financiare, praktikat e marketingut té marrédhénieve nuk jané akoma

plotésisht té zhvilluara dhe té implementuara.

Qéllimi kryesor i kétij studimi éshté té fitojmé njé kuptueshméri t& marketingut t¢ marrédhénieve
dhe t&¢ ményrés se si ai éshté implementuar/aplikuar nga bankat qé operojné né Shqipéri.
Informacioni i mbledhur nga bankat e nivelit té dyté i kombinuar me rishikimin e literaturés mé

té pérshtatshme do té na cojne drejt njé pérgjigjeje té pyetjeve kryesore kérkimore.
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1.1 Qéllimet dhe objektivat

Qéllimi kryesor i kétij kérkimi éshté té eksploroj ményrén me té cilén bankat gé operojné né

Shqipéri ndértojné marrédhénie me klientét e tyre dhe sesi kéta klienté e presin até dhe si

pérgjigjen.

Objektivat jané analizuar si mé poshté:

Objektiva e paré éshté té diferencohet marketingu i marrédhénieve nga Modeli i
Marketingut Mix. Si pasojé e ndryshimeve n¢ strategjité e tregut té cilat pérheré e mé
shumé kané si fokus klientin dhe krijimin e vlerés konsumatore sesa té pasurit fokus
produktin apo shérbimin, njé model i ri i marketingut fokusohet tek marrédhéniet shités-
blerés si nje metodé pér krijimin e vlerés pér té dyja palét. Si rrjedhoje skenari té con
drejt kalimit nga marrédhéniet tradicionale tek ato strategjike. Edhe pse literatura né
lidhje me marketingun e marrédhénieve éshté mé e pakét dhe e pamjaftueshme né
ndryshim nga Modeli i Marketingut Mix i cili ka dominuar mendimin marketing,
kérkimin dhe praktikén 40 vitet e fundit, t€ dhénat nga kompanité gé udhéhigen nga
marketingu i marrédhénieve do té jené baza e krahasimit mes dy valéve té ndryshme té

mendimit marketing.

Objektiva e dyté éshté té identifikohet pse kompanité pérdorin marketingun e
marrédhénieve pér té térhequr dhe mbajtur klientét. Kjo realizohet duke eksploruar
pérfitimet dhe disavantazhet e marketingut t¢ marrédhénieve. Né konkurencén pérheré e
né rritje ne sektorin financiar global, marketingu i marrédhénieve njihet si njé ményré
ekselente pér tu pérdorur nga bankat pér té vendosur njé marrédhénie afatgjaté dhe unike
me klientét. Kérkimi ka si synim té identifikojé metodat gé pérdorin kéto kompani pér té

implementuar marketingun e marrédhénieve né ményrén mé té miré t€ mundshme.

Sé treti do té jepet nje pamje e garté e nivelit té aplikimit nga bankat né Shqipéri té
marketingut te marrédhénieve ndaj klientéve té tyre gjaté viteve té fundit dhe nje pamje
nése startegjité e tyre jané mjaftueshém fleksibél pér t’ju pérgjigjur ndryshimeve né
nevojat e konsumatorit gjaté kohés. Ekspasioni ekonomik dhe transformimi strukturor u
lehtésuan nga rritja e shpejté e sektorit bankar dhe e shérbimeve té tjera financiare né

Shqipéri. Kjo reflektohet qartésisht né rritjen e aseteve né sektorin financiar dhe

10



Marketingu i marrédhénieve dhe kénaqgésia konsumatore e korporatave. Rasti i sektorit bankar té Shqipérisé

kontributit t& sektorit financiar né Produktin e Brendshém Bruto (GDP) né 10 vitet e
fundit. Panvarésisht kontributit t& réndésishém né GDP dhe rritjes sé konkurencés si
pasojé e derregullimit té sektorit financiar, nuk ka asnjé evidencé pér studime té
réndésishme té ndérmarra pér té€ ekzaminuar praktikat e marketingut sic éshté marketing i

marrédhénieve né sektorin bankar té korporatave né Shqipéri.

e Objektiva e katért e kétij studimi éshté t¢ ekzaminohet nga kéndvéshtrimi i klientit si ata
ndihen ndaj implementimit t&€ marketingut té¢ marrédhénieve nga institucionet bankare ne
Shqipéri. Shumé investigime kané analizuar lidhjen midis kompanive té vogla dhe
bankave té tyre, por nga ana tjetér ka patur njé pamjaftueshméri kérkimesh qé kané si
fokus korporatat e médha. Ky studim hedh drit¢ mbi marrédhénien mes cilésisé sé
shérbimit, besnikérisé dhe géllimit té pérdorimit té shérbimeve bankare nga korporatat e
médha. Eshté shumé e réndésishme té kuptosh si klientét e presin faktin gé bankat duan te
kené njé marrédhénie té€ vazhdueshme né vend té njé transaksioni té thjeshté dhe nése ata

jané té kénaqur me sjelljen e bankés.

e Si pérfundim, pérmes projektit t& kérkimit do té keté njé eksplorim mbi mundésiné e
ekzistencés sé njé diference mes asaj gé ofrojné bankat ge ushtrojné aktivitetin né vendin
toné dhe asaj qé klientét e tyre presin dhe pér mé tepér asaj qé ata marrin. Eshté e
réndésishme té dish nese bankat né té vérteté i njohin nevojat e klientéve té tyre korporata
dhe nése pérpjekjet gé ata ndérmarrin pér té pérmbushur kéto nevoja duke aplikuar

marketingun e marrédhénieve jané té sukseshme.

1.2 Rezultatet e pritshme dhe vlera e kérkimit

Eshté e réndésishme té dimé nése bankat i kuptojné né té vérteté nevojat konsumatore dhe nése
pérpjekjet gé ato béjné pér t& pérmbushur kéto nevoja duke aplikuar teknikat e marketingut té
marrédhénieve jané té sukseshme. Teza mbéshtetet mé shumé né ruajtjen e klienteve ekzistues
sesa né gjetjen e klientéve t€ rinj. Si rrjedhojé menaxhimi i cilésis€é s€ shérbimit dhe t&

kénagésisé konsumatore &shté njé detyré thelbésore pér menaxherét e bankés.

Ky kérkim pionier do té pérb&jé njé kontribut té réndésishém né zhvillimin e té kuptuarit té

marketingut t&€ marrédhénieve dhe ndikimit té tij né kénaqgésiné konsumatore té korporatave né

11



Marketingu i marrédhénieve dhe kénaqgésia konsumatore e korporatave. Rasti i sektorit bankar té Shqipérisé

sektorin bankar. Ky studim né ményré empirike ekzaminon dhe zgjeron lidhjen midis
marketingut té marrédhénieve, kénaqésisé konsumatore té korporatave dhe faktoréve qé
influencojné kénagésiné konsumatore né sektorin bankar. Si rrjedhojé pérbén njé studim té
rendésishém dhe influencues, i cili ofron teori unike dhe vleré profesionale duke siguruar
shpjegime té dinamizmit midis praktikave t¢ marketingut t&¢ marrédhénieve dhe kénagésisé se

korporatave klienté té bankave.
Né ményré gé géllimi i mésipérm té realizohet, do u jepet pérgjigje kétyre pyetjeve kérkimore:

Cili éshté niveli né té cilin bankat operuese né Shqipéri kane aplikuar né ményré té suksesshme

marketingun e marrédhénieve?

Si éshté aplikuar koncepti i marketingut té marrédhénieve né praktiké né bankat operuese né

shqipéri?

Béjné dallimin bankat ndérmjet shitjeve dhe marketingut t&¢ marrédhénieve?

Cili éshté kéndvéshtrimi i korporatve ndaj marketingut té marrédhénieve?

Cila éshté piképamja e korporatave né té cilén marrédhéniet me bizneset duhet té ngrihen?
A jané ata t€ kénaqur me aktualitetin?

Cilat jané perceptimet?

Népérmjet studimit, kérkimit do tu jepet pérgjigje kétyre pyetjeve.

1.3 Motivimi pérballé céshtjes sé propozuar

Duhet té theksohet se nuk ekziston asnjé studim né vendin toné i vlefshém qé té tregojé
marrédhéniet mes bizneseve t¢ médhaja dhe bankave té tyre. Si pasojé ky studim- investigimi i
marrédhénieve t€ marketingut né sektorin bankar shqiptar i bazuar tek korporatat - siguron njé
fillim nxités dhe domethénés né zhvillimin e njohurive akademike n& marketingun e

marrédhénieve dhe kénagésiné konsumatore té korporatave né sektorin bankar t&€ Shqipérisg.
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Sektori bankar éshté pérzgjedhur si pasojé e faktit se studimet e ndryshme kané sugjeruar se
presionet e konkurencés kané detyruar institucionet financiare té rishikojné strategjité e tyre té
marketingut dhe té kérkojné marrédhénie afatgjata me klientét e tyre. Jané pérzgjedhur
korporatat sepse studimet e fundit kané treguar se korporatat akoma preferojné marrédhéniet
ndérpersonale si njé parim i komunikimit dhe ndérveprimit mes bankés dhe klientit ( Tyler dhe
Stanley, 2001). Marketingu i marrédhénieve i lejon kompanité t& targetojné mé miré klientét e
tyre dhe té zhvillojn€ njé€ komunikim marketing t€ pérshtatshém dhe oferté té€ duhur. Marketingu
i marrédhénieve e vé fokusin tek ndértimi i marrédhénieve afatgjata me klientét. Eshté i bazuar

né njohuri té thella mbi Situatén, sjelljen, nevojat dhe preferencat e secilit klient.

Pér bankat, segmenti i pérbéré nga bizneset e médha dhe té€ mesme ofron mundésiné e normave

t€ larta té fitimit ndaj &shté e réndésishme studimi i késaj fushe.

1.4 Struktura e studimit
Ky studim do té organizohet duke e ndaré pérmbajtjen né tre pjesé (pérvec pjesés hyrése):

e Pjesa e paré éshté e bazuar né strukturén teorike dhe rishikimin e literaturés gé vlerésojné
dhe sintetizojné materialin e lidhur me studimin toné. Ky kapitull rishikon literaturén e
cila bazohet né katér linja té cilat pérforcojné tezén. Objektivi i kétij kapitulli éshté ti jap
njé géndrim teorik kétij kérkimi bazuar né literaturén ekzistuese duke pérshkruar stadin
aktual t& zhvillimit té té kuptuarit té réndésisé s¢ Marketingut t¢ Marrédhénieve dhe
implementimit té tij né sektorin bankar duke u fokusuar tek korporatat si segment i
vecanté. Impakti gé ka kjo formé e marketingut tek Kénagésia Konsumatore, i cili

pérmbush objektivat dhe pyetjet e ngritura té kétij studimi.

e Pjesa e dyté fokusohet tek metodologjia e kérkimit e pérdorur né studim dhe né analizén e

gjetjeve té kérkimit.

e Pjesa e fundit ka té& b&jé me konkluzionet dhe kufizimet. Kontributet pér teoriné dhe

diskutime mbi rekomandime pér kérkime té métejshme.
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Kreu 2 : Struktura teorike dhe rishikim i literaturés

2.1 Hyrje

Duke u shgetésuar pér marketingun, shumé banka deri mé sot e kané implementuar menaxhimin
e produktit. E para kompani qé e ka véné né funksionim ka géné Procter & Gamble né 1927.
Praktikat e késaj forme té té bérit marketing jané mjaft ndihmése kur kompania ofron shumé
produkte té ndryshém. Detyrat e njé menaxheri produkti pérfshijné: vendosjen e ¢mimit té
produktit, reklamimin e tij, zhvillimin e produktit madje dhe rihedhjen e tij né treg, identifikimi i
nevojave té klientit dhe krijimi i produkteve té reja (Strieter et al, 1997). Sic do té diskutohet ka
ndodhur njé kalim nga modeli i marketingut mix né modelin e marketingut té marrédhénieve. Ky
studim thellohet tek korporatat. Athanasopoulos dhe Labroukos (1999) theksojné: « Korporatat si
klienté té bankave, krijojné njé marrédhénie unike me bankat e tyre né kuptimin gé informacioni
né lidhje mé kéta klienté nuk rrjedh lirshém mes institucioneve té sektorit bankar. Né té njejtén
kohé bankat mbledhin informacion té konsiderueshém nga kéto korporata gé kané si klienté né
ményré gé t€ optimizojné vendimet e tyre té progesit marketing. Nga ana jetér bankat presin gé
firmat t€ ndértojné marrédhénie afatgjata, duke shmangur késhtu ndryshimin e institucionit

bankar me té cilin ndérveprojné, duke mbetur besnik”.

Pér mé tepér shuma té konsiderueshme parash, risku dhe informacioni konfidencial jané té
lidhura me natyrén e industrisé sé shérbimit financiar (Gilbert dhe Choi, 2003). Si rrjedhojé,
gshté jetike g¢ marketerét té fokusohen né krijimin e marrédhénieve afatgjata, ndérveprim dhe

besim nga klientét e tyre (Eisingerich dhe Bell, 2007).

Pa njé afrim sistematik dhe té¢ kuptueshém me menaxhimin e marrédhénieve, kompanité e
shérbimeve financiare e kané té pamundur té fitojné dhe té mbajné njé avantazh konkurues
(Lam dhe Burton, 2006).
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2.2 Objektivi i paré
Objektivi i paré i kérkimit éshté qartésimi i diferencés mes modelit t€¢ marketingut té

marrédhénieve dhe modelit té¢ marketingut mix.

2.2.1 Evolimi i modelit té marketingut mix
Marketingu mix pérfshin sesi njé produkt apo njé linjé e caktuar produkti apo shérbimi do té

zhvillohet, ti vendoset cmimi, té reklamohet dhe té shpérndahet. Zhvillimet e marketingut mix
jané té lidhura me tregun e targetuar. Nevojat dhe déshirat e tregut duhet gjithnjé té jené burimi i

arsyes sé marrjes sé vendimeve.

James Culliton fillimisht prezantoi modelin e marketingut mix né vitin 1948. Ai shpjegoi dhe
pérshkroi menaxherin e marketingut si ““ njé mix pérbérésish”. Neil Bodern ka punuar né lidhje
me modelin e marketingut mix dhe ka theksuar se ky model pérfshin planifikimin e produktit,
¢mimin, markén, kanalet e shpérndarjes, shitjen personale, promocionin, paketimin, shérbimet,
mbéshtetjen fizike dhe analizén. M& voné McCarthy né 1960 béri grupimin e té gjithé kétyre

elementéve né até gé njihet gjerésisht si 4 P-té (Borden, 1964).

Zhvillimi i marketingut mix mund té shihet nga dy kéndvéshtrime. Njéri éshté kéndvéshtrimi i
shitésit. Ky njihet si kater P (product, price, promotion, place). Pérfshin vendimet mbi

karakteristikat e shérbimit, cmimin, si dhe ku shérbimi do té ofrohet dhe si do té promovohet.

Kéndvéshtrimi tjetér pérfshin zhvillimin e modelit té¢ marketingut mix nga pikpamja e
konsumatorit. Kjo njihet si katér C-té (customer value, cost to the customer, communication,
convenience). Pra vlera konsumatore, komunikimi, kosto dhe vlefshméria. Ai pérfshin zhvillimin
e produktit sipas asaj qé konsumatori percepton si té vlefshme, njé strukturé ¢mimi sipas asaj qé
konsumatori percepton, nje strukturé promocioni sipas asaj gé klienti lexon/shikon/pret etj dhe

njé strategji shpérndarje sipas asaj ¢ konsumatori percepton si té vliefshme (Kotler, 2000).

Tre jané pyetjet kryesore sipas Kerin (1990), té cilave kompania duhet tu pérgjigjet né lidhje me
produktin dhe zgjedhjes sé tregut: 1) né cilin treg apo tregje kompania do té operojé? 2) Cilat
veprime do té ndérmerren né tregje té ndryshme 3) Cfaré produkte do té ofrojé? Zgjedhja e
produkteve éshté shumé e réndésishme, sidomos pér kompanité e reja né treg. Kur flasim pér
produkte, nuk nénkuptojmé vetém produktin, por té gjithé gamén e veprimeve té€ ndérmarra né

lidhje me t&, si shpérndarja, vendi dhe promocioni.
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Té gjithé elementét e marketingut mix (produkti, vendi, ¢mimi, promocioni) duhet té

kombinohen né ményré gé té krijohet produkti i duhur pér konsumatorin.
Duke marré né konsideraté réndésing e elementéve té marketingut mix, dy jané parimet kryesore:

e Parimi i paré ciléson se secili nga elementét e marketingut mix duhet té shihet né
bashkéveprim me elementét e tjeré késhtu gé konsumatori i tregut té targetuar té jeté né
gjendje t& kuptojé paketén e produktit. Kjo nénkupton gé nése produkti apo shérbimi nuk

gshté shumé cilésor, cmimi i tij nuk mund té jeté shumé i larté.

e Parimi i dyté thekson se marketing mix duhet té jeté konsistent me pritshmérité e target

grupit.

Zbatimi i kétyre dy parimeve bazé éshté e réndésishme pér suksesin e startegjisé sé marketingut
t¢ kompanisé. Eshté e réndésishme té dallojmé midis elementéve té marketingut mix dhe
faktoréve te mjedisit té tregut. Kompanité reagojné ndaj mjedisit ku operojné i cili ndryshon
vazhdimisht, ndonjéheré ato ndikojné né faktorét e tij pa patur mundésiné pér ta kontrolluar até.
Menaxheré&t e marketingut kané mundésiné gé té kontrrollojné vetém elementét e marketing mix.
Ata mund té mbéshtesin produktet e tyre pérmes elementéve té marketingut mix, né ményré qé té
arrijné géllimet. Elementét e marketingut mix jané “armé” me té cilat njé kompani konkuron me

kompanité e tjera dhe fusha e betejés jane té gjithé faktorét e mjedisit.
Shapiro (1984) sugjeron disa pyetje né ményré qé marketing mix té jeté i sukseshém.
o Jané elementét e marketingut mix té€ géndrueshém me njéri-tjetrin?
o Tégjithé elementét pérfagésojné njé model té harmonizuar?
o A mund té arrihet t& merret mé e mira e mundshme e secilit element?
o A marrin né konsideraté elementét e marketingut mix nevojat e target grupit?

o A éshté i ndértuar modeli i marketingut mix né pérputhje me karakteristikat e kulturés

dhe té imazhit té¢ kompanisé?

o A krijon modeli i marketingut mix njé avantazh konkurues ndaj kompanive té tjera

sidomos ndaj konkurentéve té forté?
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Bonoma (1984) thekson se té gjithé elementét e marketingut mix mund té riformulohen nése
éshté e mundur, késhtu gé té jené né perputhje me kulturén e kompanisé. Edhe rihedhja né treg e

njé produkti mund té pérbéjé njé mundési.

Si pasojé e ndryshimeve né startegjité e tregut té cilat lévizin drejt fokusit konsumator dhe
Krijimit té vlerés mé tepér sesa pasjen e fokusit te produkti apo shérbimi, njé model i ri u zhvillua
I bazuar né marrédhéniet blerés-shités dhe njé metodé tjetér pér krijimin e vlerés pér té dyja

palét. Si rrjedhojé, skenari ndryshoi nga marrédhéniet tradicionale né ato strategjike.

Pér mé tepér, Webster (1992) pohoi se ndryshimi nga marketingu i transaksioneve né
marrédhéniet strategjike tregon kalimin drejt organizatave vertikalisht té integruara (shih Figurén
1).

Transaksion Transaksioni Marrédhénie Partnership shités-
> R > . > blerés
pérséritur afatgjata
.| Aleanca Strategjike | Organizimet né R Integrim Vertikal
'y > > _ >
(joint ventures) rriet

A

A 4

Figura 1Njé klasifikim i llojeve té marrédhénieve (adaptuar nga Webster 1992)

Koncepti i marketingut t&¢ vazhdueshém u hodh sé pari nga Gronoos (1994,1996) i cili
argumentoi se marketingu i vazhdueshém pérfagéson njé linjé té strategjive marketing me dy
funde: fundi i majté i referohet orientimit té marketingut drejt transaksionit dhe skaji i djathté i
referohet Marketingut té Marrédhénieve (MM). Figura mé poshté i referohet marketingut té

vazhdueshém.

Orientimi drejt Orientimi drejt marrédhénieve
transaksionit -

Figura 2 Marketingu i Vazhdueshém (Adaptuar nga Gronoos, 1994,1996)
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Marketingu i Vazhdueshém pérfagéson njé model té ri né fokusin marketing, i cili fillon me
sigurimin e klientéve té rinj dhe pérfundon me transaksionin (Storbacka et al, 1994), duke synuar
késhtu té zévendésojé skenarin e vjetér té orientimit marketing, te quajtur Marketingu i

transaksioneve, i propozuar nga Kotler (1997)

Marketing i transaksionit karakterizohet si afatshkurtér, i vetém, dhe shkémbim diskret né fillim
dhe né fund pa detyrime midis paléve para apo pas formimit té tij. Nga ana tjetér, né kété model

té ri fokusi ka géné né orientimin pér té ndértuar marrédhénie midis dy paléve.

Por ¢faré nénkuptojmé ne me shprehjen ‘marrédhénie’? Sigurisht, shumica joné do t& kuptonte
até ¢faré nénkuptohet n€ njé marrédhénie personale, por ¢faré éshté njé marrédhénie ndérmjet njé
klienti dhe nj€ furnitori?

Minimalisht njé marrédhénie pérfshin njé ndérveprim né kohé. Ngs do t€ kishim vetém njé
transaksion, si psh blerja ¢ njé fshese me korrent nga njé dygan, shumé prej nesh nuk do ta
quante kété njé marrédhénie. Ngs mendojmé né terma té€ njé marrédhénie dypaléshe, e cila éshté
njé marrédhénie ndérmjet dy personave, nqs marrim kété€ ndérveprim né kohe si njé tipar
kryesor, ne mund té pérkufizojme termin ‘marrédhénie’ si mé poshté:

“Nj€ marrédhénie &shté e pérbéré nga njé seri episodesh ndérvepruese ndérmjet dy paléve né
kohé&” (Buttle, 2011).

C’far€ kuptohet me ‘episod ndérveprues’? Episoded jané t& kufizuara n€ kohé (ata kané nj€ fillim
dhe njé mbarim) dhe jané t&€ emérueshme. Né njé marrédhénie pérfaqésuese shités-klient &shté
gjithmoné e mundur t€ identifikojmé njé numér episodesh diskreté, si psh bérja e njé blerje,
kérkimi 1 njé produkti, bérja e njé telefonate shitjeje, negocimi i termave, pérballja me njé
ankesé, zgjidhja dhe faturimi i njé€ konflikti apo té luajturit n€ njé fushé golfi.

Cdo episod &shté 1 pérbéré nga nj€ seri ndérveprimesh. Ndérveprimet konsistojné né veprime dhe
pérgjigje ndaj veprimeve. Brenda ¢do episodi, ¢do pjesmarrés do t€ veprojé€ né drejtim té, dhe né
ndérveprim me té tjerét. Pérmbajtja e ¢do episodi €shté njé varg veprimesh komunikative qé
pérfshijné té folurit, veprimin dhe gjuhén e trupit (Buttle, 2011).

Njé marrédhénie éshté njé “konstruksion” social. Njé marrédhénie ekziston nése njérézit
mendojné qé ajo ekziston dhe ata veprojné né pérputhje me rrethanat. Eshté gjithashtu e
mundshme qé njé marrédhénie té jeté e njéanéshme ose reciproke; ose njéra palé ose té dyja palét

mund t€ mendojné se jané pérfshiré né njé marrédhénie.
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Marrédhéniet ndryshojné né kohé. Palét afrohen ose mbajné distancé; ndérveprimet béhen mé té
shpeshta ose mé pak té shpeshta. Pér arsye se ato evolojné, ato mund té ndryshojné shumé, né
numér dhe né shuméllojshméri episodesh, dhe né€ ndérveprimet qé ndodhin brenda kétyre
episodeve. Dwyer ka identifikuar 5 faza té€ pérgjithshme né té cilat marrédhéniet klient-furnitor

mund té evolojné (Dwyer et al, 1987).

Ndérgjegjésimi
Zbulimi
Zgjerimi

Angazhimi

g B w DN oE

Prishja

Cilésia e marrédhénies:

Kérkimi shkencor pér cilésiné e njé marrédhénie pércakton besimin dhe angazhimin si
karakteristika bazé té€ njé marrédhénie cilésore afatgjaté (Buttle and Biggemann 2003).
Megjithaté, nj€ numér karakteristikash té tjera jané identifikuar, qé€ perfshijné kénaqésiné nga njé
marrédhénie, géllimet e pérbashkéta dhe modelet bashképunuese.

Kénaqgésia nga njé marrédhénie nuk &€shté e njéjta gjé me prirjen pér angazhim. Angazhimi ndaj
nj€ furnitori vjen sepse €shté investuar n€ njé marrédhénie, dhe investimet behen vetém nése pala
e angazhuar &shté e kénaqur me historikun e transaksioneve. Me fjalé té tjera, investimet béhen
né marrédhénie qé konsiderohen té kénagshme (Wilson and Mummalaneni 1986). Qéllimet ¢
pérbashkéta jané prezente kur palét ndajné objektiva q€ mund t€ arrthen népérmjet veprimeve té
pérbashkéta dhe njé marrédhénie t€ vazhduar. Modelet bashképunuese vérehen kur palét né njé
lidhje punojné bashké né¢ ményre konstruktive dhe ndérvepruese per té zgjidhur problemet.

Ky koncept i ri i referohet marketingut t¢ marrédhénieve. (Adamson, Chan, & Handford, 2003;
Bansal, 2004; Berry, 2002; Priluck, 2003; Roslin & Melewar, 2004; Rowly, 2004; Singh, 2003).

Literatura sugjeron se koncepti filloi té zhvillohej ne mes té viteve 1980 dhe pér njé periudhé té
shkurtér kohore aplikimi i kétij koncepti té ri u bé me hapa té shpejté (Callaghan & Shaw, 2001,
Pheng, 1999; Rao & Perry, 2002).

Q¢ nga ajo kohé, marketingu i marrédhénieve filloi té¢ pérfagésonte nje pérgasje udhéheqgése té

marketingut (Adamson et al., 2003; Gronroos, 1996) sepse ai perifrazon strategji té vliefshme té
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mbajtjes s€¢ konsumatorit (Kumar et al., 2003). Me fjal¢ té tjera qé prej 1980, marketingu i
marrédhénieve pérfagéson nje shkollé né zhvillim té mendimit marketing, i cili ofron njé
strukturé thelbésore per té kuptuar, shpjeguar, menaxhuar marrédhéniet (Khalili, 2005,
MacMillan et al., 2004; Rao & Perry, 2002). Ai pérfagson njé fenomen né fokusin e marketingut
t€¢ vazhdueshém: kalimi nga pérgasja e transaksionit né pérgasjen e marrédhénieve (Chaston &
Mangles, 2003;). Pérkufizimi mé i miré i marketingut t¢ marrédhénieve &shté ai i Gronroos
(Gronroos, 1997):

“Marketingu duhet té vendosi, mbajé dhe pérforcojé marrédhéniet me konsumatorét dhe
partnerét e tjeré, késhtu qé objektivat e té€ dyja paléve té pérfshira té pérmbushen. Kjo arrihet
népérmjet shkémbimit té pérbashkét dhe mbajtjes s€ premtimeve. T¢€ tilla marrédhénie jané té

zakonshme por jo domosdoshmérisht afatgjata.”

Si rrjedhojé, koncepti bazé nuk éshté qé kompania té térheqi klientét, por ti mbajé ata.

2.2.2 Marketingu i marrédhénieve dhe kénaqésia konsumatore
Gummesson (1999) thekson se marketingu tradicional kujdesjen pér klientét ekzistues e ka

dytésore ndaj asaj sé térhegjes sé klientéve té rinj. Varey (2002) i referohet njé modeli té ri né

marketing, marketingut té¢ marrédhénieve, si njé pérplotésues té marketingut tradicional.

Marketing i transaksionit Marketing i marrédhénieve
Klient Klient Marketing Marketing
dhe produktet i géndrueshém industrial i shérbimeve

Figura 3 Rrjedha e strategjisé marketing. Burimi: 0’Malley 2003

Doyle (2002) theksoi se jané tre gurrét e themelit té marketingut té¢ marrédhénieve:
[ planifikimi dhe kontrrolli i kénagésisé konsumatore

(1 ndértimi dhe mbajtja e marrédhénieve stabél me konsumatorin dhe
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0 menaxhimi i vlerés konsumatore

Menaxhimi i vlerés konsumatore pérfshin krahasimin mes vlerés sé pritur dhe asaj gé realizohet

realisht, imazhit t¢ kompanisg, shkallés sé varésisé dhe atributeve té produkti (Kotler, 2000).

Kotler et al (2001) gjithashtu arritén né pérfundimin se kénaqgésia konsumatore &shté totalisht e
varur nga pritshmeérité e konsumatorit dhe si konsumatori aktual pret qé performanca e produktit
aktual té pérputhet me pritshmérité. Nése performanca pérputhet ose tejkalon pritshmérité
konsumatori do té jeté i kénaqur, por nése performanca do jeté nén pritshmérité klienti do té

mbetet i pakénaqur. Egan (2001) njeh pesé elementét drejtues té kénaqgésisé konsumatore :
Produkti dhe shérbimi - produkti ose shérbimi bazé dhe karakteristikat e tij

Shérbimet dhe sistemet ndihmése - shérbime qé i bashkangjiten produktit dhe pérforcojné

performancén e tij

Performancé teknike - né ¢’gjendje e merr klienti produktin dhe si performon ai.
Elementét e ndérveprimit konsumator - si trajtohet konsumatori

Dimensioni i shérbimit - “mesazhe” té buta ose t&€ pa géllimshme té dérguara drejt klientit

Né ményré gé té pérmbushim kénagésiné konsumatore, té gjitha forcat duhet té jené té vlerésuara
njésoj, nése kompania arrin sukses né katér nga kéta pesé faktor por déshton né njé, kjo kompani
do keté Kklienté té pakénaqur. Eshté gjithashtu e réndésishme qé té merret parasysh ‘mesazhi
final’ té génit i komunikueshém me konsumatorin - edhe pse produkti apo shérbimi mund té jené
miré, detaje t&€ vogla si ményra sesi shpérndahet mund ta 1€né kompaniné me njé klient té
pakénaqur (Egan, 2001). Kénagésia e konsumatorit éshté e réndésishme sepse né kété formé

Klienti ka mé pak gjasa té térhiget nga njé kompani tjetér konkurente (Kotler, 2001).

Kénaqgésia konsumatore Mbajtja e konsumatorit Perfitimi | kompanisé

Figura 4 Pérfitimet nga kénagésia konsumatore. Pérshtatur nga Egan 2001
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Besnikéria konsumatore dhe aftésia pér t€ mbajtur konsumatorét jané shumé té varur nga
kénaqgésia aktuale e konsumatorit, padyshim, shérbimi ndaj konsumatorit, éshté njé gelés né

marrédhénien marketing dhe pér mé tej né matjen e konsumatorit.

2.2.3 Marketingu i marrédhénieve né B2B
Strategjité e marketingut t&€ marrédhénieve duhet te rrisin pérfitimet e perceptuara té klientéve té

tilla si pérmirésimi i marrédhénieve té perceptuara dhe pérfitimeve ekonomike té pérceptuara nga
angazhimi né marrédhénie (O Malley dhe Tynan, 2000). Marketingu i Marrédhénieve né
literaturé i pérket marrédhénieve “win-win" (fito-fito) ku té gjitha palet e perfshira perfitojné nga
hyrja ne bashkime te tilla (Tadajewski, 2009).

Né situatat biznes-me-biznes (B2B), sidomos kur pérfitimet i tejkalojné risget, éshté e
déshirueshme si pér kompaniné edhe pér klientin t&€ mbajné nje marrédhénie afatgjaté (Walsh et
al, 2004). Sidomos né sektorin bankar, shérbimet e te cilit jané té karakterizuara nga
“paprekshmeria, pandashméria, ndryshueshméria dhe prishja” per ti rezistuar nje marrédhénieje
“qé mund ta perballojé testin e kohés” “njé drejtim afatgjaté drejt konsumatorit shihet si
thelbésore” (Adamson et al, 2003).

Pse kompanité déshirojné té kené marrédhénie me klientét né kontekstin (B2B) (Buttle, 2011):
Arsyeja kryesore q€ kompanité deshirojné té ndértojné marrédhénie me klientét éshté
ekonomike. Kompanité gjenerojné rezultate mé té mira kur ato menaxhojné bazén e klientéve né
ményré qé té identifikojné, té€rheqin, kénaqin dhe mbajné konsumatorét fitimprures. Kéto jané
objektiva ¢el€s pér shumé strategji CRM.

Ka njé vleré té vogél kur rritet baza e klienté€ve pa njé q€llim té garté. Q&llimi duhet t€ jeté né
mbajtjen e klientéve ekzistues dhe rekrutimin e klientéve t€ rinj me potencial fitimprurés né t&é
ardhmen ose té rénd€sishém pér géllime strategjike. Jo t& gjithé klientét jané té té nj&jtés réndési.
Disa klient€ mund té mos ia vlej€ té rekrutohen, psh ata g€ kané njé kosto té lart€ shérbimi, jané
debitorét, pagues té€ vonuar ose mix né kuptimin qé 1 ndérrojné shpesh furnitorét.

Ceteris paribus, njé¢ bazé¢ mé e gjéré e klientéve prodhon njé performancé meé té miré t€ biznesit.
Né ményré t& ngjashme, ndérsa norma e mbjatjes sé klientéve rritet (ose norma e ikjes s€ tyre
bie) edhe koha mesatare g€ ata qéndrojné me kompanine (tenure) rritet. “Tenure” éshté njé term i
pé€rdorur pér t€ pérshkruar kohézgjatjien qé njé klient t€ vazhdojé té jeté klient. Impakti 1

pérmirésimeve t€ vogla n€ mbajtjen e klientéve &shté shumé i madh né nivele té larta t€ mbajtjes
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s€ tyre.

T€& menaxhosh mbajtjen e klient€éve né ményré intéligjente con né dy pérfitime kryesore pér
kompaning; reduktimin e kostove t€ marketingut dhe njohuri mé t€ mira mbi ta.

Pérse kompanité nuk deshirojné marrédhénie me klientét né kontekstin (B2B) (Buttle, 2011):
Pavarésisht pérfitimeve financiare qé¢ mund t€ gjenerohen nga njé marrédhénie, kompanité
shpesh rezistojné t€ hyjné né marrédhénie me klientét. Né kontekstin biznez-biznes (B2B) ka njé
numér arsyesh pér kété rezistence.

Humbja e kontrollit: njé marrédhénie e maturuar pérfshin marrje dhe dhénie per té dyja palét.
Né marrédhéniet dypaléshe, furnitorét duhet té€ heqin doré nga kontrolli 1 njéanshém 1 burimeve
té biznesit t€ saj. Psh njé furnitor i shérbimeve inxhinierike mund t€ mos dé€shirojé t& ofrojé
késhilla falas pér njé projekt t& ri, njé firme té caktuar, pér shkak t& kostove té larta t& pérfshira.
Megjithaté, partneri mund té keté pritje t€ qarta se ¢faré aktivitetesh duhet té performohen dhe
cfaré€ burimesh do té shfrytézohen nga ai veté dhe nga pala tjetér.

Kostot e daljes: jo té gjitha marrédhéniet mbijetojné. Nuk éshté domosdoshmérisht e lehté ose
kosto efektive té dalésh nga njé marrédhénie. Ndonjéheré, investimet g€ jan€ béré né njé
marrédhénie nuk kthehen kur njé marrédhénie prishet. Marrédhéniet investuese variojné€ nga ato
jo té réndésishme (psh. bashké brandimi i literaturés promocionale) né ato shumé té réndésishme
(psh. krijimi i njé linje t&€ re prodhimi pér ti shérbyer kérkesave t&é njé klienti té caktuar). Njé
kompani mund t€ jeté e shqetésuar né lidhje me sigurin€ e investimeve qé ndértohen né bazé té
marrédhénieve (relationship-based), né operacionet e njé prodhimi té ri.

Angazhimi i burimeve: marrédhéniet kérkojn€ angazhimin e burimeve si njerézit, koha dhe
paraté. Kompanité duhet té vendosin nése €shté mé miré ti alokojné burimet né menaxhimin e
klientéve apo né fusha té tjera t€ biznesit, si¢ jané operacionet apo kérkimi dhe zhvillimi. Né
momentin gé burimet jané angazhuar, ato béhen kosto. K&to kostot jané shpenzime té kaluara té
parikuperueshme. Ké&to nuk duhet té merren parasysh kur vendset nése duhet té vazhdohet
marrédhénia, sepse ato nuk mund té rikuperohen nése marrédhénia vazhdon apo jo. Megjithaté
¢&shté njé gjé normale té konsiderohen ato.

Kosto oportune: Nése burimet jané t€ angazhuara né njé klient, ato nuk mund t€ alokohen né njé
tjet€r. Marrédhéniet mbartin kosto té larta oportune. Nése ju i pérgéndroni burimet te klienti A,
ju duhet té térhigeni nga mundésia per njé marrédhénie me klientin B, edhe pse ¢ dyta mund té

jeté njé€ propozim mé i miré. Nj€ konsulencé inxhinierike q€ angazhon konsulentét né aktivitete
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pérpara shitjeve me njé klient mund t€ hasi njé kosto oportune t€ humbjes s€ njé pune
fitimprurése e gjeneruar nga mundési té reja biznesi nga klienté té tjeré t€ mundshém.

Pse klientét déshirojné marrédhénie me furnitorét né kontekstin (B2B) (Buttle, 2011):

Ka njé numér rrethanash kur njé klient B2B mund té déshiroje njé marrédhénie afatgjaté me
furnitorét:

Kompleksiteti i produktit: nése produkti ose aplikimet e tij jané komplekse, psh. Infrastruktura
e rrjetit.

Réndésia strategjike e produktit: nése produkti Eshté strategjikisht i réndésishém ose kritik pér
misionin, psh. furnizimi me materiale té para pér nj€ proges té vazhdueshém prodhimi.

Kérkesat pér shérbime: nése jané té nevojshme kérkesat pér shérbime, psh. pér makinerité.
Risku financiar: nése risku financiar €shté i larté, psh. né blerjen e pajisjeve kapitale.
Reciprociteti: njé praktike auditi financiar mund t€ kérkoje njé marrédhénie té€ ngushté me
konsulencén menaxheriale, me qéllim qé secila palé té pérfitojé nga referimi tek tjetri.

Pse klientét nuk duan marrédhénie me furnitorét né kontekstin (B2B) (Biong et al, 1997):
Ndérsa kompanité déshirojné marrédhénie afatgjata me klientét pér arsyet ekonomike té
pérshkruara me larté, éshté jo shumé e qarté nése klientét pérgjithésisht duan marrédhénie me
furnitorét. Klientét B2B citojné njé numér shqetésimesh.

Frika nga varésia: kjo drejtohet nga njé numér shqét€simesh. Klientét mund té€ jené té
shqgetésuar q€ furnitori mund té veprojé né€ ményre oportune, né momentin qé jané€ né€ njé
pozicion té favorshém, ndoshta duke rritur ¢mimet. Ata gjithashtu mund ti frikésohen njé
humbjeje né fleksibilitet né€ zgjedhjen e furnitoréve alternative. Ata mund té jen€ té shqetésuar
edhe nga humbja e autoritetit personal dhe kontrollit.

Mungesa e vlerés sé perceptuar né njé marrédhénie: klientét mund t€ mos besojné qé do té
gézojné kursime t€ médha né kostot e transaksioneve, ose q¢ marrédhénia do ti ndihmoj¢€ ata té
krijojn€ njé pozicion konkurrues superior, t€ gjenerojné t€ ardhura shtesé ose qé do té kené
ndonjé perfitim social. Me fjalé t& tjera, nuk ka ndonjé vleré té perceptuar mé t€ madhe dhe
pértej asaj t€ marré€ nga veté produkti apo sherbimi.

Mungesa e besueshmérise tek furnitorét: klientét mund té zgjedhin t€ mos hyjné né njé
marrédhénie sepse ata ndiejné€ q€ partneri potencial €shté 1 pabesueshem, 1 vogél, strategjikisht i
paréndésishém, ka njé reputacion té varfér ose éshté jo mjaftueshmérisht inovativ.

Klientéve iu mungon orientimi drejt marrédhénieve: jo t&é gjitha kulturat e kompanive jané
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njé€lloj té prirura drejt ndértimit t€ marrédhénieve. Disa jané€ mé shumé drejt transaksioneve. Psh.
disa tregétaré pakice e kané politiké blerjen e njé pjese t&€ madhe té mallrave népérmjet ofertave
speciale. Preferenca né€ favor té transaksioneve né vend té€ operacioneve té biznesit népérmjet
marrédhénieve mund t€ reflektohet né€ progeset blerése t€ njé kompanie dhe né sistemet e
shpérblimit.

Ndryshimet e shpejta teknologjike: né€ njé industri me ndryshime té shpejta teknologjike,
angazhimi me njé furnitor mund t&€ nénkuptoj qé€ klienti mund t€ humbasé zhvillimet e reja nga
furnitorét e tjeré.

Pér me teper, Cilesia e Marrédhénies eshte pershkruar si nje teori e rendit me te larté ndersa
besimi dhe perkushtimi jane dy konstruktet mbeshtetese kryesore (Hewett et al, 2002; Hibbard et
al, 2001). "Besimi" eshte thelb&sor pér ndértimin e marrédhénieve (Wilson, 1995). Besimi vjen si
rezultat i mbajtjes sé premtimeve, ndér faktoré té tjeré, dhe rrit Cilésine e Marrédhénies (Ndubisi
dhe Chan, 2005). Niveli i besimit ndérmjet partneréve té kémbimit éshté njé kriter i réndésishém
pér té& kuptuar fuqginé e marketingut te marrédhénieve dhé é&shté pércaktuar né njé
shuméllojshméri ményrash té lidhura. Wilson (1995) sugjeroi se besimi &éshté bllok ndértimi
thelbesor i marketingut t&¢ marrédhénieve dhe éshté i pérfshiré né shumicén e modeleve té

marrédhénieve.

Né njé marrédhénie biznes-me biznes, konsumatorét pérpigen té zvogélojné riskun e perceptuar
duke pérzgjedhur furnizues té afté pér té pérformuar né ményré té besueshme dhe duke treguar
interesin e tyre né mirégénien e blerésve (Ulaga dhe Eggert, 2006). Pérsa i pérket
‘pérkushtimit’, Ulaga dhe Eggert (2006) thané se ai eshte i bazuar né besimin se perkushtimi
né njé marrédhénie éshté gurréthemeli i marketingut te marrédhénieve. Morgan and Hunt (1994)
e percaktojne perkushtimin si njé "marrédhénie e vazhdueshme me njé tjetér gé éshté aq e

réndésishme sa té kérkojé pérpjekje maksimale né ruajtjen e tij".

Partnerét e nje marrédhénie té pérkushtuar nuk kané gjasa pér té ndryshuar edhe néqoftése njé
ofrues konkurrent i shérbimit tejkalon vlerén e ofruar nga shérbimi i preferuar. Si pasojé,

nevojitet njé nivel i larté i pérkushtimit per té krijuar marrédhénie té forta.

Né B2B, nje iniciativé e zakonshme né rritje e marré nga marketerét pér té¢ ndértuar dhe mbajtur
sjelljet bashképunuese té konsumatoréve é&shté programi i besnikérisé sé konsumatorit. Kéto

programe jane té dobishme dhe té réndésishme, jo vetém pér konsumatoret e drejtuar drejt
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produkteve dhe shérbimeve té vecanta (Lacey et al, 2007). Njé rezultat i dukshém nga studimi i
Lam dhe Burton (2006) ishte se besnikéria ne shérbimet financiare do té thoté rritje e perdorimit
te shérbimeve ose rritje e probabilitetit té€ njé firme pér tu konsideruar si ofruesja kryesore e
shérbimit, ndérsa tradhétia buron nga avantazhet unike té ofruesve té ndryshém dhe risgeve té

perceptuara nga mbéshtetja ekskluzivisht né njé institucion (Lam dhe Burton, 2006).

“Shumica e déshtimeve né programet e besnikéris€ ndodhin pér shkak se njé organizim i
marketingut nuk mund ti pergjigjet nje pyetje themelore: Ata nuk diné se si konsumatorét
pérfitojné prej tij (Hughes, 1998). Konsumatorét kérkojné té kuptuarit e vérteté. Né té
shkuarén, shumicén e heréve, konsumatorét nuk ishin vértet té kénaqur, pér kété arsye ato e
ndryshonin furnizuesin e tyre shumé shpesh. “Marrédhéniet  midis kompanive dhe
konsumatoréve jané t& mbushura me veshtirési edhe ne rastet me te mira. Normat e kénagesisé sé
konsumatoreve jané te ulta gjaté té gjithé kohés. Disa nga gjérat gé ne jemi duke béré pér té
ndértuar marrédhéniet me Klientet jane shpesh gjérat qé gjithashtu po i shkatérrojne kéto
marrédhénie. Shumé shpesh ne po anashkalojmé bazat e ndértimit te nje marrédhénieje né
nxitimin toné per te shfrytézuar shpérblimet e mundshme nga krijimi i lidhjeve té ngushta me

Klientét tané*. (Fournier et al, 1998)

2.2.4 Marketingu i marrédhénieve ne kontekstin e bankingut te pérgjithshém
Marketingu i Marrédhénieve nuk é&shté njé koleksion i pérbérésve g€ mund té trazohen né

pérzierjen e marketingut, por mé tepér, kérkon mjete, aktivitete dhe procese tradicionale té
jashtme té marketingut pér té mbéshtetur dhe lehtésuar menaxhimin e komunikimit konsumator

dhe marrédhénies se ¢mimit (Gronroos, 2000).

Pavarésisht mungesés sé njé pérkufizimi unik té asaj ¢‘ka bankingu i marrédhénieve éshté,
ekziston njé konsensus i pergjithshém mes autoréve ge éshté akoma mé shumé se thjeshté njé
ményré per té shitur; bankingu i marrédhénieve perfagéson njé zgjedhje strategjike me implikim
serioz menaxherial. Kjo do te thoté se krijimi i tij kérkon implementimin e disa elementeve
(misioni, politikat, programet, strategjite, ndryshimet organizative) qé nxisin njé kulturé té
orientimit drejt klientit, inkurajojné investimet reciproke dhe t&€ vazhdueshme né marrédhénie
dhe krijojné njé klimé besimi dhe besnikérie (Moriarty et al, 1993; Perrien et al, 1993; Ricard
dhe Perrinen, 1999). Sipas Moriarty “... bankingu i marrédhénieve pérfshin mé shumé se njé

theks mbi pérfitimin e pérgjithshém té konsumatoréve dhe ndér-shitjen (shitjen e njé
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produkti/shérbimi té ri njé Klienti ekzistues); ai pérfshin njé perceptim té njohur té ndérvarésisé
té ndérsjellté midis bankés dhe Kklientit... ndérvarésia e perceptuar e té dy paléve éshté shpesh e
bazuar né besimin dhe singeritetin e ndérsjellté, objektivat e pérbashkéta, dhe njé angazhim pér
té béré biznes me njeri-tjetrin pér njé kohé té gjaté «“ (Moriarty, 1983, p.4). Boot (2000)
gjithashtu e pércakton marrédhénien e banking-ut “si ofrimin e shérbimeve financiare nga njé
ndérmjetés financiar g€ investon né marrjen e informacionit té vecanté pér konsumatorét, shpesh
té pronarit né natyré dhe vlerésimin e pérfitimit té kétyre investimeve népérmjet ndérveprimeve

t€ shumta me té njéjtin klient me kalimin e kohés dhe/ose né té gjithé produktet™ ( Boot 2000).

Dibb dhe Meadows (2001) pérmendin hulumtimin e Perrien dhe Ricard (1995) rreth marketingut
té marrédhénieve né fushén e c¢éshtjeve te banking-ut komercial i cili duhet té adresoje njé séré

céshtjesh pér njé efektivitet té strategjisé sé njé marrédhénieje:

e Struktura e organizates duhet té projektohet ose modifikohet pér t’ju pershtatur strukturés
sé decentralizuar té kérkuar nga nje strategji marérdhénieje.

e Ndikimi i politikave manaxheriale té burimeve njerézore pér efektivitetin e
marrédhénieve duhet té konsiderohet, vecanérisht né piképamje té mangésive té
mundshme mes perceptimeve té shitésit dhe blerésit.

e Meényra mé e miré per ti ofruar menaxheréve té marrédhénieve informacion dhe té dhéna
rreth klientéve t& tyre duhet té identifikohet, né menyré gé perpjekjet mé te mira té béhen
pér te kuptuar kéta konsumatoré dhe mjediset e tyre.

e Té merret parasysh pershtatja e cgmimit né marrédhénie

e Roli i forcés sé shitjes né zhvillimin e marrédhénies duhet té merret parasysh dhe té

pasqgyrohet né trajnimin e forcés sé shitjes

Njohja e réndésisé sé marketingut té€ marrédhénieve, sidomos né sektorin e shérbimeve
financiare (Alexander dhe Colgate, 2000; Ennew et al, 1990) éshté rritur né vitet e fundit. Berry
dhe Gresham (1986) vuné né dukje se praktika e njé ményre marrédhénieje éshté mé e
pérshtatshme kur "konsumatorét kérkojné shérbime dhe/ose shitje té personalizuara™. Kjo éshté
sigurisht rasti i njé game té produkteve mé komplekse né sektorin e shérbimeve bankare, ku
shumica e klientéve ende preferojné té ndérmarrin vendimet e blerjes t&¢ mbéshtetur nga

ekspertiza e personelit me njohurité e duhura (Dibb dhe Meadows, 2001).
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Vlera e jetés (LTV),e cila njihet gjithashtu edhe si vlera e jetés se klientit (CLV) &shté njé masé e
profitabilitetit t€ klientit ose segmentit té€ klientit pér njé kompani. LTV mund t& perkufizohet si
mé poshté:

Vlera e jetés éshté vlera korrente e marzhit neto té€ fituar nga njé marrédhénie me njé klient,
segment klienté€sh ose grup (Buttle, 2011).

LTV mund té matet n€ nivel klienti individual, segmenti klienté€sh apo grupimi. Nj& grup
konsumatorésh é&shté njé grup q€ ka disa karakteristika apo bashkési karakteristikash té
pérbashkéta. Kéta mund té€ jené konsumatoré té rekrutuar né njé vit t€ vetém népérmjet njé
fushate té vetme apo kanali. Kjo 1loj analize éshté e dobishme, psh pér té€ gjetur nése kanale t&
caktuara jané mé efektive apo eficente pér té rekrutuar klient€ qé€ mbartin nj€ vlere té larté.

Njé€ né pesé ekzekutivé bankash nuk e mat CLV-né (Vlera e jetés se konsumatoréve). Bashkojeni
kété me 22 pérqind té cilét nuk masin pjesén e portofolit, dhe €shté e lehté t& shohim pse cross-
selling €shté nj€ sfid€ e tillé per ofruesit e shérbimeve financiare (Buttle, 2011). Nése njé bankier
nuk e di se cilat nga nevojat financiare t€ klientéve jané plotésuar, €shté shumé e veshtiré pér té
sugjeruar shérbime té tjera financiare. Njé system robust inteligjent biznesi mund ti japé njé
firme qé ofron sherbime financiare njé pamje 360 gradé mbi klientét. Transaksionet mund té
konsolidohen me té dhéna demografike dhe psikografike, t€¢ dhéna mbi té ardhurat dhe fitimin,
gjithashtu dhe me incidente dhe pyetje t€ sherbimeve té klientéve. Me keté€ pamje totale, ofruesi 1
kétyre shérbimeve mund ta shohi klientin nga shumé perspektiva dhe té hartojé programe té€ cilat
do t€ kénaqin njé gamé t& gjéré t& kérkesave t€ klientéve. Pjesé e kétij kéndvéshtrimi t€ gjéré mbi
klientét éshté aftésia pér t€ agreguar shumé klient€ né njé perspektivé te re. Benefitet e késaj
pamje té konsoliduar jané t&€ qarta dhe té forta. Nevojat pér shérbime t€ shumta financiare duhen
paré né total, mundesité€ e investimeve jané t€ lidhura me ngjarje jetésore t€ antaré ve té€ familjeve
dhe kostot e marketingut mund té ulen duke ofruar njé mesazh té€ vetém térésor marketing ( IBM
2000).

Duke shpérndaré kénagesi té larté konsumatore, klientét béhén besniké. Kjo éshté detyra e
marketingut t€¢ marrédhénieve, té krijojé dhe forcojé besnikériné e markés, duke komunikuar me

konsumatorin.

Njé arsye e rénd€sishme pér kompanine &shté t&€ pérmirésojé performancén duke rritur
kénagésiné konsumatore dhe motivuar besnikériné e konsumatorit (Anderson and Mittal 2000).

Keénaqésia rritet sepse njohurité¢ mbi klientét i lejojné kompanité pér ti kuptuar ata mé miré, dhe
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pér t€ krijuar propozime me vleré t€ shtuar pér klientét dhe njé€ eksperiencé mé té miré pér ta.
Ndérsa kénaqésia konsumatore rritet, edhe géllimi i tyre pér té ribleré shtohet (Anderson, 1994)
Kjo gj€ influencon sjelljen blerése aktuale, e cila ka njé impakt né performancén e biznesit.
Kénagésia konsumatore ka gené subjekt i shumé hulumtimeve, dhe &shté percaktuar dhe matur
né shumé ményra (Oliver,1997). Kénaqésia konsumatore &shté perkufizuar si me poshté:
“Kénaqgésia konsumatore €shté reagimi vetéplotésues i konsumatorit pér njé experiencé apo njé
pjesé té saj (Buttle, 2011).

Kénaqésia konsumatore &shté njé reagim vetéplotésues 1 kénaqshém. Moskénaqgésia éshté njé
reagim vetéplotésues jo 1 kénaqshém. ‘Eksperienca ose njé pjesé e saj” komponent i pérkufizimit
té€ mésipérm sugjeron qé vlerésimi 1 kénaqésis€ mund té drejtohet né njé apo né té gjitha
elementét e eksperiencés sé€ klientéve. Kjo mund té€ pérfshije produktin, sherbimet, progeset dhe
ndonjé Komponent tjetér té eksperiencés s€ klientit.

Ményra mé e zakonshme pér té€ Kuantifikuar kénaqésiné éshté té krahasuarit e perceptimit té njé
eksperience nga klienti, ose njé pjese t€ saj, me pritjet e tij. Ky njihet si modeli pritje-
moskonfirmim i kénaqésise konsumatore (Buttle, 2011). Ky model sugjeron gé nése klientét
perceptojné se pritjet e tyre jané plotésuar, ata jané t& kénaqur. Nése pritjet e tyre jané
nénvlerésuar, ky &sht€ njé moskonfirmim negativ dhe ata do té€ jené té pakénaqur.
Moskonfirmimi pozitiv ndodh kur perceptimi kalon pritjet. Konsumatori né€ keté rast mund té
jeté 1 suprizuar apo shumé i kénaqur. Ky model supozon gé klientét kané pritje, dhe ata jané té
afté té vlerésojné performancén. Njé paradoks i kénaqésise sé klientéve &Eshté identifikuar nga
kérkuesit shkencoré té pritje-moskonfirmimit. Shpesh heré pritjet e klientéve plotésohen por
klientét serish ndihen t€ pakénaqur. Kjo ndodh kur pritjet e klienté€ve jané né nivele t&€ uléta.
Besnikéria e klientit ka qéné subjekt i shumé studimeve gjithashtu. Ekzistojné€ dy qasje té
ndryshme per t€ pérkufizuar dhe matur besnikérin€, njéra e bazuar né sjellje dhe tjetra né
géndrim.

Besnikéria né sjellje matet né€ lidhje me sjelljen blerése t€ konsumatorit. Besnikéria &shté e
shprehur né té génit njé klient dhe blerés i vazhdueshém. Jané dy aspekte té sjelljes pér
besnikéring. E para, a €shté konsumatori akoma aktiv? Sé dyti, a kemi mbajtur t& njé&jtén pjesé t&
shpenzimeve té€ konsumatorit? (Buttle, 2011)

Shumé kompani marketing direkt pérdorin matésin RFM t€ besnikérise né sjellje. M& besniké

jané ata qé kané piké té larta né tre variabla sjelloré: blerje té reja (R), frekuenca e blerjeve (F)
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dhe vlera monetare e blerjeve (M). Variablat maten si mé poshté:

R = koha gé ka kaluar gé nga blerja e fundit

F = numri i blerjeve né njé periudhe kohore té caktuar

M = vlera monetare e blerjeve né njé periudhe kohore té caktuar

Besnikéria né gqéndrim matet né€ lidhje me komponenté t€ gqéndrimit si besimet, ndjenjat dhe
synimi per té bleré. Ata klienté qé kané njé preference té forté pér, pérfshirje né, ose angazhim
me njé furnitor jané me besniké né terma t€ qéndrimit.

Performanca e biznesit:

Performanca e biznesit mund t€ matet né shumé ményra (Buttle, 2011). Trendet e fundit kané
qéné larg nga matésit financiaré afatshkurtér si fitimet tremujore apo té€ ardhurat pér aksion.
Kompanité lider po Iévizin drejt indikatoréve t€ rinj t€ performancés t€ perfagésuar nga
scorecard-e té balancuara (Kaplan and Norton 1996). Scorecard-et e balancuara pérdorin katér
grupe té lidhura té indikatoréve té€ performancés (KPI): financiare, klienté, progese, t€ mésuarit
dhe rritja. Lidhja e nénkuptuar ndérmjet kétyre indikatoréve €shté q€ njerézit (t€ mésuarit dhe
rritja) bejné gjéra (progese) pér klientét (klientét) qé kané efekte né performancén e biznesit
(financiare).

KPI-t€ e lidhura me klientét g€ mund té pérdoren pér t€ vlerésuar performancén e biznesit, duke
ndjekur implementimin e CRM-sé perfshijné: nivelet e kénagésise sé€ klientit, normat e mbajtjes
sé klientéve, kostot e térheqjes se klientéve, numri 1 klientéve té rinj t€ térhequr, kohémbajtja
mesatare e klientéve, besnikéria e klientéve (e sjelljes dhe qéndrimit), shitjet pér klient, rritja e té
ardhurave, pjesa e tregut dhe pjesa e klientéve (portofolit).

Scorecard-i i balancuar €shté shumé i adaptueshém né kontekstin e sektorit bankar gjithashtu.
Kompanité duhet t€ béjn€ pyetjet n€ vijim. Cilat rezultate t€ klientéve ndikojné€ né performance
ton€ financiare? Cilat rezultate t€ t€ mé&suarit dhe rritjes ndikojné€ né€ performancén e progeseve?
Zinxhiri kénagési-fitim sugjeron qé rezultatet e kénaqésis€é dhe besnikérisé jané shtytés té
réndésishém té performancés sé biznesit.

Nga ana tjeter, cilesia e shérbimit &shté shqyrtuar (eksploruar) me modelin e njohur
SERVEQUAL, i cili éshté zhvilluar nga Parasuraman, Zeithalm dhe Berry (1985, 1988). Sipas
tij, cilésia e perceptuar e shérbimit éshté rezultat i krahasimit gé konsumatori béné mes shérbimit

té pritur dhe shérbimit té perceptuar. Diferenca mes shérbimit té perceptuar dhe atij té pritur
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njihet si Boshlléku 5 (Gap 5). Shérbimi ge konsumatori merr &shté i lidhur me kété boshllék.

Modeli SERVEQUAL pérbéhet nga pesé dimensione té cilésisé sé shérbimit:

o Paprekshméria: Objektet natyrore, pajisjet dhe paragitja e punonjésve té kompanisé.

e Pérgjegjshméria: Gatishméria e kompanisé pér t€ ndihmuar klientét e saj dhe ofrimi i
shérbimit té gastit.

e Sigurimi: Njohurité dhe mirésjellja e punonjésve dhe kapaciteti i tyre pér té ngjallur
besim dhe siguri

e Empatia: Kujdesi dhe shérbimi i personalizuar gé kompania ofron pér klientét e saj.

Besueshmeria éshté e lidhur me rezultatin e shérbimit, ndérsa dimensionet e tjera jané té lidhura

me gjithé procesin e ofrimit té shérbimit.

Né té vérteté éshté shumé e réndésishme té masésh cilésiné e shérbimit té ndjeré nga
konsumatorét. SERVQUAL éshté instrumenti pér njé matje té tillé, pasi éshté i aplikueshém pér
dimensionet, qé i interesojné bankgés, si pér besueshmériné dhe pérgjegjeshmériné (Asuboteng et
al, 1996). Gjithashtu, njé sistem infomacioni online dhe né kohé reale do té jeté shumé i
dobishém dhe i fugishém (Gronroos, 1997). Rritja e réndésisé sé njé sistemi té tillé éshté duke
rritur gjithashtu réndesiné e matjes se cilésisé dhe kénagesisé konsumatore. Matja e cilésise sé
njé sistemi online (kryesisht website) éshté béré me metoda té ndryshme. SERVEQUAL shkon
mé tej. Matja e cilésis€ s¢ njé fage interneti &shté tepér e kufizuar. Shérbimet digjitale pérmbajné
mé shumé se vetém fagen funksionale té internetit. Shérbimi nuk ndalet, sic ndodh, ne fagen e
internetit. Keshtu pér shembull edhe zyra gendrore duhet té funksionojé miré né ményre gé ti
sigurojé konsumatorit até gé &shté premtuar né fagen e internetit. Modeli SERVAQUAL e vé
theksin te kénagésia e konsumatorit dhe cilésia e shérbimit; klienti éshté gendra dhe géllimi i

kétij modeli éshté té analizojé cilésiné e produktit té dorézuar (Gronroos, 1997).

Né industrité e shérbimeve, paprekshmeria komplikon vlerésimin e cilésisé sé shérbimit dhe
kénagesisé, té cilat jane pércaktuesit kryesoré té besnikérisé (Lam the Burton, 2006). "Besnikéria
ndaj shérbimeve™ &shté shprehur si njé sjellje e synuar e lidhur me nje shérbim apo kompani
(Zeithaml et al, 1996). Kéta autoré sugjeruan katér dimensione pér té matur besnikériné né

industriné e shérbimeve:

e Fjalét pozitive (pozitive word-of-mouth)

31



Marketingu i marrédhénieve dhe kénaqgésia konsumatore e korporatave. Rasti i sektorit bankar té Shqipérisé

e Prirja per té ndryshuar (switch)
e Identifikimi me shérbimin dhe

e Njé preferencé pér njé ofrues shérbimi té vecanté

Besnikéria éshté njé instrument jetik pér institucionet financiare. Né njé mjedis shumé
konkurrues, mbajtja e klientéve aktualé éshté njé géllim thelb&sor i marketingut pér té gjitha
institucionet financiare. Klientét besniké mund té jené gjithashtu burime té dobishme té ideve pér
produkte/shérbime té reja (Ndubisi, 2004, 2007). Né shérbimet financiare globale, studimi i
Eisingerich dhe Bell (2007) zbuloi se gadishméria e klientéve pér ti besuar apo rekomanduar
ofruesin e shérbimit ishte rezultat i faktit se sa miré ata ishin trajtuar nga késhilltarét, dhe se sa

ata e kuptonin gé njé organizaté ishte duke treguar "kujdes shumé te vecanté” pér to.

Réndésia e marrédhénieve ne sektorin e shérbimeve financiare ka kohé qé éshté vlerésuar pér
shkak té natyrés sé industrisé, e cila zakonisht pérfshin shuma té konsiderueshme té parave,
riskut dhe infomacionit konfidencial té trajtuara nga shérbime, té cila klientét mund ti blejné ose
jo. Hulumtimet bashkékohore né sektorin e shérbimeve financiare, sidomos ne fushén e bankave,
kané pérkrahur marketingun e marrédhenieve (MM) si nje opsion kyc pér fitimin e besnikérisé
konsumatore (Ehigie, 2006; Gilbert the Choi, 2003; Henning Thurau dhe Day, 2000). Si pasojé,
shumé banka kané krijuar programe pér ndértimin e marrédhénieve pér té ushqyer besnikeriné e
klientéve té tyre (Schiffman the Kanuk, 2004). Pér mé tepér, né shérbimet financiare té nivelit té
lart€¢, marrdhénia veté ka rezultuar té jeté njé faktor madhor né kénaqésiné dhe besnikériné
konsumatore (Barry, 1995; Leverin the Lijander, 2006) dhe marrédhéniet me klientet jané
ndértuar kryesisht népermjet takimeve te shérbimit (Czepiel, 1990; Ndubisi, the Wah, 2005).

Leverin the Liljander (2006) sugjeruan se Marketing i Marrédhénieve mundet, por nuk ka
nevojé, té drejtohet drejt té gjithé konsumatoréve té njé institucioni financiar. Megé investimet
né té gjitha segmentet e konsumatoréve nuk do té japin kthime te ngjashme (Zeithaml et al ,
2001), Marketingu i Marrédhénieve shpesh drejtohet vetém né zonat mé fitimprurese (Abratt dhe
Russell, 1999). Prandaj, éshté e réndesishme pér marketerét gé té€ marrin pjesé né progesin e
ndértimit t&€ marrédhénieve afatgjata, t€¢ pérkushtimit dhe té besimit nga segmente té ndryshme

investitorésh.
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Né sektorin e shérbimeve financiare, Eisingerich dhe Bell (2007) sugjeruan se marrédhéniet
efektive do té jené mé Kkritiket kur njé shérbim éshté shumé kompleks, i pérshtatur dhe i
paprekshem. Klientét mund té mos kené njohuri teknike dhe eksperiencé pér shérbimet ose
produktet dhe rezultatet e anés teknike té sherbimeve jané né thelb té veshtira pér to pér tu
vlerésuar me besim, edhe pas blerjes (Eisingerich the Bell, 2007, Darby the Karini, 1973). Pér
mé teper, Gilbert and Choi (2003) identifikuan se sherbimet/produktet né kété sektor perfshinin
vleré financiare té larté, risk dhe infomacion konfidencial. Prandaj, njé firmé e sherbimeve
financiare duhet ti japé klienteve té saj vémendje personale dhe té perdoré marrédhéniet pér té

maksimizuar mundesité e shitjes.

Marketingu i Marrédhénieve mund té jeté mé efektiv nése aplikohet dhe marketingu i brendshém
(Ballantyne 2000). Marketingu i brendshém sugjeron se punonjésit jané konsumatoré té
brendshém. Késhtu detyrat jané produkte té brendshme (Berry, 1981). Sipas Ballantyne (1995)
“Marketingu i Brendshém éshté ¢do formé e marketingut né nje organizaté, gé fokusohet né
vémendjen e stafit né aktivitetet e brendshme ge kané nevojé té ndryshohen né menyré qé té
rrisin performancén e tregut té jashtem®. Né kété koncept (Ballantyne, 2000), nése “stafi-di-si-
nuk &shté pérmirésuar, as marrédhéniet me klientét s‘mund té pérmirésohen. Ashtu sic klientét
duhet té jené t& kénaqur, kjo duhet té vlejé edhe pér punonjésit. Vetém nése ata jané té kénaqur
do té zbatojné politikat e marketingut té brendshém dhe do té fitojné dhe shpérndajné njohuri té
reja, té nevojshme pér inovacionin dhe krijimin e produkteve/shérbimeve konkurruese.
Ndryshimet organizative ndikojné negativisht né mbajtjen e konsumatoréve (Erikson and
Vaghult, 2000). Kjo sugjeron qé institucionet financiare duhet té véné re efektet negative
potenciale té njé ndryshimi organizacional né sjelljen e klientit dhe té ndértojné marrédhénie té

géndrueshme me klientin pér t& maksimizuar pjesén e portofolit (share-of-wallet).

Pér mé tepér, Lam and Burton (2006) shtuan se SME-té kané gené té prirur pér té pérdorur me
shumé se nje banké pér té zvogéluar riskun e perceptuar dhe sepse kostoja e ndérrimit éshté
relativisht e ulét. Kéta faktoré hetohen mé voné né kété studim. Celési i suksesit pér marketerét
né kété industri éshté aftésia dhe gatishméria pér t¢ komunikuar dhe ndaré informacionin i cili,
nga ana tjetér, ka rolin e bashkuesit pér kéto marrédhénie (Harwood and Gery, 2006). Pér
shembull, kredia éshté njé produkt me kohé&zgjatje té gjaté marrédhénieje, kostot e transformimit

té saj jané mé t& larta se pér depozitat ose kartat e kreditit. Pér pasojé, né shérbimet bankare,
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institucionet duhet té investojné né trajnimin e personelit per té gené mé té afté dhe té sjellshem
(Liang and Wang, 2007).

Né sektorin bankar dhe té sigurimeve, réndésia e Marketingut té¢ Marrédhénieve po njihet
gjithnjé e mé shumé. Njé mjedis shumé konkurrues po detyron bankat té perdorin strategjité
mbrojtése, sesa strategjite fyese té marketingut (Camarero, 2007) dhe studime té ndryshme kané

identifikuar faktorét celés per suksesin né fushén e bankave.

Joseph et al. (1999) vuri né dukje se cilésia e shérbimit bankar &shté e lidhur me pérdorimin e
teknologjisé, pér shembull, ATM telefona dhe internet, dhe identifikoi gjashté dimensione: 1)
komoditet/saktésia 2) reagimi/ ankimi ndaj menaxhimit 3) eficenca 4) menaxhimin radhé (queue-
management) 5) gasja dhe 6) pérshtatja. White and Nteli (2004) zbuluan pes¢ atribute celés té
cilésisé sé shérbimeve né fushén e bankave né Mbretériné e Bashkuar: c¢éshtjet qé lidhen me
siguring, komoditetin, shpejtésiné dhe saktésiné kohore té shérbimeve dhe produkteve té
ndryshme. Studimi i Ndubiai and Wah (2005) mbi Marketingun e Marrédhénieve dhe kénagésing
konsumatore dolén né perfundimin se bankat gé kané marrédhénie me cilési té lart€ me klientét
do té kené klienté mé té kénaqur. Bankat gé jané kompetente né pérkushtim dhe besueshméri, gé
komunikojné né& kohén e duhur dhe ményren e sakté¢ dhe g€ disponojné konflikt t& afté
menaxherial do té krijojné kénagesi dhe besnikéri mé té madhe mes klienteve. Duke ndértuar
marrédhénie cilésore me klientét, njé banké mund té kénaqé mé shumé Kklienté se ¢‘béjne
konkurrentét e saj dhe té kuptojé mé miré nevojat e tyre. Pér shkak se shérbimet bankare jané té
paprekshme, cilésia e shérbimeve té tyre vlerésohet zakonisht né pérputhje me tiparet e

marrédhénies sé ofruesit té shérbimit me klientin (Ehigie,2006).

Né kushtet e strategjive té marrédhénies bankare, Ferguson and Hlavinka (2007) gjetén tre
faktoré kryesoré gé marketerét duhet t&é marrin parasysh né ndértimin e marrédhénieve bankare:
sé pari, theksimi i sjelljes specifike konsumatore, gé tregojné marrédhénie mé té gjera dhe té
thella; se dyti, duke e kthyer ciklin e planifikimit t& produktit né veshin e saj duke zévendésuar
flalen “klient” me fjalén “produkt® né seancat e planifikimit t¢ kompanisé; sé¢ fundmi, té
menduarit pér klientin. Studimi sugjeroi se duhet té jené té vetédijshém pér ményrén se si
konsumatorét e pérkufizojné fjalén “marrédhénie”. Klientét e kornizojné marrédhénien né

aspektin e besimit dhe sigurisé.
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Fakti se ndértimi i géndrueshem i marrédhénieve me klientin éshté sekreti pér té cuar mé tej
rritjen, duhet té jeté njé aksiomé e padiskutueshme pér bankierét. Nga literatura e mésipérme,
réndesia e Marketingut t& Marrédhénieve dhe ndikimi i tij né sjelljen konsumatore né sherbimet
bankare éshté i garté. Megjithaté, ka mungesé té kérkimeve té ngjashme né sektorin bankar

lidhur me klientét e korporatave.

2.3 Objektivi i dyté
Objektivi i dyté i kétij kérkimi éshté té identifikoj metodat dhe proceset e marrédhénieve

marketing, avantazhet dhe disavantazhet.

2.3.1 Marketingu i marrédhénieve si njé proces
Kur zbatojmé marketingun e marrédhénieve, njohja e procesit klient-zhvillimit éshté e

nevojshme:

T& dyshuarit jané ata té cilét mund té blejné produktin. Megjithése kompanité jané né kérkim té
klientéve potencial, si njé potencial ne konsiderojmé ata q¢ kané mundési té pérballojné pagesén

dhe shfagin nevojén pér ofrimin e produktit.

Né kété kontekst nénkupton té€ kérkosh né njé zoné€ q€ mendohet se me shumé mundési do té japé
njé depozité t€ vlefshme minerali, t&€ kérkosh pér mundesi g€ mund té gjenerojné vlera shtesé per
kompaniné (Buttle, 2011).

Kérkimi éshté nj€ output i progesit t€ segmentimit dhe targetimit. Kérkimi €shté produkti i kétij
progesi. Segementimi ndan nj€ treg heterogjen né néngrupe homogjene, deri dhe né nivelin e
klientéve uniké. Targetimi €shté progesi 1 zgjedhjes se cilit segment tregu, grupimi apo individi ti
ofrohemi me njé oferté (Buttle, 2011).

Né njé mjedis B2B shpesh éshté detyra e marketeréve té gjenerojné “klient potencial” qé
personat e shitjeve ti ndjekin ata. Klienté potencial jané individé ose kompani qé €shté me vleré
té térhigen. Klienti potencial me pas ka nevojé té kualifikohet. Procesi i kualifikimit i paraqget té

gjithé klienteve potencial njé seri pyetjesh si:

e Aka nevojé klienti potencial pér produktet e kompanisé soné?

e A Kka aftési paguese Klienti potencial?
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e FEshté klienti potencial i autorizuar té blejé? (Buttle, 2011).

Nése pergjigjet jané po, po dhe po, klienti potencial béhet njé “prospect” i vérteté. Aftésia pér té
paguar pérfshin parané dhe krediné. Aftésia pér t€ paguar e klientéve t€ ardhshém mund té
vlerésohet duke u abonuar né agjensité e rating-ut té kredisé si Standard and Poor’s. T¢& pasurit e
nj€ emri t& miré nuk pérbén njé garanci q€ njé klient 1 ardhshém té keté aftési t€ miré paguese.
Autoriteti pér t€ bleré mund té investohet né njé individ té€ caktuar, njé grup i pérbéré nga
punonjés té brendshem dhe késhilltaré t& jashtém, ose né disa raste t€ veganta nga nj€ individ apo
grup 1 jashtém.

Burimet e B2B té klienteve potencial jané té ndryshme (Buttle, 2011). Klient potencial vijné nga
njé€ gamé e gjéré burimesh. Shumé kompani kthehen tek klientét e kénaqur t€ cilét mund té jené
t€ gatshém té gjenerojné referime personale. T€ dhénat n€ lidhje me klientét i japin mundésiné
shumé kompanive t€ identifikojné cilét klienté jané té kénaqur. Kéta klienté specialé mund mé
pas té afrohen né ményré proaktive pér referime. Ata duhet té jené té pérgatitur té€ shkruajné njé
letér ose njé email prezantimi, té japin njé deshmi ose té marrin njé thirrje pér t€ verifikuar
kredencialet e personit té shitjes.

Rrjetet “referuese” jané té zakonshme né shérbimet profesionale. Kontabilistét, bankierét,
avokatét, auditorét, konsulentét e taksave, agjentét e pasurive té gjith€ jané pjes€ e njé€ rrjeti né té
cilin ata u referojné klientét anétareve té tjeré té rrjetit.

Aktivitetet promocionale mund t€ gjenerojné gjithashtu Kklienté potencial té dobishém.
Ekspozitat, seminaret, panairet e tregétisé dhe konferencat mund té jené burime productive pér
kompanité q€ paguajné pér t€ marré pjesé né kéto evente.

Marketerét B2B pérgjithésisht b&jné pak reklamé, edhe pse kjo mund t€ gjenerojé klienté
potencial. Reklama B2B é&shté pérgjithesisht ¢ vendosur né media shumé té targetuara si¢ jané
revistat.

Njé aktivitet 1 disa kompanive B2B &shté publiciteti. Publiciteti €shté rezultat 1 aktivitetit té
marrédhénieve publike. PR 1 suksesshém mund t€ gjeneroje publicitet pér produktet apo
kompaniné tuaj n€ media t€ pérshtatshme.

Njé€ hap i véshtiré €shté té bésh potencial njé€ klient t& ri. Kjo éshté njé piké e réndésishme sepse
térheqja e njé klienti té ri éshté shumé heré mé e kushtueshme se sa mbajtja ¢ tij. Ndonjéheré
klienti térhiget (duke perfshire mé shumé promovimin e kushtueshém) dhe vetém né qofté se i

gjithé miksi i produktit &shté térheqés, ateheré klienti do t& kthehet né njé té pérséritur.
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NEé keté fazé (i pérséritur) marketingu i marrédhénieve €shté shumé i réndésishém ndérkohé qé

klienti i pérséritur do té kthehet né njé
e Klient, mé pas
e Anétar, mé pas
e Pérkrahes dhe né fund
e Partner

Né ményré qé té mbash njé klient nevojitet ta bindésh até financiarisht, duke i ofruar ulje ¢gmimi
dhe duke kénaqur nevojat e tij gjithmoné. Né mény€ qé té arrish njé klient nevojitet qe t’i
sigurosh atij avantazhe financiare, avantazhe sociale dhe lidhje sociale. Faza e té qénit partner
pérfshin marrédhénie aktive midis klientit dhe kompanisé. Njé klient béhet fitimprurés kur ai
siguron njé kthim pozitiv, i cili mbulon né njé nivel t€ pranueshém kostot e térhegjes dhe
mbajtjes sé€ tij si njé klient. Né anén tjetér, né qofi€se kostoja ¢ térheqjes dhe mbajtjes sé kientit
&shté mé e larté se kthimi qé klienti sjell, atéheré ne jemi duke folur per njé humbje ndaj klientit.

NEé njé rast té till€, jané katér hapa né ményré g€ t&€ minimizojme humbjen nga klienti

1. té pércaktojmé dhe té€ masim humbjen nga Klienti

2. té pércaktojmé dhe identifikojmé arsyet q€ ¢ojn€ né humbjen nga klienti

3. té vlersojmé se sa éshté pérqindja qé shkakton humbja nga klienti mbi fitim-humbjen né total
4. dhe té zgjedhim se cila €shté€ ményra pér té kthyer pérséri até g€ humbém (Kotler, 2000)

Sanchez jep njé tjetér kuptim pér klientin, e quajtur shkallé¢ besnikérie. Sidoqofté€ koncepti éshté
i nj&jté: se si njé klient potencial kthehet n€ njé besnik. Jané identifikuar fazat e méposhtme pér
njé klient potencial.
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¢ |
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Terrorist

Figura 5 Shkalla e besnikérisé

Si¢c ne mund t€ shikojmé nga skema mé sipér, me géllimin qé dikush do té béhet njé blerés ai
duhet té kaloj fazén e “besnikérisé”. Mé pas me qéllimin qé njé blerés t€ béhet nje klient
nevojitet t€ fitojé besnikériné e tyre. Por gjithashtu edhe klientét ekzistues duhet t€ mbeten té
kénaqur dhe té vazhdojné té blejné. Ruajtja dhe pérmirésimi i klientéve ekzistues dhe né lidhje
me kété réndésia e ruajtjes konsumatore, besnikéria dhe kénagja konsumatore jané vecanérisht
kritike né tregjet ¢ biznesit. Kénaqésia konsumatore éshté njé kusht i nevojshém pér besnikériné
e klientit, dhe besnikéria konsumatore té ¢on né rritje edhe té xhiros edhe té fitimit pér klientin.
Keéshtu njé kompani duhet t& theksoj rritjen e t€ dyjave edhe té kénagsise edhe té besnikérise, dhe
kjo si pasoj do té rrisé ruajtjen e klientéve ekzistues dhe fitimin e klientéve té rinj (Reichheld,
1996).

Besnikéria konsumatore mund té luaj njé rol t€ réndesishém né periudhat e ndryshimeve té
médha né kontekstin ekonomik, teknologjik dhe politik sé bashku dhe gjithashtu kur konkurenca
né treg éshté intensive (Gray at al,1990).

Si pasoj €éshté shumé e réndésishme pér kompaniné g€ jo vetém té keté klient té kénaquar por
partner ose me fjalé te tjera adhurues. Kéta klient transformojné sjelljen e tyre dhe ata realisht
ndjejné nevojén e njé trajtimi t€ veganté, ndérsa ata jané duke kontribuar né zhvillimin dhe
suksesin e kompanisé. Ata ndjejné g€ népérmjet kétij progesi do té fitojné mé shumé. “Klientét
ankohen dhe kérkojné, anétarét diskutojné, késhillojné, bashkpunojné dhe mbrojné” (Raphel,
1998).

Njé tjetér metodé e CRM éshté cikli i jetés sé marrédhénies. Cikli i jetés sé klientit, konsiston né

tre faza. Hapi i paré, iniciativa, hapi i dyté, progesi i blerjes dhe hapi i treté, progesi konsumues.

38



Marketingu i marrédhénieve dhe kénaqgésia konsumatore e korporatave. Rasti i sektorit bankar té Shqipérisé

Marketerét mund té marrin né konsideraté kéto hapa deri né kénaqjen ¢ klientéve té tyre
(Gronroos, 1984). Ndonése ¢faré na intereson mé shumé né kérkimin toné &shté Partneriteti né
ciklin e jetés sé marrédhénies (PRLC) futur nga Zineldin (1996) sepse reflekton nevojén e

klientit té banké&s né njé ményré shumé efektive. PRLC mund t€ ndahet né katér faza:
e Faza e hershme
e Faza e zhvillimit
e Faza afatgjaté
e Faza e marrédhénies s€ partneritetit

Sipas kétyre hapave, marrédhénia midis njé banke dhe klientit té saj, do t& jeté ekzaminuar.
“Progresi i marrédhénies midis bankés dhe klientéve té saj do té varet nga disa faktoré: industria,
besimi, interesi i pérbashkét, varésia ¢ ndérsjellté dhe mbi té gjitha aférsia dhe distanca e

marrédhénies si dhe besimi i ndérsjellté mes paléve”.

Zineldin konstaton g€ né “fazén e hershme”, klienti korporaté kérkon té gjejé nga banka nése
mund ta kénaq até, dhe bankieri duhet té kuptojé nevojat e klientit. Ky hap &shté shumé i
réndésishém sepse né qoftése bankieri déshton né njohjen e nevojave té klientit nuk mund té
kalohet né fazén tjetér, dhe ndérkohé klienti do té kérkoj njé tjetér burim. Mé tej akoma bankieri
duhet té pérshtas produktin me nevojat dhe té theksoj ato q€ jané térhqése né lidhje me
produktin.

Né “fazén e zhvillimit” klienti potencial korporat ka gjetur njé produkt qé i pérshtatet nevojave té
tij. Bankieri éshté mé shumé né gjendje t€ identifikoj nevojat e ardhshme té klientéve me mé
shumé efektivitet, t& identifikoj prijen e géndrimeve drejt bankés, té identifikoj klientét ky¢

aktual dhe té ardhshém nga kryerja e njé analize klientésh.

Né “fazén afagjaté” banka éshté béré banké partnere pér klientin. Kétu ka “kénaqési dhe besim té
pérbashkét”. Népérmjet zhvillimit t&€ marketingut, banka ka marr avantazhin e mundésisé pér té
folur me klientét dhe pér té kuptuar si ata e shikojné bankén dhe afiésiné e saj pér té kénaqur
nevojat e tij, dhe té krijojé produkte dhe shérbime inovative. Cilésia e shérbimeve té marra varet

mé shumé nga bashkéveprimi.
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Ng “fazén e partnertitetit t€ marrédhénieve” Klienti €shté i kénaqur dhe besnik dhe ai mund té
paguaj njé ¢mim mé té€ miré pér njé shérbim. P&r bankén sigurimi i produkteve / shérbimeve té
cilat vlersohen nga klientét, por nuk jané ende né dispozicion nga konkurentét e tjeré do té jeté
njé mjet i madh pér t€ diferencuar paketén e produkteve/ shérbimeve té saj nga shérbimet e

konkurentéve.

Cikli i jetés s€ marrédhénies s€ partneritetit &shté ilustruar si mé poshté.

Negative

Kénagesia dhe cilésia
e perceptuar

Vlera
Totale

Fillimi

Pozitive

@ Konsumator
) Rezultete o Klient Negative
Negative térésisht Interes

té pranueshme

Marrédhenie e
vazhdueshme

Rezultat i
pranuar

Maturimi

Faza-afatgjate

Rritje

@ Negative

p.sh. njé tjetér banké partnere
ose institucion financiar

Figura 6 Cikli i Marrédhénies sé Partneritetit, Zineldin (1996)

Sipas Tokzas dhe Saren (2004) né ményré q€ marketing i marrédhénieve té jeté efektiv dhe i
sukseshém, nevojiten njohurité dhe shpérndarja e duhur si dhe pérdorimi i tij. N¢ artikullin e tyre

ata shprehen qé njohurité ¢ nevojshme pérbéné vleré pér klientin dhe se si kjo vleré mund té
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pranohet bashkarisht ndérmjet firmés dhe klientéve t€ saj dhe té shpérndahet né afatgjaté. Ata

mund té pérdorin tre progeset ¢ marrédhénies marketing si mé poshté:
1. Cikli i jetés s€ marrédhénies dhe shkalla e besnikérisé

2. Zinxhiri i menaxhimit t&€ marrédhénieve

3. zinxhiri i vlerave t& klientit

Mbi t€ gjitha tre progeset, paraqesin gjithé spektrin e llojeve t€ njohurive q&€ kérkohen. Kjo lidhet
me ¢éshtjen e paléve té interesuara té firmés (psh 6 modelet e tregut), progesin organizator té
firmés g€ mund té identifikoj dhe shpérndaj vlerén qé kérkohet nga klientét (zinxhiri i
menaxhimit t&€ marrédhénieve) dhe procesin unik pérmes sé cilés klientét kontribojné né

bashké&krijimin e vlerave (zinxhiri i vlerave té klientit).

Cfare ata sygjerojné éshté “shtépia e njohurive né marketingun e marrédhénieve” sig ilustrohet
né figuré, e cila i pérgjigjet njé kulture dhe klime marrédhénieje” specifike. Q& njohurité té
krijohen dhe té shpérndahen dhe pérdoren efektivisht, bashkéveprimi dhe dialogu i vazhdueshém
ndérmjet klientit dhe kompanisé éshté njé detyrim. Eshté e sigurté qe marrédhéniet kérkojné qé
teknologjia dhe sistemi i1 informacionit té aplikohet efektivisht. (Cash et al,1992). Ng
marketingun e marrédhénieve, i njéjti koncept ka po té njéjtén vleré (Zineldin 2000).
Pérmirésimet teknologjike nga marketingu, té cilat jané njé kusht paraprak pér ¢do produkt

konkurues dhe inovativ, ndryshojné dhe “ngushtojné” botén e marketingut.
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Figura 7 Shtépia e dijes né marketingun e Marrédhénieve; Tzokas dhe Saren (2004)

Njé shembull pérfagésues i teknologjisé éshté interneti, i cili éshté pérdorur si njé mjet i
marketingut t€ marrédhénieve. (Durkin, Howcroft,2003). Né njé ané klientét mund té krahasojné
ofertat dhe veganérisht ¢mimet e kompanive té ndryshme, e cila rrit konkurencen. Ata mund té
krahasojné shérbimet dhe mund t€ kalojné nga njé firmé e shérbimit financiar drejt njé tjetre.
Dhe né anén tjetér, menaxherét mund t€ pérdorin avantazhin kryesor té internetit qé &shté
interaktiviteti, dhe marrja e sa mé shumé informacioni rreth nevojave dhe profilit té

konsumatoréve.

2.3.2 Té metat dhe pérfitimet e marketingut té marrédhénieve

2.3.2.1 Pérfitimet pér kompaniné
Implementimi i marrédhénies marketing qé fokusohet kryesisht n€ krijimin e vlerave pér klientét,

né mbajtjen e klientéve mund té sjell pérfitimet e méposhtme pér biznesin, t& cilat ¢ojné né
realizimin e géllimit pérfundimtar t€ njé firme, q¢ éshté realizimi i fitimit (Doyle, 2002;
Christopher et al, 2002; Kotler et al, 2001):

e Metoda e trajtimit té& ndérthurur drejt marketingut, shérbimit dhe cilésisé. Me ané té késaj

ajo siguron njé bazé mé té miré pér arritjen e njé avantazhi konkurues;

e Konsumatorét e kénaqur shpesh paguajné njé¢ ¢mim mé té mir€ drejt firmave qé njohin

dhe kané besim;
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e Konsumatorét ¢ rregullt shpesh kané tendencén e porosive té€ shpeshta dhe té

vazhdueshme, dhe kjo pérbén njé kosto mé té ulét shérbimi pér firmén;

e Konsumatorét q¢é kané njé periudhé té gjaté si klient té njé firme té caktuar shpesh bé&jné

edhe promovim dhe reklamim népérmjet bisedave dhe mund t€ jéné referues t€ miré€;

e Konsumatorét afatgjaté kané mé pak gjasa té kalojné tek konkurentét dhe kjo e bén mé té

véshtiré hyrjen ¢ konkurentéve té tjeré né treg;

e Kostoja e térhegjes se klientéve t€ rinj mund té jeté e konsiderueshme;

Klient t€ lumtur ¢ojné edhe né punonjés t€ lumtur;
Dy avantazhet kryesore né€ ldhje me fitimin jané si mé poshté:
1. E para, kushton 4-6 heré mé shumé pér té térheur njé klient se sa pér ta mbajtur até

2. E dyta, kompanité mund té rrisin pérfitimet pothuajse 100% , nga mbajtja e vetém 5% mé
shumé té klientéve té tyre. Shumé kompani mendojné qé kané probleme me menaxhimin dhe
mbajtjen e klientéve strategjiké t€ tyre dhe kjo ndérsa ky grup i kufizuar i klientéve t&
réndésishém, pérfagé€sojné 80% t&é xhiros sé& tyre. Ndértimi i marrédhénies me klientét e tyre t&
réndésishém duket shumé e véshtiré, por gjithashtu éshté pjesa mé e réndésishme e pérfitimeve
té njé banke ose kompanie. Ekzistenca e njé harmonie strategjike ndérmjet bankés dhe klientévé
strategjik éshté njé parashikim i réndésishém pér rritjen e pérfitimeve. Nga kjo ne mund té
kuptojmé se sa shumé e réndésishme éshté procesi pérzgjedhés i kétyre klientéve strategjiké, prej
nga do té béhen ata g€ sjellin fitime, por edhe mbajtja e tyre do té kushtoj shumé para. Duket qé
kompanité mund té rrisin pérfitimet e tyre né qofté se ata do té zgjedhin klientét e tyre strategjik

mbi bazén e harmonisé reciproke strategjike (Sanchez).

Pér mé tepér marketing i marrédhénieve i ¢on klientét t&€ mos pérqéndrohen shumé tek ¢mimi i
produktit. Duke folur né pérgjithési mund té jete njé situaté shumé e rrezikshme, né qoftése njé
kompani tjeter langon njé produkt té njéjté por me njé ¢mim mé t€ ulét, duke gené se paraja Eshté
njé ¢éshtje shumé e ndjeshme pér ¢do person. Prandaj né qofté se nje kompani vendos parimet e
marketingut té marrédhénieve éshté e véshtiré pér té humbur klientét, sepse lidhje shtesé jané

siguruar s€ bashku me produktin kryesor, té tilla si ato teknologjike, né infomacion, njohuri, apo
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né lidhje socile (Gronroos, 1997). Kéto lidhje shtesé té krijuara, béjné konsumatorét té ulin
ndjeshmériné ndaj ¢mimit, té keté mé pak konkurencé, dhe njé besueshméri mé té larté
konsumatore (né kété ményré klientét ndihen mé té lidhur, si pa e kuptuar). Rezultati éshté mé
shumé i gendrueshém dhe parashikimi mé i afért pér kompaniné ose bankén dhe optimizimin
operacional. Népérmjet reduktimit te ndjeshmérisé sé konsumatorit rreth ¢mimit, marketing i
marrédhénieve kontribon né gendrueshmérine dhe parashikueshmérine e tregut. Pas késaj ne
mund té themi qé ¢mimi i konsumatorit nuk pérfshin vetém produktin apo shérbimin qé ai blen
por edhe avantazhet shtesé gé vijné me kété produkt ose shérbim. N¢é kété rast ne jemi duke folur
pér vlerén e produktit apo shérbimit, dhe jo vetém pér ¢gmimin (Anderson & Narus, 1999). Kjo
do té thoté qé ndryshimi i gmimit né tregun e biznesit, nuk ndryshon vlerén e ofertés; ai stimulon

vetém klientét t€ blejné, pér arsye té rritjes se motivimit.

Njé tjetér avantazh i dallueshém éshté g€ népérmjet ndértimit t€ marrédhénieve marketing me
klientét, kompania ngre aftésité e saj pér t’ju shérbyer klientéve (Claycomb, Martin,2002). Kjo
realizohet népérmjet marrjes dhe interpretimit té informacionit rreth grupit target t€ produktit apo
shérbimit. Njohurité e marra pér nevojat aktuale dhe té ardhshme t€ konsumatoréve, jané njé

kusht paraprak pér suksesin.

Veganérisht pér sektorin bankar, avantazhet jané po aq té ¢mueshme. Sipas Zineldin (1996) ka
njé “ndérvarési té pérbashkét midis bankés dhe klientit korporat”. Klienti nuk do té ndryshoj me
lehtési njé burim, n€ shérbime t& tilla té ndjeshme, &shté e véshtiré pér t& besuar njé tjetér, sepse
ai nuk do té riskoj. Bankieri do t€ vazhdojé té€ mbaj njé marrédhénie veprimi me klient-partnerin
e tij pér aq sa t€ jeté i1 sigurt, g€ pérfitimet e marra do t€ vazhdojné. Pér mé tepér njé “partner”
€shté duke paguar njé ¢mim mé t€ larté, sesa njé klient afat-shkurtér, sepse ai beson bankén dhe

al éshté i sigurt rreth reputacionit té bankés dhe aftésive teknike té fituara.

2.3.2.2 Pérfitimet pér konsumatorin
Pérkrahé pérfitimeve té biznesit , ka gjithashtu edhe shumé kérkime g€ nxjerrin né pah pérfitimet

e marketingut t&€ marrédhénies per klientét:

e Pérfitime psikologjike nga marrédhénie té aférta( Sheth and Parvatiyar, 1995; Berry,
1995; Gwinmer et al, 1998)
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e Pérfitime sociale té tilla si familjarizimi, njohje personale, dhe shogéria (Gwinmer et
al.,1998; Buttle, 1996 Czepiel,1990)

o Pérfitime ekonomike t& tilla si ulje, skema e kursim-parave pér programin e

konsumatoréve besnik (Peterson, 1990)

e Pérfitime te personalizuara, sepse ofruesit e shérbimeve, mund t’i pérshtasin shérbimet
sipas kérkesave, preferencave dhe specifikimeve té klientit. (Berry, 1995; Gwinmer et al,
1998)

NE ményré qé t€ krijohen dhe merren kéto pérfitime, Marrédhénia Marketing ka nevojé té
menaxhohet efektivisht, né ményré qé té mbaj, rris dhe zhvilloj njé marrédhénie per njé

periudhé afatgjate midis biznesit dhe konsumatorit.

Ndérsa konsumatorét béhen gjithmoné e mé shumé té sofistikuar, edhe produktet jane béré
gjithmoné e mé shumé té pérshtatshme. Shérbimet mbajné njé pozicion dominant né krijimin e
avantazheve konkuruese pér organizatat. Mbajtja e klientéve éshté shumé e réndésishme dhe kjo
kérkon shumé besnikéri, e cila fitohet népérmjet shérbimeve t&€ mira, besimit dhe niveleve té
ndryshme t€ personalizimit (Abbott, 2001). Marrédhénie te vérteta me klientét, té cilat rezultojné
né ndjeshmeri njerézore té besnikérisé drejt firmés, jané cilésuar né njé seri eksperiencash té
kénagshme me kompaningé. Marrédhéniet nuk jané krijuar brenda nje nate - derisa klienti té
ndjehet i térhequr nga kompania nuk mund te thuhet se eshte krijuar nje marrédhénie.
Konsumatorét do té ndjehen té kénaqur atéheré kur vlera konsumatore t€ jeté krijuar, pér
shembull nga njé preferencé konsumatore e marré, nga vlersimi i cilésive té produktit, cilésive té
performancés, dhe si rrjedhim kapja e objektivave dhe géllimeve t€ konsumatorit (Woodruff,
1997).

Nga ana tjetér disfavore kyg té marrédhénies marketing jané:

e Ndonjéheré¢ éshté i pamundur aplikimi. Kjo ndodh kur ka shumé klient me kultura té
ndryshme dhe pritshméri t€ ndryshme, dhe kompania e ka t&€ véshtiré t& miréinformohet
né lidhje me profilet e tyre. Né té vérteté éshté shumé e lehté qé té aplikohet pér

shérbimet sepse klienti mund te njihet mé miré.
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Gjithashtu, né ndryshimet e shpejta té tregut, éshté shumé e véshtiré pér té ndértuar
marrédhénie afatgjaté, dhe té fitosh besnikéri konsumatore. Né té tilla raste, kostoja e
investimit né ndértimin e marrédhénieve té tilla €shté shumé e larté sesa mund té fitosh
dhe pérfitimi marzhinal pér konsumatorin &shté gjithashtu i vogél. Pér shembull nuk
€sht€ shumé e késhillueshme pér té thirrur ¢do konsumator pér té€ shprehur vlersimin e tij.
Megjithése me konsumatorin mund té krijohet njé linjé komunikimi. N& kéto rrethana
pérftimet e marrédhénies marketing nuk mund té shfrytézohen, pasi klientét nuk duan njé

marrédhénie por njé transaksion.

Gjithashtu né njé treg konkurues duke ndjekur njé marrédhénie té gjaté me klientin mund
té sjellé njé disavantazh mé tepér se nj¢ avantazh. Arsyeja kryesore €shté se duhet shumé
koh& pér té arritur nivelin e njé marrédhénieje t€ fort€ me klientin, dhe né njé treg

konkurencial nuk ka shumé kohé pér t& humbur (Kotler, 2000).

Njé e meté tjetér €shté g€ menaxhimi mund té konsiderojé se perfitimet nga CRM vijné
pas njé kohe té gjaté. Nje kthim shumé specifik dhe i sakté nga investimi (ROI) pér njé
program CRM é&shté shumé i véshtiré té€ pércaktohet si madhési dhe t& llogaritet, ndérsa

variabla té pashpjegueshme qé mund té ndikojné rezultatin jan€ t& shuméllojshme.

Pértej t&€ metave té€ pérmendura mé lart, refuzimi mund té jeté njé tjetér faktor qé duhet
llogaritur. Me fjalé té tjera, menaxherét qé besojné n€¢ CRM, dhe jané té gatshém ta
aplikojné até, praktikisht mund té hasin rezistencé nga konservatorét brenda kompanisé.
Ata duhet té binden qé e gjithé strategjia € kompanisé, nuk ka pér t€ ndryshuar misionin,
objektivat dhe programin e vlerésuar. Nuk ka pér t€ béré njé ndryshim né drejtim té
suksesit né ndarjen e tregut, té vetédijes marketing ose té xhiros totale, por né drejtim té
ndarjes s€ vlerés konsumatore dhe asaj jetésore. Késhtu qé ndryshimi i politikave t€ CRM
pérfshin disponueshmériné e njohurive konsumatore té grumbulluara, té cilat mund té

pérdoren efektivisht vetém nése vizioni i kompanisé éshté afatgjaté.

Né botén financiare globale gjithmoné e mé shumé konkuruese, marketingu i marrédhénieve ka

mbrojtur dhe pérkrahur bankén né drejtim t€ themelimit té njé marrédhénieje afatgjaté me

klientét e saj.
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2.4 Objektivi i treté
Objektivi i treté i kérkimit éshté té zbulojé se cila nga Bankat né Shqipéri ka aplikuar me sukses

marketingun e marrédhénieve.

2.4.1 Sistemi bankar Shqiptar
Sistemi bankar Shqipétar operon né njé mjedis té derregulluar megjithése qeveria ende

kontrollon pjesérisht tregun népérmjet bankés sé Shqipérisé. Rritja ekonomike dhe transformimi
strukturor &shté lehtésuar shumé nga rritja e shpejté e shérbimit bankar dhe atij financiar né
Shqipéri. Kjo &shté reflektuar qarté né rritjen e aseteve né sektorin financiar dhe né kontributin e
sistemit financiar né¢ GDP (prodhimi pérgjthshém bruto), vitet e fundit. Né vetém vitet e fundit,
bankat kané operuar né njé mjedis t€ ndryshueshém i karakterizuar nga njé pasiguri e larté,
kérkesé ¢ ulet ¢ brendshme, nga ndryshime té kérkesave dhe nga njé strukturé ndérkombétare e

rregullave.

!Sjtuata ekonomike né shtetet Europiane vazhdoi t& jeté e brishté deri né vitin 2012 derisa
politkébérésit dhe organet rregullatore, né njé nivel ndérkombétar detyruan ndryshime té
vazhdueshme rregullash dhe masash ne industriné bankare, duke synuar ruajtjen e stabilitetit

financiar.

Megjithése sistemi bankar Shqgiptar ka patur njé ekspozim té ulét ndaj fondeve problematike
geveritare, bankat me origjiné Europiane ishin influencuar nga rregullat e vendosura nga bankat
e tyre mémé dhe ishin konservative ndaj kreditimit, e cila kushtézonte veprimtariné e filialeve té

tyre jo vetém né Shqipéri por edhe né Rajon.

Struktura e sektorit bankar né Shqipéri pérbéhet nga 16 banka totalisht private, ndérsa degét e
bankave té huaja jané€ kthyer né filiale. Kapitali i huaj vazhdon té siguroj kontributin kryesor
llogaritur né 94.7% t& zhvillimit té sistemit. Kapitali me origjiné nga Bashkimi Europian
vazhdon t€ mbaj pjesén mé t& madhe né€ kapitalin e investuar n€ bankat qé operojné né Shqipéri,

e llogaritur t€ jeté 76% né fund té vitit 2012.

Sektori bankar &shté privatizuar térésisht me rreth 95% t€ aseteve bankare té kontrolluara nga

investitor t€ huaj. Aktualisht jané 16 banka té cilat operojné né Shqipéri, nga té cilat 15 jané

! http://www.aab.al/al/reports.php
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térésisht ose pjesérisht té huaja. Sektori i bankave tregtare éshté i dominuar nga disa banka té
médha me pronési té huaj. Bankat vazhdojné té jené aktoré shumé té réndésishém né sektorin

financiar dhe né€ ndérmjetésimin financiar.

Né fund té vitit 2012, pasuria totale e bankave ishte prej 1187,9 miliard leké, q€ pérfagéson
pothuajse 87,9% te DGP. Depozitat mbeten ende njé burim i réndésishém pér fondet e bankés, qé

pérfagsojne 83.5% t€ borxhit t&€ bankave, té cilat arritén né fund t€ 2012 n€ 992.7 miliardé leké.

Treguesit 2010 2011 2012
Totali i Aseteve (miliard Leké) 990.6 1120.2 1187.9
ne % te GDP 80.1% 84.6%

Totali i Depozitave (miliard Leké) 816.7 924.1 991.7
ne % te GDP 65.7% 69.8%

Kredia né Ekonomi (miliard Leké) 490.9 566.2 577.8
ne % te GDP 39.5% 42.8%

Kapitali i Aksioneréve (miliard Leké) 93.1 97.3 101.8
ROE (né %) 7.6 0.8 3.8
ROA (né %) 0.7 0.1 0.3

Tabela 1Treguesit e performancés sé Sistemit Bankar Shqiptar Burimi: Banka e Shqipérisé

Gjaté vitit 2012 bankat sidoqofté vazhduan té japin hua pavarésisht faktit se cilésia e aktiveve

pérkeqgésohej shumé.

Struktura e portofolit té€ kredive né termat e debitoréve nuk ka ndryshuar nga viti paraardhés.
Teprica e kredive t€ dhéna né fund té vitit 2012 perbéhej nga 74% kredi pér korporatat dhe 26%,

kredi me pakicé.

Aktiviteti bankar vazhdon rritjen edhe n€ 2012, duke krijuar shumé lehtésira pér klientét. Bankat

vazhdojné té investojné né agjenci dhe staf té ri, duke u rritur nga viti né vit, pavarésisht
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dobésimit té situatés ekonomike dhe té kushteve q€ banka ka pér zgjidhje. N& fund té vitit 2012

industria e bankave tregtare ka punésuar 6820 punonjés.

Trendi pozitiv i numrit té kartave té krediti dhe té debitit, shoqéruar edhe me rritjen e produkteve
dhe shérbimeve kané guar né rritjen e transaksioneve bankare népérmjet internetit. Bankat né
Shqipéri ofrojné njé gamé t& gjeré té shérbimeve qé shtrihen nga bankat me pakicé tek ato té

korporatave, dhe menaxhimin e pasurive.

Sistemi bankar Shqipétar siguron njé shuméllojshméri t&€ shérbimeve bankare, ag miré sa ato té

ofruara né shtetet e zhvilluara.

Huadhénia né aktivitetin kryesor bankar pérfshin huadhénien ndaj korporatave, huadhénia ndaj
SME dhe pakicave, jo ndonjé investim potencial apo i sofistikuar né aktive. Sistemi bankar ruan
njé ekuilibér midis zhvillimit modern (bankat elektronike) dhe né anén tjetér t€ lidhjeve té

shpeshta direkte me klientin.

Huadhénia nga sektori bankar, njé nga sektorét mé té zhvilluar né vend, ka siguruar
tradicionalisht njé mbéshtetje té réndésishme drejt rritjes ekonomike né Shqipéri. Né kété
kontekst, roli éshté themelor né eficencén dhe transformimin e sigurt té flukseve financiare nga
investitorét potencial drejt investimeve produktive né njé ekonomi reale, népérmjet

instrumentave si mé poshté:
1.huadhénia ndaj korporatave dhe SME
2.financimi i projekteve

3.kredi te pérbashkéta

4.forma té tjera té kreditimit

Ndérkohé sistemi bankar éshté pérzgjedhur pér shumé arsye. Pierren at al, (1992) ka sygjeruar qé
presioni i njé konkurence té forté, ka detyruar institucionet finaciare té rishikojné strategjité e
tyre marketing, dhe té zgjasin né periudhé afatgjate marrédhéniet me klientét e tyre. Pérséri
brenda sektorit bankar, sektori i klientéve korporat éshté pérzgjedhur né kérkim, pér té treguar qé
klientét korporata ende preferojné njé marrédhénie personale si njé tregues kryesor né

komunikimin dhe ndérveprimin midis bankés dhe klientit firmé (Tyler and Stanley, 2001).
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Bérja e marketingut t&€ marrédhénieve, mund te jeté¢ ndikuar nga klientét, nga konkurenca ose
furnitorét (Colgate, Nicholas, 1998). Sidoqofté fusha e studimit éshte limituar deri né lidhjet me
klientét. Duke paré kété temé, shumé teori kané shkruajtur sé fundmi, shumé diskutime jane
beré. C’faré ata duhet t’ju shérbejné lidhet me “besimin dhe ndershméring, kujdesjen dhe
mbéshtetjen, besnikériné, komunikimin, lidhjet, respektin dhe reciprocitetin” (Bannon). Céshtja
€shté sesi kéto koncepte marketing jané aplikuar n€ praktiké pér bankat qe operojné né Shqipéri.
NE ményré q€ ne té€ sigurohemi nése njé projekt ka déshtuar ose jo ne duhet t&€ sigurohemi nése
ka objektiva t&¢ matshme ose jo. Vetém nése kéto objektiva jané pérmbushur projektet do té

ndérmerren me sukses.

2.4.2 Struktura e Sektorit sipérmarrés Shqiptar

Pas njé kolapsi té¢ madh n€ prodhim né vitet 1991-92, vendi ka pasur njé rritje t€ forté€ né dekadat
e fundit. Ekonomia éshté kryesisht né duart e privatéve, pavarésisht se shteti vazhdon té keté
ndérmarrjet kyc, vecanérisht né sektorin energjitik. Vetem sé fundmi kompania e shpérndarjes sé
energjise, éshté kthyer né menaxhimin geveritar. Ajo ka gené e menaxhuar nga Czech energy

company CEZ sh.a.

Pavarésisht mbéshtetjes s€ larté nga hidrocentralet pér prodhimin dhe plotésimin e kérkesave té
brendshme pér energji elektrike, furnizimi me energji mund té kércénohet. Kéto probleme
shkaktojne risk fiskal dhe né rritje ndérkohé qé geveria pérdor njé pjesé t€ GDP pér huat e marra

dhe energjiné e importuar.

Pavarésisht kétyre pérpjekjeve t€ béra nga qeveria, Shqipéria renditet e 85-ta nga 185 shtete nga
treguesi i Banké&s Botérore pér Bérjen e Biznesit pér vitin 2013, e pérkeqésuar me 8 vende né tre
vitet e fundit. Vazhdimi i mungesés sé njé kuadri ligjor, shogéruar me njohjen e véshtirésive né
marrjen e lejeve té ndértimit, pagesave té taksave, furnizmi me energji, ndikojné klimén e

investimeve né Shqipéri.

Ekonomia Shqipétare, vazhdon té rritet pavarésisht situatés ndérkombétare té pafavorshme. Ajo
ka arritur té ruaj ekulibrin ¢ fort¢é makroekonomik, pér shkak té treguesve té réndesishém té

sisitemit finaciar, si njé pérgjigje e politikave adekuate. Bazuar né disa institucione
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ndérkombétare?, norma e pritshme e rritjes, pér 2013, &shté pak mé e larté se 1%, por mé poshté
se 2%. Né kundérshtim me parshikimet ne GDP pér vitit 2013 nga organizatat ndérkombatare,
Ministria e Financave, ka parashikuar njé rritje vjetore prej 4%. Raporti® aktual i GDP &shté
60%. Sipas IMF, &shté njé nga normat mé té larta né rajon, dhe mund té pérbej problem pér
rritjen né té ardhmen. Kriza ekonomike né Europé, dhe né€ anén tjetér partneriteti midis shteteve
dhe mungesa e stabilitetit ekonomik, politik dhe social, ka ndikuar né€ investimet dhe né
zhvillimin e sektorit t€ ekonomisé n€ pérgithési. Sektorét e Ekonomisé si¢ jang, agrikultura,
industria prodhuese, teknologjia e informacionit, nafta, dhe minierat jane sektoré té karakterizuar
nga rezultate positive. Bujgésia éshté njé sektor me interes publik né Shqipéri dhe potenciali i saj
pér tu zhvilluar ka té€rhequr fonde nga publiku, dhe nga institucione té shuméllojshme private.
Nafta dhe Minierat kané njé potencial pér rritje, pér té prodhuar metale dhe lénde djegése dhe
vazhdojné té térheqin investimet e kompanive t€ huaja né Shqipéri. Sektori i teknologjisé sé
informacionit tregon njé rritje né vitet e fundit vecanérisht né nénsektor t& tillé si zhvillimi i

softwere-ve dhe késhilluesve IT.

Pjesa mé e madhe e ndérmarrjeve né Shqipéri jané SME, pércaktuar nga Bashkimi Europian (mé
pak se 250 punonjés). Té dhénat nga zyra e statistikave n€ Shqipéri, tregojne se 98% e
sipérmartjeve shqipétare mund t€ klasifikohen si mikro ndérmarrje (10 punonjés ose mé pak),
sipas standarteve Europiane. Tabela 2 na jep ndarje t€ ndérmarrjeve sipas madhésisé sé

segmentit.

2 Sources: EBRD, World Bank, IMF

*Source: IMF
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Numri i Ndérmarjeve Té punésuar Vlera e shtuar

Shqipéria EU27 Shgipéria EU27 Shgipéria EU27

Numér Pjesa Pjesa Numér Pjesa Pjesa Numér Pjesa Pjesa
Mircro 66.166 95.8% 92.0% 109.894 45.9% 29.5% 0.55 24.7% 21.4%
Té vogla 2.386 3.5% 6.7% 45.720 19.1% 20.5% 0.41 18.4% 19,0%
Té mesme 432 0.6% 1.1% 40.393 16.9% 16.9% 0.31 13.9% 18.1%
SME's 68.984 99.9% 99.8% 196.007 81.8% 67.0% 1.27 57,0% 58.5%
Té médha 54 0.1% 0.2% 43.538 18.2% 33,0% 0.96 43,0% 41.5%
Total 69.038 | 100,0% | 100,0% 239.545 | 100,0% | 100,0% 2.23 | 100,0% | 100,0%

Tabela 2 Ndarja e sipermarrjeve bazuar né madhésiné e segmentit

Burimi i figurés pér Shqipéring, pér vitin 2008, éshté Zyra e Statistikave Kombétare té Shqipérisé INSTAT. Té
dhénat mbulojné aktivitetin sipérmarrés né industri, ndértim, tregti, dhe shérbime. Té dhénat pér EU27 jané bazuar
né shifrat e 2008 nga Baza e té dhénave pér statistikat strukturore pér biznesin (EUROSTAT). Té dhénat mbulojné
“ekonominé biznes” e cila pérfshin industriné, ndérimin tregtiné, dhe shérbimet( NACE Rev. 1.1 Sections C to I,K).
té dhénat nuk mbulojné ndérmarrjen né bujgési, pylltari, peshkim ose shérbimet Kryesisht jo tregtare té tilla si

arsimimi apo shéndetésia.

Trajtimi qé institucione financiare té ndryshme i béjné tregut té korporatave &shté i ndryshém
(fillon nga xhiro vjetore té¢ ndryshme), ose kané njé marrédhénie kreditimi, mé shumé se njé
shumé e caktuar pér shembull, 1 ose 1,5 milion euro etj. Nuk ka ndonjé standartizim, ndérsa
sipas rregullores lokale, segmentimi pér bizneset, éshté bazuar mbi xhiron dhe pragu i pranimit i

pérdorur nga Zyra e Tatimeve éshté 60.000 euro.

Segmentimi éshté i réndésishém duke pasur parasysh qé ai ka rritur fokusin konsumator duke
qartésuar rolet dhe pérgjegjésité. Bazuar né kété bankat mund té zgjedhin modelin e duhur pér
t’ju shérbyer klientéve té tyre, né termat e mbulimit territorial, aftésive, burimeve njerézore, dhe
né drejtime té tjera. Duke pasur politikat e duhura pér segmentet, bankat mund té krijojné fushata
marketing pér segmente dhe té rrisin pérfitimet dhe mé tej akoma té ndihmojné né identifikimin

e fugive dhe dobésive, né strategjin€ e pérgjithshme t& biznesit. Segmentimi &shté njé strategji e
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vlefshme, pér t¢ punuar mbi nevojat pér produkte dhe shérbime pér njé grup homogjen té

konsumatoréve dhe ndihmon té pérdoren fondet marketing né ményré mé té€ dobishme.

Sipas zyrés sé statistikave né Shqipéri, ka njé diferencé rajonale, né shpérndarjen e sipérmarrjeve
private si rezultat i diferencave té zonave urbane-rurale. Késhtu qé zona e Durrés — Tirané ka njé
pérgéndrim té larté té sipérmarrjeve private, mé shumé se né zonat e tjera. Industria e réndé éshté
pérqendruar kryesisht né Elbasan (rreth 30 milje né juglindje t€ Tiranés), kurse mundésité pér
tregti jané kryesisht té gjetura né rajonet jugore kufitare. Rajonet bregtare kané njé€ potencial té
dukshém pér zhvillimin e turizmit, megjithése né njé periudhé afatshkurtér dhe afatmesme, ato

do t€ vuajné nga pagéndrueshméria e pérgjithshme e mungesés s€ infrastrukturés.

Ekonomia Shqipétare, €shté duke u mbéshtetur fuqimisht né sipérmarrjet ¢ mesme dhe té€ médha
pér té sigurar rritjen dhe punésim. Duke paré punésimin, éshté e garté qé té dyja si korporatat e
médha dhe ato té mesme, jané shumé té réndésishme né termat e sigurimit té punés, sa qé
pothuajse 40% e punonjésve né bizneset jofinanciare jané llogaritur né ndérmarrjet ¢ médha dhe
t€ mesme. Duke paré zhvillimin gjaté kohés éshté e qarté g€ njé zhvillim i réndésishém dhe njé
ekspansion i ndérmarrjeve t€ mesme dhe té médha, ka ndodhur né t€ dyja termat, né numrin e
firmave dhe n€ numrin e personave t€ punésuar né kéto firma, si edhe né ¢éshtjet e kontributit t&
tyre né rritjen e produktit té brendshém bruto e matur nga vlera e shtuar e prodhimit. Segmentet e
médha kontribojné né rritjen e produktit t&€ brendshém bruto, e matur me vlerén e shtuar t&
prodhimit rreth 43% (pjesa). N& fakt qé té tre kéto dimensione jané rritur konsiderueshém gjaté
kohés. Sipérmarrjet e médha jané té vogla né numér, por me njé kontribut t&€ réndésishém né

produktin e brendshém bruto, né termat e personave té punésuar dhe né vlerén e shtuar.

Tabela e méposhtme tregon qarté se 50% e portofolit t&€ kreditimit bankar &shté i pérbéré nga
sipérmarrjet ¢ médha. Numrat tregojné pér ekzistencén e njé marrédhénieje té€ réndésishme midis

bankave dhe ndérmarrjeve té€ médha.
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(Né 000 leke) Bilanci i kredive té papaguara | Ndarja né %
né fund t& muajit*
Sektori geveritar 23.724.319 4.36%
Bizneset e vogla 65.454.847 12.03%
Bizneset e mesme 71.808.067 13.20%
Bizneset e médha 240.711.847 44.25%
Individét 142.270.815 26.15%
Totali 543.696.896 100.00%

Tabela 3 Ndarja e portofolit té kredive sipas segmenteve

Nga sa &shté shpjeguar mé sipér:
e Kontributi i réndésishém né Sektorin Bankar t¢ GDP
e Konkurenca e rritur pér shkak t€ derregullimit t& sektorit financiar
e Kontributi i ndérmarrjeve t€ médha né Ekonominé Shqipétare
e Kreditimi bankar i pérqendruar né ndérmarrjet e médha

nuk ka ndonjé evidencé né studimet e médha t€ ndérmarra, pér té ekzaminuar praktikat
marketing té tilla si marketingu ose marrédhénia bankare né sektorin e korporatave né banka né
Shqipéri. Kjo éshté sigurisht shqetésuese ndérkohé qé literatura sygjeronte pér klientét bankar se
ende preferohen marrédhéniet personale si njé mjet kryesor komunikimi dhe shkémbimi midis
bankés dhe klientéve firma. (Tyler and Stanley, 2001).

Karakteristika kryesore pér marrédhénien marketing vecanérisht ne sektorin ¢ korporatave té
bankave, éshté q€ zhvillimi i produkteve arrihet me bashkéveprimin midis bankés dhe klientéve.
Kérkimi pér tregjet e tjera ka gjetur g€ disa klient korporaté nuk jané partner vetém me njé
banké. Kjo do té thoté qé né kété kryqézim shitjesh ata rezistojne dhe kérkojné ofertat mé té mira

pér ¢do produkt apo shérbim qé ata déshirojné. Késhtu ata sygjerojné qé marketingu i

* Té dhénat sipas Shoqgatés Shqiptare té Bankave: Statistic Data - Albanian Banking System Credit to Economy by
Subject Dec12
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marrédhénieve duhet té ripércaktohet. Analiza joné do té fokusohet né ekzaminimin e vendosjes
s€ marketingut té¢ marrédhénieve né klientét biznes t€ bankés, vecanérisht né njé fushé me vleré

té larté té biznesit bankar.

2.5 Objektivi i katért
Objektivi i katért ka t& b&jé me kérkimin e piképamjeve t€ konsumatorit mbi ndértimin e

marrédhénieve.

Konsumatori sjell biznesin dhe paraté. Qéllimi kryesor éshté t&€ pérmirésohen shérbimet ndaj
klientit dhe té rritet kénaqésia e tij. A jané ata t€ kénaqur me progesin? Si njé marrédhénie e
vazhdueshme qé é&shté, kjo marrédhénie me Klientin duhet ti ofrojé atij siguri, ndjenjén e
kontrollit dhe ndjenjén e besimit, minimizimin e risgeve dhe si pérfundim kosto mé té ulta”
(Gronroos, 2004). A ndihen késhtu klientét korporata té bankave né Shqipéri? Eshté gjetur se
bankat té cilat jané té orientuara nga klientét i mbajné mé gjaté klientét e tyre, ¢ka tregon se ata

jané té kénaqur (Appiah et al, 2001).

2.5.1 Klientét korporata dhe besnikéria ndaj bankés

Besnikéria konsumatore s€ fundmi &shté paré€ si njé burim avantazhi konkurues pér kompanité.
Studiuesit kané zbuluar se kostoja e marrjes s€ njé klienti t& ri éshté pes€ heré mé e madhe sesa
kostoja e mbajtjes sé njé klienti egzistues (Reichheld& Sassers, 1990; Barsky, 1994), pavarésisht
se ky pohim &shté véné disa heré né diskutim (Dowling& Uncles1997; Dowling 2002).
Pavarésisht kéyre diskutimeve pér impaktin e sakté t& besnikérisé konsumatoe, éshté e pranuar se
ajo ka njé réndési t€ veganté né njé sektor kaq konkurures si¢ éshté sektori bankar (Bloemer,
Ruyter& Peeters 1998; Ennew& Binks 1999). Bankingu me korporatat tradicionalisht éshté
cilésuar si shumé kompleks duke géné se pérfshin marrédhénie midis kompanive korporata dhe
institucioneve financiare (Athanassopoulos dhe Labroukos, 1999). Disa studime kané treguar
ndryshimet né llojet e marrédhénieve té bankave me klientét e tyre biznese, né varési té
madhésisé s€ bizneseve (Butler dhe Durkin, 1998). Ndérkohé& qé njé biznes rritet, edhe nevojat e
tij financiare rriten dhe béhen mé komplekse, po ashtu rritet edhe roli i tyre né marrédhénie me
bankat (Moriarty et al, 1983). Pér bankat, kompanité e mesme dhe t€ médha ofrojné mundésiné

pér norma té larta fitimi. Gjithsesi, sa mé i madh t¢ jeté segmenti i korporatave, aq mé shumé
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banka i shérbejné kétij segmenti (Tyler dhe Stanley, 1999). Kjo nénkupton konkurencé mé té
madhe t€ bankave pér segmentin e korporatave t€ mesme dhe t€ médha dhe mé shumé pérpjekje
nga ana e bankave pér té ofruar shérbime cilésore me standart té larté né ményré qé té sigurojné

besnikéri konsumatore.

Nga perspektiva e njé manaxheri banke, klientét té cilét kontaktohen kohé pas kohe, jané
dukshém mé t€ kénaqur me bankén e tyre, rikthehen pérséri, jané té pérshiré né njé komunikim
pozitiv verbal dhe kan€ njé probabilitet mé t& vogél pér té kaluar te njé banké tjetér. Pér mé

tepér éshté observuar se klientét té cilét nuk béjné ankesa, nuk kané arsye pér tu mérzitur.

Sigurisht, vetém nése konsumatori e ndjen se marrédhénia me bankén po ndértohet pér té
ndihmuar nevojat e tij dhe ndjen se kompania do ta pérdori kété marrédhénie pér ti shérbyer mé
miré, mund t€ thuhet se ai &shté i kénaqur me té gjithé progesin (Gronroos, 2004). N¢ té kundért,

nése ai ndjen se kompania po e investigon até, ai mérzitet.

Besnikéria e klientéve korporata ka qéné pak e trajtuar nga kérkimet, ato mé shumé jané
fokusuar te klientét biznes i vogél dhe i mesém té bankave. Lam dhe Burton (2006) investiguan
besnikériné e SME ndaj bankave pérmes njé studimi cilésor té béré né Hong Kong, dhe arritén
né pérfundimin se Ky treg karakterizohet nga njé masé¢ e madhe e mungesés s¢ besnikéris€. Ata
gjithashtu zbuluan se perceptimi ndaj cilésisé sé¢ produkteve dhe shkalla e marrédhénieve té
biznesit Kishin lidhje té forté me besnikériné ndaj bankés né ¢éshtje si vullneti i Klientit pér té
vazhduar pér t€ pérdorur bankén ashtu edhe pér tua rekomanduar bankén té tjeréve. T€ njéjtét
autor (Lam, Lo dhe Burton, 2005) né€ njé studim t€ mévonshém mbi besnikériné ndaj bankés
zbuluan se cilésia e perceptuar e produktit né ményrén se si produkti shérbehet me efektivitet,
ishte njé faktor i réndésishém qé ndikonte né besnikériné e SME-ve ndaj bankave. Rezultatet
treguan gjithashtu se normat e interesit té huave kishin njé ndikim té forté né besnikériné e
klientéve dhe ndikonin largimin e SME-ve drejt bankave té tjera. Té krijosh besnikéri kérkon
pérpjekje té€ vazhdueshme sociale (Tong dhe Youn, 1998) dhe se manaxherét ¢ bankave mund té
pérfitojné nga marrédhéniet sociale me vendimmarrésit e SME-ve. Turbull dhe Gibbs (1989) u
fokusuan né njé studim empirik té sjelljes bankare t&€ korporatave t€ médha né Afriké e Jugut,
duke investiguar ményrén se si pérzgjidheshin bankat dhe shérbimet e bankave, dhe faktorét mé
t€ réndésishém né pérzgjedhje rezultuan té ishin cilésia e shérbimeve, cilésia e stafit, natyra e

marrédhénieve me manaxherét dhe ¢gmimet e shérbimeve. Pé&r mé tepér, shumica ¢ atyre qé u
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pérgjigjén kishin bashkpunim me disa banka por njé besnikéri e forté ekzistonte midis
organizatés dhe bankés sé tyre kryesore bashképunuese. Tyler dhe Stanley (1999) gjithashtu
egzaminuan pritshmérité e korporatave t€ médha né ofrimin e shérbimeve nga bankat e tyre dhe
u identifikuan disa elementé operacional si besueshméria, siguria,empatia,pérgjegjshméria dhe
proaktiviteti. Athanassopoulos dhe Labroukos (1999) ekzaminuan sjelljen e korporatave pérmes
shérbimeve financiare duke marré si shembull disa nga kompanité mé fitimprurése greke dhe
gjetén se disa kompani preferojné té bashképunojné me té njéjtén banké pér té gjitha produktet e
tyre dhe disa té tjera nuk jané té lidhura vetém me njé banké dhe preferojné marrédhénie mé té

hapura.

Pothuajse asnjé kérkim akademik nuk é&shté zhvilluar né sektorin bankar né Shqipéri persa i
pérket korporatave si kliente té sektorit bankar. Ky studim synon té rregullojé hendekun qé
egziston né literaturé pér kété ¢éshtje pérmes njé studimi eksplorues qé synon té zbulojé faktorét
qé pércaktojné besnikériné konsumatore né sektorin bankar né Shqipéri nga kéndvéshtrimi i

korporatave te médha.

2.5.2 Klientét korporata dhe marrja e shérbimeve cilésore

Disa jané studimet g€ jané marré me marrédhéniet midis kompanive t¢ médha dhe bankave té
tyre, por Tyler dhe Stanley (1999) investiguan pritshmérité e kompanive t&€ médha pér sa i pérket

cilésisé sé shérbimeve qé ata marrin nga bankat e tyre dhe ata gjetén kéta element me réndési:

e Besueshméria

e Siguria (njohja teknike e strukturave té bankés)
e Empatia (t€ kuptosh nevojat e klientit, besimi)
o Pérgjegjshméria dhe

e Proaktiviteti

Velotsou et al (2004) gjithashtu zbuloi se marrja e shérbimeve cilésore ka njé lidhje pozitive me
besnikériné e klientéve, duke u pércaktuar si njé funksion i cilésisé sé pritur (t€ gjeneruar nga
komunikim né treg, imazhi, fjalét dhe nevojat ¢ Klientit) dhe cilésisé sé pérjetuar (té gjeneruar

nga cilési funksionale dhe teknike).
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Njé faktor, i cili mund té keté ndikim né€ besnikériné e bizneseve ndaj bankave, jané
marrédhéniet ndérpersonale midis personelit kyc té bankés dhe vendimmarrésve t€ kompanive té
biznesit. Marrédhéniet personale mund té ndihmojné né ndértimin e marrédhénieve afatgjata
dypaléshe qé e béjné klientin ta perceptojé shérbimin qé merr si té€ diferencuar nga shérbimet qé

ofrojné bankat e tjera (Berry, 1995).

Gremler dhe Brown (1998) gjithashtu sugjeruan se dy nga paraprijésit e besnikérisé ndaj
shérbimeve ishin lidhjet inpersonale ( si lidhje apo obligime té cilat jané formuar midis klientit
dhe bankés né rrjedhén e marrédhénieve, dhe argumentuan se kéto lidhje mund té karakterizohen
nga minimizimi i kostove dhe fitimet e géndrueshme), dhe lidhjet ndérpersonale té pércaktuara si
njé fakt se klientét ndjejné se kané njé marrédhénie sociale dhe personale me punonjésit e

bankés, duke pérfshiré edhe ndjenjat e klientit si familjarizimi, rehatia, migésia dhe besimi.

Klientét korporata zakonisht jané té shqetésuar pér ndérveprimin, shkémbimin e informacionit
dhe ata presin shérbime specifike nga bankat (Tyler dhe Stanley, 1999).Kjo mbéshtet studimin e
Gronroo (1990), i cili shpreh se marrédhéniet ndérpersonale midis klientéve dhe punonjésve qé
zhvillohen nga ndérveprimet e vazhdueshme gjaté dhénies s¢ shérbimeve do té ndikojné sjelljen

blerése té klientit né té ardhmen.

Thunman (1992) sugjeroi se pesé ishin llojet e lidhjeve qé mund té tregojné mbi aspektet e

ndryshme té marrédhénieve klient- bank.

1) Lidhjet teknike jané té gjitha llojet e lidhjeve qé pérfshijné sistemet teknike dhe té

kompjuterizuara (psh: terminalet e manaxhimit t& keshit);
2) Lidhjet e njohjeve g€ pérfshijén késhillat, kontratat afatgjata.

3) Lidhjet e njohjeve g€ pérfagésojné njohjen reciproke dhe t€ instrumentave dhe tregjeve

financiare.

4) Lidhjet sociale gé kané té b&jné me anén humane té bankave me kontakte personale si psh

besimi.

5) Lidhjet ekonomike gé kané té b&jné me ¢gmimet dhe volumin e transaksioneve midis bankés
dhe Kklientit.
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Né shumé vézhgime, besueshméria ishte njé faktor i réndésishém né pércaktimin e cilésisé sé
shérbimit. Parasuraman (1985) e pércaktoi besueshmériné si aftésiné e kompanisé pér ta dhéné
produktin né ményré cilésore qé herén e paré né ményré qé t’u pérshtatet dhe pritshmérive pér
kété produkt. Pér Tyler dhe Stanley (1999), ky koncept ka katér aspekte kryesore — minimizimi
gabimeve, pérballimi né ményré efigente t€ gabimeve, mos té keté nevojé pér ndjekje dhe té keté
shérbime té géndrueshme nga té gjithé kontaktet e bankés. Varieteti i produkteve gjithashtu éshté
pércaktuar si njé faktor g€ ndikon né perceptimin e cilésisé s¢ shérbimeve, ajo pérfshin
llojshmériné ¢ produkteve dhe shérbimeve qé jepen nga banka dhe réndésiné qé ata kané pér

plotésimin e nevojave t€ kompanisg.

2.5.3 Klientét korporata dhe kénaqgésia e klientéve

Kénagésia e klientévé éshté pércaktuar shpesh si faktori ky¢ qé ¢on né besnikéri (Anderson dhe
Fornell, 1994; Liam dhe Burton, 2005) dhe &shté argumentuar se kénaqésia éshté térésia e
vlérésimit té njé kompanie né bazé té t& gjitha eksperiencave me até kompani té€ vecanté
(Anderson et al, 1990). Pér mé tepér, nivelet e kénaqésisé kané qéné pozitivisht t€ lidhura me
pérséritjen e blerjeve nga ana e klientit (Labarbera dhe Mazursky, 1983). Nivelet ¢ kénaqésisé
kané qéné pozitivisht t€ lidhura me besnikéring e klientit (Keiningham dhe Perkins-Munn, 2003).
Kénaqgésia ka qéné gjithashtu variabli mé i réndésishém né shpjegimin e besnikérisé te modeli i
ECSI i riparé nga Ball el al.(2003) dhe né modelin fillestar t¢ ESCI.

NE€ njé studim t€ realizuar nga Lam dhe Burton (2005), shumé nga t€ intervistuarit pérmendén se
ata do té donin té rrisnin pérdorimin e shérbimeve té vetém njé banke né té ardhmen e afért, pér
shkak t€ kénaqésisé ose fortésisé sé marrédhénieve me bankén, por ata gjithashtu pranuan se

ishte me shumé risk té pérdorje shérbimet e vetém njé banke.

Né fakt nuk ka t€ dhéna té sakta pér kété céshtje. Né té vérteté, ky kérkim ka si géllim té
pérpunojé kéto tema: Cilét jané faktorét q€ i b&jné disa Klienté té kénaqur dhe disa té tjeré té

pakénaqur nga marrédhéniet qé kané me bankén.

Ky studim investigon pse marrésit e vendimeve t€ kompanive t€ médha pérdorin mé shumé se sa
njé institucion financiar dhe eksploron faktorét qé ndikojné tek ata pér t€ rritur marrédhéniet me

banken ekzistuese apo t€ pérdorin né ményré té pérkohéshme shérbimet e njé banke tjeter, duke
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marré né konsideraté faktin se né kompanité e médha ka shumé marrés vendimesh dhe kjo mund

ta béjé kérkimin pér arsyet e zgjedhjes sé njé banke bashképunuese edhe mé problematike.

Pritshmérité e klientéve dhe nivelet e kénaqésis€ s€ tyre rreth aktiviteteve té marketingut té

marrédhénieve dhe besnikéria e tyre jané investiguar dhe diskutuar mé poshté né kété studim.

2.5.4 Pritshmeérité e klietéve korporata rreth produkteve dhe shérbimeve té
bankave

Ka vetém pak studime té cilét trajtojné pritshmérit€ e klientéve korporata pér cilésiné e

shérbimeve bankare.

Turnbull (1983) ishte ndér kérkuesit e paré qé ka studiuar pritshmérité e klientéve korporaté ndaj
bankave té tyre. Ai ekzaminoi marrédhéniet midis 44 klientéve korporata né Mbretériné e

Bashkuar dhe bankave té tyre dhe zbuloi se:

e Madhésia luan njé rol té réndésishém né praktikat bankare

e Korporatat e médhaja preferojné€ bankat e huaja mé shumé se sa bankat vendase

Rosenblatt et al. (1988) testoi 423 korporata kanadeze né studimin e tij pér t€ pércaktuar personat
e stafit qé ishin pérgjegjés né pérzgjedhjen e bankave dhe perceptimin qé stafi i kétyre

kompanive kishte mbi cilésiné e shérbimeve bankare. Ata zbuluan se:

e Pothuajse gjysma e financieréve té korporatave ishin veté pérgjegjés pér zgjedhjen e
bankés/bankave

Dy faktoré gé ndikojné né vendimmarrjen e tyre ishin

o Network-u mé i miré i bankave
o Cilésia e shérbimeve
e Gjysma e atyre q¢ u pérgjigjén gjithashtu preferojn€ banka té cilat kané oficeré té
familiarizuar me operacionet e bizneseve.
e Financierét e korporatave ishin mé shumé té interesuar rreth cilésisé sé produkteve dhe
shérbimeve mé shumé se pér produktet inovatore.

e Ata nuk ishin shumé té interesuar pér konceptin e “njé banké e vetme”.
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Turnbull dhe Gibbs (1989) drejtuan njé studim duke pérdorur kompani “té médha” dhe “shumé
t€¢ médha” né Afrikén e Jugut. Objektivi i kérkimit té tyre ishte t€ gjenin faktoré t& cilét ishin t&
réndésishém né zgjedhjen e bankés nga ana e korporatave dhe té€ gjenin nése kompanité kishin

njé apo disa marrédhénie me bankat. Gjetjet treguan se:

e Korporatat cilésonin cilésiné e shérbimeve si faktorin mé té réndésishém né vendosjen e

njé marrédhénie me njé banké.
Faktoré té tjeré q€ ndikonin ishin:

o Cilésia e stafit
e Sjellja e manaxherit té bankés

e Cmimi pér shérbimin e marré

Pér mé tepér, marrédhéniet me disa banka ishin dicka e zakonshme pér korporatat. Pothuaj té
gjithé financierét u pérgjigjén se pamja e jashtme e banké&s nuk kishte asnjé ndikim né progesin e

zgjedhjes sé€ bankés.

Studimi i Chan dhe Ma (1990) né Hong Kong kishte si géllim té kuptonte sjelljen e korporatave
né marrédhénie me banka té€ ndryshme, ndryshimin e bankave gé bashképunojne, té& kuptonin
faktorét q€ ndikonin né nivelin e shpérblyeshméris€ dhe pérdorimin e produkteve dhe

shérbimeve bankare. Ata zbuluan se:

e Korporatat preferojné té pérdorin banka t€ médha dhe me reputacion
e Lidhjen e marrédhénieve me disa banka t€ ndryshme
e Korporatat i ndryshojné bankat nése njé banké e re u tregon se cilésia e produkteve dhe

shérbimeve té tyre éshté cilésore

Tyler dhe Stanley (1999) né studimin e tyre patén si objektiv té identifikojné elementet kyge pér
tu dhéné shérbime cilésore korporatave té médha. Ata zbuluan se elementét e cilésuar si té

réndésishém ishin:

e Besueshmeéria,
e Siguria,

e Empatia,
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e Pérgjegjshméria dhe

e Proaktiviteti

Gjithsesi, pak éshté béré pér té analizuar pritshmérité e korporatave pér produktet dhe shérbimet

bankare, dhe kjo €shté e nevojshme pér té ndihmuar bankat t€ mbajné klientét.

Adamson et al (2003) béri njé studim shumé interesant né bankat e Hong Kongut. Ata theksuan
se marrédhéniet marketing Kishin géné té suksesshme. Klientét e tyre duket se u besojné bankave
t€ tyre dhe jané t€ pérkushtuar ndaj tyre. Gjithsesi, sa do shumé klienté té qéndrojné né bankeé,
nése ata nuk jané té€ kénaqur, banka duhet té b&jé dicka pér kété. Ata duhet té pérpigen té béjné
mé té mirén ¢ mundshme pér t€ kénaqur klientét dhe pér ti mbajtur ata. Gjithashtu, klientét presin

qé bankat ti trajtojné si asete afatgjata dhe jo té sillen me oportunizém.

Stategjité e marketingut t€ marrédhénieve jané té suksesshme kur klientét jané t&€ kénaqur dhe
kur pritshmérité dhe kérkesat e tyre jané pérbushur. Klientét do té jené té kénaqur vetém nése
pritshmérité e tyre jané realizuar ose nése banka u ka dhéné mé shumé sesa ata prisnin. Né
industriné bankare, né shumé raste shérbimet dhe produktet jané komplekse dhe perceptimet e
klientéve ose kuptimet e tyre pér produktet mund té jené té véshtira pér tu kuptuar qartésisht.
Gjithashtu, duke qéné se rezultati (humbja apo fitimi financiar) realizohet pasi shérbimi éshté
marré, bérja e produktit mé t€ prekshém pér klientét pérmes transparencés dhe reduktimit té

kompleksitetit &shté e réndésishme qé t& béhet nga ana ¢ bankave.

Njé qéllim madhor né stategjité bankare éshté zmadhimi i portofolit, késhtu & éshté e

réndésishme qé té analizohet sjellja e ardhme e segmentit té korporatave.

2.6. Objektivi i pesté
Né lidhje me objektivin e pesté, sesi mund t€ gjejmé njé hendek (nése ka) midis pritshmérisé sé
klientéve dhe perfomancés né sektorin bankar né Shqipéri, nuk &shte gjetur ndonjé e dhéné

specifike.

Késhtu g€ mbi té do té béhet kérkimi joné.
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Eshté shumé e réndésishme t& investigosh kété temé, sepse né qofté se performanca éshté mé e

miré se pritshméria, cilésia rritet dhe anasjelltas (Asubonteng et al,1996).

Né fund t€ kétij kapitulli, éshté e réndésishme g¢ té pérmbledhim se duke u bazuar né rishikimin
e literaturés dhe kornizén konceptuale né té cilén mbéshtet ky studim, marketingu i
marrédhénieve, éshté referuar si njé process i térhegjes, mbajtjes, rritjes dhe kur éshté e
nevojshme, ndérprerjen e marrédhénies me klientin dhe palét e interesuara drejt njé pérfitimi,
késhtu g€ objektivat e pjes€taréve jané arritur pérmes njé shkémbimi té pérbashkét dhe
pérmbushjes sé premtimeve (Zineldin and Philipson, 2007; Das, 2009; Adamson et al.,2003;
Gronross,1994, 2004; Kotler and Armstrong,1999; Berry, 1995)

Marketingu i marrédhénieve pérfshin pohimin e marrédhénieve afatgjata pérmes pérdorimit té
mjeteve marketing, aktiviteteve, t&€ dhénave interaktive, dhe mbéshtetjes s€ proceseve, pér
shembull pas shitjes sé shérbimeve, né ményré qé té ruaj klientét me vleré, mbi bazén e
pérfitimeve dhe pérmbushjeve té tyre (Eiriz and Wilson, 2006; Lacey and Morgan, 2009; Bennet
and Barkensjo, 2005 ; Tapp, 2005).

Marketing i mardhenieve kérkon dy rrugé komunikimi dhe lidhje té€ fort€ personale qé rritet,
ndérveprim dhe shkémbim social me qéllim suksesin (Bennet and Barkensjo, 2005; Gronroos,
2004; Chen et al., 2008).

Rishikimi i literaturés identifikon pozicionin teorik té cilésisé sé Marrédhénies né modelin e
marketingut t€ marrédhénieve (Crosby, et al, 1990; Dwyer et al, 1987) ndérkohe qé perceptimi
konsumator pér nevojén dhe déshirén e tyre pérmbushen nga njé sigurues shérbimesh pérmes njé
shkémbimi té kénagshém ndérmjet shitésit dhe blerésit (Levvit,1980; Wong and Sohal,2001).
Mardhénia dhe cilésia e tyre formojné ngjité€sin qé¢ mban blerésin dhe shitésin sé bashku dhe
transformojné transaksionet e shképutura né partneritet (Czepiel, 1990). Marrédhénia dhe cilésia
e saj shfagen kag té réndésishme sa qé kur kjo cilési éshté e miré edhe mardhénia Eshté e
sukseshme. (Athanasopoulou, 2009). Eshté njé strukturé e larté rregullash e pérbéré nga katér
parime bazé t€ marketingut té marrédhénieve, - besimi, zotimi, komunikimi dhe kénaqgésia
(Ndubisi, 2006; Hewett et al., 2002; Hibbard et al., 2001). Pérfundimisht cilésia e marrédhénies

rrit mbrojtjen dhe rekomandimet gojore (Chen et al., 2008).

63



Marketingu i marrédhénieve dhe kénaqgésia konsumatore e korporatave. Rasti i sektorit bankar té Shqipérisé

Sistemet pér marketingun e marérdhénive mbeshtesin nderveprimin e pérditshém t€ bankave me
klientét dhe mund t€ ndihmojné strategjiné e bankés pér té pércaktuar individualitetin e
klientéve. Marketingu i marérdhénieve mund té ndihmojé konsumatorét té zgjedhin njé veprim
specific. | ashtéquajturi vlera jeté€sore ose konsumatore mund té llogaritet pér cdo njerin nga
klientét né njé bazé té dhénash. Né kété bazé konsumatorét fitimiprurés mund té dallohen, por
gjithashtu edhe ata t&€ padobishmit té cilét jané “subvencionuar” nga konsumatorét e tjeré.
Kompanité mund te vendosin t& 1éné t& ikin Klientét nén njé vleré té caktuar konsumatore, né njé
ményré ose tjetér. Njé tjetér mundési éshté té nxjerresh kéta klient jofitimprurés drejt njé
konkurenti pér té cilin kéta klient mund té b&hen fitimprurés, kryesisht sepse konkurentét kané

njé tjetér metodé pune.

Kushti paraprak per njé implementim t€ sukseshém té marketingut te marrédhénive né€ ¢do
biznes dhe gjithashtu né industriné bankare né Shqipéri, éshté njohja e biznesit. C’do banké (ose
biznes né pérgjithési) qé ka ndérmend té aplikoj marketingun e mardhénive, duhet mé pérpara té
béjé njé studim té suksesshem, ¢’faré do te thoté té jesh “klient besnik”, sa e réndésishmé éshté
besnikéria per bankén dhe sa shumé ajo mund té kontriboj né pérmisimin e funksioneve té
kompanisé. Gjithashtu kompania duhet té pércaktoj lidhjen ndermjet kénaqésisé konsumatore
dhe besnikérisé, dhe t€ shfaq klientét q€ kontribojné mé shumé né rritjen e pérfitimeve té saj. Pér
kéta konsumator duhet q¢ kompania té kérkoj akoma me tepér pér nevojat e tyre konsumatore
dhe ¢’faré i mban ata té kénaqur. Akoma me tej dhe njohja e motivimit qé ekziston pas nevojave
t€ konsumatorit do t€ ¢oj né njé mardhéni€¢ mé t€ fort€ mé klientét. Bankat gjithashtu mund t&
pérdorin faktorét motivues pér njé kordinim mé té miré té€ shérbimeve té€ ardhshme. Kompania
gjithashtu mund te identifikoj né qoftése po dhe deri né ¢’piké t€ marketingut t&€ marrédhénieve
té ditéve té€ sotme pérdor ajo dhe té pércaktojé se sa larg Ky zbatim duhet té shkoj. Gjithashtu
edhe risku potencial i zbatimit duhet té merret parasysh qysh mé pérpara. Dhe faktori mé i
réndésishém pér zbatimin me sukses &éshté t€ zgjedhésh personat e duhur, motivimin dhe
bashképunimin e tyre. Duke konsideruar kété koncept ne do té pérpigemi té shikojmé né kété
pjesé té studimit se sa zbatim ka gjetur marketingu i marrédhénieve né industrine bankare

Shqipétare ditét e sotme.

Vémendje speciale i duhet kushtuar klientéve me té cilét njé lidhje e métejshme dhe e

géndrueshme €shté e déshirueshme. Theksi vihet mé shumé né ruajtjen e klientéve ekzistures, se
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sa tek sjellja e njé té riu. N& kété drejtim metafora e re marketing qé ndiget éshté ajo e: nje
marketeri “rrité€s/ kultivues” né€ vend té njé “gjahtari”. Gjahtarét pércaktojné prené e tyre (target
grupi) dhe sakrifikojné njé “meze” té mire (ofertat speciale dhe publiciteti), pér té joshur prené.
Metafora “kultivim” aplikohet né shumé trende té rinj marketing. Ai pércakton se jo gjithmongé e
njohim mirré territorin, por duhet té pérpigemi té korrim sa mé shumé qé té jeté e mundur (lidhja
marketing) nga mbjellja e farave mé t€ mira t€ mundshme, nga shtimi né kohé i ushgimit t&
nevojshém, por gjithashtu edhe nga largimi i barérave t&€ kéqija (perjashtimi i Klientéve

jofitmprurés)

Jo t& gjitha sipérmarrjet mund té pérfitojné té nj&jtin nivel nga aplikimi i teknologjisé sé
informacionit né marketing. Kompanité qé jané né njé pozicion té favorshém, jané ato produktet
e t€ cilave do té dixhitalizohen dhe do t€ mund té ofrohen edhe népérmjet web-it. Pér shembull
pér kompanité g€ ofrojné shérbim financiar (bankat, kompanité e sigurimeve), sherbime
informative si lajmet dhe informacionet e tjera (botuesit). Kompanité mé njé numér relativisht té
vogél té konsumatoréve té médhenj zakonisht pérfitojné nga té dhénat marketing. Ne takojme
kompani té tilla né sektorin e biznes-to-biznes. Avantazhet ¢ médha né€ marketingun e
mardhénive, mund té jené shénuar né rastet e nénkontraktimit ose t€ njé banke e cila &shté bleré

nga njé tjeter mé e madhe.

Kompanite me njé numér té€ madh té klientéve té vegjél, produktet dhe sherbimet e sé cilave nuk
mund t€ shpérndahen le t&€ themi népérmjet medias elektronike, mund té pérfitojné mé pak nga
aplikimi i teknologjisé sé informacionit né strategjiné e tyre marketing. Sistemi i pagesave online
pér produktet e supermarketeve kané treguar ge nuk jane fitimprurese. Prodhuesit e produkteve
konsumuese mé njé xhiro té larté kané gené paraardhésit né marketing (Unilever, Product &
Gamble, Nestle, Sara Lee etj). Né qoftése kompani té tilla do té zhvillojné bazén ¢ té dhénave
tashmé, qé t€ pérfitojné duhet té€ punojné me ¢do individ pér cdo grup-produkti. Pér cdo produkt
ndarja e pérfitimit marxhinal, nuk &shté e mjaftueshme pér té béré njé lidhje me njé klient
fitimprurés. Pér kété arsye ndryshimi nga orientimi i markés drejt orientimit konsumator do té
keté pér kompanité pasoja t&€ médha. Né anén tjetér kompanité né sektorin financiar dhe biznes-
to biznes mund me njé tradité t€ forté marketing, té pérfitojné maksimalisht nga informacioni
teknologjik i avancuar. Por kampionét e vjetér nuk déshirojné t& thyhen lehté dhe ata padyshim

tashmé do té pérdorin kreativitetin e tyre pér té€ mbajtur gjithashtu né epokén e informacionit
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kryesimin e tregjeve. Epoka e marketingut te ri, marketingu i mardhenieve premton pér shumé

kohg té jeté shumé e mé shumé interesant.
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Kreu 3 Metodologjia e kérkimit dhe analiza e té dhénave

3.1 Hyrje

Ky kapitull diskuton ményrén e kérkimit pérshtatur me géllimin e kétij kérkimi. N fillim, jané
paragitur metodologjia e kérkimit, pyetjet kérkimore dhe pyetésorét. ME pas metodologjia pér
mbledhjen e t€ dhénave, analiza dhe rezultati jan¢ paragitur s¢ bashku me kufizimiet dhe
pérparésité té lidhura me zbatimin e kétyre metodave dhe me progesin e kérkimit né vetvete, me
géllim sigurimin e njé pérshkrimi té fokusuar dhe té qarté té pérshtatshmérisé dhe besueshmérisé

sé késaj pjese té kérkimit.

Pérmbledhja e kérkimit primar:

Filozofia e kérkimit -Fenomenologjia

Qasja e kérkimit-Induktive

Familja e kérkimit (Research Family)-Cilésore
Strategjia e kérkimit-Intervista e thelluar

Analizohet filozofia e kérkimit dhe jepen arsyet pse éshté zgjedhur fenomenologjia. Mé pas, i
referohemi gasjes ndaj kérkimit: Induktivismi ésht€ mé i pérshtatshmi. Familja e kérkimit e
projektit toné pérmban analizé cilésore,e cila do té realizohet népérmjet intervistave. Ato do té
béhen me pyetje té hapura ose gjysém té hapura kundrejt njé numri té vogél intervistuesish.

Analiza e metodologjisé sé kérkimit pason.

3.2 Metodologjia e kérkimit

3.2.1 Filozofia e kérkimit
Lloji i filozofisé sé kérkimit t&€ ndjekur dikton pozicionin prej nga metodat e kérkimit duhet té

derivojné. Ndérmjet dy pikpamjeve kryesore: pozitivizmit dhe fenomenologjisé, kjo e fundit
rrjedh nga piképamja se situatat e biznesit jane unike dhe pérgjithésimi nuk éshté i vlefshém pér
kérkimet e biznesit apo menaxheriale (Saunders et al., 2000). Kjo gasje pérpiget té kuptojé dhe
shpjegoj nje fenomen, sesa t& kérkoj pér shkage té jashtme ose ligje fundamentale (Easterby —
Smith, 1991; Remenyi et al., 1998). Kjo varet nga interpretimi subjektiv i informacionit té

disponueshem. Sipas Stiles (2003), kuptimi pozitivist ka té béjé me eliminimin e origjinalitetit t&
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fenomenit nén hetim pér té konsideruar se ¢faré éshté pergjithésisht e pranueshme. Ai shfaq
tendencén kundrejt pérdorimit té pyetésoréve pér mbledhjen e t& dhénave dhe pérdorimin e
analizave statistikore si: agregimi, kampionimi rastésor, precizioni dhe matja. Pé&r mé tepér, né
kéndveshtrimin e marketingut, Daymon dhe Holloway (2002) deklaruan qé me qgéllim pér té
kuptuar konceptin e marketingut apo komunikimit, kérkimi interpretativ duhet aktivisht t&
angazhohet né té pérpara se té béhet interpretimi i t€ dhénave. Ideja bazike e pozitivizmit éshté
gé bota ekziston sé jashtmi dhe qé pasurité e saj duhet dhe mund té maten me mjete objektive.
Né anén tjetér,sipas fenomenologjisé bota dhe realiteti nuk jané objektive por socialisht té

ndértuar nga njerézit té cilét i japin situatave té ndryshme kuptime té ndryshme.

Fenomenologjia éshté baza filozofike e kérkimit cilésor. Qasja cilésore karakterizohet nga njé
ekletizém metodologjik, orientim pa hipoteza dhe njé pranim i nénkuptuar i skemes natyrore té
gjérave (Bannon,2005). Daymon dhe Holloway (2002) theksuan qe kérkimi interpretativ
fillimisht ka pérdorur metodat cilésore sepse ato e lejojné kérkuesin tu afrohen njerézve gé jané
duke studiuar dhe té pérfshihen direkt me pjesémarrésit e targetuar. Pér kété dizertacion,
fenomenologjia do té jeté mé e pérshtatshme sikurse projekti nuk éshté bazuar né objektivitet.
Sipas fakteve, ky eshte rasti per t¢ ekzaminuar mendimet subjektive té menaxheréve té bankave
dhe klientéve. Ne synojme t& hetojme opionine té ndryshme, mendime, ndjenja dhe sjellje
pérmes metodave cilesore. Ekzekutivet e niveleve me té larta, si génie njerezore, e shohin botén
sociale pérreth tyre subjektivisht jo objektivisht. Kérkimi fenomenologjik éshté mé i pasur, mé
né thellési dhe lejon njé véshtrim mé té thellé né fenomenin e menaxhimit. Perceptimet e
menaxhereve jané fenomene, jo njé set faktoresh i véshtiré shkencérisht pér tu matur. Principet e
fenomenologjisé jané mé té pérshtatshme pér pyetjet kérkimore aktuale, sikurse pérgjigjet e
dhéna do té bazohen totalisht mbi besimin personal dhe mbi njohurité e menaxhereve. Ata kané
té drejtén té shprehin cdo lloj opinioni. Gjithashtu, klientét priten té kené piképamje té ndryshme
mbi té njéjtat ¢éshtje, meqénése ata kané kontakte me perfagésues shitjesh té ndryshém, kané
nevoja té ndryshme, eksperienca té ndryshme dhe formim té ndryshém. Fenomenologjia éshté
gjithashtu njé ményré pér té eksploruar njé zoné té pa investiguar ashtu sikurse pér té informuar

bazén teorike.
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3.2.2 Qasja e kérkimit
Dy nga gasjet mé té réndésishme té teorisé jané deduktivizmi dhe induktivizmi (Saunders et al.,

2000). Sipas Trochim (2002), induktivizmi éshté zakonisht i pérshkruar si lévizja nga specifika
né té pérgjithshmen ndérkohé qé deduktivizmi fillon me té pérgjithshmen dhe pérfundon me
specifiken. Sipas Hyde (2000), arsyetimi induktiv fillon me observimin e instancave té vecanta
dhe perfundon me pergjithésime mbi fenomenin nén hetim, ndérkohé gé arsyetimi deduktiv
éshté njé teori gé teston njé proces i cili fillon me njé teori fikse ose pergjithésime dhe pérpiget
té shohi nése teoria i pérshtatet rasteve té caktuara. Sipas Saunders et al, (2000) gasja induktive
éshté pérdorur né rastet kur té¢ dhénat jané mbledhur dhe njé teori éshté zhvilluar si rezultat i
analizés sé té dhénave. Qasja deduktive i detyrohet mé shumé pozitivizmit dhe gasja induktive
interpretizivmit. Me njé pozicion induktiv, teoria eshte produkt i kérkimit. Me fjale té tjera,
progesi i induktimit pérfshin hartimin e pérgjithésimit nga observimi. Né njé gasje induktive,
teoria del nga analiza e té dhénave té mbledhura (Bryman and Bell, 2003). Kérkimi cilésor
zakonisht ndjek njé proces induktiv i cili 1éviz nga observimi i rasteve specifike te caktimi i
pérgjithésimeve (Hyde 2000). Njé gasje induktive aftéson kérkuesin té fitojé njé kuptim né
domethéniet gé njerézit i japin ngjarjeve, té ndjejé se cfaré po ndodh dhe pér rrjedhojé té kuptojé
natyrén e problemit mé thellé. Kérkimi induktiv &shté vecanérisht i interesuar pér kontekstin né
té cilin ngjarjet zhvillohen. Eshté i pérshtatshém pér njé studim, sikurse i yni, me pérfshirjen e
njé numri té vogél pjesémarésish dhe i fokusuar né marrédhénien dhe ndérveprimin midis
bankés dhe klientéve té saj korporata. Njé gasje induktive éshté mé e mundshme té pérdor
metoda cilésore pér mbledhjen e t&€ dhénave dhe té pérdori njé varietet té kétyre metodave pér
t’iu afruar kontekstit té¢ kérkimit dhe té fitojé té dhéna cilésore té réndésishme (Bryman, 2004;
Saunders et al., 2007).

Qasja induktive éshté e pérshtatshme pér kété lloj studimi pér disa arsye:

e Ajo thekson té fituarin e njé kuptimi gé njerézit lidhen me ¢do ngjarje duke adaptuar njé
strategji cilésore bazuar né intervista.

e Autori éshté i afté té jeté mé afér dhe té kuptojé mé thellé kontekstin e kékimit dhe duke
pérdorur njé varietet t&¢ metodave té¢ mbledhjes sé t¢ dhénave ajo forcon vlefshmeéring e

kérkimit.
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e Qasja induktive lejon autorin té kuptojé dhe t& shoh kéndvéshtrimet e ndryshme té
pjesmarésve.

e Qasja induktive siguron fleksibilitet strukturé mé té madhe duke e lejuar autorin té
ndryshojé theksin e studimit ndérkohé qé studimi pérparon.

e Qasja éshté mé pak e shgetésuar ndaj nevojés pér t& pérgjithésuar

e Kjo gasje ndihmon né zgjedhjen e strategjive té kérkimit dhe metodat qé jané mé té
pérshtatshme, duke marré parasysh preferencat dhe aftésité e autorit

e E lejon autorin té jeté pjesé e procesit kérkimor
(Bryman and Bell, 2003, 2007; Bryman, 2004; Saunders et al., 2007).

3.2.3 Familja e kérkimit (Research Family)
Natyra e té dhénave t&é mbledhura mund té ndahet né dy kategori Sasiore dhe Cilésore.

Studimi cilésor pérgéndrohet te fjalét dhe vézhgimet qé shprehin realitetin dhe mundésing pér té
pérshkruar njerézit né situaté normale (Amaratunga et al, 2002). Ai pérpiget té shpjegoj té
vecantén dhe té prodhojé té dhéna té detajuara mbi njé numér té vogél individésh (Patton,1991).
Studimi sasior trajton rritjen e njé akademie té fugishme tradicionale me besueshméri té¢ madhe

te numrat g€ paragesin opinionet ose ideté (Amaratunga at al,2002).

Studimi cilésor &shté dizenjuar pér té lejuar studjuesin té béjé lévizje pérpara né zhvillimin e
teorisé (Debreceny et al.,2002). Hulumtimi cilésor ka tendencén té bazohet né réndésiné e
subjektivitetit, eksperimentin “Lifeword” té génieve njerézore, pér shembull njé pérgasje

fenomenologjike (Bannon,2005).

Sipas Eisner studimi cilésor ka te béjé mé shumé me térésiné dhe progeset sesa me variablat dhe
statistikat e sjelljeve. Studimet cilésore ofrojné pérgjigje né pyetje qé kané té béjné me ményrén
gé njerézit mendojné né lidhje me njé ¢éshtje té caktuar dhe pse ata mendonjé keshtu, sesa me

pérgjigjen e pyetjeve sesa njeréz kang té njejtin opinion pér ¢éshtjen (Ruyter and Scholl,1998).

Né kété studim metodat cilésore do té pérdoren pasi té dhénat do té mblidhen nga njé grup i
vogél te intervistuarish dhe nuk do té analizohen me teknikat statistikore si¢ ndodh me metodat
studimore sasiore. Si¢ u tha né Punch (1998) metodat cilésore studimore jané komplekse dhe té

pérbéra prej praktikave té shumta metodologjike. Pé&r mé tepér, metodat cilésore studimore jané
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té pérshtatshme mé miré pér té dhéné pérgjigje pyetjeve kérkimore né projektet kérkimore me
mé pak strukturé té pércaktuar paraprakisht, me relativisht pyetje té hapura dhe gasje e
pastrukturuar e pyetjeve studimore, me té dhéna jo t€ koduara né momentin e mbledhjes. Né
ményré qé té sigurojmé informacion té vlefshém né tema dhe néntema studimore, te dhénat

cilésore t€ nevojshme do te mblidhen nga menaxherét e bankave dhe klientét e tyre korporata.

3.2.4 Strategia e kérkimit
Sipas Yin(1994), strategjia e kérkimit duhet té zgjidhet si funksion i situatés sé kérkimit.Yin né

1994, thekson se tipi i pyetjes g€ béhet, kontrolli mbi sjelljen aktuale té elementéve, dhe shkalla
e pérgendrimit te ngjarja historike ose bashkohore, jané kushtet gé pércaktojne zgjedhjen e

strategjisé.

Jane 4 lloje te studimeve cilésore: fokus grupet, intervista té thella, teknikat vézhguese dhe rast
studimi (Malhotra dhe Birks,2000). Fokus grupet jane metoda te pershtatshme kur tema e
studimeve pérfshin ¢éshtje t& brendshme (Banka B2B Services), dhe kérkon duke theksuar:
diferencat midis individeve; ndikimet kultuore apo sociale mbi gendrimet dhe sjelljet. Edhe pse
né terma konfidencialitetit dhe zbatimit kjo metodé éshté térheqése, né fakt éshté jo praktike.
Teknikat e vézhgimit aplikohen pér antropologjiné dhe sociologjiné, gé nuk éshté rasti joné.
Lidhur me rastet e studimit, nuk ka burime pér kéto teknika, sepse nuk ka té dnhéna té literauturés
pér bankat né Shqipéri, as nuk éshté e pérshtatshme pasi synohet té béhet njé studim né thellési

dhe té investigohen ¢éshtjet manaxheriale dhe té klientéve sic jané formuar ditét e sotme.

Intervista e thellé éshté metoda me e mire pér depértimin né thellési té opinioneve personale,
besimit dhe vlerave. Vetem ne kété ményre studjuesi do té mund té njohé aspekte té ndryshme té
menaxheréve dhe klientéve dhe té keté mundési pér t&€ pérpunuar temén mé shumé sesa e kishte
projektuar né rast se kérkohet. Késhtu, né kété disertacion do té pérdoret ky mjet studimi, i cila
éshté fleksibél dhe mund ti siguroje studjuesit nje pasuri t¢ madhe informacioni. Intervista éshté
kryer pér ¢do té intervistuar dhe ato jané bazuar né pyetje té pastrukturuar ose pak té

strukturuara.

“Intervista €shté njé mjet i mbledhjes s¢ t€ dhénave me fleksibilitet t&¢ madh qé mund ti pershtatet

njé shuméllojshmérie té gjeré té situatave té kérkimit "(Punch, 1998).
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3.2.5 Teknika e kerkimit
Fisher (2004) deklaroi se intervistat gjysmé té strukturuara shtrihen ndérmjet intervistés se hapur

dhe intervistés té para-koduar. Intervistat gjysmé té strukturuara jané teknika cilésore té kérkimit,
me sekuenca té pyetjeve ge varijojné sipas rrethanave dhe progresit te cdo interviste. Nje
udhezues interviste ndihmon studjuesin té¢ mbledhi te dhena te standartizuara nga te gjithe
pjesmarresit, dhe t& pershtasi ose rishikojé pyetjet pasi ide te reja mund te krijohen pas nje
interviste (Daymon dhe Holloway,2002). Modeli i nje interviste gjysmé té strukturuar inkurajon
té anketuarit té flasin dhe té shpjegojné pergjigjet e tyre mbi ¢éshtjen me ¢do hollesi. Gjithashtu
ajo lejon té anketuarit té€ shprehin opinionin e tyre personal, ndjenjat dhe té shfagin njohurité
speciale té tyre per nje teme me mé shume lirshmeri sesa pergjigjet e thjeshta me “po” ose “jo”
pér pyetje specifike gé u béhen (Crouch dhe Housden,1996; Chisnall,2001).

Intervistat gjysmé té strukturuara do té pérdoren né kété studim késhtu gé¢ mé shumé informacion
i detajuar do té mblidhet pér ¢éshtjet qé do té trajtohen, pa pérjashtuar edhe ndonje zbulim té
papritur. N¢é té verteté sa mé shume intervista te pastrukturuara té keté ag me e veshtire éshté té
krahasosh ose té grumbullosh informacion gjaté analizave. Pér té shmangur kété problem, pyetjet
kané gené para dizenjuar né njé ményré té tillé qé t€ investigojné ¢éshtjet q€ dalin nga objektivat
¢ kérkimit sipas temave g€ u pérkasin. Pyetjet jané paravendosur né njé udhézues dhe
fleksibiliteti e lejon intervistuesin dhe té intervistuarit té€ ndryshojne rendin ¢ pyetjeve dhe késhtu
té analizojné mé thell€ ¢éshtjet e biznesit pér t& cilat pyeten. Njé intervisté paraprake u zhvillua

pér té lejuar autorin t&€ paratestojé dhe korrigjojé apo pérshtasi udhezuesin e pyetjeve.
Disa nga avantazhet e intervistave té thella jané spikatur né Deacon et al (1999).
e intervistat gjysmé té strukturuara promovojné nje dialog té€ hapur dhe aktiv.

e té intervistuarit i jepet kohé e mjaftueshme pér té pérpunuar piképamjet e tij dhe
intervistuesi éshté né gjendje té perifrazoj pyetjen né ményre gé té siguroj té kuptuarit

nga i intervistuari.
e pyetjet me format té liré gjenerojné t€ dhéna té pasura.

e vec kesaj, studuesi mund té adaptojé dhe pérpunoj skedulin e intervistés pér té

akomoduar dhe eksploruar ndonje temé té re né lartésine e duhur. Pér shembull, gjaté
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intervistave té kryera disa nga pyetjet u hogén kur té intervistuarit e kishin sgaruar
¢éshtjen pa u nxitur nga pyetja, ose u shfagén pyetje té reja kur té intervistuarit diskutuan

pika té ndryshme.

Racionaliteti pér t& udhéhequr intervistén eshté interpretimi i pyetjeve cilésore duke kuptuar
kéndvéshtrimet e intervistuesve té ndryshém. Intervistat jané béré pér té¢ mbledhur informacion
dhe kéndveshtrime nga drejtuesit e nivelit mé té€ larté dhe nga klientét e tyre korporata
(Bryman,2004; Fisher, 2004; Quee,1999). Kjo sepse s¢ pari, drejtuesit e kétyre firmave ishin
burimet mé té mira té evidences dhe pérdorimit te marrédhénies marketing dhe lidhja e saj me
besnikérine e klientit duke u nisur nga prespektiva e firmés dhe sé dyti, klientét mund té gjykojné

nése marrédhénia marketing ndikon besnikérine e tyre ndaj firmés.

Veg késaj studimet pilote kané konfirmuar gé kjo metodé e mbledhjes se té dhénave éshté e

pérshtatshme pér pyetjet kerkimore dhe objektivat e véna.

Duke géné se qéllimi kryesor i késaj teze &shté t&€ egzaminoj ményren qé institucionet fiananciare
bankare, qé operojné né Shqipéri, aplikojné marrédhénien marketing dhe sesi klientét e tyre e
perceptojné até, studimi éshté kryer né dy grupe njerezish té cilét jané intervistuar ballg€ per ballg.
Grupi i paré konsiston ne menaxherét ekzekutiv bankar dhe grupi i dyte konsiston né klientét
ekzistues té korporatave. Disa tema kryesore qé i interesojne autorit jané besimi,

angazhimi,kénagesia, risku dhe konfidenca né shérbim.

3.2.6 Qéllimi i pyetjeve té intervistés

Pér kété studim jané pérdorur dy lloj group pyetjesh intervistuese: sé pari, atyre drejtuar
drejtuesve té shtaté bankave gé operojné né Shqipéri dhe sé dyti atyre drejtuar dhjeté korporatave
klienté té kétyre bankave. Pér té ndihmuar té intervistuarit té kuptojné objektivat e intervistes,
pyetjet u ndané né katér pjesé, secila nga té cilat korrespondon me fokusin e studimit dhe

objektivat e studimit.

ME poshté jané paraqitur pyetjet kryesisht t&€ pérdorura dhe géllimi i1 pérdorimit té tyre.

3.2.6.1 Intervista e Klientéve Korporaté:
e Demografike

1. Cili éshté numri i punonjésve té pérhershém né kompaningé tuaj?

73



Marketingu i marrédhénieve dhe kénaqgésia konsumatore e korporatave. Rasti i sektorit bankar té Shqipérisé

Kjo pyetje kérkon gé i intervistuari ¢ jap informacion té pérgjithshém pér numrin e
punonjésve pér njé kuptim mé té miré te madhésisé sé biznesit.

2. Cilat jané aktivitetet kryesore né kompaniné tuaj?
Kjo pyetje kérkon gé i intervistuari ¢ jap informacion té pérgjithshém pér aktivitetet e
biznesit pér té kuptuar shérbimet e nevojshme bankare pér aktivitete té llojeve té
ndryshme.

e Imazhi i Bankés

3. Kur dégjoni fjalén “Bank&” ¢’faré ju vjen mé paré né mendje? A ekziston nje imazh
pozitiv, neutral apo negativ? Cilat do té ishin arsyet kryesore q€ do t’ju linin té kénaqur
nga njé Bankg&?
Kjo pyetje synon té mésojé arsyet apo kriteret qé investitorét pérdorin né pérzgjedhjen e
bankés sé tyre. Kjo pyetje kérkon nga ¢do 1 intervistuar té jap kéndévéshtrimin e tij/saj
mbi nivelin e sadisfaksionin me bankat kryesore, perfshiré faktorét ge e ndikojné até.

4. Cilat do té ishin arsyet tuaja kryesore pér t€ qéné shumé té pakénqur me njé Banké?
Kjo pyetje kérkon qe i1 intervistuari ¢ jap kéndévéshtrimin e tij/saj né [idhje me
pakénagesine e tij/saj me bankén e tij kryesore, duke pérfshiré arsyet ge e ndikojné até.

5. NE& pérgjithési a jeni t&€ kénaqur?
Kjo pyetje kérkon qé i intervistuari té jap kéndévéshtrimin e tij/saj né lidhje me
sadisfaksionin e tij/saj me téré sistemin bankar ne Shqipéri, duke pérfshiré arsyet gé e
ndikojné até.

6. A jeni te gatshém te ndryshoni Banké? (Nese pergjigja eshte “jo”, pse jo?)
Kjo pyetje kérkon gé 1 intervistuari té jap kéndévéshtrimin e tij mbi shérbimin dhe
marrédhenien me bankat kryesore qé al pérdor. Kjo pyetje investigon nivelin e
marrédhénies dhe besnikériné mes klientit dhe bankés.

7. A jeni té lidhur me njé Banké apo preferoni nje marrédhénie mé té hapur? (A keni
aktualisht marrédhénie me Banka t€ tjera gjithashtu?)
Pyetja kérkon té dijé arsyet gé klienté si korporatat e médha pérdorin né zgjedhjen e
bankave té tyre kryesore dhe mé tepér se njé banké.
Kjo pyetje synon té kuptojé pse disa investitoré preferojné té kené marrédhénie me mé
tepér se njé banké dhe té shqyrtojé ngjashméri apo dallime né kété piké mes llojeve té

ndryshme (sektoré operativé) té korporatave té médha si Klienté.
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8.

10.

11.

12.

13.

14.

C’faré ndjeni né lidhje me reputacionin e bankés kryesore né pérgjithési?

Kjo pyetje synon té kuptojé nése ekziston ndonjé lidhje mes perceptimit ¢é reputacionit té
bankés té klientéve té korporatave dhe marrédhénies gé klientét kané me bankén.

A ndjeni se mund t’i besoni Banké&s?

Kjo pyetje kérkon ¢é i intervistuari té jap kéndévéshtrimin e tij mbi besimin ndaj bankave
té pérzgjedhura, elementét qé 1 béjné ata té besojné tek bankat e pérzgjedhura.

A mendoni se marrédhénia juaj me bankén do t€ vazhdojé?

Kjo kérkon té identifikojé arsyet kryesore gé i béjné investitorét té géndrojné dhe té
investojné né té njejtén banké.

Shérbimet

Cfaré shérbimesh keni bleré nga banka?

Kjo pyetje kérkon té marré informacion mbi sjelljen e investitoriz & pyetur: pse ata
investojné apo nuk investojné? Deri né ¢faré niveli marrédhénia e tyre e méparshme me
njé banké ndikon frekuencén e investimit?

A e pérdorni internet Banking? Nése po, cilat shérbime pérdorni? A jeni té€ kénaqur?

Kjo pyetje synon té mbledhé informacion mbi mjete qé banka u ka siguruar klientéve né
ményré qé té ulé konsumin e kohés dhe té rrisé efektivitetin e aktiviteteve.

Céshtje té marrédhénies

A ndjeni se nevojat tuaja jané t€ plotésuara? A ju kané ofruar shérbime t€ MM
(Marketingut t¢ Marrédhénies) nga banka juaj (kryesore)? Si u jeni pérgjigjur kétyre
praktikave?

Kjo pyetje kérkon qé ¢do 1 intervistuar té jap kéndévéshtrimin e tij/saj mbi nivelin e tij ¢
sadisfaksioniz, kérkon nga té intervistuarit (¢ ndajné ekperiencat MM té ofruara nga
bankat e tyre kryesore. Kjo pyetje synon gé gé té intervistuarit té ndajné opinionin e tyre
mbi praktikat MM té marra nga bankat.

A keni kontakt t€ drejtépérdrejté me njé person té€ autorizuar né Banké qé mund té
pérkujdeset pér nevojat tuaja bankare?

Pyetja investigon shkallén e impaktit té marrédhénieve socCiale ndaj marrédhénieve me
klientét (investitorét). Ajo gjithashtu investigon elementét pozitiv gé klientét dhe

kompanité kané falé “kontaktit ndérpersonal .
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

A besoni se do té kishit nje komunikim efektiv né mungesé t&€ manaxherit t&€ bankés, i cili
komunikon me ju?

Pyetja investigon nivelin e marrédhénies dhe besnikérisé mes klientit dhe manaxherit. Si
reagojné klientét kur stafi pérgjegjés nuk éshté né banké? Pér mé tepér, kérkon té kuptojé
réndésiné e manaxheréve né strategjité e MM.

A besoni se marrédhénie juaj me Bankén ul kostot e transaksioneve?

Kjo kérkon té zbulojé elementét pozitiv té MM té praktikuar nga Banka.

A pérfiton kompania juaj nga késhillimi financiar i Bankés?

Kjo kérkon té mésojé llojet e strategjive té informacionit marketing dhe kanaleve té
pérdorura té komunikimit.

A &éshté niveli i shérbimit ndaj klientit dhe cilésia e larté? A thoni gjéra pozitive apo
negative mbi bankén tuaj? Pse?

Kjo pyetje kérkon té mésojé mbi perceptimin e klientéve ndaj shérbimit té marré. Pyetja
kérkon té mésojé si klienti reagon apo jep feedback mbi saérbimin e manaxherit dhe sesi
Klientét i komunikojné kéto mesazhe.

A besoni se trajtoheni né ményré individuale dhe jo né t€ njejtén ményré si Klientét e
tjeré?

Kjo pyetje kérkon té mésojé perceptimin e klientéve mbi MM té aplikuar nga bankat dhe
té identifikojé treguesit e besnikérisé sé sjelljes né sektorin e biznesit.

A ju jepet pérgjigje t& gjitha pyetjeve tuaja kur komunikoni me Bankén?

Kjo pyetje éshté e ngjashme me até té mésipérme, por gjithashtu u jep mundési té
intervistuarve té japin kéndévéshtrimin e tyre mbi marrédhénien me bankén e tyre
kryesore.

A shpenzohet kohé e mjaftueshme gjaté komunikimit me Bankén tuaj?

Kjo pyetje éshté e ngjashme me até té mésipérme, por gjithashtu u jep mundési té
intervistuarve té ndajné piképamjet e tyre mbi marrédhénien me bankén e tyre kryesore.
A jeni té kénaqur me pérfaqésuesin e Bankés qé ju komunikoni? Pse?

Kjo pyetje éshté e ngjashme me até té mésipérme, por gjithashtu u jep mundési té
intervistuarve té ndajné piképamjet e tyre mbi marrédhénien me bankén e tyre kryesore.

Pyetja kérkon té mésojé arsyet qé investitorét pérdorin né zgjedhjen e bankés.
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23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

A ndjeheni té lirshém t'i sugjeroni Banké&s njé shérbim té ri qé aktualisht nuk po ofrohet
prej saj? A ka ndodhur kjo?

Kjo i jep kérkuesit njé pamje té brendshme té marrédhénies mes klientit dhe manaxherit
té bankés.

A jeni t€ gatshém t€ blini njé tjetér shérbim nga kjo Banké? Nése "jo", a éshté kjo sepse
nuk keni nevojé?

Kjo pyetje éshté e ngjashme me até té mésipérme, por gjithashtu u jep mundési té
intervistuarve té ndajné piképamjet e tyre mbi marrédhénien me bankén e tyre kryesore.
A keni béré ndonjéheré ndonjé ankes€? Nése "po", ¢aré lloj ankese? A éshté trajtuar ajo?
Kjo pyetje kérkon qé ¢do 1 inervistuar té jap kéndévéshtrimin e tij/saj mbi sadisfaksionin
e tij/saj mbi gjithé sistemin bankar né Shqipéri, pérfshiré faktorét qé e ndikojné até.

A &shté pérfagésuesi | bankés i miréformuar dhe profesional?

Kjo kérkon té mésojé se si klienti jep feedback pér cilésiné e shérbimit té klientit.

Duke mbajtur parasysh cilésiné e t& gjithé shérbimit pér té cilin ju paguat, si ishte ai
shumé i miré/ i miré/ apo i varfér? A vazhduat té bashképunoni me Bankén?

Rishikimet e literaturés tregojné se cilésia e shérbimit ndikon marrédhénien mes
klientéve dhe bankave té tyre. Kjo pyetje kérkon té investigojé nivelin né té cilin cilésia e
ndikon kété marrédhénie.

A do jua rekomandonit kété Banké té tjeréve?

Sipas literaturés, rekomandimi i njé banke éshté treguesi kryesor i besnikérisé. Kjo pyetje
synon té kuptojé nivelin e marrédhénies té ¢do té intervistuari me bankén e tij/saj
kryesore.

Cfaré rekomandimesh do té jepnit pér té pérmirésuar politikat e Bankés? A jané
pérfagésuesit e Bankés té gatshém dhe mbéshtetés pér kéteé?

Kjo mirépret ¢do opinion apo sugjerim té klientit mbi marketingun e marrédhénieve dhe
besnikériné e sadisfaksionin e Klientéve né sektorin e biznesit. Gjithashtu ajo kérkon
kéndévéeshtrimin e té intervistuarve mbi kérkimin né ményré té vecanté nga pyetjet e
mésipérme.

A ndjeni se ju jeni jo vetém njé klient, por edhe njé "partner" pér Bankén dhe

rrjedhimisht jeni t& pérfshiré né zhvillimin/progresin e shérbimeve?
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Kjo pyetje kérkon opinionin e té intervistuarve se né cilin nivel marketingu i
marrédhénieve i transformon ata né partner té bankés dhe influencon besnikériné e tyre

ndaj bankés. Kjo 1 jep kérkuesit njé pamje té brendéshme té marrédhénies té intervistuarit
dhe bankés.

3.2.6.2 Intervista e Manaxheréve Strategjik:

1.

Klientét Korporata

Sa klienté korporata keni?

Kjo pyetje kérkon nga i intervistuari té jap informacion té pérgjithshém mbi numrin e
Klientéve korporata pér njé kuptim mé té miré té pérqgéndrimit té klientéve korporata né
portofolin e bankés.

Shumica e Kklienteve tuaj korporata jané kompani t€ médha apo t& vogla?
Kjo pyetje kérkon nga 1 intervistuari ¢ jap informacion pér numrin e korporatave té
médha pér njé kuptim mé té miré té pérqéndrimit té klientéve korporata té médha né
portofolin e bankés.

A keni béré njé segmentim té klientéve korporata? Nése "po", cilat jané kriteret?

Kjo pyetje shérben pér té studjuar si bankat organizojné/ segmentojné klientét e tyre. A e
ndikon madhésia e portofoliz ¢ klientit strategjiné e firmés?

A mbani informacion demografik dhe financiar mbi klientét tuaj? Nése "po", sa shpesh ¢
pérditésoni? A e pérdorni databazén e klientéve pér t&€ mbéshtetur marrédhéniet
marketing?

Bazuar né literaturé, manaxhimi i databazés sé klientéve éshté njé pérbérés thelbésor i
marketingut té marrédhénieve. Kjo pyetje synon té investigojé nivelin e pérdorimit té
databazés sé té dhénave té klientit nga bankat shqiptare dhe réndésiné e databazés sé té
dhénave né ambjentin dominues té biznesit.

A i trajtoni Klientét tuaj si asete afaté-gjata apo si pérdorues té shérbimit tuaj?

Kjo pyetje kérkon qé 1 intervistuari té ndajé eksperiencén e tij né ndértimin e
marrédhénies me Klientin, pérfshiré sesi Manaxherét e Marketingut Krijojné marrédhénie
afate-gjaté me klientét e tyre.

Shérbimet
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10.

11.

12.

13.

Cfaré lloj shérbimesh korporatash ofroni?

Kjo pyetje kérkon gé i intervistuari té jap informacion té pérgjithshém pér shérbimet e
ofruara klientéve pér té kuptuar gamén e marrédhénieve té mundshme me klientét.

Cilat jané shérbimet mé popullore pér korporatat?

Kjo pyetje kérkon gé i intervistuari té jap informacion té pérgjithshém pér shérbimet mé
popullore pér té kuptuar nivelin e marrédhénies me klientét lidhur me produkte apo
shérbime specifike apo gjithé njésiné.

A jané shérbimet tuaja té korporatave té pérshtatura me nevojat e klientéve?

(Nése pérgjigjia €shté “jo”, vazhdon né pyetjen nr.9, né té€ kundért né€ pyetjen nr.10)

Kjo pyetje éshté pér té studjuar sesi Manaxherét i trajtojné klientét e tyre. Nése nevojat e
klientit ndikojné strategjité e firmés pér té dhéné shérbime té pérshatura.

A mendoni t’i pérshtasni shérbimet tuaja té korporatave?

(Nése pérgjigja €shté “po”, vazhdo né pyetjen nr.11, né té kundért né até nr.10)

Kjo pyetje éshté pér te kuptuar sesi Manaxherét planifikojné t'i trajtojné klientét e tyre.
C’faré veprimesh keni ndérmarré dhe ¢’faré mendoni té ndérmerrni né lidhje me
pérshtatjen e shérbimeve tuaj té korporatés? Cfaré pérfshin ky proces?

Kjo pyetje éshté e ngjashme me até té mésipérme, por | lejon té intervistuarit € jap
kéndévéshtrimin e tij mbi proceset qé ndikojné marrédhénien me klientét.

A besoni se ju ofroni shérbime kompetitive korporatash? Nése “po”cilat jané avantazhet
mbi shérbimet e kompetitoréve?

Kjo pyetje synon té mésojé sesi bankat diferencohen nga konkurruesit dhe pér mé tepér
edhe strategjité e Marketingut té Marrédhénies té pérdorura pér té nxitur klientét té
zgjedhin bankéen.

A e pérdorin klientét tuaj korporata shérbimin e internet Banking? Nése “po”, ¢faré
shérbimi pérdorin? A mendoni se ata jané té kénaqur?

Kjo pyetje synon té mésojé efektivitetin dhe dobishmériné e e-services pér korporatat e
médha qé ofrohen nga sektori bankar.

Nevojat e klientéve korporata

A jeni né djeni té nevojave té klientéve tuaj? Nése “po” si e arrini kété?
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14.

15.

16.

17.

18.

Kjo pyetje kérkon nga té intervistuarit té ndajné praktikat dhe eksperiencat e tyre né
ndértimin e marrédhénieve me klientét , pérfshiré sesi manaxherét e marketingut krijojné
marrédhénie afaté-gjata me ta.

A jeni né djeni té nevojave jo té plotésuara/ té€ pérmbushura té klientéve tuaj?

Kjo synon té zbulojé opinionin/ kuptimin e té intervistuarit mbi nevojat e korporatava té
médha, qé ndodhin né kontekstin e njé risku té larté apo ndjeshmérisé sé larté té
informacionit.

A besoni se Klientét mund té kené disa nevoja qé ju ende nuk i njihni?

Kjo pyetje éshté e ngjashme me até té mésipérme pér njé kuptim mé té miré té nevojave té
korporatave té médha. Pyetja kérkon té dijé ményrat apo mjetet e komunikimit té
pérdorura me korporatat e médha si Klienté. Gjithashtu ajo kérkon té mésojé mbi
efektivitetin e komunikimit me korporata e médha si klienté.

Céshtje té marrédhénies

A ka njé pérfagésues specifik pér ¢do klient? Nése “po”, né mungesé té tij, a mundet ta
z€vendésojné até né ményré eficente? Cilat jané strategjité tuaja pér kombinimin e stafit
marketing me klienté&t?

Kjo pyetje kérkon té mésojé sesi firmat kombinojné stafin marketing me klientét, pérfshiré
kriteret e pérdorura pér kété kombinim,

Bazuar né rishikimin e literaturés, ndryshimi i stafit marketing ndonjéheré ndikon
marrédhénien mes Klientéve dhe bankés sé tyre. Kjo pyetje synon té investigojé nivelin e
marrédhénies dhe besnikérisé sé klientéve dhe bankés. S reagojné klientét kur personi i
tyre i kontaktit marketing nuk éshté i pranishém/ jep doréhegjen per shembull? Per mé
tepér, ajo kérkon té kuptojé se sa | réndésishém éshté stafi marketing pér bankén
krahasuar me strategjiné e firmés pér Marketingun e Marrédhénieve.

A blejné zakonisht mé tepér se njé shérbim Klientét tuaj korporata?
Kjo pyetje kérkon té mésojé forcén e marrédhénies me Klientét té firmés dhe té kuptojé
sjelljen konsumatore né sektorin e biznesit.

Cili éshté numri i punonjésve té pérhershém né kompaniné tuaj pérfshiré shérbimet e
korporatve?

Kjo pyetje éshté e ngjashme me até té mésipérme, ajo kérkon té mésojé sesa |
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19.

20.

21.

22.

23.

24,

réndésishém éshté stafi marketing pér bankén krahasuar me strategjité e Marketingut té
Marrédhénies té firmés.

A ekziston njé menyré formale pér ankesat e klientéve? A thoné gjéra pozitive apo
negative klientét tuaj rreth bankés? Ju lutemi té jepni njé shembull.

Pyetja kérkon evidence mbi feedback-un pozitiv apo negativ ¢é klientéve. Ajo gjithashtu
kérkon té mésojé pritshmérité konsumatore qé luajné njé rol té réndésishém né
marrédhénien e tyre me bankén.

A aplikoni ju parime té marketingut té marrédhénies? Nése “po”, ¢faré politikash
implementoni? A jané ato efektive? Cfaré avatazhesh apo disavatazhesh keni véné re?
Kjo pyetje éshté pér té mésuar ¢faré mendojné té intervistuarit pér Marketingun e
Marrédhénieve. Kjo pyetje kérkon té mésojé opinionin e té intervistuarve mbi réndésiné e
Marketingut t¢ Marrédhénies nga dy kéndévéshtrime: até té té intervistuarit dhe té
bankés sé tij/ saj. Pyetja synon té krijojé njé pamje té detajuar té aktiviteteve té
Marketingut té Marrédhénieve qé banka pérdor dhe té njoh objektivat e ¢do aktiviteti.
Pér mé tepér, pyetjia mund té ¢oj drejt rezultateve té aktiviteteve té Marketingut té
Marrédhénieve né kété sektor. Gjithashtu éshté e réndésishme té ndash praktikat dhe
eksperiencat né ndértimin e marrédhénieve me Klientét, pérfshiré sesi manaxherét e
marketingut Krijojné marrédhenie afaté-gjaté me klientét.

A keni implementuar njé program besnikérie pér klientét e korporatave? Nése “po” ¢faré
lloji dhe a éshté i sukseshém?

Kjo pyetje éshté pér té mésuar sesi Klientét u pérgjigjen praktikave té Marketingut té
Marrédhénieve té bankave, pérfshiré cfaré lloj komuniKimi bankat pérdorin gjaté
ndérmjetésimit dhe ¢faré reagimi marrin.

A besoni se Klientét tuaj korporata jané té kénaqur?

Kjo pyetjie kérkon gé i intervistuari ¢ ndaj opinionin e tij mbi sadisfaksionin gjaté
komunikimiz dhe marrédhénies qé ata kané, pér té identifikuar nése ekziston ndonjé
problem né implementimin e praktikave té Marketingut té Marrédhénieve.

A mendoni se klientét tuaj korporata mund t€ bésojné tek ju?

Kjo pyetje kérkon qé i intervistuari té ndajé opinionin e tij per efikasitetin e Marketingut
te Marrédhénieve pér ti shendruar klientét né klient besnik ndaj bankés.

A ka Kklienté korporata qé viné tek ju falé komunikimit gojé-mé-gojé?
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25.

26.

27.

28.

29.

30.

Kjo pyetje kérkon té mésojé forcén e marrédhénies me klientin me firmén dhe té kuptojé
sjelljen konsumatore né sektorin e biznesit.

A i trajtoni klientét tuaj individualisht? A i trajtoni ndryshe, né varési té madhésisé sé
investimit? Si?

Kjo pyetje shérben pér té studjuar sesi bankat i trajtojné klientét e tyre. A ndikon
madhésia e portofolit strategjiné e firmés?

Nése i1 ndryshoni shérbimet tuaja, si pér shembull ndryshimi n€ komisione. Si ua
komunikoni kété klientéve tuaj? A vazhdojné ata ta pérdorin shérbimin?

Bazuar né rishikimet e literaturés, ndryshimi 1 shérbimeve ndonjéheré ndikon
marrédhénien mes klientéve dhe bankave té tyre. Pyetja gjithashtu synon té investigojé
nivelin e marrédhénies dhe besnikérisé mes klientéve dhe bankés.

A kané ndodhur raste kur ju keni ofruar njé shérbim njé klienti korporaté pasi ai veté ka
kérkuar kété shérbim specifik i cili deri atéheré nuk ofrohej? Nése “po”, sa heré aférsisht?
A mund té€ jepni ndonjé shembull?

Kjo pyetje kérkon nga ¢do i intervistuar té jap kéndévéshtrimin e tij sesi ata reagojné
ndaj kérkesave specifike té klientéve: si komunikojné me ta? Deri né ¢faré shkalle kjo
situaté ndikon marrédhénien apo besnikériné e tyre?

A besoni se ju bashképunoni me Klientét tuaj korporata dhe i bashké-zhvilloni shérbimet
qé ofroni? A i konsideroni ata si partner?

Kjo pyetje kérkon nga té intervistuarit ¢ ndajné praktikat apo eksperiencat e tyre né
ndértimin e marrédhénies me klientét.

A keni ndérmarré ndonjé kérkim pér sadisfaksionin e klientéve korporata? Nése “po”
cilat ishin rezultatet? Sa shpesh e béni kété?

Kjo pyetje synon té investigojé réndésiné e identifikimiz/ matjes sé sadisfaksionit té
klientit dhe mé tej né ambjentin e biznesit.

A mendoni se klientét tuaj korporata kané tendencén pér t€ ndryshuar banké? Cfaré
faktorésh ndikojné besnikériné konsumatore né njé banké&?

Kjo pyetje kérkon té mésojé faktorét né praktikat e Marketingu té Marrédhénieve gé
ndikojné apo ndihmojné ndértimin e besnikérisé konsumatore kundrejt bankés, pérfshiré

gjetjen e ngjashmérive dhe diferencave té faktoréve gé ndikojné Marketingun e
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Marrédhénieve si¢ aplikohet né lloje té ndryshme klientésh korporata té médha, pér

shembull investitoré afaté-gjaté, investitoré afaté-shkurtér.

3.2.7 Zgjedhja
“Studimet cilésore tentojné€ té pérdorin zgjedhje t€ vogla t€ krahasueshme qé gjenerohen né

ményré mé informale dhe organike sesa ato qé€ pérdoren zakonisht né€ studime sasiore” (Deacon
et al, 1990). Punch e pérshkruan até si “njé lloj zgjedhjeje té paramenduar: zgjedhje té
géllimshme” (1998), teksa ai thekson se “plani dhe parametrat e zgjedhjes (ndryshimet, aktorét,
ngjarjet, proceset) duhet t€ jen€ né njé linjé me q€llimin dhe pyetjet e kérkimit té studimit”.
Ekzistojn€ dy grupe té intervistuarish né kété studim:

Né ményré qé té analizojmé marketingun e marrédhénieve né industriné bankare shqiptare dhe
probleme té lidhura me té, t¢ dhéna primare u mblodhén nga shtaté Manaxheré Strategjiké
bankash & operojné kétu né Shqipéri duke marré né konsideraté faktin se ata jané familjaré me
korporatat ¢ médha si Klienté pér té siguruar késhtu informacionin dhe pamjen e brendshme té
nevojshme. Pér mé tepér, pér té investiguar sadisfaksionin e klientéve korporata t€ médha dhe
marrédhénien e tyre me bankat, intervista té thelluara jané béré me dhjeté korporata t&€ médha si
klienté qé kishin pérdorur shérbimet bankare pér mé shumé se tri vite.

Kéndévéshtrimi i té dyja paléve, Manaxheréve dhe klientéve korporata e pasuroi diskutimin dhe
forcoi vlefshméring e kérkimit.

Megjithaté, tre manaxheré strategjiké dhe shaté administratoré korporatash t¢ médha ngurruan té

regjistronin intervistat e tyre. N& kété rast, autori mbajti shénime té detajuara.

3.2.8 Mbledhja e té dhénave

Pér té performuar kérkimin u zgjodh njé studim cilésor Si pasojé e mungesés sé t&€ dhénave té
méparshme. TE& intervistuarit u kontaktuan fillimisht pér t€ paracaktuar komunikimin dhe
pélgimin e tyre. T¢ dhénat u grumbulluan gjaté Shtatorit 12 deri Qershorit 13. T¢ gjitha
intervistat edhe me manaxherét edhe me klientét korporata ishin sy-mé-sy. Té intervistuarit nga
korporatat ¢ médha u pérzgjodhén nga sektoré t& ndryshém té ekonomisé/ industrisé né Shqipéri
duke mbajtur parasysh faktin se ky studim nuk ka si géllim identifikimin e ndonjé lidhjeje mes
sektorit ekonomik ku klientét korporata operojné dhe bankave né Shqipéri. T€ gjithé t&
intervistuarit ishin drejtoré/ administrator apo manaxheré té pérgjithshém t€ kompanive té tyre

me autoritet pér zgjedhjen e bankés. Cdo intervisté u regjistrua (jo té gjithé té intervistuarit rané
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dakort pét tu regjistruar), konsistoi Kryesisht né pyetje té hapura dhe zgjati péraférsisht 50
minuta. Té gjitha intervistat u drejtuan nga autori kryesor né ményré qé té€ mbahej njé situaté
interviste konsistente. Citimet jané pérdorur né Kkapitullin e gjetjeve me pélgimin e té

intervistuarit. E gjithé pérmbajtja e intervistave &shté arkivuar.

3.2.9 Analiza e té dhénave.
Sipas ( Bryman, 2004) teknikat, qé pérdoren né analizimin e té dhénave, varen nga lloji i

informacionit qé éshté mbledhur, struktura e kérkimit dhe metodat e pérdorura né mbledhjen e té
dhénave. Né kété studim, éshté pérdorur kérkimi me t€ dhéna cilésore dhe pérfundimet jané

nxjerré nga analiza e intervistave dhe observimeve.

Punch (1998) argumenton se “nuk ka njé kornizé té vetme, apo njé udhézim té vetém, té
metodologjisé sé analizés sé t& dhénave cilésore”. Sipas Jensen, “pérgjiéthésisht, njé studim me
t¢ dhéna cilésore do té t& identifikojé njé grup apo njé set té dhénash, té cilat do té€ jené
tematikisht apo strukturalisht té lidhura, dhe té cilat mund té pérdoren pér analiza mé té detajuara

apo analiza krahasuese” (2002).

Materiali i siguruar nga intervistat éshté studiuar disa heré, né ményré qé té béhen kategorizime
midis ¢éshtjeve, temave dhé té béheshin klasifikime té rregjistrimeve. Pérgjigjet e intervistave u
ndané€ né disa kategori kryesore temash né bazé té objektivave fillestaré kérkimor dhe né lidhje
me pyetjet e intervistés. Jensen (2002) e pérkufizon kodimin tematik si “njé kategorizim induktiv
i ekstraktit té njé interviste apo observimi duke pasur si referencé ndonjé koncept, titull apo

tem&”. Progesi pérfshin konstatimin dhe krahasimin e gjetjeve té réndésishme.

Autori pérdor analiza cilésore pér té€ dhénat e mbledhura nga intervistat gjysmé té strukturuara.
Eshté njé ményré e pérshtatshme pér t& investiguar sjelljen interpretatitve njerézore dhe
specifikisht se si njerézit (né kété rast, manaxherét strategjik dhe klientét e tyre t€ médhenj)
transmetojné mesazhe midis tyre, vecanérisht kur ka njé shkallé té larté subjektivizmi midis

pjesémarrésve.

Analiza e pérmbajtjes €shté e pérdorshme pér vlerésimin sistematik té pérmbajtjes t&€ ¢do forme
té rregjistruar komunikimi (Kolbe & Burnett 1991). Si njé tekniké kérkimi, kjo tekniké t& bén té
mundur sigurimin e njohurive, kéndvéshtrimeve té reja, paraqitje té “fakteve”, dhe njé guidé

praktike pér aksion (Krippendorff 1980; Kolbe& Burnett 1991), pra éshté e pérshtatshme né njé
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fushé té till€, ku ka patur njé numér té kufizuar kérkimesh t€ méparshme. Krippendorff (2004)
theksoi se analiza e pérmbajtjes éshté njé tekniké kérkimi, e cila mundéson dhénien e kuptimeve
zévendésuese dhe té vlefshme té njé teksti, apo nxjerren e kuptimeve té reja dhe té€ dobishme nga
kontesti i njé teksti t€ dhéné. Ajo té siguron kéndvéshtrime té reja dhe rrit kuptueshmériné e
fenomeneve t€ ndryshme t€ njé kérkimi apo sjell aspekte praktike t€ njé kérkimi. Analiza e
pérmbajtjes éshté ¢ pérdorshme né analizimin e njé numri t€¢ madh t& incidenteve kritike. Ajo
mund té pérdoret n€ njé seré llojesh komunikimi si dialoge, filma, reklama dhe fjalime, si teatrale
edhe politike. N¢é studimet e tyre, kérkuesit béjné lidhjet me fenomené té tjeré, té cilét mund té
jené me interes (Richardson, 2000; Slverman, 2001). Ata vendosin disa kategori dhe nénkategori
dhe pércaktojné frekuencat pér secilén prej tyre. Kéto kategori duhet t€ jené mjaftueshmérisht té
sakta, né ményré qé pérdorues té ndryshém té arrijné né té njéjta pérfundime kur ekzaminojné té
nj&jtin material (Silverman, 2000). Njé séré temash u identifikuan nga analiza e intervistave, dhe

m¢é pas ato u koduan. Kodet u grupuan né disa kategori duke pérdorur njé ndarje t€ sugjeruar nga

Holsti (1968).

Pasi i grupon té dhénat né tema, kérkuesi vendos se cilin abstrakt té€ pérdori, né ményré qé té béje
krahasime dhe té nxjerré kontrastet midis ¢éshtjeve n€ bazé t€ pércaktimeve t€ shprehura edhe né
rishikimin e literaturés. Pér ilustrim mund té pérdoren edhe ndarjet me pika. Té dhénat e ndara né
kategorité tematike sigurojné bazén pér analiza, diskutimin e gjetjeve, artikulimin e ¢éshtjeve

kyce dhe pérfundimet.

Pérsa i pérket interpretimit, analiza cilésore ndihmon kérkuesit té lexojné né€ ményré té
strukturuar té dhénat, té ngrejné paralelizma dhe té identifikojné metaforat. Ajo gjithashtu
mundéson bérjen e interpretimeve té shumta duke marré parasysh kéndvéshtrime té
perspektivave dhe ideve té ndryshme, dhe bérjen e interpretimeve opozitare dhe té larmishme t&
teksteve té t€ dhénave kur egzaminohen nga grupe t€ ndryshme. Kjo tekniké u lejon studiuesve té
nxjerrin konstekstin duke lexuar njé tekst t& dhéné, té riartikulojné kuptimin e kétyre teksteve,
dhe Iejon pyetjen kérkimore dhe pérgjigjet té€ pérfshihen me zhvillimet e tekstit t& dhéné. Ky

proges hermetik vazhdon deri sa té arrihen disa interpretime té kénaqshme (Krippendorff, 2004)
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3.2.9.1 Rregjistrimi dhe transkriptimi i té dhénave té intervistave
Teknikat ¢ pérdorura né kété studim pér tu siguruar se té& dhénat ishin mbledhur dhe manaxhuar

me kujdes, pérshijné rregjistrimet, mbajtjen e shénimeve dhe tranksriptimin e té dhénave té
intervistave (Silverman, 2005; Daynon and Holloway, 2002; Chrisnall, 2001). Tabela e

méposhtme shpjegon teknikat e pérdorura pér mbledhjen e t€ dhénave nga intervistat.

Teknikat Funksioni

1. Rregjistrimi Kjo tekniké rregjistron fjalét e sakta té
pjesémarrésve.

2. Shénimet gjaté intervistés Shénimet gjaté intervistés mund té

pérdoren pér té shénuar komunikimet

joverbale t€ pjes€émarrésve.

3. Shénimet pas intervistés Kjo tekniké pérmbledh pikat kyge, sjelljet
dhe shénon ideté e reja té shfaqura gjaté
intervistés. Pyetjet e pérséritura mund té

higen dhe té shtohen té reja.

4. Transkriptimi i intervistave té | Transkriptimi i kasetave lejon kérkuesin
ruajtura né formatet elektronike té pérfshihet te t€ dhénat dhe t€ jeté mé i
ndjeshém ndaj ¢éshtjes. Transkriptimi

rregjistrohet né njé dokument Word-i.

Tabela : Teknikat e mbledhjes sé té dhénave.

Burimi: Péshtatur nga Silverman, (2005), Daynon and Holloway, (2002) dhe Chisnall, (2001)

3.2.10 Vlefshméria dhe besueshmeéria e kérkimit
Bryman (2004) theksoi se koncepti i “vlefshmérisé¢” ka t€ b&jé me integritetin e gjetjeve dhe

pérfundimeve té gjeneruara nga njé kérkim cilésor. Krippendorff (2004) gjithashtu vuri né pah se

vlefshméria pércakton cilésiné e gjetjeve té kérkimit dhe lejon q€ kérkimi t&€ pranohet si i vérteté.

NE lidhje me vlefshmériné e kérkimeve cilésore ose interpretuese, Maxwell (1992) theksoi se:
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“vlefshméria interpretuese”

Tregon se sa miré studiuesi raporton konceptin qé kané pjesémarrésit né kérkim té
ngjarjeve, objekteve dhe/ose sjelljeve; si njé opozité ndaj interpretimeve g€ jané thjesht té
bazuara te perspektivat e kérkuesit. Me fjalé t& tjera, ka t€ b&jé me kujdesin né
interpretimin e asaj ¢ka mendojné pjesémarrésit dhe me faktin se si piképamjet,
mendimet, géllimet, ndjenjat dhe eksperiencat ¢ pjesémarrésve kuptohen né ményré
korrekte nga kérkuesi. Megjithaté, vlefshméria interpretuese varet nga konturimi i fjaléve
dhe veprimeve té pjesémarrésve né situatat e pérfshira n€ studimin né fjalé. (Maxwell,

1992)

Lincoin dhe Guba (1985) sugjerojné kritere pér vlerésimin e kérkimeve cilésore dhe propozojné:

“Vértetueshmériné” si njé kriter kyg.
Ata tregojné se vértetueshméria e njé studimi &éshté thelbésore pér té vlerésuar sa i
vlefshém éshté njé studim. ME tej akoma, Bryman (2004) shton se ¢do aspekt i
vértetueshmérisé ka njé paralelizém me kriteret e njé kérkimi cilésor.
Pér shembull,
o Kredibiliteti, njé besim né vértetésiné e gjetjeve, parallel me vlefshmériné e
brendshme.
o Transferueshméria, té tregosh se gjetjet mund té aplikohen edhe né kontekste té
tjera, pérveg atij té studimit, lidhet me vlefshmériné e jashtme.
o Pavarésia, t& tregosh se t€ dhénat jané t€ géndrueshme dhe mund té pérsériten,
lidhet me besueshmériné dhe
o Konfirmueshméria, ka té béjé me faktin se gjetjet e studimit jané té lidhura me

géllimin e studimit dhe jo rastésore, gjé qé reflekton objektivitetin né kérkim.

Kéta kriteré vlerésues u aplikuan né kété studim dhe jané té pérshkruar mé poshté.

3.3 Konturet e kérkimit
Gjetjet e kérkimit mbeten brenda kufinjve té ¢éshtjes, e cila éshté marré né€ studim dhe mund té

pérdoren si indikator pér sektorin bankar né Shqipéri. Pérgjithésime té€ métejshme mund t& béhen

vetém duke marré parasysh kété fakt.
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Pér mé tepér, relevanca e analizés éshté e kushtézuar nga kufizimet kohore dhe géndron brenda
kufijve té aftésive analizuese dhe interpretuese té kérkuesit. Pa kéto kufizime, kontributi do té
kishte qéné mé i madh dhe gjetjet mé té€ thelluara, né lidhje me pritshmérité fillestare té autorit.
Kjo detyré kérkon manaxhimin e duhur té kohés pér t€ pérshtatur skedulet e atyre qé
pérgjigjeshin dhe té autorit. Q& kur pérshtat “fenomenologjiné” kérkuesi éshté pjesé ¢ kérkimit.
Pérmes késaj ményre disa kérkues e shikojné projektin e kérkimit n€ ményré objektive.
Disavantazhe té tjera si déshtimet e intervistave, humbja e anonimitetit, rekrutim i sakte i t&

intervistuarve, vlefshméria dhe besueshméria, mund t¢é ndikojné rezultatin e kérkimit.

Kérkimi fokusohet vetém né njé pjesé specifike té marrédhénieve dhe ndérveprimit midis
korporatave t€ médha pérfagésuese té klientéve dhe Manaxheréve Strategjik té bankave,
pavarésisht se Kishte shumé lloje t&€ ndryshme ndérveprimesh dhe komunikimesh qé realizohen

né kété industri.

Metoda e kérkimit ¢ pérdorur né kété studim ka Kkufizimet e veta, Si¢ jané shénuar edhe

literaturén e kérkimit (Bryman dhe Bell, 2003)

3.4 Gjetjet e kérkimit

Ky kapitull paraget gjetjet e intervistave t& thelluara me manaxherét strategjik té shtat€ bankave
né Shqipéri dhe klientéve korporaté té tyre. Eshté punuar mbi pérgjigjet dhe opinionet e tyre
rreth marrédhénieve marketing qé realizohen midis tyre dhe implikimeve té kétyre
marrédhénieve. Né fillim u pyeten manaxheret strategjik per te kuptuar teknikat e pérdorura. Pas
késaj, jané pyetur klientét korporata, dhe do té tregohet nése ata kan€ qéné té kénaqur nga bankat

dhe do té pércaktohen pérmirésimet gé mund té béhen.

3.4.1 Teza e Manaxheréve Strategjik
Pjesa e paré e pyetjeve iu referohet klientéve dhe shérbimeve té tyre, né ményré g€ t€ mund té
kuptohen mé miré ¢ka mendojné manaxherét pér nevojat e klientéve dhe réndésiné e

marrédhénieve.
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Klientét

Numri i korporatave té klientéve varion dhe ata mund té béné biznes né sektoré té€ ndryshém. Té
gjithé manaxherét kan€ béré njé segmentim té klientéve t& tyre. Segmentimi &shté béré n€ bazé t&

kritereve si xhiroja, pérfitueshméria, cilésia e konsumatorit final, profili, kushtet financiare.

Té gjithé manaxherét mbajné informacione mbi gjendjen financiare té klientéve té tyre (pjesa mé
¢ madhe e té intervistuarve mbanin informacione demografike gjithashtu) dhe ata i kishin t&
pérditésuara pér t€ paktén njé heré né vit. Databaza e klientéve €shté njé pérbérés i réndésishém
né njé strategji efektive marketing, duke identifikuar, térhequr dhe mbajtur klienté fitimprurés
dhe duke rregjistruar informacion g€ ndihmon komunikimin e personalizuar me klientét. Té
gjithé manaxhérét i shikonin klientét e tyre si asete afatgjaté. Ata donin t€ ndértonin marrédhénie
afatgjata né ményré qé té nxisin dhe maksimizojné shitjet. Gjith&sesi, disa heré kur klienti ishte
shumé i vogél, manaxherét i referoheshin si njé pérdorues té shérbimeve té tyre. Kjo varej nga
profili i klientit dhe potenciali i tij pér rritje. Gjithashtu, industria ka treguar se shumé klienté

jané né fakt afatshkurtér pér shkak t€ mungesés s€ garté t€ avantazheve konkuruese.
Shérbimet
Shérbimet kryesore t€ ofruara nga bankat jané t€ méposhtmet:

o Kartat (Debiti, Krediti)

o Deklarimi i levizjeve né llogari

o Depozita kursimi, depozita t& cekueshme
o Huadhénie

o Financimi i projekteve

o Banké investimesh

o BG,LC

o Faktoring

o Financimi i korporatave

o Shérbimet e manaxhimit té likuiditeteve
o E-banking

o Shérbime ligjore t€ kufizuara

o Garanci pér tregti ndérkométare pér eksportuesin

89



Marketingu i marrédhénieve dhe kénaqgésia konsumatore e korporatave. Rasti i sektorit bankar té Shqipérisé

o Shérbime kontabiliteti dhe ligjore té kufizuara pér zhvillim té biznesit jashté vendit

o Shérbime té mbikqyrjes/ rruajtjes
Duke ju referuar shérbimeve té ofruara mé t€ zakonshmet jané produktet e kredisé.
Té gjithé manaxherét pranojné se shérbimet e tyre jané té personalizuara sipas llojit té klientéve.

Disa nga pérgjigjet e tyre pér pyetjen “A jané shérbimet tuaja pér korporatat t& personalizuara me

nevojat e klientéve tuaj?” jané:
“Gjithmoné”

“Ne pérpigemi ti personalizojmé shérbimet tona me nevojat e klientéve, por pér shkak té ligjeve
strike dhe rregullave shtetérore pér industriné bankare ne kemi opSione té kufizuara té

personalizimit t€ shérbimeve”

“Po, pas intervistimiz. Ne gjejmé se ¢faré pérshtatet mé miré me klientin dhe pérpigemi t'u

’

Sigurojmé atyre njé shérbim té shkélgyeshém.’
“Ne pérpigemi ta béjmé kété, por jo gjithmoné éshté e realizueshme”

“Ne gjithmoné | pérshtasim veprimet tona me nevojat e klientéve pérmes komunikimit &

brendshém té vazhdueshém dhe komunikimit me veté klientin. ”

Personalizimi arrihet pérmes komunikimit konstant me klientét, produkte té reja krijohen kur
gshté e nevojshme dhe identifikohen ngjarjet/ ndryshimet q¢ mund té ndodhin dhe qé duhet té
merren né konsideraté. Gjithashtu ka njé bashképunim dhe negociata midis departamenteve té
tjera né banké, né ményré qé té keté fleksibilitet. Disa manaxheré deklarojné se ata kané béré
analiza operacionale dhe cilésore té klientelés sé tyre, né ményré qé té identifikojné klientét ¢
réndésishém dhe t’u ofrojné atyre trajtime VIP, si norma t€ veganta interesi, kohé mé té shkurtér

pérgjigjeje dhe mé shumé komunikim té personalizuar.

Avantazhi konkurues thelbésor i bankave jané marrédhéniet e shkélqyera personale, aftésité
konstante, té dish si t€ manaxhosh marrédhéniet, shérbime shumé té mira klienti, shpejtési dhe

shérbim né cast/té shpejté. Por gjithashtu pérmendet se sektori bankar drejtohet nga normat e
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interesit dhe komisionet e korporatave. Kjo e bén shérbimin e tyre t€ shkélqyeshém ndaj

konsumatorit mé pak té réndésishém pér klientelén e tyre.

Ka banka té cilat nuk e ofrojné€ bankingun pérmes internetit, por planifikojné ta b&jné dicka té
tille. Pér bankat té cilat e kané kété shérbim, shumica e klientéve pérdorin bankingun nga web-i.
Ndérkohé gé gjenerata e re pérfshihet né industriné bankare, gjérat duket se po 1évizin mé shpejt
drejt pérdorimit t& internetit. Megjithaté, ata q€ pérdorin avantazhet e bankingut me web, b&jné
gjéra t€ thjeshta si deklarimet/ informacion mbi Iévizjet e llogarive, pagesat ose transferta parash.

Asnjéheré njé kérkes€ pér hua nuk €shté béré pérmes internetit.
Nevojat e klientéve

Shumé nga manaxherét deklarojné se ata jané té shqetésuar pér nevojat e klientéve té tyre, dhe
interesohen né ményré konstante pérmes njohjes sé premisave té klientéve té tyre, komunikimit
direkt té paktén njé heré né vit té skuadrés sé departamentit té shitjeve dhe manaxheréve té larté

me Klientét e tyre, komunikimit té shpeshté me telefon dhe korrespondecés me posté.

“Tregu shqiptar éshté i ri dhe nevojat e klientéve jané té shumé té thjeshta. Kohét e fundit ka
patur kompani (¢ médha té sofistikuara té cilat kané kérkuar pér shérbime financiare té

sofistikuara si SWAP dhe sigurisht gé ne po e konsiderojmé pérfshirjen e tyre né shérbimet tona”

Pérpara takimeve mé klientét, béhen bisedime dhe kérkime tregu né sektorin té cilit i pérket
Klienti. Eshté njé manaxher i cili thoté se, “ Sipas mendimit tim personal, éshté e véshtiré té
thuhet se njihen nevojat e klientit. Gjithsesi me komunikim dhe analizé konstante ju mund té

arrini té kuptoni njé pjesé té vogél té nevojave té konsumatorit.”

Manaxherét e bankave besojné se arrijné té kénaqin nevojat e klientéve té tyre. Gjithsesi jané
disa nevoja té cilat nuk mund té kénaqen, pér shkak té rregullave bankare. Pavarésisht rregullat
strike t& bankave jané t€ nevojshme pér mbijetesén e bankave né industriné bankare né Shqipéri,
kjo Krijon probleme. Pér inerci, disa Klienté kané nevoja pér norma interesi mé t€ mira, por ato
nuk mund t€ kénagen, ose t€ emetojné obligacione korporatash né monedha té huaja ose SWAP-
¢ ( mjete té cialt egzistojné né tregun ndérkombétar, por jo né Shqipéri), “Commodities” pér
shembull pér produktet e naftés (€shté kryesisht pér kompanité ¢ nxjerrjes dhe pérpunimit té

naftés).
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Gjithashtu, mund té keté disa nevoja té panjohura pér ta, por me kalimin e kohés ¢do gjé del né
sipérfaqje. “Duke qéné se tregu éshté shumé 1 ri, éshté disa heré e véshtiré gé té shprehen
nevojat nga ana e konsumatorit. Duhet gé té flasésh me ta dhe mé pas té shohésh se cili nga
produktet tané pérshtatet mé miré, dhe nqs nuk e ke njé té tillé duhet té kérkosh asistencé nga

kompania mémé”.
Réndésia e marrédhénieve

Rezultatet e intervistave treguan se marrédhéniet dhe marketingu i marrédhénieve cilésoheshin t&

réndésishme pér manaxherét.
“Réndésia e marrédhénieve marketing éshté e njohur né tregun konkurues”.
Gjetjet gjithashtu tregojné se manaxherét ¢ diné se ¢faré pérfshijné marrédhéniet marketing:

“Manaxherét e bankés kalojné kohé duke shpjeguar pro/kundra té produkteve krahasuar me
produkte té tiera té ngjashém.....duke u siguruar se klienti do té marré njé vendim racional. Ai
béhet njé partner, i Cili éshté i afté gé té késhillojé klientét né ¢éshtje lidhur me korporatat,

familjen....duke krijuar njé ndjenjé besimi”.

Ky pérkufizim pérputhet me pérkufizmin e méparshém se marrédhéniet marketing duhet té jené
strategji afatagjata dhe se té dy palét jané té barabarta dhe cilésohen si “partner” (Gronroos,
1996; O’Malley, Patterson dhe Evans, 1997).

Té gjithé manaxherét deklaruan se ata pérdorin parime té marrédhénieve marketing dhe ata
besojné se ato jané efektive. Ata ndértojén marrédhénie t€ forta me klientét e tyre, né ményré qé
ata t€ jené té kénaqur dhe té ndihen té liré té pyesin pér ¢do gjé. Ata komunikojné né ményré

konstante me klientét e tyre dhe jané té gjendshém kur ka nevojé pér ta.
“Klientét jané té ndaré né grupe/klastera dhe ¢do grup ka rregullat e veta té veprimit”.

“... Kisha dégjuar pér té. Sipas mendimit tim, marrédhéniet marketing né sektorin bankar jané té
ngjashme me marrédhéniet marketing né bizneset e tjera. Ka té béjé me marrédhéniet midis
kompanisé dhe klientéve té saj. Ka té béjé me faktin se si té arrish ti bésh kéto marrédhénie aq té

aférta dhe té forta si me njé té aférm.
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“... Faktikisht, ne nuk i qguajmé marrédhénie marketingu apo dhe né ndonjé ményré tjetér, por ne

’

duhet t'u shérbejmé klientéve tané ashtu si ata e kérkojné.’

“Aktvitetet e marrédhénieve marketing pérfshijné aktivitete bamirésie njéheré né disa kohé, ose
pér shembull té shkosh pér dreké apo pér darké me klientét. Ka té béjé me njé koncept i cili duhet

té mbahet gjithmoné i pari né méndjen e dikujt.”

“Ne kemi aktivitete té cilat u shérbejné klientéve tané, si seminare dhe vizita né kompani.
Gjithashtu, ne kemi aktivitete speciale té quajtura “dita e korporatés”, ku ftojmé pérfagésues té
kompanive € flasin pér ¢éshtje té ndryshme ekonomike. Pér mé tepér ne zhvillojmé konferenca

ku flasim me klientét tané”.

T¢ gjithé pjesémarrésit konfirmuan se marketingu i marrédhénieve ishte shumé i réndésishém pér
sektorin bankar. Té fokusuar te klientét korporata ata thoné : “Po, marrédhéniet marketing jané

shumé té réndeésishme.”

Nuk ka ndonjé program specifik besnikérie té klientéve korporta. Megjithaté, ka njé tendencé pér
tu dhéné norma interesi mé t€ mira Klientéve mé besniké dhe pér tu dhéné atyre informacion

financiar pér té vleresuar konsumatorét e tyre.

Gjetjet nga intervistat sugjeruan se faktorét mé té réndésishém qé ndikojné né zgjedhjen e njé
banke nga klientét jané kredibiliteti i firmés, qéndrueshméria, profesionalizmi dhe njohja me
marketingun dhe personelin e shitjeve, shpejtésia dhe shpeshtia e shérbimeve dhe egzekutimeve

té urdhrave.

“Aktualsht, ne pérpigemi té diferencojmé veten toné nga bankat e tjera. Gjithsesi, éshté e

véshtiré té jesh ndryshe pér sa u pérket shérbimeve.”

(13

. Uné mendoj se para sé gjithash Klientét tané besojné kompaniné toné, pér shkak té
reputacioniz t¢ miré dhe kredibilitetiz. Sé dyti, ata kané besim te informacionet tona, analizat,
mbéshtetjen dhe rekomandimet gé ne u japim. Sé treti, ne u japim informacion gé i ndihmon ata

se Si tu shérbejné mé miré klientéve té tyre, gjithashtu.”

13

.. marrédhéniet né sektorin bankar zakonisht ndértohen mbi besimin. Ata gé ju japin para

besojné se ju do jeni né gjendje tua ktheni paraté. Né momentin qé banka humbet besimin e
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Klientéve kjo banké nuk ka mé té ardhme. Kjo nuk éshté e vérteté pér té gjithé klientét tané, sepse
Jjo té gjithé klientét jané promotor té bankés, sepse disa prej tyre jané té pakénaqur, por edhe

banka nga ana e saj mund té keté njé imazh negative pér kéta klienté”.

Shumica e pjesémarrésve pérmendén se ata jané pérpjekur t€ pérputhin stafin e marketingut me

nevojat e klientéve.

“Né sektorin bankar, konkurenca éshté mé e larté se kudo tjetér. Pér mé tepér, ne e lémé stafin té
kérkojné veté klienté. Me fjalé té tjera, nése njé oficer kredie sjell njé klienté né banké, ai merret

me shérbimin e kétij klienti. ”

Nga rishikimi i literaturés, gjetjet ishin se té gjitha bankat, té cilat fokusoheshin te klientét
individual, pérballeshin me véshtirési pér té bindur klientét g€ té qéndronin né banké pas largimit
té agjentit té tyre té kredisé te njé kompani tjetér. Kjo pér shkak se klienti ka Krijuar njé
marrédhénie marketingu mé té forté me agjentin e kredisé se sa me punédhénésin e agjentit té
kredisé. Né disa raste, aspektet personale jané shumé té réndésishme pér investitorét e vegjél

individual.

Nga ana tjetér, né kété kérkim, situata éshté ndryshe me klientét korporata, sepse ata lidhen mé
shumé me kompaniné sesa me oficerin e marketingut. Kéta klienté vlerésojné kredibilitetin dhe
shérbimet e kompanisé, si dhe cilésiné e shérbimeve dhe rekomandimet, ose aftésiné e

kompanisé pér té pérmbushur nevojat e tyre.

“... Nése ata zhvendosen, ata sjellin mundési aksesi pér te konsumatorét e tyre. Gjithsesi, kjo
ndodh rallé. Cilésia e géndrueshme e shérbimeve tona éshté ajo gé i mban Klientét tané me ne,

mé shumé se sa oficerét e marketingut.”
Gjetjet tregojné se tarifimi i shérbimeve me komisione nuk ndikon né marrédhéniet me klientét.

“... Ndryshimi i tarifave té komisioneve dhe ndryshime té tjera té vogla nuk ndryshojné
marrédhéniet me Klientét korporata dhe ata vazhdojné ti pérdorin shérbimet tona. Mé sé shumti

ne i ndryshojmé shérbimet tona duke ofruar digka gé té tjerét nuk e kané.”
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Gjetjet tregojné se bankat i trajtojné klientét e tyre sipas potencialit qé ata pérfagésojné. Me fjalé
té tjera, njé klienté korporaté me volum té larté éshté mé i réndésishém se njé firmé me volum

mé té ulét.

“ Pérgjithésisht klientét korporaté marrin té njéjtin trajtim, por sigurisht gé nése njé klient i tillé
kérkon njé hua me shumé té madhe trajtimi dhe analiza e tij do té jeté e ndryshme, por

pérgjithésisht njé korporaté éshté njé korporaté.”
“... Sigurisht. Klienti me portofolin mé té madh do té keté prioritet.”

Gjetjet zbuluan se disa banka nuk Kishin njé sistem database té ploté té klientéve té tyre, por
vetém disa t€ dhéna kryesore pér klientét té cilat ishin t€ pamjaftueshme pér t€ krijuar
marrédhénie marketing. Shumica e tyre pérdorte njé formé t& thjeshté database. Gjithsesi, té
gjithé pjesémarrésit ishin té€ ndérgjegjshém se manaxhimi i njé sistemi té ploté té databazés sé
klientéve ishte shumé i réndésishém dhe do tu lejonte atyre té trajtonin ¢do klienté ndryshe dhe
mé miré. Gjetjet ishin se, né zhvillimin e biznesit, stafi i marketingut/shitjeve duhet t&€ njohé

klientét individualisht dhe personalisht.

“...Ne nuk e kemi pérdorur shumé CRM, sepse ne nuk e kemi CRM akoma. Databaza joné

pérmban vetém informacionin bazik dhe jo informacion ¢ thelluar.”

Manaxherét ishin gjithashtu té interesuar pér aspekte té tjera jofinanciare té marrédhénieve

marketing si psh besnikéria:

“Uné e perceptoj marrédhénien marketing si njé pérpjekje pér té krijuar kénagési konsumatore
duke dhéné produkte dhe shérbime Cilésore dhe duke ndértuar besnikéri konsumatore. Suksesi
varet né masé té madhe se sa Klientét mbeten té kénaqur nga shérbimet gé marrin. Numri apo

frekuenca e pérdorimit té shérbimeve tona éshté njé tregues qé mat besnikériné e tyre.”

Pér kéta manaxheré, marrédhéniet marketing fokusohen te kénagésia konsumatore pérmes
ofirmit t& shérmbimeve me cilési té larté, né pérpjekje pér té krijuar besnikéri ndaj markés sé

tyre, dhe pérkojné me gjetjet e Doyle (2002).

Gjetjet identifikuan njé faktor i cili ndikon né besnikériné konsumatore:
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Té kuptuarit e sjelljes investuese t€ klientit, ndihmon oficerét e marketingut t’u shérbejné mé
miré atyre ose me fjalé té tjera t’u shérbejné mé miré klientéve té tyre. Aktivitetet e
marrédhénieve marketing shérbejné pér kété gjé, né pérpjekje pér té fituar besnikériné e

klientéve.

“... Shérbimi yne éshté faktori kryesor gé | bén klientét té vazhdojné bashképunimin me ne. Ata

)

paguajné pér shérbimin qé marrin. Kjo bén diferencén nga konkurrentét tané.’

Gjetjet konfirmojné se marketingu i marrédhénieve €shté njé mjet i vlefshém pér té fituar
besnikériné e klientéve né sektorin bankar, por kjo éshté ngushtésisht e lidhur me aftésité dhe

kufizimet e manaxherit t&¢ marrédhénieve.

“... Po, éshté e vérteté. Né fund té fundit ne nuk mund té mbijetojmé pa marrédhéniet me klientét

’

tané.’

Manaxherét nuk mund ta thoshnin dot me siguri se klientét e tyre ishin besnik ndaj tyre. Kjo pér
arsye se shérbimet kryesore té bankave jané té njéjta. Kjo konfirmon réndésiné e marketingut té

marrédhénieve né diferecimin e shérbimeve dhe produkteve té njé banke.
Pér mé tepér, aspektet personale jan€ shumé té€ réndésishme né krijimin e besnikeérisé.

“... Ju mund té vézhgoni tregun. Cdo klient bashképunon me dy- tre banka té ndryshme. Edhe
pse ne pérpigemi té krijojmé besnikéri, nuk ka ndryshime midis bankave. Ne mund ta

’

diferencojmé veten pérmes marketingut toné, jo pérmes shérbimeve tona standarte.’

Gjetjet konfirmojné se besimi €shté njé faktor ky¢ né vendosjen e marrédhénieve afatgjata me
klientét né sektorin bankar. Manaxherét mund té ndértojné marrédhénie afatgjata me klientét,

nése ata arrijné té b&jén klietét t&€ kené besim te shérbimet qé ofron banka.
“... Shérbimi éshté ¢éshtja thelbésore, duke \u pérmbajtur rregullave dhe ligjeve, sigurisht”

“... Ti bésh klietét té té besojné dhe t'u lésh té kuptojné se ti po bén pérpjekjet mé té mira pér t'u

shérbyer atyre.”

Pér sa i pérket konkurencés, manaxherét pérmendén se rritja e konkurencés, presioni né spreads

(marzhe) dhe zhvillimi i sektorit b&jné t&€ nevojshme pérmirésimin e eficens€s operacionale t&
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bankave, né ményré qé té mund ti mbijetojné sektorit konkurures bankar né t€ ardhmen.
Globalizimi i ekonomisé dhe zhvillimet e fundit teknologjike i kané nxitur bankat né Shqipéri t&
gjejné produkte dhe shérbime té reja ose dhe tregje té reja, shpesh edhe né tregun ndérkombétar.
Bankat né Shqipéri duhet té ofrojné shérbime té reja financiare, produkte té reja dhe t’u japin
késhilla investimesh Kklietéve, dhe gjithashtu té pérballen me konkurencén e madhe
ndérkombétare dhe t€ jené né njé hap me instucionet ¢ médha financiare botérore. Bankat né
Shqipéri pérdorin mjetet e marktingut dhe kané filluar t€ pérdorin faktoringun, sigurimet dhe

lizingun, financimet e projekteve.

Kushtet e konkurueshmérisé dhe veganérisht konkurenca pér sa i pérket nivelit t& ¢mimeve (gjé
g€ éshté normale pérderisa tregu bankar éshté kryesisht i derregulluar) i bén shérbimet qé ofron
banka njé produkt masiv, dhe si né ¢do industri tjetér volumi i larté€ bén qé t€ ulen kostot dhe té
rriten normat e fitimeve. Né ¢do industri masive, kompanité i shohin normat e fitimit té lidhura

me volumet e transaksioneve. Madhésia, pra, béhet njé kérkesé/kusht pér kompanité.

Né ményré mé specifike, pérpjekjet e marketingut t€ marrédhénieve né Shqipéri do t€ béjné té
mundur qé klientét e bankave té mund té shérbehen nga njé staf mé efigent né€ ploté€simin e
kérkesave té tyre dhe né dhénien e pérgjigjeve té pyetjeve té tyre n€ lidhje me shérbimet dhe
produktet ¢ bankés, dhe do té krijojné njé klimé té karakterizuar nga afrimiteti dhe
profesionalizmi, gjéra qé nuk mund té arrihen né asnjé ményré tjetér. Sipas mendimit té
manaxheréve strategjik, oficerét e kredis€ jan€ edhe njé lidhje midis produkteve dhe shérbimeve
t€ dhéna klientéve nga kompanité financiare t¢ lidhura me bankat né fjalé (psh: shoqéri lizingu,
kompani sigurimesh, etj), t€ cilat lejojné marrédhénie reciproke té shitjeve té€ produkteve

financiare.

Ka njé skuadér t&é téré oficerésh kredie qé merren me klientét korporata. Cdo oficer &shté
pérgjegjés pér fusha specifike dhe pér klienté specifiké. Ka zévendésues té€ pérshtatshém pér

secilin g€ mund t€ jeté me pushime, duke géné se jané njé skuadgér.

Disa klienté blejné mé shumé se sa njé shérbim, duke qéné se pérdoren shitjet e shuméfishta.
Punonjésit e pérhershém té njé banke jané edhe ata gé merren me shérbimet ¢ korporatés, qéndrat
e biznesit, shérbimet e thesarit, shérbimet e Kklientéve dhe ata qé merren me aktivitetet

promocionale.
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Manaxherét u pyetén nése kishte njé ményré formale se si klientét té bénin ankesat e tyre. Disa
nga pérgjigjet ishin negative. Nuk ka njé ményré formale, por klientét inkurajohen té shprehin
hapur mendimet e tyre. Njéri prej tyre pohon se ka njé format zyrtar i cili mund té pérdoret nga
pérfagésuesit e shitjeve. Njé manaxher tjetér pohon se klienti mund té b&jé njé ankesé me shkrim
dhe té marré njé pérgjigje me shkrim péraférsisht pér tre javé. Né fakt ka njé zyré ankesash, stafi

i té cilés merret me ankesat e klientéve.

“Té dégjosh klientét éshté njé nga parimet tona bazé, banka joné ka vendosur ti dedikohet

shérbimet dhe kénaqésisé sé klientit, por edhe dégjimit té pakénagésive té tj.”

Shumica e manaxheréve besojné se klientét e tyre korporata jané té kénaqur nga shérbimet e tyre.
Megjithaté pér shkak té disa faktoréve té jashtém t& cilét mund té béhen penges€, nevojat e
klientit jo gjithmoné mund t€ pérmbushen. Pér mé tepér ata besojné, se klientét e tyre u besojné
atyre sepse ata jané té€ hapur dhe transparent. Nesé ata nuk e kané kété besim, ata nuk mund té
kené marrédhénie kaq té mira dhe as banka nuk do mund té identifikojé nevojat e tyre.

Komunikimi éshté ¢elési.

Pér sa koh& qé klientét jané té kénaqur, komunikimi verbal funksionon. Ka shumé klienté
korporata qé i drejtohen njé banke té referuar nga njé klient i kénaqur. Cdo klient i kénaqur sjell
klienté té tjeré dhe ¢do klienté i pakénaqur dekurajon klientét e tjeré. Pér mé tepér departamenti i

shitjeve éshté agresiv, gjé qé sjell shumé klienté.

Cdo klient trajtohet individualisht; nuk mund t€ jeté ndryshe kur béhet fjalé pér shérbime
bankare. Cdo klienté ka nevoja unike. N¢ fakt, ka shumé raste qé banka u ka ofruar njé shérbim
klientéve korporata vetém pasi ata e kané kérkuar njé shérbim té tillé, pasi mé pérpara késaj ky
shérbim nuk ofrohej nga banka. Pér shembull, kur njé klient i madh kérkon njé raport specific,
ky raport krijohet ekskluzivisht pér kété klient, né bashképunim me departamentin e

informacionit dhe teknologjisé ose né rastet kur kérkohen shérbime té investimeve bankare.

T¢ gjithé manaxherét besojné se ata bashképunojné me klietét e tyre korporata dhe ata zhvillojné
s€ bashku shérbimet qé bankat ofrojné dhe se ata ndihen si partner. Njé manaxher argumenton
se: “Biznesi yné ka nevojé té zhvillojé situata fitimi té ndersjellta, duke qéné se klientét tané

duhet té kené fitime né ményré qé té punojné me ne.”
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Njé tjetér manaxher argumenton se :

“Po, uné i shikoj Klientét si partner, sepse té tillé jané. Uné kam nevojé pér ta, si¢ kané ata

nevojé pér mua dhe bankén.”

Pérsa i pérket kénaqésisé konsumatore, nuk ka nevojé pér njé kérkim, duke géné se ka njé
komunikim té pérditshém, i cili tregon a jané té kénaqur klientét apo jo. Megjithaté, disa
manaxheré mendojné se njé kérkim formal &shté i nevojshém pér t€ zbuluar c¢éshtjet

problematike dhe pér té diskutuar pér zgjidhjet pérkatése.

Shumica e bankave nuk béjné ndonjé kérkim té€ vecanté pér té paré kénaqésiné e klientéve

korporata.

“Pérgjithésisht ne e masim kénagésiné konsumatore pér bankén né pérgjithési. Korniza e
pérgjithshme pér bankén tregon njé nivel shumé té larté té kénaqgésisé konsumatore, por duke
qéné se klientét individé jané mé shumé se sa korporatat, kéto té dhéna japin mé tepér té dhéna
pér individét se pér korporatat. Sigurisht qé ne duhet té béjmé njé kérkim té vecanté pér

’

korporatat, por né pérgjithési klientét tané jané shumé shumé té kénaqur.’

“..ne zhvillojmé njé kérkim pér kénagésiné konsumatore ¢do tre vite dhe rezultati i fundit tregoi
njé nivel shumé té larté té kénaqésisé konsumatore. Pér ne éshté pak e pabesueshme ky nivel i
larté | kénagésisé, duke géne se tre vitet e fundit ne kemi reduktuar kredidhénien. Ndoshta éshté

emri dhe reputacioni i bankés qé ndikon né kénaqgésiné e klientéve korporata.”

Gjetjet tregojné gjithashtu se kénagésia konsumatore €shté njé nga faktorét mé té réndésishém né
ndértimin e marrédhénieve me klientét. Manaxherét e bankave i kushtojné shumé réndési arritjes

sé€ kénagésisé konsumatore:

“Ky éshté gellimi. Ne duhet té shfagemi shumé té ndérgjegjshém ndaj nevoja té klientéve, dhe jo
vetém pérmes ofrimit té produkteve, por edhe duke krijuar dhe strukturuar produkte mé té

sofistikuara.”

Kotler (2000) e pérkufizon kénaqésiné si njé ndjenjé pélqimi apo zhgénjimi qé pérjeton njé
person kur krahason eksperiencén faktike me njé produkt me perceptimet paraprake qé kishte pér

até produkt. Kur klientét kénagen me vlerén qé u ofrohet dhe ndonjé heré pritshmérité e tyre
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arrihen dhe madje tejkalohen, kjo mund té sjelli shumé pérfitime pér njé kompani (Doyle, 2002).
Cfaré blejné klientét dhe cilat jané pritshmérité e tyre pér até ¢ka blejné? Arritja dhe pérmbushja
e pritshmérive té klientét u diskutua dhe mé sipér si njé nga aspektet mé té réndésishme qé
ndihmon né mbajtjen e njé marrédhénie me Kklientin, e cila con mé pas né arritjen e kénaqésisé
konsumatore dhe né pérfitueshméri. Produkti apo shérbimi qé ju jepet klientéve éshté kompleks.
Jo vetém g€ pérmban njé shuméllojshméri t&€ shérbimeve apo produkteve investuese, por €shté
edhe fakti qé ai €shté i paprekshém dhe klienti do t& pérjetojé vetém njé nga dy gjendjet nga
blerja e kétij produkti, fitimin apo humbjen e aseteve té tij. Pér mé tepér, éshté thelbésore té
mbahet njé marrédhénie e afért me klientin dhe té informohet ai rregullisht pér ecuriné e
portofolit té tij. Kotler et al (2001) dha si pérfundim se kénaqéisa konsumatore éshté térésish e
varur nga pritshmérité e konsumatorit dhe se sa miré kéto pritshméri pérputhen me performancén

faktike té produktit.

Nga kérkimi rezultoi se té gjithé té intervistuarit besonin se né sektorin bankar ishte shumé e
lehté té€ kaloje nga njé banké n€ njé banké tjetér, duke qéné se kostot jané€ shumé té ulta. Pérvec

késaj, klietét korporata bashképunonin me 2-3 banka né té njéjtén kohé pér ¢éshtje t€ ndryshme.

“Zakonisht né nivel banke, jo vetém pér klientét korporata, 6 nga 100 klienté do té preferonin té

shkonin né njé banké tjeter.”

Gjetjet konfirmuan réndésiné e marketingut té€ marrédhénieve si né nivel korporate dhe né nivel

individi.
Nga piképamja e manaxheréve ¢éshtje me réndési ishin edhe rekrutimi dhe trajnimi i stafit.

“Marrédhéniet tona marketing dhe aktivitetet e marketingut t¢ marrédhénieve kané gqéné
kryesisht atribut i stafiz toné ¢ miré kualifikuar. Duke qéné se konkurentét tané kané punésuar
gjithmoné njeréz qé kané qéné né stafin toné, kjo tregon se trajnimet tona jané mé té mirat né
treg dhe kjo éshté e vérteté. Trajnimet qé béhen né bankén toné kané shumé diferencé edhe nga
trajnimi mé i miré gé mund té gjendet né tregun bankar. Ne jemi shumé té pérgéndruar te

trajnimet.”
Studimi tregon tre metodat kryesore té marketingut t€¢ marrédhénieve:

1. Komunikimi elektronik,
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2. Komunikimi me telefon, ballé pér ballé dhe takime me grupe té vogla dhe

3. Material t€ printuara, literaturé mbéshtetése (Bennett dhe Barkensjo, 2005, Gilbert dhe Choi,
2003, Leverin dhe LIljander, 2006).

Kérkimi tregoi se disa banka dhe manaxheré té bankave béjné pérpjekje pér té implementuar

marketingun e marrédhénieve:

“ Banka i cakton departamentiz /¢ marketingut t¢ marrédhénieve té béhen pika e lidhjes me
klientin, té kuptojné shumé miré produktet/shérbimet e bankés, progeset, rregullat, tregun... né

ményré qé tu ofrojné klientéve zgjidhjen mé té miré.”

Duke géné se marketingu i marrédhénieve nénkupton njé marrédhénie afatgjaté, nevojiten shumé
pérpjekje pér ta arritur két€ gjé né ményré efektive, dhe manaxherét pérmendin aktivitetet e

méposhtme si aktivitetet qé realizon banka pér té arritur kété gjé:

e Organizimi i seminarévé pér t’u prezantuar produktet/shérbimet tona Klientéve tané
aktual dhe potencial.

e T& ndihmojmé né ményré proaktive klientét tané té kuptojné nevojat e tyre dhe tu
sugjerojmé produktet tona pér plotésimin e kétyre nevojave.

e Té vizitojmé dhe telefonojmé klientét me frekuenca té rregullta.

Si pasojé, mund té béhen sugjerime pér t€ pérmirésuar marrédhéniet bankare dhe kéto sugjerime
mund té ndahen né sugjerime g€ jané té vlefshme pér bankén si njé e téré, apo vetém pér
produkte/shérmbime t&é caktuara. Pérmirésimi i t€ gjithé produkteve dhe shérbime do té thoté
ofrimin e produkteve dhe shérbimeve mé térheqése pér klientitn (psh: “hua apo overdraft me
norma té ulta interesi dhe afat té gjaté” dhe “mé shumé shérbime dhe produkte financiare pér
nevojat e bizneseve”). Sugjerime qé ndihmojné né mbajtjen e produkteve dhe shérbimeve aktuale
jané si: t€ qénurit mé proaktiv dhe té pérgjegjshém dhe mé té pérditésuar me ndryshimet dhe

zhvillimet e reja.
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3.4.2 Teza e Klientéve Korporaté
T& gjithé té intervistuarve u €shté kérkuar té japin informacion demografik pér kompaniné e tyre,

informacion né lidhje me numrin e bankave ¢ ata kané pérdorur dhe arsyet pér sjelljet e tyre
ekzistuese apo té parashikuara.

Pyetjet u referohen t€ dhénave demografike té klientit, opinionit té tij/ saj mbi imazhin e bankés
dhe shérbimit dhe ¢éshtje té marrédhénies.

Tezat e gjeneruara nga analiza e pérgjigjeve kualitiative nga té gjitha intervistat me identifikimin
e faktoréve kryesoré g€ influencojné sjelljen e Klientit né biznes jané diskutuar mé poshté.
Demografike

Shumica e klientéve korporata t& intervistuar kané rreth 25-35 punonjés. Fushat e tyre té biznesit
varijojné.

Ne zbuluam se sa mé ¢ madhe korporata, aq mé i madh numri i bankave té pérdorura, duke

shkuar né tre apo mé shumé banka mesatarisht.

Imazhi i Bankés

Té gjitha korporatat kliente argumentuan se ato kané njé imazh shumé pozitiv pér Bankat
kryesore qé bashk&punojné. Arsyeja kryesore e t&€ qénurit shumé té kénaqur me bankén &shté
shérbimi i shkélgyer i klientit. Reputacioni éshté shumé i miré. Pavarésisht se ata mendojné se
banka ka politika strikte kreditimi dhe rrjedhimisht ka njé normé té larté refuzimi pér hua, cka
nuk i kénaq klientét. N¢ total ata jané t& kénaqur dhe nuk kan€ ndérmend té ndérrojné banké.
Ndoshta gjetja mé e spikatur &shté mungesa e “besnikérisé” konsumatore. Vetém tri t&é
intervistuar pérdornin vetém njé banké, ndérsa té tjerét varijonin nga dy né tre banka. Ata u
pyetén pér arsyet kryesore qé vazhdonin té pérdornin bankat e tyre kryesore. Cilésia e perceptuar
¢ shérbimeve né terma té aftésisé pér té akomoduar nevojén pér kreditim dhe eficencé/
besueshméri shérbimi (10 té intervistuar) sé bashku me marrédhénien investuese (5 t&é
intervistuar) u cituan si pércaktime kryesore pér té shpjeguar arsyen ¢ té géndruarit me té njejtén
banké. Sigurisht, ata bashképunojné me banka té tjera, sikundér jané né favor té€ njé
marrédhénieje t€ hapur. Ata mund t’i besojné bankés dhe kané ndérmend té vazhdojné
bashképunimin.

Njé citat tipik qé e ilustron kété éshté:
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“Ne kemi bashképunuar me kété banké qé nga 2003. Ne nuk duam té ndryshojmé banké si pasojé

e besimit dhe marrédheénies sé ndértuar mes nesh dhe bankés soné”.
NEé veganti, gatishméria, pérgjegjésia e manaxheréve t€ marrédhénies konsiderohej kritike.

Shérbimet
Shérbimet kryesore té klientéve korporata jané Huaté, Letrat e Kreditit, Pagesat dhe Internet
Banking. Té¢ gjithé ata e pérdorin Internet Banking, duke qéné se jané familjaré dhe t& kenaqur

me shérbimin.

Aftésia pér t€ kuptuar dhe akomoduar nevojat konsuamtore u shfaq me njé réndési té€ vecanté pér

influencén e klintéve korporata n€ pérzgjedhjen e bankés (10 nga 10 intervista) pér shembull:

“Banka joné kryesore njeh gjithmoné biznesin dhe nevojat tona pér kreditim. Ata gjithmoné na

Sigurojné lehtésira té pérshtatshme né tregti.”

Aftésia e bankave pér té siguruar shérbime specifike u identifikua si e réndésishme nga njé

numér té intervistuarish:

“Banka ime ofron shérbime gé | pérshtaten shumé miré biznesit tim, ndaj ne pérdorim edhe mé

tepér nga shérbimet e asaj banke .

Céshtje té marrédhénies

Rezultatet e intervistave tregojné se marketingu i marrédhénieve konsiderohej i réndésishém nga
klientét korporata:

Marrédhénia éshté shumé e réndésishme né njé biznes, pér té pasur kontakte dhe zgjidhur
problem. Njé shprehje e vjetér né biznes thoté “éshté ai gé njeh, jo ¢ faré njeh”. Sa mé ¢ miré
marrédhénia g€ keni, gjérat béhen mé buté, shpejt. Banking-u éshté shumé personal dhe pér té
pasur njé marrédhénie t€ miré/ solide me manaxherét ¢ marrédhénieve né banké éshté shumé e
réndésishme. Manaxherét tuaj t& Marrédhénies diné shumé rreth jush, biznesit dhe nevojave

tuaja.
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“Marrédhénia éshté njé pjesé e integruar e biznesit. Ju nuk mund té keni nje biznes té sukseshém
dhe té vazhdueshém pa njé manaxhim té marrédhénieve té biznesit dhe pa njé marrédhénie té

Miré me pérfaqésuesit e bankeés.”

Té gjithé klientét korporata ndjejné se nevojat e tyre jané t€ kénaqura dhe té gjithé ata kané akses
t€ shpejté tek nj€ person i autorizuar né banké qé mund té€ kujdeset pér nevojat e tyre bankare,
pérfagésuesin e tyre t€ shitjeve. Disa nga ata besojné se mund t€ kené njé komunikim efektiv né
mungesé té manaxherit t€ bankés/ marrédhénies qé komunikon me ta dhe disa jo.

Klientét korporata duan té kené njé manaxher té marrédhénies/ llogarisé té dedikuar gé do té keté
pérgjegjésiné pér transaksionet e biznesit qé ndodhin me bankén.

Pérvec késaj, rezultatet ¢ intervistave treguan se personalizimi konceptohej si i réndésishém pér
klienté té ndryshém:

“Nése manaxheri im | marrédhénies nuk ndodhet né banké, kontakti | zévendésuar nuk éshté

mjaftueshém | pérgatitur pér t ju pérgjigjur pyetjeve té mia, apo zgjidhé shpejt problemet.”

“Né rast se manaxheri | marrédhénieve nuk éshté | disponueshém, uné nuk do té pérpigem ta
diskutoj problemin me té tjeré sepse: nuk dua té ndaj informacion me shumé njeréz, aqg mé tepér
me kontakte té pérkohshme, pér mé tepér, do mé merrte shumé mé tepér kohé té njihem me diké
t¢ ri sesa me aktualin gé tashmé e njeh statusin/ Situatén e biznesit dhe kompanisé sime.”
Kérkime t€ méparshme mund ta ken€ nénvlerésuar fuqiné q€ personalizimi ka n€ marketingun e
marrédhénieve (p.sh. Abbott, 2001). N& sektorin bankar, personalizimi ofron mundésiné qé
banka t€ trgojé se klienti vlerésohet dhe kjo mund t€ arrihet pérmes iniciativash dhe strategjish si

manaxhimi i marrédhénies me klientin.
Ndérkohé, aksesi i thjeshté pra gatishméria dhe kontakti migésor u pérmendén gjithashtu si
variabla té réndésishém.

Gjetjet gjithashtu mbéshtetén pohimet e Bennett dhe Barkensjo (2005) gé kontaktet sy mé sy
zhvillojné marrédhénien dhe ndértojné€ besim mes klientéve. Nga vezhgimet, bankat rezultuan t&

pérdornin Marketingun e Marrédhénies né ményré efektive.

Njé klient pa si té réndésishéme njé tjetér ¢éshtje:
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“Imagjinoni se jeni nje klient korporaté. Mos e merrni Si té mirégéné se ¢farédo gé hidhni né

)

treq, klientét tuaj e marrin.’

Kjo sugjeron se bankat duhet té njohin né ményré efektive nevojat dhe preferencat e klientéve qé

marrédhénia té zhvillohet, né vend qé t€ ofrojé ¢ka éshté mé e thjeshté pér bankén.

NE ményré qé té€ pérmirésohet marketingu i marrédhénies, u identifikuan disa ¢éshtje si kritike qé
kjo t€ ndodhé. Aftési mé t& mira manaxheriale, trainime pér shérbimin ndaj klientit u pérmendén

si hapésira pér pérmirésime té bankave.
Njé klienté pérmendi si mé poshté:

“Vendosni burime mé té specializuara dhe pérpjekje pér té kuptuar nevojat e konsumatorit dhe
ofrojini atij késhillim dhe mbéshtetje gjaté gjithé kohés. Nuk ka vend pér burokracira. Klientét

korporata kané nevojé pér shpejtési dhe kujdes.”

Disa prej tyre u shprehén se marrédhénia e tyre me bankén zvogélonte kostot e transaksioneve
dhe se kompanité e tyre pérfitonin nga keshillimi professional financiar i bankés.

T¢& intervistuarit besonin se duke pérdorur njé varietet shérbimesh bankash ata mund t&€ pérfitonin
fleksibilitet mé t& larté né terma té pérdorimit té lehtésirave té€ kreditimit (3 té intervistuar) dhe té
pérmbushnin nevojat e konsumatoréve té tyre (6 té intervistuar), ata marrin fleksibilitet mé té
larté duke pérdorur njé gamé bankash duke géné se banka té ndryshme kané avantzhe unike,
duke mbéshtetur késhtu gjetjet e kérkimeve té tjera (Turnbull & Gibbs, 1989). Pér shembull:
“Duke géné se banka joné kryesore nuk mund té na ofrojé njé tjetér lehtésim me overdraft, ne mé
né fund arritém té marrim njé overdraft né njé tjetér banké. Kjo rrit fleksibilitetin toné dhe na
pérputhet me nevojat.”

Pér mé tepér, ka raste kur klientét e klientéve korporata té bankave ndikojné vendimin e
bashképunimit me njé banké specifike p.sh.

“Klienti joné kryesor mund t’i kKryej pagesat né kété banké qé nuk éshté banka joné kryesore.
Ndaj ne mbajmé njé llogari né kété banké né ményré qé té kénagim edhe nevojat e klientit toné

gjithashtu.”

105



Marketingu i marrédhénieve dhe kénaqgésia konsumatore e korporatave. Rasti i sektorit bankar té Shqipérisé

Té gjithé ata bien dakord se cilésia ¢ shérbimit té klientit éshté e larté. Njé arsye thelbésore éshté
se ata trajtohen individualisht dhe jo né té njejtén ményré si klientét e tjeré. Por disa nga klientét
korporata besojné se nuk po trajtohen né ményré individuale, por né té njetén ményré si té tjerét.
Shumica e pyetjeve té tyre marrin pérgjigje kur komunikohet me bankén, megjithése jo té gjitha.
Gjithashtu, mjaftueshém kohé shpenzohet gjaté komunikimit me bankén dhe ata jané té kénaqur
me pérfaqésuesin e bankés me té cilin komunikojn€, duke qéné se ai &shté i pérgatitur dhe

profesionist.

Shumica e té intervistuarve besojné se perceptimi i Cilésisé s€ shérbimeve té bankés pérbéhet nga
operacione efigente dhe sjellja gjaté shérbimit nga banka. Ky faktor shfaget kryesisht influencues

né pérzgjedhjen e bankés nga klientét korporata p.sh.

“Mund té them se nése banka mund té progesonte mé shpejt dhe me mé tepér eficencé aplikimin
tim L/C , sigurisht gé do ta pérdorja kété banké pér kété shérbim Né fund té dités ajo ¢faré ka

réndési éshté rezultat”.

“Manaxheri im i marrédhénies tregon gjithmoné géndrim ekselent teksa na shérben dhe éshté

gjithmoné | gatshém pér t’ju pérgjigjur pyetjeve/ ¢éshtjeve tona.”

Shumeé prej klientéve kan€ bleré mé tepér se njé shérbim nga Banka kryesore dhe jané té gatshém

té blejné té tjeré nése ato jané interesante.

Eshté pozitiv fakti se disa nga klientét u kané sugjeruar njé politiké té re bankave, e cila éshté

aplikuar. Pér shembull, njé klient ka kérkuar t€ ulen politikat burokratike, ¢cka éshté béré.

Shumé prej tyre kané béré ankesa. Disa prej tyre jané marré parasysh dhe disa jo, si pér shembull

ajo referuar politikave strikte t& kreditimit.

Geyskens et al. (1996) argumentoi se kur besimi &shté i ulét, vendimi pér té géndruar do té
bazohet né kalkulimin e pérfitimeve té menjéhershme kundrejt kostos. N& kété situaté, klienti ka
shumé pak gjasa t€ vazhdojé marrédhénien me bankén né rast kalimi né kosto shumé té larta. Njé
séré faktorésh u identifikuan si t€ réndésishém nga té€ dyja palét, klientét dhe bankat. Né
pérputhje me literaturén, besimi u pérmend si njé faktor |1 réndésishém:

“Suksesi duket té zhvillohet né bazat e njé besimi reciprok.”
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Pér mé tepér, u zbulua se, kur besimi i njé klienti né organizaté ishte i forté, arriheshin rezultate
superiore, ve¢anérsiht nése kjo matje e ndértimit t€ besimit bazohej né influencimin e njé klienti
pér t’jua rekomanduar organizatén njé t€ aférmi apo miku (Eisingerich dhe Bell, 2007).

Té& intervistuarit u pyetén specifikisht nése kosto e perceptuar e ndryshimit do t’i influenconte né
géndrimin me bankén e tyre kryesore. Ata u shprehén se kostot ¢ ndryshimit nuk do té ishin njé
barrier pér t€ ndryshuar banké duke qéné se ato konsideroheshin minimale (10 té intervistuar)

p.sh

“Kostot e ndryshimit jane minimale duke qéné se kosto do té jeté shumé mé e madhe né afaté-

gjaté nése ju merrni shérbimet e njé banke jo cilésore.”

U sugjerua se Marketingu i Marrédhénieve né banka duhej té zhvillohej mé tej, duke njohur
natyrén me risk dhe ndjeshméri t€ lart€ t€ biznesit. Shumica e klientéve (vecanérisht ata té
médhenj) preferonin té kishin mé shumé se njé banké pér té diversifikuar riskun dhe pér té

mundésuar krahasimin e shérbimit, performancés dhe maksimizimin e investimit.

Té gjithé ata e konsideruan vlerén totale t&€ shérbimit g€ kishin paguar si shumé t€ miré apo me
vleré t& miré€ (sigurisht jo té varfér) dhe kjo &shté aryeja pse e kané rekomanduar tek té tjerét dhe
jané té€ gatshém ta béné. Té intervistuarit u pyetén specifikisht nése do té konsideronin té
rekomandonin bankén/ bankat ¢ tyre kryesore ekzistente tek furnitorét apo prodhuesit e tyre dhe

té gjithé ata (10 té intervistuar) treguan se do ta bénin.

Asnje klienté korporaté nuk ndihet si njé klienté i thjeshté. Disa prej tyre ndjeheshin njé partner i

vérteté dhe disa ndjeheshin digka mes klientit dhe partnerit.

Disa nga té intervistuarit e shikonin marrédhénien e tyre me bankat kryesore si “partneritet” duke
theksuar réndésiné e ndértimit t€ marrédhénieve dhe investimit né ndértimin e besnikérisé.
Ekzistojné benefite té réndésishme té lidhura me ndértimin e marrédhénies pér té dy bankat dhe
bizneset klienté (Moriarty, Kimball & Gat 1983). Klientét korporata do té jené mé té gatshém pér
té ndaré informacion (p.sh. nevojat e tyre potenciale financiare) me bankat nése kané mbajtur njé
marrédhénie t€ miré e nése ndodhé késhtu, do t& keté njé impakt pozitiv né cilési dhe
sadisfaksion dhe njé impakt miks né mbajtjen e klientéve dhe besnikériné e tyre (Ennew & Binks

1999). Kjo paragitet kritike pér kété studim duke géné se manaxhimi jo i duhur i marrédhénies
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mund t’i ¢oj klientét té€ ndérrojné banké duke pasur parasysh koston e ulét té€ perceptuar té

ndérrimit.

Pér disa klienté korporata aspektet mé t€ rénd€sishme t&€ besnikéris€ ndaj bankés lidhen me:

Réndésia e té ofruarit produkte dhe shérbime né pérputhje me nevojat ¢ kompanisé.

Lam dhe Burton (2005), pér shembull, pohuan se aftésia pér té kuptuar dhe akomoduar
nevoajt specifike té klientéve u shfaqén si té réndésishme dhe influencuese né zgjedhjen
e bankés nga korporata. Ata gjithashtu zbuluan se pér kompanité qé u qéndrojné besnike
vetém nj€ banke, pércaktuesi kryesor pér t€ géndruar me até banké ishté aft€sia pér té
akomoduar nevojat e tyre.

Marrédhénia e miré e gjeneruar mes manaxhimit t€ kompanisé dhe manaxhimit t&
bankés.

Ndryshimet né politikat e bankés dhe/ ose né manaxherét e bankés u identifikuan si
shkakétare g€ disa Klienté té ndryshonin banké. Kjo sugjeron se strategjia ¢ bankés duhet
t’1 kushtojé mé tepér vémendje efekteve potenciale negative né sjelljen konsumatore pér
¢do ndryshim né staf'apo politika té huadhénénies (Lam dhe Burton, 2005).

Ofrim i shérbimeve me minimumin e gabimeve.

Klientét korporata presin qé transaksionet t&€ béhen me minimumin e gabimeve, kryesisht
sepse njé gabim né transaksione t&€ tilla mund té rrezikoj seriozisht kompaning. Né
studimin e drejtuar nga Tyler dhe Stanley (1999), siguria ishte nje drejtues i réndésishém
né cilésiné e shérbimeve operative. Ata evidentuan se nése béhej njé gabim, pritej qé

banka ta manaxhonte shpejt dhe me efigencé.

Ky studim provoi gjithashtu se klientét korporata té kénaqur mendojné ta mbajn€ marrédhénien

me bankén né té ardhmen:

“Po ne do té vazhdojmé sigurisht bashképunimi me bankén toné né té ardhmen, ndoshta pér té

rritur numrin e shérbimeve , nuk i dizet, nevojat tona jané né ndryshim té vazhdueshém.”

Klientét korporat jané té lumtur té rrisin pérdorimin e shérbimeve té bankave té tyre kryesore si

pasojé e sadisfaksionit dhe kohézgjatjes s¢ marrédhénies me bankén kryesore.

Banka t¢é caktuara u perceptuan me aftési speciale apo me njé nivel mé té larté efigence jo té

pranishém né bankat e tjera (9 té intervistuar). Pra klientét korporata alternojné/ operojné
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aktivitetet e tyre financiare né mé shumé se njé banké. Disa té intervistuar besojné se do
ekzistonte njé risk i lidhur me pérdorimin e vetém njé banke. Njé ndryshim potencial i papritur
né huadhénien e bankés shihet si njé problem i mundshém pér kompaniné.

Ky studim ka nénvijézuar edhe mé tej réndésiné e marrédhénies personale duke zbuluar se
klientét e konsideronin marrédhénien e tyre me bankén té ishte me manaxherin e marrédhénieve
sesa me bankén qé pérfagésonin (Tyler dhe Stanley, 2001), ndryshe nga ¢’ka mendonin
manaxheret. Pra duke e paré marketingun e marrédhénieve nga njé kénvéshtrim té ri, ai mund t&
pérdoret pér trajnimin e stafit té korporatave né banké, duke béré stafin té vetédijshém pér
kuptimin e vérteté t€ marketingut t€ marrédhénies, esencén e tij etj. Si pasojé, fokusi i studimit
€shté gjithashtu t& mbushé hapésirén empirike né sektorin bankar.

Marrédhénia klienté-banké &shté profesionale dhe formale, por né té njejtén kohé e afért dhe né
disa ményra e njé natyre personale. Nuk mund té gjesh njé “marrédhénie standard” ¢ka e bén
temén edhe mé interesante. Té gjithé klientét jané t€ ndryshém dhe kané nevoja té ndryshme
interaktiviteti dhe té gjithé késhilluesit e klientéve jané t€ ndryshém dhe kané stilin e tyre
personal t& manaxhimit té€ marrédhenieve.

Ekziston njé konkurrencé shumé e madhe né€ sektorin bankar pér shkak té natyrés né rritje t&
industrisé. Cdo banké duhet té€ zhvillojé dhe krijojé produkte/ shérbime té diferencuara sipas
burimeve dhe pikave té forta qé zotéron. Njé strategji kompetitive kyce pér klientét korporata u
siguron bankave pérfitme té réndésishme si pér shembull zgjerim i biznesit tek klientét ekzistues,
komunikim gojé-mé-goj€ i favorshém, rénie e nivelit t&€ konkurrimit né ¢mim, rritje t€ té€rheqjes
né treg dhe térheqje e klientéve korporata té s€ nesérmes. Vlefshméria e strategjisé sé
partneritetit banké-klienté korporaté varet nga sa miré ajo implementohet. Pér kété nevojitet me
¢do kusht trajnimi i njé agjenti shitjesh. Eshté e dobishme pérgatitja e manualéve té trajnimit,
guida trajnimi ashtu si edhe programe trajnimi pér manaxherét e marrédhénieve. Sipas studimit
&shté e réndésishéme jo vetém gama e produkteve apo shérbimeve té ofruara nga sistemi bakar,

por edhe njohurité ¢ manaxherit té€ marredhénies gjithashtu.
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Kreu 4: Konkluzione — Rekomandime dhe implikime manaxheriale

4.1 Konkluzione

NEé ditét e sotme sektori bankar €shté€ térésisht 1 liberalizuar. Liberalizimi i bankingut né Shqipéri
ka lehtésuar financimin me kapital, ka cuar né shfagjen e mundé&sive inovative dhe shérbimeve t&
reja dhe ka gjeneruar vendosjen apo ardhjen e shumé bankave t€ huaja. Né ditét e sotme,
ekziston njé mundési e madhe g€ sistemi bankar shqiptar té jet€¢ gqéndra financiare e shteteve té

tjera, si vendet e Mesdheut, Ballkanit apo Evropés Lindore.

Marketingu 1 marrédhénieve €shté béré njé mjet me interes té€ vecanté né sektorin bankar
shqiptar, duke qéné se &shté ményra mé e miré pér t€ mbajtur klentét né€ njé ambjent kaq
konkurrues. Ai ka ende njé rrugg té gjaté pér té béré, por ¢ ardhmja €shté shumé premtuese dhe
bankat nuk mund té pérballojné asnjé shtyrje né koh€ nése duan t€ mbajné pozicionin e tyre né

njé treg konkurrues.

Bankat g€ operojné né€ Shqipéri e konsiderojné marrédhénien si nj€ pérpjekje pér t€ personalizuar
shérbimet e tyre. Ka evidenca se marketingu i marrédhénieve &shté tentuar t€ arrihet nga
institucione bankare né Shqipéri. N& tregun bankar né Shqipéri, €shté e dukshme se shérbimet
financiare aktuale té ofruara nga bankat jané té njé game té gjeré dhe me strategji knkurruese
¢mimesh. Me sa duket, marketingu i marrédhénies konsiderohet si element kompetitiv. Eshté
pérdorur shumé mund pér t&€ fituar besnikériné e klientéve si pér shembull vizita t&€ shpeshta né
ambjentet e tyre, trajnime, ofrimi i programeve me fitim t€ ndérsjellté pér t€ inkurajuar

pérdorimin e shérbimeve té banké et;.

Diferencimet né produkte té shérbimeve bankare kopjohen shumé lehté dhe si rezultat éshté e
véshtiré pér organizatén t€ mbaj€ njé avantazh konkurrues pérmes diferencimit t€ produktit. Me
shfagjen e konsumatoréve me preferenca heterogjene né lidhje me shérbimet bankare té ofruara,
céshtja e shpérndarjes se shérbimit té€ ofruar ka marré njé réndési né rritje pér mendésin€ e
konkurrencés strategjike. E pér két€, marketingu 1 marrédhénieve mund té jeté njé armé shumé e

miré.

Bazuar né gjetjet ¢ studimit, sistemi bankar shqiptar ofron shérbime cilésore. Manaxherét

strategjiké argumentuan se klientét e tyre ishin t&€ kénaqur dhe ata rané¢ dakord me kété. Klientét
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korporata ndjejné€ se nevojat e tyre jan€ t€ plotésuara, ata i besojné bankés s€ tyre dhe jané té
gatshém té vazhdojné€ bashképunimin me bankén e tyre kryesore. Sigurisht ata bashképunojné
me banka té tjera gjithashtu, por kjo €shté normale né fushén e industrisé bankare.Gjithashtu, ata
té gjithé e vler€sojné shérbimin e klientit si ekselent ose t€ paktén shumé t€ miré dhe

pérfagésuesit e tyre té shitjeve jané té sjellshém, té ditur dhe profesionalé.

Klientét korporata kané mé tepér informacion né duar dhe jané mé té sofistikuar. Ndaj ata
kérkojné shérbim superior klienti, ndérsa nuk jan€ aq besniké sa né té kaluarén, teksa kostot e
ndryshimit té bankés jané shumé té uléta. Sot, klientét kérkojné pérshatatje, transparencé mé té

madhe, akses té lehté, pérfitueshméri dhe disponim.

Klientét e kornizojné marrédhénien né aspektin e besimit dhe sigurisé€. Fakti se ndértimi 1
géndrueshem 1 marrédhénieve me klientin €shté sekreti pér t&€ cuar mé tej rritjen, pérbén njé

aksiomé té padiskutueshme pér bankierét.

Si konkluzion, aplikimi 1 strategjive t€ marketingut t€ marrédhénies éshté metoda mé e miré né
ndértimin e marrédhénies ndérmjet paléve, mbajtjen e klientéve ekzistues dhe krijimit té njé
marrédhénieje mé fitimprurése — pér institucionin financiar dhe klientin. Punonjési tradicional i
bankés pér “shérbimin e klientelés” po kthehet né njé kujtim té sé kaluarés. Tani ai punonjés

duhet t&€ mendoj€ pér manaxhimin e marrédhénies sesa pér produktin apo shérbimin.

Ai duhet t€ shes€ bazuar né vlera dhe nevoja t& pérshtatura. Nése ai apo ajo nuk e bén kété,

klienti do té largohet né kérkim té€ njé marrédhénieje mé té miré.

Ajo ¢faré e béné programin e marketingut t€ marrédhénies té sukseshém éshté angazhimi ndaj
jetés, nevojave dhe déshirave té€ klientit. Transformimi i proceseve té biznesit né ményré qé té
mundésohet ekselenca e kompanisé né Marketingun e Marrédhénies me Klientin nuk &shté njé

detyré e lehté.

4.2 Rekomandime
Bankat n€ Shqipéri kané pérvetésuar shumé karakteristika t€ Marketingut t€ Marrédhénies, por
ato nuk jané aplikuar né njé ményré sistematike dhe té integruar. Klientét e tyre duket se jané té

kénaqur dhe nuk jané t€ gatshém té ndryshojné banké. Rekomandohet qé bankat té aplikojné
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politika t€ marketingut t€ marrédhénies, n€ ményré g€ t€ mbajné klientét e t’i b&jné ata edhe mé

besniké dhe té rrisin shitjet dhe fitimin e tyre né ményré té shéndetshme.

Shérbimet/produktet né sektorin bankar perfshijné vleré financiare té lartg, risk dhe infomacion
konfidencial. Prandaj, bankat duhet tu japin klienteve té tyre vémendje personale dhe t&é pérdorin

marrédhéniet marketing pér t€ maksimizuar mundésité e shitjes.

Bankat duhet t€ vazhdojné me sistemin e manaxheréve t€ klientéve né vend té manaxheréve té
produkteve. Eshté e réndésishme té kuptohen mé miré klientét mé me vleré dhe tu pércaktohet
atyre nga nj€ pérfagésues shitjesh personal. Pérfagé€suesi duhet t€ komunikojé me klientét e tij jo
mé pak se dy heré né muaj dhe duhet té shpérblehen né ményré strikte bazuar né klientét e

mbajtur t€ grupit dhe rritjen e pjesés sé biznesit qé ¢do klient i jep bankés.

Cilésia e perceptuar ¢ shérbimeve né formén e efigencés dhe géndrimit gjaté ofrimit té shérbimit
gshté gjithashtu njé pércaktues kryesor pér besnikériné e korporatave duke suportuar studimet e
méparshme né tregje té tjera financiare (Tyler & Stanley 1999; Bloemer, Ruyter & Peeters
1998). N&é pérgjithési, sjellje té géllimshme konsumatore si blerje té pérséritura dhe besnikéria
tregojné evidenca té forta té t€ q€nurit té influencuar nga cilésia e shérbimit (Cronin & Taylor
1992; Taylor & Baker 1994; Zeithaml, Berry & Parasuraman 1996). Bankat duhet té kuptojné
géndrimet dhe nevojat e klientéve korporata qé t’ju shérbejné atyre né ményré sa mé té miré gjé

qé€ né t€ ardhmen do té sjell€ rritjen e pjesés sé tregut.

Né shtesé té€ rekomandimeve t€ mésipérme, €shté aplikimi i njé programi besnikérie i cili sipas
marketingut t€ marrédhénieve mund té realizohet, pér té forcuar lidhjen mes klientéve dhe
banké&s. Bankat duhet t€ ndértojné njé program besnikérie té disa llojeve. Ato nuk mund té kené
njé bazé té forté klientésh thjesht duke u bazuar tek klientét gé hyjné, blejné dicka dhe ikin. Ato
duhet t€ gjenerojné njé ndjesi pér ambjentin dhe té kené njé bashkangjitje emocionale. Celési
jané programet e personalizuara qé u japin klientéve korporaté até qé ata realisht vlerésojné.
Programet dizenjohen né ményré specifike pér té treguar se banka i kupton dhe kujdeset pér
klientét e saj. Nése banka mund t’i mbaj qé nga dita qé ata hyné né banké, mund t’i mbaj pér
gjithé jetégjatésin€, nése veprimet jané ato té duhura. Banka duhet té rrisé kontributin minimal t&
pranueshém t&€ klientéve t& saj duke pérshtatur pérpjekjet e saj marketing pér t€ manaxhuar

vlerén e marrédhénies.
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Né disa banka rrjeti ekzistues i manaxhimit t€ marrédhénieve gjithashtu vuan edhe nga mungesa
e njé sistemi lehté té pérdorshém dhe procedurave té métejshme pér té pérforcuar besnikériné
ndaj bankave. Pér mé tepér, né Bankat qé operojné né Shqipéri nuk ekziston njé rrugé formale e
shpérblimit té klientéve mé besniké, megjithése ekziston nevoja pér digka té tillé, nése banka do
gé té rris¢ fitimet e saj. Programi i besnikérisé nuk &shté i vlefshém nése éshté ekzaktésisht i
njejti pér té gjithé klientét, duke qéné se ata nuk kané t& njéjtat nevoja. Celési Eshté t&é kuptosh
cfaré krijon vleré konsumatore dhe ta ofrosh até. Ndérsa klientét kané mendime té ndryshme mbi
vlerén, ekzistojné disa koncepte té pérbashkéta mbi té. Bankat duhet té kénaqin ¢do grup
klientésh dhe té komunikojné e ofrojné até tek klientét e ¢do grupi. Pra, manaxherét duhet té
identifikojné vlera t€ duhura konsumatore pér njé grup, té kuptojné vlerén relative té atyre
vlerave pér ¢do grup, té pércaktojné nése ofrimi 1 kétyre vlerave do t€ ndikojé né ményré
pozitive, té¢ komunikojné dhe té ofrojné vlerat e duhura tek ¢do segment klientésh né ményrat qé
ata déshirojén t€ marrin informacionin dhe né fund té masin rezultatin. Klientét nuk déshirojné té
trajtohen n€ ményré té njejté. Ata duan té trajtohen individualisht. Programe t€ tilla mund té
ofrojné pérfitime qé véshtiré té dublikohen dhe q¢ mund tu duken unike dhe personale klientéve

sepse ato bazohen ne bashkébisedimet e méparshme me bankén.

Njé program besnikérie mund té ndértohet bazuar né shitje. Nése njé klient éshté besnik dhe sjell
njé sasi té caktuar shitjesh, atéheré ai duhet té shpérblehet me njé ulje apo bonus. Céshtja éshté
se pérfaqésuesit e shitjeve duhet t€ jen€ né djeni t& grupit t€ klientéve qé jané shpérblyer, né
ményré qé té adaptojné komunikimin dhe gjithashtu té jené té liré pér mé tepér informacion
financiar. Njé program besnikérie duhet t€¢ komunikohet n€ ményrén e duhur dhe jo si njé marrje
intruzive t€ dhénash. Ményra mé personale pér t€ komunikuar njé strategji té fokusuar tek klienti
Eshté pérmes pérfagésuesve t€ kompanisé qé kané kontakt sy-mé-sy me klientét. Duhet té
sigurohemi se kéta pérfagésues jané po aq té bindur pér dedikimin e bakés ndaj klientéve
ekselent ag sa banka déshiron té jené klientét. Vetém me kété ményré klientét me vleré té larté
pér bankén mund té gjenerojné njé ndjesi pozitive rreth banké&s dhe njé bashkangjitje emocionale

dhe kénaqési mé t€ larté. Rrjedhimisht, tendenca e ndryshimit te bankés do té ulet.

Me njé nivel té larté té pérdorimit t€ bankave t€ shumta né€ numér dhe t€ ulét t&€ kostos sé&
ndryshimit, arritja dhe mbajtja e klientéve korporata besniké paraget njé sfidé t&€ véshiré pér
bankat.
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Ky studim ofron njé shpjegim ku cilésia e perceptuar e shérbimit né formén e aftésisé pér té
akomoduar dhe kuptuar nevojat duket se ndikon né masé té madhe besnikériné konsumatore né
biznes. Ky faktor éshté diskutuar edhe nga autoré té tjeré si influencues i marrédhénies banké-
klienté dhe né zgjedhjen e bankés kryesore nga klientét. E gjithé kjo kérkon studimin e klientéve,
té tregut dhe vullnetin e manaxhimit pér té investuar né njohurité e fituara. Pérve¢ késaj banka
duhet t€ b&j€ kérkime jo vetém pér profilin e klientéve, por edhe pér kénaqgésine e tyre,
besnikériné ndaj brendit dhe cilésiné e shérbimeve. Si¢ pérmendén manaxherét strategjiké,
kérkime jané zhvilluar né disa banka, por duhet té ekzistojé njé proces standard. Bankat duhet té
pérpiget gjithmoné té zbulojé ¢faré jané duke béré klientét korporata, ¢faré po b&jné dhe ¢faré
faktorésh té jashtém jané duke ndikuar vendimet e tyre pér blerje. Klientét shprehen se jané té
kénaqur, por vetém kérkimi do t& tregojé qarté se ¢faré ata besojné, ndjejné vérteté dhe cilat jané
pikat qé bankat mund té pérmirésohen mé tej. Ky informacion mund té pérdoret pér té ndryshuar
miksin e faktoréve pér té prodhuar njé sjellje té déshiruar blerjeje. Gjithashtu mundésité ¢ sé
ardhmes mund té analizohen pér té plotésuar nevojat e klientéve me shérbime gé u ofrojné

pérfitime mé té€ mira sesa ato q¢ ofrojné konkurrentét.

Segmentimi i tregut &shté njé gur themeli i pérgasjes s¢ drejtimit marketing drejt marketingut dhe
éshté gjetur se bankat pérdorin njé pérqasje té segmentuar (disa banka bazuar né drejtues té
ndryshém) pér té arritur kontekstin racional té bankés. Pika e nisjes né kété pérgasje éshté
identifikimi i tregjeve rilevante (Guiltinan & Paul, 1991) g€ kompania po u shérben, ndarja e
tregut né grupe konsumatorésh me nevoja dhe/ apo karakteristika t€ ngjashme qé kané gjasa t&
shfagin sjellje té ngjashme né blerje (Weinstein, 1994). Pérqasja ¢ segmenteve ka gjasa té
ndihmojé né t€ dérguarit mesazhe té diferencuara dhe personalizuara tek grupe té€ ndryshme
konsumatorésh. Bankat duhet t& zhvillojné€ produkte dhe shérbime Sipas nevojave té segmentit t&
kompanive te médha. Marrédhéniet e gjata mes bankés dhe klientit korporaté pérkrahen nga njé
marrédhénie e miré e gjeneruar mes vendim-marrésve té€ kompanisé dhe manaxheréve té
bizneseve bankaré. Duhet té jeté njé prioritet pér manaxherét bankaré té pérmirésojné siguriné e
transaksioneve. Rezultatet treguan se éshté e pamundur pér bankén té presé besnikéri 100% nga
klientét korporata, por bankat mund té ndérmarrin strategji pér té€ zhvilluar marrédhénie afaté-

gjaté dhe té maksimizojné pjesén e tyre té portofolit brenda segmentit.
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Pérmes kérkimesh manaxherét e bankave do té jené gjithashtu té afté té identifikojné né cilén
nga katér etapat e Ciklit t€ Jetés s¢ Marrédhénies s€ Partneritetit (PRLC nga ang.) éshté secili
nga klientét. Informacioni éshté i réndésishém, duke qéné se ¢do klienté duhet té trajtohet
ndryshe né varési té etapés PRLC. Duke aplikuar kété metodé, té prezantuar nga Zineldin (1996),
manaxherét e bankés kuptojné pse disa nga klientét e tyre duhet té trajtohen si partneré: nése ata
jané né afaté-gjaté ose né etapén e marrédhénies sé partenritetit. Ata gjithashtu do té jené t& afté
t€ pérshtasin edhe shérbimet e tyre me nevojat e klientit. Veg késaj, té gjithé klientét ndjehen si
partneré ose té paktén digcka midis partnerit dhe Klientit. Nése manaxherét e disa bankave i

trajtojné ata si Klienté, ata do ta ndjejné até dhe do t€ jené té pakénaqur.

Ky studim do t&€ ndihmojé gjithashtu pér t€ mbajtur nivelin e shérbimit n€ nivelin ekzistues apo
ta pérmirojé at€ edhe mé tepér. Kjo mund t€ manaxhohet vetém nése faktorét pérbérés té njé
shérbimi té miré njihen qarté, késhtu qé té gjithé punonjésit, ekzistues dhe té rinj, mund t’i

mésojné dhe aplikojné ato.

Nése banka ndérton marrédhénie té forté dhe té besueshme me klientét e saj ata do té
pérmiré€sojné imazhin total t€ bankés, q€ ka njé réndési kritike. Kjo sjellje do t€ promovojé
gjithashtu reputacionin e bankés pér inovacionin e vazhdueshém. Pér shembull, rrjetet e
komunikimit duke pérdorur shérbimin e internetit mund t’i shtojné vleré inovacionit té bankave.
Komunikimi i informacionit né kohé reale, shpérndarja e tij, mundésia pér tu ndeshur me
marrédhéniet me klientét dhe problemet e tyre, do t’i b&j bankat mé inovative dhe klientét mé t&
kénaqur. Kjo do té thoté sigurisht qé duhet té ndodhé riorganizim né banka.

Marketingu i Marrédhénieve sugjeron pérshtatjen e shérbimeve me nevojat e klientéve.
Intervistat me klientét treguan se ata do té€ donin té kishin mundési té pérdornin internetin pér té
pérmbushur disa nga kérkesat e tyre. Disa prej tyre pérmendén se ata do té déshironn té bénin
aplikime pér hua nga interneti. Bankat duhet té fokusohen né lehtésira té bazuara né web. Né
kété ményré bankat do té jené mé inovative dhe klientét e tyre do t€ jené edhe mé té kénaqur dhe

besniké.
Ekziston nje konkurrencé shumé e madhe mes bankave né kété sektor; Eshté detyré e té gjitha

bankave té sigurojné shérbime me cilési t¢ larté dhe rrjedhimisht té réndésishme pér tu kuptuar:

e atributet e cilésisé s€ shérbimit e-banking;
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e si kompanité béhen mé té kénaqura me shérbimin e marrg;
e nése ato kané besim né até medium;

e Si ata béhen mé besniké.

Manaxhimi i marrédhénies me klientin né web nénkupton t€ kujdesesh pér klientin aq shumé sa
t€ reagosh né kohé reale. Interneti €shté mjeti mé i fugishém i komunikimit i zhvilluar
ndonjéheré. Ai €shté i shpejté, i liré, i menjéhershém dhe klientét duken té jené familjaré me té
dhe i besojné. Gjithashtu, ai kursen kosto pér bankén dhe klientin. Rrjedhimisht, duke pérdorur
internetin banka mund té zhvillojé njé bazé mé t&é forté¢ konsumatore, manaxhojé marrédhénien

me klientét dhe pér pasojé té rrisé€ shitjet.

Ky studim sugjeron qé klientét korporata té bankave zgjedhin té€ mos pérdorin vetém njé banké,
por té pérfitojné nga pérdorimi i disa bankave, e késhtu t& sigurojné fleksibilitet mé té larté. Duke
marré parasysh kostot e larta pér rritjen ¢ bazés konsumatore né segmentin e korporatave
mesatare/ médha, njé nga objektivat kryesoré té bankés duhet té jeté té zhvillojé marrédhénie
afaté-gjaté me klientét e saj né ményré qé t€ pérmirésojé rezultatet ¢ tyre. Pra, manaxhimi i
Cilésisé s¢ perceptuar sé shérbimeve dhe i sadisfaksionit té klientéve éshté njé detyré thelbésore

pér manaxherét e bankés.

Pér mé tepér bankat do té jené té afta q¢é né té ardhmen té b&jé shumé lehté, shpejté dhe liré
kérkime pér klientét e tyre pérmes internetit. Me gjithé kéto njohuri, marrédhénia me ¢do
segement klientésh do té manaxhohet pérmes njé komunikimi té diferencuar, mesazhesh t&é
pérshtatura dhe planifikim kontaktesh individuale me kohézgjatje specifike pér t’ju pérshtatur

¢do segmenti klientésh, duke shtuar késhtu vleré tek marrédhénia konsumatore.

Pérveg té pasurit njé marrédhénie besimi dhe t€ miré me klientét, Marketingu i Marrédhénies
tregon se duhet gjithashtu t€ pérdoret marketingu i brendshém. Kur Manaxherét Strategjiké u
pyetén nése aplikonin politika té¢ marketingut t¢ marrédhénies, ata nuk i referoheshin aspak
klientéve té brendshém (pérveg njérit). Ata mund té pérdornin disa teknika, por nuk dukej se ata
e Kkishin t€ qarté se ky koncept pérbén Marketingun e Marrédhénieve. Pra, bankat duhet t&
fokusohen gjithashtu tek punonjésité e tyre. Secili prej tyre duhet té trajtohet si Klient, né ményré
qé zinxhiri t€ jeté i sukseshém. Nése njé punonjés nuk &shté i kénaqur dhe ai nuk trajtohet né

ményrén e duhur, atéheré konsumatorit final mund t’i ngarkohet kjo pakénaggsi.
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Né konkluzion, bankave u rekomandohet té rishohin strategjité e tyre qé té pérfitojné avantazhet
e plota t€ politikave té marketingut t€ marrédhénies qé¢ mund té aplikohen ndaj klientéve
korporata té pagmuar dhe té besueshém. Pér mé tepér, éshté mé e lehté dhe mé e liré mbajtja e

klientéve sesa fitimi i t€ rinjve.

Studimi joné pati disa limitime; mé i réndésishmi ishte véshtirésia né gjetjen e njé zgjedhje mé t&
madhe t& kompanive korporata t€ médha.
U ballafaquam me pengesa té ndryshme pér kontaktimin e vendim-marrésve té ¢do kompanie.
Sugjerojmé realizimin e njé studimi té€ ardhshém duke konsideruar:
e njé zgjedhje mé t&€ madhe
e online banking né kété segment. Shérbimet e ofruara pérmes mediumit elektronik nga
bankat jané rritur vitet e fundit, megjithése ka pasur cilési jo t&€ kénagshme né shérbimet e
ofruara nga shumé institucione (Rose, 2000).
Kérkuesi, né kété studim té realizuar pér marketingun ¢ marrédhénies né sektorin bankar né
Shqipéri, ka vlerésuar implikimet e gjetjeve dhe ka identifkuar rekomandimet e mésipérme, qé
mund t’i ndihmojné bankat né Shqipéri né kérkimin e tyre pér shérbime ekselente dhe ndértim
mé té afért té marrédhénies me klientét e tyre korporata duke géné se marketingu i marrédhénies

€shté ende n€ “fazén fillestare” né sektorin bankar né Shqipéri.
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Aneks: Pyetésorét

N o g &

10.

11.
12.

. Intervista e Klientéve Korporata:

Demografike

Cili éshté numri 1 punonjésve té pérhershém né kompaniné tuaj?

Cilat jané aktivitetet kryesore né kompaniné tua;?

Imazhi i Bankes

Kur dégjoni fjalén “Banké” cfaré ju vjen mé paré né mendje? A ekziston nje imazh
pozitiv, neutral apo negativé? Cilat do t€ ishin arsyet kryesore qé do t’ju linin te kénaqur
nga njé Bankg&?

Cilat do té ishin arsyet tuaja kryesore pér t&€ géné shumé te pakénqur me njé Banké?

Né pérgjithsi a jeni té kénaqur?

A jeni te gatshém te ndryshoni Banké? (Nese pergjigja eshte “jo”, pse jo?)

A jeni té€ lidhur me njé furnitoré/ Banke apo preferoni nje marrédhénie mé t€ hapur? (A
keni aktualisht marrédhénie me Banka té€ tjera gjithashtu?)

Cfare ndjeni né€ lidhje me reputacionin e bankés kryesore né pérgjithési?

A ndjeni se mund t’1 besoni Bankés?

A mendoni se marrédhénia juaj me bankén do t€ vazhdojé?

Shérbimet

Cfaré shérbimesh keni bleré nga banka?

A e pérdorni internet Banking? Nése po, cilat shérbime pérdorni? A jeni té kénaqur?
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.
29.

30.

Céshtje té marrédhénies

A ndjeni se nevojat tuaja jané té plot€suara? A ju kane ofruar shérbime t¢ MM
(Marketingut t&¢ Marrédhénies) nga banka juaj (kryesore)? Si u jeni pérgjigjur kétyre
praktikave?

A keni kontakt t€ drejtépérdrejté me njé person t€ autorizuar né Banké g€ mund té
pérkujdeset pér nevojat tuaja bankare?

A besoni se do t€ kishit nje komunikim efektiv né mungesé t€ manaxherit t€ bankés, i cili
komunikon me ju?

A besoni se marrédhénie juaj me Bankén ul kostot e transaksioneve?

A pérfiton kompania juaj nga késhillimi financiar i Bankés?

A é&shté niveli 1 shérbimit ndaj klientit dhe cilésia e larté? A thoni gjéra pozitive apo
negative mbi bankén tuaj? Pse?

A besoni se trajtoheni né ményré individuale dhe jo né t€ njejtén ményré si klientét e
tjeré?

A ju jepet pérgjigje té gjitha pyetjeve tuaja kur komunikoni me Bankén?

A shpenzohet kohé e mjaftueshme gjaté komunikimit me Bankén tuaj?

A jeni té kénaqur me pérfaqésuesin e Bankés qé ju komunikoni? Pse?

A ndjeheni té lirshém t’i sugjeroni Banké&s njé shérbim té ri q€ aktualisht nuk po ofrohet
prej saj? A ka ndodhur kjo?

A jeni té gatshém té blini njé tjetér shérbim nga kjo Banké&? Nése "jo", a éshté kjo sepse
nuk keni nevojé&?

A keni béré€ ndonjéheré€ ndonjé ankesé? Nése "po", ¢aré 1loj ankese? A e keni hasur até?
A é&shté pérfagésuesi i bankés 1 miréformuar dhe profesional?

Duke mbajtur parasysh cilésiné e té€ gjithé shérbimit pér té cilin ju paguat, ai ishte ai
shumé 1 miré/ 1 miré/ apoi varfér? A vazhduat t€ bashképunoni me Bankén?

A do jua rekomandonit kété Banké té tjeréve?

Cfaré rekomandimesh do té€ jepnit pér té€ pérmirésuar politikat ¢ Bankés? A jané
pérfagésuesit e Bankés té gatshém dhe mbéshtetés pér kété?

A ndjeni se ju jeni jo vetém njé klient, por edhe njé "partner" pér Bankén dhe

rrjedhimisht jeni t& pérfshiré n€ zhvillimin/progresin e shérbimeve?
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A w ph e

10.

11.

12.

. Intervista per Manaxherét Strategjikeé:

Klientét Korporata

Sa klienté korporata keni?

Shumica e klienteve tuaj korporata jané kompani t€ médha apo té vogla?

A keni béré njé segmenti té klientéve korporata? Nése "po", cilat jané kriteret?

A mbani informacion demografiké dhe financiaré mbi klientét tuaj? Nése "po", sa shpesh
e pérdit€soni? A e pérdorni databazén e klientéve pér té mbéshtetur marrédhéniet
marketing?

A 1 trajtoni klientét tuaj si asete afaté-gjata apo si pérdorues t€ shérbimit tuaj?

Shérbimet

Cfaré lloj shérbimesh korporatash ofroni?

Cilat jané shérbimet e korporatave mé popullore?

A jané shérbimet tuaja té korporatave té pérshtatura me nevojat e klientéve?

(Nése pérgjigje €shté “jo”, vazhdon né pyetjen nr.9, né t&€ kundért n€ pyetjen nr.10)

A mendoni t’i pérshtasni shérbimet tuaja té korporatave?

(Nése pérgjigja éshté “po”, vazhdo né pyetjen nr.11, né t€ kundért n€ até nr.10)

Cfaré veprimesh keni ndérmarré dhe cfaré mendoni t€ ndérmerrni né lidhje mé
pérshtatjen e shérbimeve tuaj t€ korporatés? Cfaré pérfshin ky proces?

A besoni se ju ofroni shérbime kompetitive korporatash? Nése “po”cilat jané avantazhet
mbi shérbimet e kompetitoréve?

A e pérdorin klienét tuaj korporata shérbimin e internet Banking? Nése “po”, ¢faré

shérbimi pérdorin? A mendoni se ata jané t& kénaqur?
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13.
14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

Nevojat e klientéve korporata

A jeni né€ djeni té€ nevojave t€ klientéve tuaj? Nése “po” si e arrini kété?
A jeni né djeni té€ nevojave jo té plotésuara/ t&€ prmbushura té klientéve tuaj?

A besoni se klientét mund té kené disa nevoja g€ ju ende nuk i1 njihni?

Céshtje té marrédhénies

A ka njé€ pérfagésues specifiké pér ¢do klienté? Nése “po”, né mungesé té tij, a mundet ta

zévendésojné até né ményré efignte? Cilat jané strategjité tuaja pér kombinimin e stafit

marketing me klienté&t?

A blejné zakonisht mé tepér se njé shérbim klientét tuaj korporata?

Cili &shté numri 1 punonjesve té pérhershém né kompaniné tuaj pérfshiré shérbimet e
korporatve?.

A ekziston njé menyré formale pér ankesat e klientéve?
A thoné gjéra pozitive apo negative klientét tuaj rreth bank&s? Ju lutemi té jepni njé
shembull.

A aplikoni ju parime té marketingut t€ marrédhénies? Nése “po”, cfaré politikash

implementoni? A jané ato efektive? Cfaré avatazhesh apo disavatazhesh keni véné re?

A keni implementuar njé program besnikérie pér klientét e korporatave? Nése “po” cfaré
lloji dhe a €shté i sukseshém?

A besoni se klientét tuaj korporata jané t€ kénaqur?

A mendoni se klientét tuaj korporata mund té bésojné tek ju?

A ka klienté korporata g€ viné tek ju falé komunikimit gojé-mé-gojé?

A 1 trajtoni klientét tuaj individualisht? A i trajtoni ndryshe, né varési t€ madhésis€ sé
investimit? Si?

Nése 1 ndryshoni shérbimet tuaja, si pér shembull ndryshimi né komisione. Si ua
komunikoni kété klientéve tuaj? A vazhdojné ata ta pérdorin shérbimin?

A kané ndodhur raste kur ju keni ofruar njé shérbim njé klienti korporaté pasi ai veté ka
kérkuar kété shérbim specifik i cili deri atéheré nuk ofrohej? Nése “po”, sa heré aférsisht?

A mund té jepni ndonjé shembull?
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28. A besoni se ju bashképunoni me klientét tuaj korporata dhe i bashké-zhvilloni shérbimet
gé ofroni? A i konsideroni ata si partner?

29. A keni ndérmarré ndonjé kérkim pér sadisfaksionin e klientéve korporata? Nése “po”
cilat ishin rezultatet? Sa shpesh e béni kéte?

30. A mendoni se klientét tuaj korporata kané tendencén pér t€ ndryshuar banké? Cfaré

faktorésh ndikojné besnikériné konsumatore né njé banké&?
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