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Hyrje

Marketingu &shté njé disipliné qé& aplikohet sa heré qé dikush synon t& influencojé
sjelljen e té tjeréve. Manaxherét e sektorit privat t€ t€ gjitha niveleve e diné qé
marketingu dhe njé marketing i orientuar drejt konsumatorit, jané faktorét kryesor pér
suksesin e kompanisé.

E njéjta gjé &shté e vérteté dhe né sektorin jofitimprurés, dhe €shté e vérteté dhe né
sektorin publik. Manaxherét né sektorin jofitimprurés synojné t€ influencojné donatorét,
vullnetarét, klientét, dhe stafin pér t€ géné i shogérueshém me klientin. Marketingu

éshté celesi 1 suksesit né arritjen e kétyre objektivave.

Késhtu manaxherét né té tre sektorét duhet t€ kuptojné marketingun, se cfaré &shté ai
dhe si té pérdoret ai né nj& mjedis jofitimprurés. Manaxherét e organizatave
jofitimprurése u duhet t€ diné se si té influencojné€ publikun, sjelljet e t& cilit do t&
ndikojné né suksesin e jofitimprurésve. Manaxherét e institucioneve publike kané
nevojé t€ diné rreth pérdorimit t€ teknikave t€ marketingut né botén jofitimprurése,
sepse ato mund té pérdoren né t€ njéjtén ményré dhe né mjedisin e tyre. Si pérfundim
dhe marketerét e kompanive fitimprurése u nevojitet t€ kuptojné marketerét e
organizatave jofitimprurésve, dhe mjedisin e vecanté t€ tyre me géllim g€ t€ punojné

efektivisht me to.

Eshté e réndésishme t& theksojmé, se ndérsa besojmé se konceptet e marketingut dhe
mjetet marketing jané t€ pérgjithshme dhe fondamentale, dhe mund t€ aplikohen né t&
gjitha llojet e sjelljeve ne e dimé se bota e jofitimprurésve €shté e ndryshme né njé
menyré té réndesishme.

Né verén e vitit 1989 Drucker ciléson se organizatat jofitimprurése po béhen lidera té
manaxhimit vecanarisht né fushén e strategjisé dhe né pérdorimin me efektivitet t&
bordit t€ drejtoréve. Petér Drucker ciléson “ata po praktikojné até se cfaré shumé prej
bizneseve né Ameriké vetém e predikojné”. Drucker vazhdon:

Njézet viet mé paré fjala manaxher ishte njé fjalé jo e kéndéshme pér ata té pérfshiré né
organizatat jofitimprurése. Tashmé shumé prej tyre kané mésuar se jofitimpruréset kané
nevojé pér manaxhim mé shumé sesa bizneset, sepse atyre u mungon disiplinimi i nivelit
té fundit té personelit. Jofitimpruréset normalisht synojné ti vijné né ndihmé shogerisé.
Por ato gjithashtu jané té ndérgjegjshme qé géllimet e mira nuk jané zévéndésuese pér
organizatén apo lidershipin, pér kontabilitetin, performancen dhe rezultatet. Té gjitha

kéto kérkojné manaxhim, dhe si rezultat fillojné me misionin e organizates.
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1. Qéllimi i kérkimit:

Sigurimi i njé informacioni né lidhje me OJF-té qé operojné€ né Shqiperi, pérsa i

pérket tendencés, rolit, fushés né té cilén operojné.

Identifikimi i ményrave t& sigurimit t€ fondeve, dhe pérdorimit té teknikave

Pércaktimi 1 nivelit té pérdorimit t&€ mjeteve marketing nga OJF-té€ , dhe ndikimi

[ ]
marketing né arritjen e objektivave te tyre.
[ ]
i tyre né arritjen e publikut t€ synuar
1.1 Hipotezat:

Ho: Nuk ka lidhje midis marketingut dhe

sigurimit t& fondeve

*

*

Ho: Nuk ka lidhje midis ofertés

dhe sigurimit t& fondeve

Ho: Nuk ka lidhje midis reklamés

dhe sigurimit te fondeve

Ho: Nuk ka Ilidhje midis
promocionit t€ shitjeve dhe
sigurimit t€ fondeve

Ho: Nuk ka Ilidhje midis
marrédhénieve  publike  dhe
sigurimit t€ fondeve

Ho: Nuk ka Ilidhje midis
marketingut direkt dhe sigurimit

té fondeve

Donatoreét e huaj).

1.2 Objektivat e kérkimit:

Hi1:

Ka lidhje midis marketingut dhe

sigurimit té fondeve

a.

H1: Ka lidhje midis ofert€s dhe

sigurimit t& fondeve

HI1: Ka lidhje midis reklamés dhe

sigurimit te fondeve

H1: Ka lidhje midis promocionit t&

shitjeve dhe sigurimit t&€ fondeve

HI1: Ka lidhje midis marrédhénieve

publike dhe sigurimit té fondeve

H1: Ka lidhje midis marketingut

direkt dhe sigurimit t€ fondeve

Marketingu (Oferta, Promocionin miks, Cmimin, Shpérndarjen)

Sigurimi i fondeve (Qeveria, Donacionet individuale, Bizneset private, Fondacionet,
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<

Dhénia e informacionit mbi zhvillimin e sektorit jofitimprurés né Shqipéri né
vite, dhe evidentimi i fushave t€ veprimtaris€ né té cilén OJF-t€ operojné.
Pércaktimi i burimeve té financimit, dhe evidentimi 1 burimeve ku OIJF-té
mbéshteten mé shumé.

Financimet qé OJF-t& sigurojné& nga biznesi privat dhe donacionet individuale .
Kriteret g¢ OJF-t€ vlerésojné mé shumé né dhénien e fondeve

Niveli i pérdorimit t€ mjeteve t€ marketingut miks nga OJF-t€ né sigurimin e
fondeve, térheqjen e pérfituesve, dhe té vullnetaréve.

Evidentimi i karakteristikave té€ konkurentéve né sektor, 1 vullnetaréve dhe

pérfituesve qé OJF-ja i shérben.
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Kreu i paré: MARKETINGU I SEKTORIT JOFITIMPRURES

1.4 KUPTIMI, KLASIFIKIMI, SFIDAT E SEKTORIT JOFITIMPRURES

1.1.1 Pérkufizimi i sektorit jofitimprurés

Duke géné se géllimi yné &shté t€ studiojmé aplikimin e marketingut né sektorin
jofitimprurés, &shté e réndésishme té pércaktojmé fillimisht se ¢faré do t€ kuptojmé me
kéteé term. Pérgjaté viteve shumé autoré kané zhvilluar terminologji t€ ndryshme pér
organizatat jofitimprurése. Klasifikimet si: sektori i treté, sektori i pavarur, sektori
jofitimprurés, sektori i bamirésis€ dhe sektori vullnetar, jané pérdorur né menyra té
ndryshme né vende té ndryshme. Termi mé i pérdorshém &shté termi sektor i treté.

Nocioni i njé sektori t& tret€ &shté ilustruar né figurénl.1.1

Fig 1.1.1 Roli i organizatave jofitimprurése né shoqéri

Sektori i treté dallohet nga t€ génurit disi 1 ndryshém nga sektori geveritar dhe ai privat.
T& tre sektorét jané aspekte t& réndésishme t€ shoqérisé toné dhe té treja ato luajné njé
rol t& réndésishém né kénagjen e nevojave njerézore.

Sektori privat ose “tregu” plotéson shumicén e nevojave njerézore, sigurisht né botén e

zhvilluar, duke lidhur ofertén me kérkesén konsumatore pér t€ mirat dhe shérbimet. Ky
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treg bén t€ mundur g€ njerézit t€ pérfitojné ato ¢faré ato duan apo kané nevojé

pérkundrejt njé ¢cmimi t€ arsyeshém.

Ekonomistét argumentojné se tregu ka filluar t€ funksionojé, kur ofruesit kané filluar t&
vendosin ¢mime t€ uléta pér t&€ mos lejuar hyrjen e ofruesave té rinj qé dhe kéta synojné
ploté€simin e nevojave t& tregut. N& ményré t&€ ngjashme, tregu siguron njohjen e njé séré
nevojash, duke siguruar se njé fitim i arsyeshém do t€ jeté i pérshtatshém pér furnitorét.
Ké&tu nuk kemi té béjme me bamirési.Tregu funksionon né€ konceptin e vet-interesit. Sic
e ka thene dhe Adam Smith (1776) “Ne nuk e sigurojmé ushqimin toné nga
dashamirésia e kasapit, birré-prodhuesit apo buképjekesit, por nga plotesimi i
interesave té tyre vetjake. Ne i drejtohemi, jo natyrés se tyre njerezore por egoizmit té
tyre dhe kurré nuk u flasim atyre pér nevojat tona personale, por pér avantazhet e tyre.”
Sidoqofté jané disa shembuj ku ky mekanizém tregtar ka déshtuar dhe ku geverité mund
té detyrohen t€ ndérhyjné€ pér t€ siguruar ato standarte minimale t€ konsumit pér té

gjithé individét né njé shoqéri té dhéné.

Termi “sektor publik” 1 referohet né menyre tipike kolektivizimit t€ atyre institucioneve
g€ njé shogéri i konsideron t€ nevojshme pér miréqgénien bazé té anétaréve te saj.

Adam Smith (1776) e pércakton sektorin publik si:

....ato institucione publike dhe ato pune publike, té cilat mendohet se mund té kené nje
avantazh té madh né shogeri, jané sidoqofté té njé natyre ku fitimet nuk mund kurrsesi
t¢ mbulojné shpenzimet e ¢do individi apo njé numér té vogél individésh, si dhe nuk
mund té pritet gé njé individ apo njé numér i vogel individésh té mbahen apo ushgehen
Institucione t€ tilla jan€ themeluar dhe financuar nga shteti, secila me interesat e tyre
(pér té parandaluar lévizjet civile dhe pér té lehtesuar rizgjedhjet) si dhe ato te

gytetaréve.

Fondet pér kéto institucione sigurohen prej taksave (si lokale dhe ato kombétare) dhe
financimi i secilés €shté mé tepér funksion i alokimit. Né sektorin publik, shteti ka
pérgjegjési ligjore pér institucionet dhe punét g€ marrin pérsipér.

Né fakt, si¢c kané vérejtur Chapman & Coudell (1998)' ‘njé nga karakteristikat e
organizatave té€ sektorit publik €shté se ato jané t€ kufizuara dhe veprojné brenda kuadrit
té legjislacionit t€ cilat krijojné shpesh burokraci, shumica e t€ cilave jané te interesuara

né pérdorimin e “pérshtatshém”té parave té publikut’. Eshté sektori geveritar i cili nuk

! Chapman,D. and Cowdell, T. “Public Sector Marketing”, London, Financial Times Publishing (1998)
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mund té plotésojé t&€ gjitha nevojat e shoqgérise. Dhe pikérisht mbi kéto nevoja ku, as
geverité dhe as sektori privat nuk ndérmarrin veprime, organizatat jofitimprurése luajné

njé rol té réndésishém.

Sektori i tret€¢ dallon nga pérfshirja e individéve apo grupe individésh qé€ merren me
aktivitete vullnetare. Me fjalé te tjera, ky sektor pérfshin ata njeréz g€ ndihmojné t&
tjerét t& zgjidhin probleme apo ¢éshtje t& ndryshme.

“Aktivitet vullnetar qé nuk drejtohet dhe as kontrollohet nga shteti dhe kryesisht
financohet me fonde private. Ai shpreh sensin e pérgjegjshmérisé té njé personi ndaj
mirégénies sé shokéve té tij; ai drejtohet nga sipérmarrje private pér nevoja publike,

dhe nuk ka si géllim fitimin.(Nathan 1952 )

Sektori i tret€é nuk &shté i kontrolluar nga shteti ose biznesi dhe i referohet “sektorit té
pavarur”. Pavarésisht se organizatat e kétij sektori mund t€ mos duan t€ kontrollohen,
véshtiresia kétu géndron né até se né terma financiar ata jané shpesh larg té génurit i
pavarur, pér shkak t& suportit financiar qé ata sigurojné nga geveria dhe biznesi privat
fitimprurés.Kjo ka géné njé céshtje e vecanté né 30 vitet e kaluara, pasi geveria ka
kérkuar té térhiget progresivisht nga shumé aspekte té jetés sociale, duke lejuar sektorin

e treté t€ zgjerojé kufijté.

Sektori 1 treté ose ‘“‘sektori vullnetar”, ka t€ b&je me ¢éshtje lokale, céshtje té jetés qé
kané pak interes pér politikanét, ose sepse shumé pak veta varen nga kéto céshtje. Pér
kété arsye kéto mund t€ jené céshtje kritike pér shogering, dhe geveria apo sektori privat
kané pak interes pér to.

Autoré€ t€ ndryshém si dhe Putnam (1993)° argumenton se kéto organizata prodhojné
“kapital social” t& cilén ai e pércakton si norma t€ besimit dhe kooperimit gé lejon
shogériné té funksionojé.

Termi “organizata jofitimprurése” i referohet organizatave t€ cilat nuk synojné
sigurimin e pérfitimeve personale apo shpérndarjen e t& ardhurave tek anétaret e saj.
Ato mund té punésojné njé staf dhe t€ marrin t€ ardhura t€ cilat i pérdorin pér t&
pé€rmbushur misionin e tyre. Ky definicion &shté i lidhur fort me pé&rdorimin e termit né

USA dhe né vende té tjera.

’ Nathan, . “Report to the Committee on Low and Practice Relating to Charitable Trust, London (1952)
3 Putnam, R. “Making Demokracy Work”, Princeton University Press 1993
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1.1.2 Réndésia e sektorit jofitimprurés

Qéllimi 1 sektorit jofitimprurés éshté ti shérbejé shogérisé. Brénda sektorit jofitimprurés
ekziston njé& shuméllojshméri c¢éshtjesh dhe organizatash g€ jané né rritje. Pa
ekzistencén e jofitimpruréseve, dhe t€ milionave vullnetaréve, shogérise do ti mungonin

shumé shérbime té vlefshme, t€ shuméllojshme dhe pjesmarrja civile.

Sektori jofitimprurés éshté i réndésishém sepse ai siguron shérbime qé nuk mund té
ofrohen nga sektori privat fitimprurés. Shumé shérbime t€ nevojshme pér shogeriné
nuk sigurojné pérfitime dhe jané jo térheqése pér sektorin privat fitimprurés. P.sh
ekzistojné organizata jofitimprurése qé ofrojné programe qé ndihmojné né zgjidhjen e
konflikteve, né permiresimin e komunikimit, pérmirésojné performancén né shtepi, qé
interesohen pér céshtjet sociale &€ i adresohen t€ rinjve si parandalimi i pérdorimit t&
produkteve te démshme pér shéndetin, pérdorimi i masave mbrojtése qé parandalojné
transmetimin e sémundjeve infektive, ofrojné ményra t€ ndryshme argétimi me njé
¢mim t€ konsiderueshém, apo sigurimin e shérbimeve te ndryshme qé plotésojné nevojat

bazg té tyre, pérséri me njé ¢cmim t€ konsiderueshém et;.

Bizneset private fitimprurése nuk kané shumé interes né ofrimin e shérbimeve té tilla
sepse klientét nuk kané mundesiné financiare té paguajné pér to. Duke géné se
jofitimpruréset ekzistojné, kéto shérbime ofrohen, dhe shumé individé pérfitojné, ashtu
si dhe shogéria né pérgjithési. Jofitimpruréset jané te réndésishme sepse ato lejojné

gytetarét t€ marrin pjes€ né komunitetet e tyre kolektivisht.

Njé arsye e réndésishme pér té studiuar jofitimpruréset éshté sepse ato jané té médha
dhe po rriten vazhdimisht né vite, dhe né shumé vende mé shpejt se sektori privat. Né
USA sektori i pavarur rregullisht vleréson madhésing, dhe qéllimet e sektorit
jofitimprurés. Numri i jofitimprurésve né USA né vitin 1998 ishte 1.626.000, dhe nga
viti 1997 numri 1 organizatave t€ sektorit t€ pavarur &shté rritur me 35% se sa totali 1
organizatave n€ USA me 26%. Né vitin 2002 ekzistonin 1.8 milion jofitimprurése né
USA (Lee, 2004). Né terma té bamirésisé sé dhéné né USA, individe, fondacione,
korporata, pasuri t€ patundshme dhané njé shumé prej 240 billion $ pér ¢éshtje
bamirésie, sipas t€ dhénave (Giving USA 2004). Né 2004 sektori i pavarur vlereson se
Amerikanét dhuruan 266 bilion $ shérbime vullnetare sektorit jofitimprurés né USA.
Sipas statistikave té vitit 2003 né Kanada ekzistojné 161,000 jofitimprurése dhe

Kanadezét dhurojné 8 Bilion $ sektorit jofitimprurés.
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Sipas Komisionit t¢ Ndihmés pér Angliné dhe Wales, Anglia ka 166,129 jofitimprurése
dhe t& ardhura prej 34.567 bilion paund pér vitin 2004. Aférsisht po pér kété vit 27.000
jofitimprurése ekzistojné€ né Skoci, dhe 7500 né& Irlandén e Veriut.

Sipas statistikave Australia ka 380.000 jofitimprurése, ku 35.000 kané& njé staf qé
paguhet.

Njé alternativé tjeter per te vlerésuar numrin e sektorit jofitimprurés éshté né terma té
punésimit. Sektori ka nj€ intensitet t€ lart€ puné&simi. Por njé pjesé e forcés sé punés
éshté vullnetare dhe e véshtiré pér tu llogaritur. Sektori i pavarur llogarit g€ rreth 109.4
milion Amerikan me moshé 18 vje¢ apo mé t€ madhe ofrojné€ njé puné vullnetare rreth
3.5 oré né javé pér vitin 1998*. Sektori i pavarur vleréson qé ekzistojné 16.6 milion
njeréz né kété sektor me kohé té ploté, me kohé t& pjesshme, dhe vullnetar. Kjo pérbén
10.8% t& té gjithé té punésuarve né USA. Kjo shifér tregon pér njé rritje nga 9.7 % qé
ishte ne vitin 1982.

Pavarasisht nga kjo rritje jofitimpruréset e té gjitha llojeve né USA ballafagohen me

sfida sinjifikative g€ duhet t€ goditen me njé marketing shumé efektiv.

Natyrisht USA nuk ésht€ 1 vetém né pasjen e njé sektori jofitimprurés t€ begaté.
Organizatat jofitimprurése dhe pjesémarrja vullnetare ka njé€ histori t€ gjaté€ né pjesé té
tjera té botés. Sektori jofitimprurés po rritet ngadalé né pjesé té tjera t€ botés. Bota &shté
e vetédishme pér punén g€ jofitimpruréset po b&jné né botén né zhvillim né€ menyré té
vecanté pér t& luftuar AIDS. Njé nga pérshkrimet bashkohore té sektorit jofitimprurés
jashté Shteteve té Bashkuara €shté ajo e zhvilluar nga Lester Salamon dhe kolegu i tij né
Qéndrén pér Studimet e Shogérise Civile, t€ Universitetit Johns Hopkins, Institucioni
pér Studime Politike.

NEé katér vende Hollandg, Irland€, Belgjik, dhe Izrael sektori i jofitimprurésve &shté mé i
madh se né USA (e matur kjo n€ bazé t&€ punésimit t€ paguar si pjesé totale e punés).
Sektori duket se po rritet shumé shpejté né tregje ndérkombétare sesa né USA. Rreth 2

té 3 e sektorit jofitimprurés éshté né tre fusha: edukim, shéndetési, dhe shérbime sociale.

1.1.3 Faktorét qé ndikojné né zhvillimin e sektorit vullnetar
NE& historikun e sektorit vullnetaré u fokusuam mé tepér né Angli dhe USA, dy vende
me t& vérteté t€ zhvilluara. Por nuk €shté vetém kjo ¢€shtja, dhe shumé vende t& Europés

Lindore me njé tradité€ t€ ndryshme historike sapo kané filluar té eksperimentojné

4 Giving and Voluntering 1999. Washington DC:The independent Sector 2001
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zhvillimin né€ dimensionet e veta t&€ shogerisé sé tyre. Mungesa e mirégénies dhe sensi i
forté i identitetit social po ndikojné né zhvillimin e aktivitetit vullnetar. N& fakt Salamon
dhe Anheier (1992) sugjerojné se ekzistojné 6 faktoré t€ réndésishém, qé shpjegojné

géllimin dhe shkallén e sektorit jofitimprurés n€ ¢do shtet.

Heterogjeniteti: Sa mé e ndryshme t€ jet€ popullata, aq mé i madh do t& jeté sektori
jofitimprurés. Ky faktor duket se vjen nga nevoja e komuniteteve t€ ndryshme etnike, té
ruajné dhe mbrojné kulturén dhe identitetin e vet. N& shumé raste kjo mund té realizohet
népérmjet formimit t€ njé séré organizatash jofitimprurése té cilat ndikohen shumé pak

si nga geveria dhe nga sektori privat.

Qéllimi i mirégénies né shtet. Q€llimi 1 nj€ sektori jo pérfitues varion duke u bazuar né
kéndvéshtrimin dhe pjesémarrjen e shtetit né programet “Mirégénie sociale”. Ky sektor

do té zgjerohet pér té plotésuar hapésirat mé me réndesi té formuara nga vete shteti.

Niveli i zhvillimit. Shtetet mé pak t€ zhvilluara mund t€ kené mé shumé tradita t&
ndihmés dhe bashké&punimit reciprok, por kétyre shteteve u mungon “klasa e mesme” e
cila &shté konsideruar e réndésishme né zhvillimin e sektorit jo pérfitues né€ njé boté qé
vazhdimisht zhvillohet. Tradicionalisht “Klasa e Mesme” pér shkak t€ pozicionit t€ saj
né shogeri, mund t€ dallojé lehté nevojat e t€ varférve, ose nevojat e personave jo té
privilegjuar, duke u quajtur si njé nga segmentet e para té popullsisé gqé kané investuar
koh& dhe kapital pér t€é ndihmuar né€ pérmirésimin e personave g€ kané nevoje.
Ndérkohé qé ekonomia léviz nga nj& ekonomi né zhvillim drejt nj€ ekonomie t&

zhvilluar kjo do t€ shogérohet dhe me rritje t€ organizatave jofitimprurése.

Tradita historike. Traditat historike dhe fetare mund t€ veprojné duke inkurajuar ose jo
“sektorin vullnetar”. Né ményré té tillé ¢cdo shoqgéri ka strukturén e saj t€ zhvillimit t&

sektorit jofitimprurés.
Liria. Aktiviteti vullnetar ka géné i shtypur né shumé shtete t&€ Europés Lindore. Q¢ ky
sektor t&€ zhvillohet, shogéria duhet t€ jeté e liré t€ bashkéveproj€, dhe té integrohet né

jeten publike.

1.1.4 Njé Klasifikim i Organizatave Jofitimprurése
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Normalisht, sektori vullnetaré &shté i karakterizuar nga njé diversitet i larté. Ndérkohé
g€ ky diversitet &shté i réndésishém, €shté gjithashtu e réndésishme edhe transparenca
pér individé t€ cilét jané t€ interesuar té€ studiojné kété sektor dhe t€ vlerésojné réndésiné
dhe géllimin e tij né kontributin ekonomik. Pér t€ arritur njé gjé té tillé, nevojitet njé
sistem efikas i kategorizimit t€ organizatave jo-pérfituese dhe disa organizata dhe

shkrimtaré akademike jané pérpjekur né€ kérkim t&€ njé zgjidhje.

Hansmann né 1980 sugjeron se kéto organizata duhet té dallohen né bazé té té
ardhurave dhe né bazé té menyreés se si ato kontrollohen. Sipas Hansmann klasifikimi i
kétyre organizatave do té jeté efikas nga ana manaxheriale, sepse kategoria e caktuar né
té cilén do té pérfshihet njé organizaté do t€ ndikojé natyrén e strategjisé qé ajo do t&
pérshtasé dhe véshtirésité g€ ajo mund té hasé né implementim. Hansmann gjithashtu
shton se njé numér i caktuar i organizatave mund gqé né t€ njéjtén kohé t&€ paragesin

karakteristikat e dy ose mé shumé grupimeve.

Pérvec kétyre nénkategorive ekzistojné sisteme klasifikimi mé t€ detajuara. Njé sistem
éshté zhvilluar me qéllim qé té krahasohen organizatat né aspektin internacional.
ICNPO ( Klasifikimi ndérkombetar i Organizatave Jopérfituese) €shté ilustruar né
(aneksi 2, tabela 1.1.1). Ka avantazhe té¢ médha sepse me ané té saj sot mund t&
krahasojmé& pérformimin e sektorit jo-pérfitues né t€ gjithé botén, pércaktim i cili
nganjéheré éshté shumé 1 véshtiré pér tu realizuar. Por mund t€ ndodhé qé njé organizaté
jofitimprurése t€ jeté né mes t€ dy kategorive t€ pércaktuara me kujdes. P.sh njé
bamirése si Kryqi i Kuq Ndérkombétaré, €shté pérfshiré né projekte g€ mund té
klasifikohet nén disa grupime t€ siguruara. Njé sistem i tillé klasifikimi duhet t&
aplikohet dhe interpretohet me njé kujdes té madh, dhe njé klasifikim pérfundimtar i

organizatave t€ tilla duhet akoma té studiohet.

Organizatat jofitimprurése mund té jené formale ose informale. Njé jofitimprurése
informale organizohet pér nj€ ngjarje ose projekt dhe shkrihet né pérfundim té tij.

Jofitimpruréset informale kan€ operatoré€ vullnetar, dhe nuk kané staf me pagesé.

Jofitimpruréset formale zakonisht por jo gjithmon kané njé staf q& paguhet, dhe jané t&
regjistruara né vendin ku ato ushtrojné aktivitetin. N& terma t€ madhé&sisé relative,
organizatat formale jané mé t€ médha sesa organizatat joformale. Ndérsa njé
jofitimprurése rritet ajo pajton mé shumé staf, ndan punét e saj manaxheriale né zona

funksionale dhe pajton njé staf profesional pér t€ manaxhuar zonat funksionale. Nj&
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jofitimprurése e vogél mund t€ keté vetém njé profesionist marketing, i cili manaxhon t&
gjitha aktivitetet marketing. Njé jofitimprurése e madhe ka profesionist t¢ marketingut
gé drejtojné aktivitete t&€ ndara. P.sh né njé jofitimprurése t¢ madhe mund t€ ekzistojé
njé¢ drejtues marketing g€ &shté pérgjegjés pér donatorét e médhenj, njé pér
marrédhéniet me korporatat, njé tjetér pér ¢é€shtjet publike, njé tjetér pér reklamén, apo

njé pér vullnetarét etj.

1.1.5 Sfidat me té cilat ballafaqohet sektori jofitimprurés.

Organizatat jofitimprurése ekzistojné né€ njé ndryshim kulturor, dinamik dhe t&
vazhdueshém. Manaxherét e jofitimprurésve pér t€ qéné efektiv duhet t€ parashikojné
ndryshimet. Ata duhet t€ jené né dijeni t€ ndikimeve t€ mjedisit social, ekonomik,
teknologjik, politik né€ shoqéri g€ gjithashtu ndikojné sektorin jofitimprurés. Organizatat
jofitimprurése duhet t& ndryshojné dhe pérshtaten shoqéris€. Do té trajtojmé disa sfida

me t€ cilat ballafagohen manaxherét e organizatave jofitimprurése.

Zhvendosja e pérgjegjésisé sé qeverisé né sektorin jofitimprurés.Qeveria po zhvendos
njé pjesé t€ madhe té shérbimeve njerézore tek sektori jofitimprurés (O Connell, 1996;
Snavely and Desai, 2001). Né shumé vende synohet zvoglimi i miréqgénies sociale té
ofruar nga geveria. P.sh né vende t€ ndryshme nga UK, dhe Kili geveria ka kaluar
siguring€ sociale nga sektori geveri né sektorin privat. Rastet kur sigurimi i shérbimeve
sociale nuk &shté pérfitues, geveria kérkon qé pérgjegjésiné pér kéto sherbime ti marre

sektori jofitimprurés (Brock, 2005).

Zvoglimi i mbéshtetjes financiare té sektorit jofitimprurés nga geveria. Ndérsa geverité
po mbéshteten shumé né sektorin jofitimprurés ato sigurojné shumé pak fonde pér
jofitimpruréset (Johns Hopkins, University News Releases, 2003). P.sh ish Presidenti i
USA Geoge W.Bush né buxhetin e tij pér vitin 2004 i zvogloi shumé fondet geveritare
pér organizatat jofitimprurése, si dhe stimujt e taksimit g€ inkurajojné donatorét
individual. (OMB Watch 2005). Qeveria federale 1 propozoi legjislacionit pér té
zvogluar stimujt e taksimit pér individét qé ofrojné€ pér bamirési dhe rritur taksimin ndaj

Organizatave jofitimprurése. (Association of Fundraising Professionals 2005).

I njéjti fenomen ndodhi né Kanada. Megjithése me njé shkallé mé t&€ vogél sesa né USA
geveria Kanadeze pérdori njé zhvendosje ideologjike, thekson mé& pak sigurimin e

shérbimeve sociale dhe fondeve nga sektori jofitimprurés duke vendosur njé theksim mé
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t&¢ madh mbi pérgjegjésité individuale (Philips 2005). Financimi qgeveritar pér sektorin

jofitimprurés €shté zvogluar dhe né Australi (Moore 2004).

N&é Mbreteriné e bashkuar niveli 1 financimit t€ sektorit jofitimprurés nga geveria nuk ka
ndryshuar, por njé ndryshim tjetér ka ndodhur. Né¢ UK jofitimpruréset marrin fonde
sipas njé kontrate nga geveria géndrore dhe lokale pér t€ siguruar shérbimet publike, mé
tepér se grantet q¢ mund t€ béjné me to se cfare té duan. Megjithaté anétaret e
parlamentit u pérpogen pér t€ vendosur rregulla mé t& forta pér sektorin jofitimprurés
pérmes matjes s€ fondeve pér bamirési, matjet e para t€ béra jofitimprurésve né UK né

kéto 400 vjet ( Smither and Carvel, 2004).

Reduktimi dhe eleminimi i taksave mbi pasuriné e patundshme dhe taksave mbi
trashigiminé. Njé géllim i 1€vizjeve konservative né geveriné federale dhe té shtetit né
USA ka gené shpérndarja e pasurisé né favor t€ shumé individéve t€ pasur. N& vitin
2001 Presidenti Bush dhe Kongresi Republikan kaluan né ligj zvoglimin e taksave, qé
favorizoi mé shumé pasuri né shoqéri (Citizens for tax Justice, 2002). Si shtesé geveria
zvogloi dhe mé pas eleminoi taksat mbi pronésine e palujtshme, e cila €shté lén€ vetém
mbi pasurité e palujtéshme t€ t€ pasurve. Shumé individ€ t€ pasur preferojné té léné
trashégim para organizatave jofitimprurése se sa t€ paguajé njé taksé té ploté qeverise.
Amerika e Veriut, Europa Perendimore, Australia kané€ njé popullsi t€ madhe t€ cilét
jané né njé fazé t€ jetés sé€ tyre ku ata 1€né njé testament dhe marrin né konsideraté se si
pasuria e tyre do t€ shpérndahet.Vendimi i tyre pérfagéson njé sfidé t€ madhe pér

sektorin jofitimprurés, i cili varet nga trashégimia e dhéné (Havens and Schervish, 2003)

Rritja e numrit te jofitimprurésve. Sektori jofitimprurés ndérkombétar po rritet
vazhdimisht ( Salamon 1996). Kjo rritje po ndodh né€ ato zona té botés si Europén
Lindore (Yancey et al., 2002). Né té vérteté rritja e sektorit jofitimprurés duket té jeté
njé fenomen global (Anheier, Kaldor, Glasius 2004). Megjithaté vende té ndryshme
mund t€ theksojné dimensione t& ndryshme t€ sektorit jofitimprurés (p.sh edukimi dhe

shéndeti n€ njé vend, miréqgenia sociale né njé tjetér), (Homewood, 1998).

Rritja e besimit tek sektori i biznesit. Jofitimpruréset po i drejtohen sektorit t€ biznesit
pér fonde shtesé. Bizneset nga ana tjetér po ballafagohen me njé konkurencé né rritje né
industrin€ e tyre dhe po suportojné ¢éshtje me vleré me géllim rritjen e imazhit t€ tyre

dhe diferencimin e tyre nga konkurentét .
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Bashképunimi pér kapacitetet e mundéshme. Ndérsa numri i jofitimprurésve po rritet
fondacionet dhe ¢do element tjetér financimi, po ballafagohen me kérkesat € mé shumé
OJF-ve se sa né t& vérteté i1 lejon kapaciteti i tyre pér fonde. Tendenca pér veté financim
po merr njé prirje mé t€ madhe. N& vend t€ pérmirésimit t&€ mirégénies sé¢ femijéve duke
financuar organizatat jofitimprurése, fondacionet dhe organizata t€ tjera financuese po i
kérkojné organizatave jofitimprurése pér t€ bashképunuar me géllim manaxhimin e

programeve té tyre né njé ményré mé té koordinuar dhe eficente.

Cikli i ekonomisé. Faza né t€ cilén ndodhet ekonomia influencon né pérfitimet e
jofitimprurésve. Kur ekonomia ndodhet né rritje organizatat jofitimprurése do t&
pérfitojné shumé. Individét né€ njé ekonomi té tillé ofrojné shumé sepse kané mé tepér
siguri n€ punén e tyre edhe sepse investimi i tyre po rritet né vleré. Fondacionet
sigurojné financime t€ médha té€ cilat sigurojné mundési mé té¢ médha financimi pér
OJF-té. Bizneset jané fitimprurése dhe shitjet jané gjithnjé né rritje, duke béré

bashképunime shumé efektive me jofitimpruréset.

1.2 ZHVILLIMI I SEKTORIT JOFITIMPRURES NE SHQIPERI

Shoggéria civile dhe organizimet e ndryshme brenda saj luajné njé€ rol t€ réndésishém né
zhvillimet ekonomike, sociale dhe politike né vend népérmjet ndértimit t&€ konsensusit
publik, nxitjes s€ pjes€émarrjes s€ publikut né hartimin dhe zbatimin e reformave
publike duke zhvilluar késhtu ndjenjén e pronésisé, ofrimit t€ njé game t€ gjeré

shérbimesh, pérmirésimit t€ transparencés dhe llogaridhénies né sektorin publik.

Qg prej vitit 1990, kohé kur e drejta e shogérizimit e shprehur né krijimin e OJF-ve t€ para

filloi t€ ushtrohej lirisht, shogéria civile shqiptare ka béré hapa t€ réndésishém né fushén e
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ofrimit t& shérbimeve pér publikun e gjeré dhe grupet né nevojé; né hartimin, propozimin
dhe lobimin e ligjeve dhe politikave né€ nivel kombétar dhe lokal si Kushtetuta e
Shqgipéris€é, Strategjia Kombétare pér Zhvillim Social Ekonomik, Strategjia pér
Decentralizimin e Pushtetit Vendor, etj; né fushén e kérkimit dhe dokumentimit; até té
monitorimit dhe mbrojtjes s€ t& drejtave t€ njeriut, pérfshiré kétu edhe votén e liré; dhe né

vitet e fundit luftén kundér trafikimit e korrupsionit.

Ligji i ri i OJF-ve i aprovuar né vitin 2001, éshté konsideruar si i pérparuar, duke
vendosur bazat pér zhvillimin e métejshém té shoqgérisé civile né Shqipéri.

Vecanérisht vitet e fundit éshté véné re njé rritje e dukshme e numrit t€ Organizatave
Jofitimprurése né Shqipéri, e shogéruar kjo me njé shuméllojshméri t€ shpérndarjes
sektoriale. Prezenca e shogérisé civile né mbrojtjen e ¢éshtjeve publike ka gené gjithnjé e

meé e dukshme.

Presioni nga ana e sektorit &shté konsideruar si njé hap pozitiv né€ influencimin e
ndérgjegjésimit t€ opinionit publik dhe té inkurajimit t€ pérfshirjes qytetare pér mé
shumé pjesémarrje né progeset vendimmarrése. Kjo €shté paré si njé mundési nga ana e
qytetaréve pér té shprehur shgetésimet dhe problemet e tyre, duke u pérfshiré pér heré
té paré né protesta publike me motiv jopolitik. Kjo prezencé &shté véné re edhe né
luftén kundér korrupsionit ku OJF t€ ndryshme apo koalicione OJF-sh jané béré pjesé

e fushatave n€ mbrojtje t& interesave qytetare t&€ prekura nga ky fenomen.

N&é krahasim me vitet e méparshme, OJF-t€ bashképunojné mé shumé me njéra-tjetrén,
me strukturat geverisése, me median dhe né disa raste edhe me bizneset. Megjithaté, ende
vihen re véshtirési né ndértimin e partneriteteve t€ géndrueshme dhe ndarjen e pérgjegjésive
né ményre te drejté ndérmjet aktoréve, ngritjen e strukturave advokuese dhe disa heré edhe
né shpérndarjen e informacionit. Kéto véshtirési shpesh heré shkaktohen nga kapacitetet e
pamjaftueshme t& paléve pér té pérkthyer ¢éshtje té€ ndryshme interesi né géllime t&é
pérbashkéta. N& kété kontekst ka véshtirési edhe brenda sektorit t& OJF-ve. Pavarésisht
disa pérpjekjeve té pérbashkéta né mbrojtjen e ¢céshtjeve té réndésishme, pak OJF ndajné
informacion mé njéra-tjetrén, edhe nése jané pjesé e rrjeteve apo koalicioneve té pérbashkéta.

Mosbesimi midis OJF-ve ende ekziston.

Pérgjithésisht OJF-t€, sidomos ato jashté kryeqytetit, nuk kané strategji afatgjata dhe

sisteme pér t€ zhvilluar programe t€ cilat kontribuojné né€ arritjen e kétyre strategjive. Varésia
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pothuajse e ploté e sektorit t€¢ OJF-ve nga financimet e huaja, e bén até t&
pagéndrueshém institucionalisht dhe kufizon aftésité e sektorit pér t'iu pérgjigjur
nevojave t€ grupeve té tyre t€ interesit. Kjo pérbén njé nga sfidat mé t€ médha pér té

ardhmen e gé€ndrueshme t€ sektorit t¢ OJF-ve né Shqipéri.

1.2.1 Historia e zhvillimit té OJF-ve né shqipéri
Historia e zhvillimit t&€ OJF-ve ndahet né tre faza. Faza e paré mbyllet me fundin e
Luftés s€ Dyté Botérore, faza e dyté pérfshin periudhén komuniste (1945-1990), dhe

faza e treté fillon mbas viteteve 1991 dhe deri mé sot.

Faza e paré: Fundi i shekullit XIX — 1945. Historia e shoqatave, organizatave dhe
grupeve t€ ndryshme jogeveritare shqiptare si elementét me pérfagésues t€ shoqgérise
civile, tashme t€ njohura me emértimin OJF, nis né fundin e shekullit t€¢ XIX-t&.
Shqipéria ishte nén sundimin osman deri né shpalljen e Pavarésis€é me 1912. Né kushtet
e pushtimit dhe mohimit t€ elementéve t€ identitetit kombétar €shté e natyrshme t€ mos
keté patur as institucione civile dhe as debat publik. Ushtarakét osmané dhe mékémbeésit
e tyre t&€ besuar shqiptaré ishin vendimmarrés absoluté dhe té€ pakritikueshém. Midis
viteve 1870-1890 né Shqipéri kishte rreth 80 shoqata5 , shumica e t& cilave vepronin si
organizata humanitare me mbéshtetje nga komunitete t€ ndryshme fetare. Deri mé
fillimin e shekullit t&¢ XX- t& ndalohej me ligj mésimi i gjuhes shqipe né shkolla. Pér
rrjedhojé té késaj situate, pérfagésuesit shqiptare té Rilindjes né shumicén e rasteve i
shkruan veprat e tyre né emigracion dhe né gjuhé té huaj. Né fundin e shekullit XIX
nisén pérpjekjet dhe né vitet e para t€ shekullit t€ kaluar u hapén disa shkolla shqipe, t&
cilat ishin t€ izoluara nga shteti dhe pérndigeshin prej tij. Faza e paré e pérhapjes sé
medias shqiptare i pérket periudhes, e cila pér shkak t& ideve pérparimtare, suksesit dhe

shuméllojshmérisé s€ saj &shté e njohur me emrin "Rilindja Shqiptare".

Né dhjetévjecarin e paré t€ shekullit XX kishte rreth 130 shogata dhe organizataﬁ, si dhe
disa fondacione, shkolla, organe t€ medias, organizata fetare dhe institucione t€ tjera t&
té ashtquajturés "shogeri civile". T€ marra s€ bashku t€ gjitha kishin orientime politike,
fetare, nacionaliste ose kulturore. Njé pjes€ e tyre ishin krijuar né diasporé, sidomos né
SHBA, Angli, France, Austri, Rumani, Itali. Ato organizonin aktivitete kulturore dhe

politike né disa raste kishin hapur kurse gjuh& dhe shkolla, si dhe botonin gazeta té

> NROGeschichte, Albania, Bonn 1997
& NROGeschichte, Albania, Bonn 1997
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ndryshme. Shumé shoqata brenda dhe jashté vendit ushtrojné veprimtarin€ e tyre
atdhetare duke dhéné njé kontribut t¢ madh né forcimin e ndérgjegjes kombétare dhe né
hedhjen e themeleve t€ Shtetit t€ pavarur Shqipétar. N& kété ményré vértetohet teza se
historia e Shtetit t&¢ paré Shqipétar lidhet ngushté me ekzistencén e organizatave

joqeveritare7.

Faza e dyté (1945-1990). Me ardhjen né pushtet t&¢ komunistéve daléngadalé u mbyllén
té gjitha shoqgatat e pavarura, grupimet intelektuale, fondacionet mediat. Disa dhjetra
deputet liberal dhe intelektual opozitaré u vrané u burgosén dhe u internuan. Organizatat
shogérore, shoqatat, klubet intelektuale, pérfagésimet e shtresave t€ ndryshme t&
popullsisé si dhe grupimet e llojeve t€ tjera lejoheshin té vepronin edhe mé tej vetém

nén kontrollin e rrepté t€ Qeverisé€ dhe Partisé-Shtet.

Ky proces centralizimi ndodhi mé herét dhe mé i ploté se vendet e Europés Lindore.
Duke géné rast i vecanté dhe model ekstrem i Stalinizmit modeli i diktaturés Shqiptare
bazohej né koncepte dhe géndrime t€ paimagjinueshme nga mendja njerézore. Kulmi i
kétyre géndrimeve arriti né€ 1967 ku rregjimi mbylli t€ gjitha objektet dhe komunitetet

fetare.

Faza e treté 1991 deri sot. Tranzicioni né periudhén e demokracis€ pati njé ndikim té
madhe né shoqgériné Shqiptare dhe u pasua nga krijimi i gqindra OJF-ve dhe grupeve té
tjera t& shoqérisé civile. Shogéria Civile ka njé histori t€ pasur t€ punés né komunitet,
duke ndihmuar njerézit né€ nevojé, lobimi ne geveri, advokacia dhe pjesémarrja né
debate publike. Rritja e shogérisé civile né Shqipéri €shté asistuar nga donatorét e huaj
dhe agjensité e zhvillimit.

Rritja e sektorit jofitimprurés dhe roli g€ ai ka luajtur gjaté kalimit né ekonominé e tregut
ka ndryshuar gjaté kohés, 1 influencuar nga faktorg t€ till€ si nevojat ekzistuese t€ vendit,

zhvillimi politik, ekonomik, dhe social, si dhe niveli i mbéshtetjes s€ donatoréve

Ekzistojné katér faza té zhvillimit té sektorit té treté: Periudha e tranzicionit (1991-1996);

periudha e krizes (1997-2001); periudha e pas krizés dhe periudha e maturimit t¢ OJF-ve
(2002-2005); dhe periudha e rénies pas vitit 2005.

7'USAID, Raport, Céshtje t& Zhvillimit t&¢ OJF-ve, 2002
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Zhvillimet e OJF-ve né Tranzicion (1991-1996). OJF e paré né€ Shqipéri ka géné
Forumi pér Mbrojtjen e t€ Drejtave t€ Njeriut dhe u themelua né Janar t€ 1991.
Forumi ishte jopolitik, 1 pavarur nga shteti dhe pa asnjé géllim ekonomik dhe
politik. Aktivitetet fillestare t€ tij ndihmuan ndryshimet demokratike né Shqipéri
dhe rriten ndjeshmériné e publikut ndaj ¢€shtjeve mé t€ réndésishme té t€ drejtave t&
njeriut, si trajtimi i t& burgosurve politik gjaté regjimit komunist. N€ vitin 1992,
forumi u njoh si anétar i ploté 1 Federatés sé¢ Mbrojtjes s€ t&€ Drejtave t€ Njeriut né
Helsinki, dhe u quajt Komiteti Shqiptar i Helsinkit (AHC) 1 cili ekziston dhe sot.
Menjéheré pas AHC organizata té tjera t€ té drejtave t€ njeriut u krijuan té tilla si
Qéndra Shgqiptare e mbrojtjes s€¢ t&€ drejtave t€ njeriut (ACHR), Grupi Shqiptar i
Mbrojtjes sé t€ Drejtave t€ Njeriut (AHRG), dhe Shoqata pér Kulturé Demokratike
(SDC).

Organizata e paré e grave né Shqipéri ishte Forumi i Pavarur i Gruas Shqiptare, i
themeluar né 1991. Misioni i saj kryesor ishte t€ mbronte t€ drejtat e grave, t€ arrijé
baraziné midis burrit dhe gruas, dhe t€ inkurajojé graté g€ t€ marrin pjesé né ¢éshtjet e
zhvillimit. M€ voné u zhvilluan organizata t€ tjera t€ grave si Refleksion né 1992,
Shogata Shqiptare e Planifikimit Familjar (AFPA) né 19928, Useful to Albania Women
né 1993, programi i gruas né Fondacionin Shoqgéria e Hapur pér Shqipérin€ né vitin 1994,
dhe Qéndra e Gruas né vitin 1995. Aktivitetet e organizatave té tilla pérfshinin advokaci,
dhe lobing né Qeveri, né vendim-marrje, n€ politike dhe rritja e dijenis€ s€¢ komunitetit

mbi ¢éshtjen e grave dhe t€ drejtat e njeriut.

Me ardhjen e pluralizmit politik né Shqipéri erdhen dhe disa konflikte t€ gjakut shumica
i pérkisnin Veriut t€ Shqipérisé, qé shpesh justifikoheshin nga rregullat e veté-geverisjes
s€ Kanunit. Organizatat e shoqérisé civile si Shoqata pér Pajtimin Nacional ishte e para
g€ ndérmorri kété detyré t€ véshtiré t€ pajtimit t€ familjeve qé€ ishin t€ pérfshira né

konflikt.

N& néntor t€ 1992 u krijua Qéndra Shqiptare pér Kérkim dhe Zhvillim (ACER) e cila u
themelua nga njé grup pedagogésh, ekonomistésh, dhe bankierésh. Aktiviteti i saj ishte
kérkimi, analiza ekonomike dhe politike, advokacia né€ zhvillimin e sektorit privat dhe
mbéshtetjes s€ bizneseve t€ vogla dhe t€ médha. Revista e késaj shoqate ishte dhe

&shté Ekonomia dhe Tranzicioni, e cila shérben prej shumé vitesh si i vetmi publikim

® AFPA aktualisht éshté Qéndra Shqiptare pér Popullsing dhe Zhvillimin.
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né té cilén kérkimet tregojné piképamjet e tyre mbi sfidat dhe reformat e kérkuara pér
t& krijuar ekonominé e tregut’.

Shumé OJF u pérfshin né ¢éshtjet e t€ drejtave t€ njeriut, ndérsa t€ tjerat u fokusuan né
fusha té tjera si:

Mjedisi : Né vitin 1993 Qéndra e Mjedisit Rajonal (REC) u regjistrua dhe synonte

informimin dhe edukimin e publikut mbi mbrojtjen e mjedisit.

Zhvillimi i sektorit privat: N€ vitet 1990 sektori privat né Shqipéri ishte i pazhvilluar. Né
1993 Programi Phare i EU mbéshteti dhe krijoi Fondacioni e Biznesit t& Vogél (SMF)
dhe t& Madh si dhe 7 Agjensité e Biznesit Rajonal (RBA)' pér té mbéshtetur zhvillimin
e SME-ve né Shqipéri. RBA organizoi shumé seminare trajnimi né planifikim,

marketing dhe sipérmarrje t€ bizneseve

Té rinjté: Né vitin 1994 Késhilli 1 t€ Rinjve Shqiptar u regjistrua si njé organizaté
ombrellé me géllim g€ t€ organizonte aktivitete dhe programe pér t€ rinjté dhe fémijét,
dhe té influenconte progesin e dizenjimit t€ politikave pér t€ rinjt€ nga institucionet

publike.

Media. Né vitin 1993 OSFA Media Center ( Qéndra e Medias Soros SMC) u bé
funksionale. Q€llimi i saj ishte t€ mbéshteste trajnimin profesional pér gazetarét,
kameramanét, operatorét etj. SMC mbéshteti dhe pérmirésoi legjislacionin e medias né

Shqipéri dhe organizoi Workshope lidhur me ¢éshtjet e legjislacionit né Shqipéri.

Periudha e krizés né zhvillimin e OJF-ve (1997 — 2001). Shqipéria u ballafaqua me
krizén financiare né 1997 pér shkak t& kolapsit t€ skemave piramidale. Kjo pati njé
ndikim negativ né ekonomi, politiké dhe kushte sociale. Ndikimit t& shqgetésimeve
financiare u shtuan dhe ngarjet e 1999, pér shkak té krizé€s né Kosové. Kéto ngjarje
rriten nevojén pér asistencé nga sektori 1 tret€ dhe influencuan né zhvillimin e
sektorit né disa drejtime: né numér, mision, pérfshirjen vullnetaréve, nivelet e

financimit, advokaci, imazhin publik dhe metodat e geverisjes.

Ngjarjet té cilat ndodhen né Shqipéri midis 1997-2001 jane diskutuar né€ detaje mé
poshte:

9 . . T, .
.Revista “Ekonomia dhe Tranzicioni” qé vazhdon té botohet dhe sot.

% Né 1998 RBA u rregjistrua si Agjensia e Zhvillimit Rajonal
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Acarimi i kushteve politike dhe ekonomike né Shqipéri pas 1997. Kjo inkurajoi dhe
zhvillimin e OJF-ve né€ Shqipéri. OJF- t€ cilat ishin t& orientuara nga t& drejtat e grave u
béné shumé aktive''. Kéto kushte sé bashku me mungesén e rregullit publik ndihmuan né
rritjen e aktiviteteve ilegale i cili shkaktoi shumé probleme si pér shtetin dhe shogériné.
Njé raport i Save the Children deklaroi sé€ 60 % e viktimave t€ trafikimit né Shqipéri ishin
fémijeé. Né kéto rrethana UNICEF, “Plan International” dhe “Save the Children” dhe
organizata t€ tjera ndérkombétare financuan njé séré programesh pér fémijét pérmes OJF-

ve t€ cilat synonin sigurimin e shérbimeve.

Korrupsioni. N& gusht t€ 1998 njé publikim i Bankés Botérore e rendit Shqipériné si
vendin e pare mé t€ korruptuar né Europ€. N&é kéto kushte Qeveria Shqiptare
projektoi njé program pér t€ luftuar korrupsionin. Mitmarrja dominonte né dogang,
tatime, telekomunikacion, polici, sistemin e drejtésiséu. Si rezultat pas viteve 1998 OJF

té reja u fokusuan né advokaci pér antikorrupsion, transparencé dhe ¢éshtje geveritare .

Pagéndrueshméria e administratés publike. Q€ prej viteve t€ para té€ tranzicionit
administrata publike vuante nga ndryshimet e shpeshta t€ personelit. Né kété ményré
shumé funksionaré té€ cilét humbisni punén detyroheshin té€ kérkonin puné. Disa prej
tyre 1€vizén drejt sektorit té treté duke u punésuar si kerkues apo ekzekutiv né OJF-té

ekzistuese.

Graté. Disa organizata si Vatra, Qéndra e Késhillimit t&¢ Grave dhe Vajzave etj ishin
shumé aktive né rritjen e dijenis€é vecanarisht né€ zonat urbane dhe rurale t€
konsekuencave t& trafikimit. Ato siguronin mbéshtetje, késhillé, dhe asistencé ndaj
viktimave t€ trafikimit dhe abuzimeve, dhe organizuan programe t€ ndalimit t€ bazuara
né komunitet si OSFA, USAID, IOM,WB, duke mundésuar njé¢ mbéshtetje pér kéto

shérbime.

Ndjekja Politike. Numri I OJF-ve t€ pérfshira né€ njé dialog politik me geveriné u rrit
gjaté késaj periudhe. Né 1998 geveria Shqiptare hartoi planin e antikorrupsionit. OJF-t&
kishin réné dakort pér tu bashkuar né luftén kundér korrupsionit. Kemi pjesmarrjen e

OJF-ve né zgjedhjet e vitit 2001 si monitoruese

" Human Rights Watch, HRW World Report, 1999
12 Alfred Peza, Klan (revistw e pwrjavshme e pavarur), Tirana, Albania, July 30, 2001
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Institucionet ndérkombétare té tilla si Banka Botérore, UNDP, dhe agjensi t€ tjera
UN, Unioni Europian, dhe institucione t€ tjera Europiane, USAID dhe institucine te
tjera bilateral ishin t€ gatshme pér t€ financuar kérkimet né kété fazé. Gjetjet tregojné
se kérkimet né€ kété fazé synon dialogun me geveriné€ rreth formulimit t€ politikave

dhe strategjive si dhe monitorimin e performancés s€ geverisé.

Kriza e Kosovés dhe boom- i i OJF-ve™. Q& nga viti 1991 gadishméria e qytetaréve pér
t& marré€ pjes€ né aktivitete vullnetare pati rénie t€ madhe. Sondazhet dhe parashikimet
tregonin se qytetarét ndiheshin t€ zhgénjyer nga keq pérdorimi 1 ndihmés dhe punés sé
tyre vullnetare né t& kaluarén. Qytetarét e infektuar nga politika dhe ideologjité, ishin
mé té gatshém t€ merrnin pjesé né mbledhje dhe demonstrata politike, sesa né protestat
ekonomike dhe sociale. Bojkotimi dhe hezitimi ndaj l1évizjeve té organizuara né interes
t& veté qytetaréve, e rendiste Shqipériné né vendet e rralla né Europé ku gjaté 10 viteve
t¢ fundit nuk kishte thuajse asnjé protest€é masive sociale, por l€vizje sociale me

prapavija politike.

Kjo situaté vijoi deri né pranverén e vitit 1999 kur shqiptarét né provén e tyre mé té
madhe humanitare treguan njé gadishméri t€ jasht€zakonshme ndihmé e solidariteti. Mé
shumé sesa 500.000 refugjaté shqiptaré nga Kosova erdhén brenda dy javéve né
ShqipériM. Ata ishin débuar nga ushtria sérbe dhe kishin nevojé pér giithcka pér té
mbijetuar. Ishte njé gjéndje e jashtézakonshme humanitare. Brenda vetém pak ditésh
erdhén né Shqipéri organizata humanitare t€ panumérta peréndimore, t€ cilat nén
koordinimin e agjensive t&€ OKB-sé€ sollén ilage mjekésore, rezerva ushqimore dhe mjete

té tjera elementare.

Angazhimi dhe lévizja qytetare arritén kulmin e tyre duke thyer monotoniné 10 vjecare
dhe duke dhéné njé shémbull t€ ¢cmuar dhe pér vende t€ tjera. Falé késaj fryme
solidariteti dhe ndihme shumica e refugjatéve15 (320,000) u morén vullnetarisht nga
familjet Shqiptare. Kjo e béri shumé mé t€ lehté punén e Qeverisé dhe t€ organizatave
ndérkombétare. Por nga ana tjeter, kjo solli rrezikun né familjet shqiptare, t€ cilat per
shkak t€ mungeses s€ mjeteve financiare kishin probleme t€ médha ekonomike, u béné

edhe veté pjes€é e nevojave humanitare. Shteti nuk ishte ende né gjéndjé pér té

¥ ACER —UN, 2002 Common Country Assessment Albania
* Albania Human Development Report, 2000 UNDP
> Albania Human Development Report, 2000 UNDP
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identifikuar t€ gjitha familjet né nevojé dhe pér ti ndihmuar ata, por ai luajti njé rol t&
réndésishém pér t€ nxitur dhe mbéshtetur angazhimin qytetar pér daljen nga kriza

humanitare.

Ky moment i luftés s€ Kosovés u pérjetua nga OJF-té Shqipétare si momenti vendimtar i
konkurencés dhe rivalitetit social, profesional dhe publik. Brenda vetém dy - tre javésh
u themeluan mé shumé sesa 200 OJF'® kryesisht né fushé e ndihmés ndaj refugjatéve te
luftés. Njé pjesé e madhe e tyre déshmuan se ishin serioze né€ géllimet dhe aktivitetet qé
realizuan, ndérsa pér njé pjese tjetér gjéndja kaotike u pa si burim financimi dhe

abuzimi.

200 OJF-té e krijuara gjetén shumé shpejt partneré ndérkombétaré, pasi kéta te fundit
ishin t€ interesuar té krijonin lidhje me OJF-t€ vendore si rruga e vetme pér 1€vrimin
sa mé t€ shpejté t€ ndihmés sé tyre. Duke mos harruar até pjesé t€ OJF -ve q€ abuzoi me
ndihmén e huaj dhe dhimbjen e refugjatéve t€ luftes, nga t€ gjithé pranohet se njé pjesé
e madhe e OJF-ve shqiptare béné njé puné shumé t€ miré dhe treguan efektivitet t&

larté duke fituar edhe besimin e njerézve.

Fakti €shté se deri né pranverén e vitit 1999 shumica e OJF-ve zhvilloi vetém aktivitetet
informuese, kryesisht né t€ drejtat e njeriut. Me krizén e Kosovés kjo situaté ndryshoi
dhe filloi faza e aktiviteteve t€ shérbimit ndaj shtresave t& rrezikuara té popullésisé.
Shérbimet né fushén sociale nxorrén ne pah punén e ndershme dhe rezultative t€ disa
0JQ-ve, si organizata serioze dhe t€ suksesshme, t€ cilat duke punuar ngushté me
refugjatét, i pérmbushén térésisht detyrat e tyre. Pér kété kategori t&€ OJQ-ve tashmé
mund t& thuhet se Lufta e Kosovés ishte provimi i paré dhe mé i réndésishém i dekadés

s€ fundit, provim gé€ ato e kaluan me sukses.

Pérfundimisht mund t€ thuhet se kriza e Kosoves ishte nje provim i réndésishém i t&
gjithé shogérisé shqiptare, por mé e réndésishme ishte pér strukturat vullnetare t&
shogérisé civile. Me pérfundimin e krizé€s u rehabilitua jo vetém tradita e humanizmit
dhe e vullnetarizmit por dhe veté OJF-té fituan mé shumé besim né vetévete.

Pas krizés sé Kosovés, konkurenca midis OJF-ve u bé shumé mé e madhe, prandaj ato u
detyruan té pérmiré€sonin shumé nga tipet dhe format e aktiviteteve té tyre. Ato

realizojné€ jo vet€ém puné teorike por edhe praktike né fushén e edukimit, té kujdesit

'® Albania Human Development Report 2000 UNDP
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shéndetésor, trafikimit t€ grave dhe fémijéve et;.

Periudha e paskrizés dhe maturimi i OJF-ve (2002-2005). Gjaté vitetev 2002 -2005
shogéria civile Shqiptare u orientua nga mbrojtja e t€ drejtave civile, ekonomike,
politike, sociale, kulturore né pérmirésimin e cilésisé s€ geverisjes dhe rritjes s€ t&
ardhurave. Roli 1 sektorit t€ tret€ u rrit né procesin e formulimit t€ strategjisé, né
shérbimet sociale, advokaci, dhe né lobing lidhur me ¢éshtje t€ vecanta (antikorrupsion,
geverisje, dhe mbrojtje e konsumatorit). Sektori i tret€ mori pjesé né advokaci né nivel
lokal dhe bashkiak, ata u pérfshin€ né procesin e hartimit t€ strategjisé sé¢ zhvillimit
rajonal dhe lokal, pér buxhetin lokal dhe shérbimet e bazuara né komunitet. Disa

faktoré demostruan rritjen e sektorit né kéte fazé:

Rritja e fondeve nga donatorét e huaj né plotésimin e nevojave sociale té shogérisée.
Donatoré t€ ndryshém si USAID, organizatat Hollandeze n&€ Shqipéri si (NOVIB,
ICCO, HIVOS, Cordaid, SNV), UNDP, fondacioni Soros rriten kapacitetin e OJF-
ve né€ lévrimin e shérbimeve sociale. Né 2002 Word Bank dhe DFID filluan
projektin e lévrimit t€ shérbimeve sociale. Projekti ishte dizenjuar t&
implementohej si nj€ inisiativé midis OJF-ve, Ministrisé s€¢ Punés dhe Céshtjeve

Sociale

Rrjete advokacie u krijuan dhe veprimet e advokacisé u rriten. N€ vitin 2002 Zyra e
advokacisé Qytetare (CAO) u krijua me g€llimin pér t€ siguruar njé asistencé ligjore
ndaj qytetaréve qé pérballeshin me presionin pér tu pérfshiré né korrupsion. CAO

filloi t€ konkurojé me I€vizjen Mjaft né fushén e mobilizimit t€ qytetaréve.

Njé rol té vecanté luajtén OJF né monitorimin e zgjedhjeve, Roli i shogérisé civile si
vézhgues gjaté zgjedhjeve ishte rritur Né zgjedhjet e vitit 2003 nje grup prej 18 OJF-
shé realizoi nj& monitorim t€ zgjedhjeve shumé heré mé té miré sesa né zgjedhjet e
kaluara dhe ky grup ishte nén ombrellén e Forumit t€¢ Monitorimeve Domestike.
Forumi vézhgoi zgjedhjet kombétare né 2005 me ané t&€ 3500 vézhguesve té

akredituar.

Periudha 2002-2005 pérfagésoi njé fazé té larteé té zhvillimit té sektorit té treté né

Shqiperi. Ky pérmirésim i atribuohet pérmirésimit t€ kapaciteteve organizative t€ OJF-ve,
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kjo ishte rezultat i krijimit t€ kapaciteteve t€ ofruara nga organizata trajnuese t& tilla si
ANTARC dhe PARTNERS, vecanarisht né€ planifikimin strategjik, teknikave té rritjes sé
fondeve, manaxhimit financiar, geverisjes s€ NGO dhe vendim-marrjes.Shérbimet e
specializuara ishin financuar pér t€ siguruar njé asistencé ligjore t&€ NGO né lidhje me
implementimin e ligjit t€ ri t€ OJF —ve.

Pjesémarrja e sektorit t€ treté¢ né formulimin e strategjis€ dhe t€ politikave gjaté
késaj periudhe demostroi dejeniné e problemeve ekzistuese, si dhe kritikat ndaj

geverisé né€ sigurimin e zgjidhjeve efektive.

Periudha e rénies sé OJF-ve (2005 e né vazhdim). Aktivitetet e shogérisé civile pas
vitit 2005 u shogéruan me disa zhvillime:

Mbéshtetésit mé t€ réndésishém té OJF-ve 1 zvogluan financimet e tyre. Danimarka
dhe Hollanda kontribuesit mé t€ réndésishém t&€ shoqéris€ civile vendosén ti
pakésonin fondet e tyre. Projekte t€ tjera si projekti i 1€vrimit t€ shérbimeve sociale 1
financuar nga WB pérfundoi. Fondet e USAID mbéshtesnin Qevering pér
implementimin e reformave antikorrupsion. UNDP u pérball me véshtirési né
sigurimin e fondeve si rezultat i numrit t€ vogél t€ donatoréve bilateral prezent né
vend, dhe me strategji te ngjashme. Bashkimi Europian i cili ishte donatori mé i
madh né€ Shqipéri nuk e plotesoi dot boshllékun pér shkak se shérbimet e shogérisé
civile nuk ishin mé né véméndjen e tyre. Fondet e OSFA u zvogluan si pjesé e
strategjis€ s€ saj pér rajonin. N& fund t€ vitit 2008, OSFA, ndérpreu skemén e
NOSA, duke u fokusuar mé& shumé né€ punén me partneré strategjik sipas fushés sé

specializimit, si dhe me organizata t€ shoqérisé civile t€ t€ gjitha niveleve.

Gjaté vitit 2005 numri i organizatave anétare t&€ ACAC ra aférsisht né€ 30 % té tyre. Pas
2005 u evidentuan disa mosmarréveshje brénda ACCA e cila aktualisht nuk po
funksionon. CAO zvogloi aktivitetin dhe e zhvendosi misionin e tij nga advokaci né
kérkim.Si rezultat sektori 1 trete u zvoglua né madhési, géllim dhe aktivitet, dhe mbulim
gjeografik. OJF-t€ né t& gjitha fushat e aktiviteteve u pérballén me njé rénie t€ fondeve.
Shumeé prej tyre u béné inactive, ndérsa roli 1 atyre q€ géndruan u kufizua shumé.

Rrjeti i OJF-ve gjithashtu &shté dobésuar. ACAC nuk funksionon, aktivitetet e Lévizjes
Mjaft jané t€ pakta, OJF-t€ e t€ drejtave t€ njeriut dhe t€ grave po pérballen me mungesé
fondesh dhe jané t& paafta pér t€ béré fushaté pér céshtje t&é réndésishme. Pjesmarrja e

OJF-ve né progesin e hartimit t€ politikave &shte ulét dhe sipérfagésore.
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Njé raport i EU né 2008 deklaron se struktura ligjore pér organizatat e shoqgérisé civile
&shté e hapur dhe aspak kufizues. OJF-t€ aktualisht po monitorojné t& drejtat e njeriut, dhe
plotésimin e obligimeve t& Shqipérisé nén Marréveshjen e Stabilizim Asocimit. Shogéria
civile akoma varet nga donatorét e huaj. Mekanizmat e dizenjuar pér t€ rritur pjesmarrjen
e OJF-ve né€ vendimet politike jané té dobta. Sektori i treté duhet t€ rrisé kapacitetin e
tij pér advokaci dhe marrédhénie publike, dhe zhvillimin e partnershipit me Qeveriné
dhe sektorin privat.Kapacitetet financiare dhe manaxheriale duhet t€ forcohen pér té

siguruar géndrueshmériné e ardhshme té sektorit té treté.

1.2.2 Gjéndja aktuale e OJF-ve né Shqipéri

Njé nga gjérat mé t€ véshtira né€ kuadér t€ analizés s€ OJF-ve €shté véshtirésia né
pércaktimin e madhésisé dhe densitetit té sektorit t&€ OJF-ve pér shkak t&¢ mungesés sé
njé njésie géndrore g€ mund t€ mbledhé dhe t€ shpérndajé informacion mbi sektorin e
OJF-ve. Ndryshimet né€ procedurat e regjistrimit gjaté viteve kané ndikuar gjithashtu né

véshtirésimin e matjes s¢ numrit t€¢ OJF-ve.

Pérpara vitit 1994, regjistrimi i OJF-ve ishte pérgjegjési e Ministrisé s€ Drejtésisé dhe
e ¢do ministrie g¢ mbulonte pérkatésisht sektorin e aktiviteteve t€ OJF-ve. Sipas
Kodit Civil té vitit 1994 pérgjegjésia pér regjistrim i kaloi gjykatave t€ nivelit t&
pare né rrethe, pér OJF-t€ qé ndodheshin nén juridiksionin e tyre. Sipas ligjit t& ri pér
OJF-té miratuar né Maj t€ vitit 2001, regjistrimi 1 OJF-ve €shté pérgjegjési e Gjykatés sé
Rrethit t€ Tiranés. Né t€ dy rastet nuk ka njé dokumentacion té sakt€¢ mbi numrin e tyre,
ndikimin, strukturén dhe aktivitetin e tyre. Aktualisht, regjistrimi i organizatave
jofitimprurése €shté i pérgéndruar vetém né Tiran€, ku informacioni pér regjistrimin e
OJF-ve pérfshihet né Regjistrin Tregtar t€ Shoqérive Tregtare t€ krijuara né bazé té
Ligjit pér Shogérité Tregtare dhe té regjistruara né€ bazé t€ Ligjit pér Regjistrin Tregtar.
Kjo progedure mundésoi dhénien e informacionit t€ sakt€ mbi regjistrimin e OJF-ve né

Shqipéri.

Dilema né lidhje me numrin aktual t€ OJF-ve né€ Shqipéri &shté diskutuar né
publikime t€ ndryshme dhe pyetja se sa pérqind e OJF-ve jané aktive dhe se sa jo
aktive, mbetet njé diskutim interesant. N& vitin 1996, né€ publikimin “Njé Vlerésim 1
Shogérisé Civile né€ Shqipéri” e ORT Programi i Rrjetit t&€ Demokracisé,
thuhet:‘“‘ekzistojné t& paktén 100 deri 150 OJF, nga té cilat, ndoshta, vetém gjysma jané
aktive.” Raporti Shqiptar 1 Zhvillimit Njerézor i vitit 1998, publikuar nga PNUD né
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Shqipéri, thoté se: “Besohet se jané rreth 850 organizata. Nga kéto organizata t&
regjistruara vetém 50 jané aktive. Indeksi 1 Vendit, pérgatitur nga USAID né vitin 1999
“Zhvillimi 1 Sektorit Jo-fitimprurés” thoté: “Ka rreth 500 deri né 600 OJF Shqiptare t&
regjistruara. Pé&raférsisht vetém gjysma e tyre jané t&é pérfshira né€ aktivitete t&
vazhdueshme. Né mungesé t€ t€ dhénave zyrtare, dhe duke u bazuar né burime
ndérkombétare né Shqipéri né vitin 2002 ekzsitonin 800 OJE' prej t& cilave vetén 200
jané aktive'® Harta e OJF-ve tregon se mé shumé se gjysma e tyre e kané Seliné né
Tirang" pjesa tjetér éshté ndaré né ményré jo t& barabarté midis rretheve dhe pikérisht
né qytete t&€ médha.

Né Gjykatén e rrethit té Tiranés jané t€ rregjistruara 5002 OJF, informacion nga Gjykata
e rrethit Tiran€ deri n€ gershor t€ 2010, por nuk ka informacion se sa &shté numri aktiv i

tyre.

Rritja mé€ e madhe e OJF ka géné né fushén e té drejtave t€ njériut dhe né€ fushén sociale.
Arritjet mé t€ réndésishme t€ OJF-ve Shqiptare jané: krijimi i marrédhénieve dhe
lidhjeje reciproke kombetare dhe ndérkombétare, ndihmat dhe pérpjekjet e
vazhdueshme né zbutjen e konflikteve, dhe nxitja e dialogut midis grupeve t€ ndryshme,
roli I tyre unanim dhe aktiv si avokat t€ procesit t€ integrimit, ndihma e tyre né disa ligje

né interés t€ grupeve té rrezikuara.

Kuadri ligjori OJQ-ve. Q&€ nga viti 1991, kohé kur u shfuqizua kushtetuta e vjetér
komuniste, jané béré disa ndryshime dhe rregullime ligjore mbi statusin, veprimtariné e
OJF-ve. Fillimisht parlamenti miratoi njé Pakete Kushtetuese, e cila njohu dhe garantoi
té drejtat e ¢do qytetari pér tu organizuar né ményré té lir€é e t€ pavarur. N& baze t&
paketés ligjore t€ miratuar me kété rast, OJF-t€¢ dhe organizimet e ndryshme u

pércaktuan si persona juridik.

Ndryshime cilésore g€ prekén né thelbin e tyre edhe statusin dhe aktivitetin e OJF-ve u
pasqyruan né ligjin e ri te 1 néntorit 1994. N& bazé té kétij ligji shteti lejohej t&
mbikqyrte funksionimin dhe realizimin e géllimeve dhe aktiviteteve té fondacioneve
dhe t€ organizatave té tjera, por ai realisht nuk e ushtronte keté t€ drejté pér shkak té
frikés qé buronte nga parimi klasik se shteti nuk ndérhyn né€ veprimtaring e organizatave

jofitimprurése.

" NGO Sustainability Index, Albania, USAID, 2002
'® SPALI, Albania: Civil Sociaty Assessment Report, 2001
*® Albania , Human Development Report 2002, UNDP
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Njé zhvillim pozitiv pér OJF-té solli miratimi i dy ligjeve t€ reja nga Kuvendi i
Shqiperis€ mé& 7 maj 2001, ligjit pér "Organizatat Jofitimprurese" dhe ligji "Pér
regjistrimin e Oganizatave Jofitimprurése". Kéto dy ligje u formuluan me ndihmén dhe
asistencén e shumé& OJF-ve shqiptare e té huaja. Dy ligjet sanksionuan ndryshimin e
emrit t€ OJQ né OJF (Organizata Jofitimprurése). Ndryshimi i emrit nuk &shté e
rastésishme dhe ka né vetvete njé kuptim t€ vecanté. Ashtu si¢ u pérshkrua mé lart,
publiku krijoi raporte kritike n€ imazhin e tyre ndaj rolit, punés dhe aktiviteteve t€¢ OJF-
ve, sidomos atyre qé€ né t& kaluarén organizuan skemat piramidale duke géné té
rregjistruara ligjérisht si shoqata jofitimprurése. Ndérrimi 1 emrit ishte njé pérpjekje
formale per t€ treguar se OJF-t€ nuk jan€ organizata fitimprurése dhe se né€ két€ ményrée,
nuk géndrojné as akuzat mediatike dhe publike pér abuzime financiare nga ana e tyre.
Me emrin e ri OJF, ato nuk donin me g€ t€ prezantoheshin si grupime interesi, por si

organizata vullnetare dhe ndihme.

Ndryshimi strategjik mé i réndésishém né ligj gendron ne rregullimet e marrédhénieve
midis shtetit dhe OJF-ve. Ligji ndaloi t€ drejtén e shtetit pér t&€ kontrolluar dhe
mbikqyrur pér géllime t€ ndryshme OJF-te dhe fondacionet. Elementé t€ réndésishém té
ligjit jané: garantimi i pavarésis€ s€ OJF-ve nga shteti; mbrojtjen e OJF-ve nga pérzierja
e shtetit; shteti tregohet 1 gatshém pér t&€: mbéshtetur e pérkrahur OJF-te dhe aktivitetin
e tyre; OJF-ét mund té regjistrohen si persona juridiké né Gjykaten e Tiranes; OJF-té
jané t& pérjashtuara nga tatimet nése veprimtaria e tyre &shté né pérputhje me statutin e
tyre, ato nuk njohin asnjé kufizim pér t€ ardhurat nga kuotat e anétarésisé dhe format e
tjera té krijimit t€ buxhetit t&€ tyre si dhe, persona apo firma, g€ mbeshtesin financiarisht

OJF-t€ dhe aktivitetin e tyre pérfitojné taksa mé té uléta.

Konkretisht, neni 2 i Ligjit nr 8788 t& datés 07/05/2001 pér Organizatat Jofitimprurése
thuhet se me, "Organizata jofitimprurése" kuptohet shoqgatat, fondacionet dhe géndrat,
veprimtaria e t€ cilave zhvillohet né ményré t€ pavarur dhe pa u ndikuar nga shteti.
"Veprimtari jofitimprurése" kuptohet ¢cdo veprimtari ekonomike ose joekonomike me
kusht g€ té ardhurat ose pasurité e organizatave jofitimprurése, kur ka té tilla, t&

pérdoren vetém pér realizimin e qéllimeve té pércaktuara né€ statutin e organizatés
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Qeverisja e OJF-ve. Sipas paketés legjislative t&¢ 2001 mbi OJF-t€, organizatat
jofitimprurése mund t€ jené ato OJF t€ cilat jané mé anétarési (shoqatat) dhe OJF-t€ pa

anétarési si (fondacionet dhe géndrat)

Organi mé 1 larté 1 vendim-marrjes né organizatat me anétarési €sht€é Asambleja e cila
nuk mund t€ ket€ mé pak se 5 anétar. Organe t€ tjera né strukturén e geverisjes jané
Bordi g€ zgjidhet nga asambleja e pérgjithshme, Presidenti, dhe stafi ekzekutiv.
Asambleja dhe Bordi jané pérgjegjés pér marrjen e vendimeve strategjike, ndérsa stafi

ekzekutiv Eshté pérgjegjés pér implementimin e aktiviteteve.

Organi mé i larté drejtues pér organizatat jofitimprurése pa anétarési €shté Bordi i
Drejtoréve. Bordi duhet t€ keté t€ paktén tre anétar. Bordi €shté pérgjegjés pér
pérmirésimin e statutit, specifikimi i fushés dhe programeve, vlerésimi i arritjeve,
ekzaminimi 1 ¢éshtjeve financiare, ekonomike dhe administrative, aprovimi 1 buxhetit
dhe shpenzimeve pér vitin né vazhdim, organizimi i strukturés s€ organizatés, zgjedhja
dhe emérimi i trupit mé t€ larté ekzekutiv. Trupi mé i larté ekzekutiv &shté 1 eméruar nga
asambleja ose bordi dhe pérbéhet nga drejtori ekzekutiv, presidenti, késhilli ekzekutiv,
dhe &shté pérgjegjés pér aktivitet e pérditshme, dhe ekzekutimin e programeve té

caktuara nga bordi.

Pas vitit 2001 njé progres sinjifikativ €sht€ béré né rritjen e rolit t€ strukturés sé
geverisjes s€ OJF-ve. Késhtu roli 1 bordit né fondacione dhe géndra &shté: projektimi
dhe aprovimi i strategjive pér zhvillimin e organizatés, siguron rregullat dhe normat pér
aktivitetet e pérditshme t€ OJF-ve, pércakton politikat e rekrutimit t&€ stafit, dhe

kontrollon dhe monitoron pérfromancén e organizatés dhe stafit ekzekutiv.

Kufizimet e burimeve t€ financimit pér OJF-t€, vecanarisht pas viti 2003 dhe politikat
shtérnguese t€ donatoréve pér t€ financuar vetém aktivitete t€ projekteve specifike mé
tepér sesa té gjithé koston e projektit, kané detyruar OJF-té qé t€ punésojné mé pak
personel t€ paguar.Si rezultat drejtorét e OJF-ve deklarojné se éshté e véshtiré dhe e
pamundur pér t€ pasur njé pércaktim té sakté t&€ detyrave dhe pérgjegjési té pércaktuar
midis anétaréve té stafit. Stafi luan disa role dhe funksione si kordinatoré projekti,
marrédhéniet me publikun etj. Drejtorét ekzekutiv deklarojné se ata jané t&€ obliguar qé
té luajné njé rol specific n€ koordinimin e projekteve dhe implementimin e tyre, kjo u
kérkon shumé kohé, q&¢ mund t€ pérdoret pér t€ ploté€suar rolet si manaxher, t&

pérmirésojé aftésit€ manaxheriale, t€ veproj¢ me publikun, té€ krijojé kontakte me
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aktoré té réndésishém ose té gjenerojé fonde.

Vlerésimi i strukturés sé geverisjes né organizatat me anétarési tregon njé zhvillim
té ndryshém nga fondacionet dhe géndrat. Vlerésimi i organizatave me anétarési né
2002%°, tregon qge njé progres i vogél &shté béré né terma t& zhvillimit
organizacional. Stafi ekzekutiv raporton raste kur bordi i zgjedhur nga asambleja
ndérmerr role ekzekutive ose kur kryetari i bordit merr rolin e drejtorit ekzekutiv.
Burimet e pamjaftueshme njerézore si rezultat i kufizimeve fiananciare, mungesa e
dijenisé€ rreth rolit t€ bordit, dhe kapaciteti i1 dobét pér té ekzekutuar detyrat né

ményré eficente jané shkaget e zhvillimit t€ varfér t€ organizatave.

Asnjé kod i etikés (CoE) nuk ekziston né Shqipéri. Njé kod i tillé do t€ krijojé standarte
dhe &shté konsideruar njé¢ mekanizé€m i réndésishém pér forcimin dhe transparencén e
sektorit. Kjo do t&€ pérmirésojé¢ marrédhéniet me geveriné komunitetin e donatoréve dhe
publikun né pérgjithési. Né vitin 2006 disa OJF morén inisiativén pér t€ béré njé kod
etike pér sektorin e treté duke pérdorur eksperiencén e vendeve g€ kané njé sektor t&
treté shumé t€ avancuar. Shumé diskutime jané organizuar né Tirané dhe né€ disa

distrikte, por njé¢ dokument akoma nuk &shté shkruar.

Ményrat e financimit té OJF-ve. Situata ekonornike né Shqipéri éshté prej vitesh
krejtésisht modeste dhe si e tillé nuk pérballon dot nevojat e shumta té t€ gjithé aktoréve
t& shogérisé. Shumica e t&€ ardhurave kombetare vjen nga emigratét shqiptaré. Buxheti i
geveris€ nuk &sht€¢ né gjéndje té financojé projektet mé té médha té zhvillimit.
Mundésité e financimit jané t€ kufizuara, pér pagat e administratés, kuotat e
pensionistéve, financimin e sistemit shtetéror arsimor dhe shéndetésor, pagesat pér
forcat e sigurisé dhe policiné dhe né raste emergjencash, edhe pér investime t&€ médha

publike, sidomos furnizimin me energji dhé me ujé t€ popullésisé.

Pér kérkesat e tjera t€ shogérisé kérkohen mbéshtetje financiare nga burime t€ tjera,
sidomos nga donatoré ndérkombétaré. Shkolla, kopshte, tekstet shkollore jané financuar
nga institucione ndérkombétare, sidomos nga Banka Botérore, UNESCO?, etj. Nga
donacionet e huaja jané mundésuar edhe futja gjithnjé e mé e madhe e teknologjise
moderne elektronike né€ shkolla e universitete, krijimi i bibliotekave né€ ndihmé té

studenté, ngritja dhe modernizimi i laboratoréve, etj. E njéjta situaté &shté dhe né

2% Partners Albania, NGO Needs Assessment, 2002
! UNESCO/ Ministria e Arsimit, Informacion Tirané, 2001



ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

sistemin e mbrojtjes, t€ rendit, t€ shé&ndetésis€, etj, ku t€ gjitha pajisjet e reja
profesionalé vijné si dhurata nga donatorét e huaj. N& kété situaté shteti gjénden larg

nga projektet dhe kérkesat e OJF-ve dhe t€ institucioneve t€ tjera t€ shoqérisé civile.

Megjithaté duhet théné se né térésiné e tyre, OJF-t€ dhé institucionet e shoqérisé civile
shqiptare kané& si burim financimi donatoré té ndryshém ndérkombétaré. Kéta jané
fondacione, organizata partnere, geveri té ndryshme dhe institucione t& tjera té
interesuara n€ aspektet e kérkimit shkencor apo krijimit té njé frymé té re mirékuptimi
dhe dialogu midis qytetaréve apo vende t€ rajonit. N& aspekte t€ vecanta si t€ drejtat e
njeriut, liria e medias, etj, donatorét kryesoré kané géné geveri t€ vendeve nordike, né
fushén e kulturés financimet burojné kryesisht nga Franca, ndérsa né aspektet e
profileve t&€ ndryshme si ekologjia, shéndetésia, arsimi etj, donatoré kryesoré jané vende

té tilla si SHBA, Gjermania, Italia etj).

Burime t€ tjera financimi pé&r OJF-té shqgiptare jané edhe projektet rajonale,
bashképunimit dypalésh ose inisiativa t&¢ ndryshme lindore e peréndimore. Né€ listén e
vecorive negative t€ financimit t&€ OJF-ve shqiptare renditen mungesa e ploté e ndihmés
dhe kontributit financiaré nga anétarésia dhe pérkrahésit e shoqatave.

Aspekt tjetér negative jané lidhjet e dobéta t& OJF-ve me sektorin privat dhe raportet e
pagéndrueshme té tyre. Biznesi shqiptaré nuk tregon interes pér donacione, pasi nuk

pérfiton masa lehté€suese nga shteti.

Duke analizuar té gjitha burimet e financimit dhe raportet e ndértuara midis OJF-ve dhe
donatoréve, arrihet né pérfundimin se OJF-t€ shqiptaré dhe rrjedhimisht edhe pjesa mé
aktive e institucioneve t€ Shoqgérisé€ civile nuk jane ende né gjéndje pér t€ zhvilluar
aktivitetet e tyre né ményré krejtésisht t€ pavarur. Ato jané térésisht ose pjesésisht té
varura nga politika dhe vullneti i donatoreve t€ huaj dhe i geveris€. Nga ana tjeter
ndryshimi i politikave dhe prioriteteve té donatoréve sjell falimentimin e OJF-ve deri

edhe mbylljen e tyre.

Komisioni Evropian pa diskutim &sht€ donatori mé 1 madh 1 Evropés. Shumé puné &shté
béré né dekadén e fundit nga veté OJF-t¢ me mbéshtetjen e Parlamentit Evropian pér té
zgjeruar njé buxhet t€ fokusuar mé teper né politikat ekonomike né ¢do zoné aktiviteti t&
prodhuar nga shoqatat e qytetaréve. Késhtu qé ¢éshtja nuk &shté mungesa e programeve

apo fondeve. Ato mbulojné njé hapésiré shumé té madhe veprimi. Praktikisht ¢cdo
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projekt gé ka njé dimension vértet Evropian dhe mund t€ lidhet me politikat e BE-sé
duhet t€ gjejé njé fond korrespondues. Céshtja lidhet mé tepér me gjetjen e njé

strategjis€ mé t&€ miré pér té patur t€ drejté hyrjeje né buxhetin e BE-sé.

Bashkimi Evropian &sht€ njé nga aktorét mé t€ réndésishém né bashképunimin
ndérkombétar dhe ndihmén pér zhvillim. Komiteti Evropian dhe shtetet anétare
sigurojné né total mé& shumé se 50% té shumés té t€ gjithé botés si Asistencé Zhvillimi
Zyrtar (AZHZ) dhe mé shumé se 2/3 e subvencioneve. Veté Komisioni ka njé
pérllogaritje prej 10% té (AZHZ) botérore. Angazhimi i ndihmés s€ jashtme drejtohet
nga katér Drejtori té Pérgjithshme (DP) t&€ Komisionit Evropian. Kéto jané:

Zyra e Kooperimit Ndihmé-Evropés, DP pér Marrédhéniet e Jashtme, DP pér

Zhvillimin, Zyra Humanitare e Komunitetit Evropian.

Pér té zbatuar projekte aktivitete Komisioni jep para né formé&n e subvencioneve.
Aktivitetet dhe projektet qé do t€ merren né konsideraté duhet t€ jené t€ lidhura me
politikat e BE. Subvencionet mund t€ jepen né fusha t€ ndryshme si p.sh. ajo kérkimore,
edukuese, shéndetsore, mbrojtje e konsumatorit, mbrojtje e Ambientit, ndihmé
humanitare etj. Subvencionet do t€ jepen né pérgjigje té thirrjeve t€ tyre pér
propozimeve gé publikohen nga Komiteti né faget e tyre t€ internetit. Thirrjet pér
propozime ftojn€ kandidatét t€ prezantojné€ brénda njé afati t€ caktuar njé propozim pér
té vepruar gé korrespondon me objektivat dhe pérmbush kushtet e kérkuara. Kéto thirje

pér propozime mund t€ publikohen né€ Gazeten Zyrtare te BE-sé-Seria C

Marrédhéniet Qeveri — OJF. Marrédhéniet e shogérisé civile me shtetin kané ndryshuar
gjaté periudhés sé tranzicionit né Shqipéri, duke iu pérshtatur edhe fazave té zhvillimit té

sektorit té treté.

Marrédhéniet gjaté fazés sé tranzicionit 1991-1996. Shumé OJF u krijuan né
pérgjigje té céshtjeve mé t€ réndésishme t€ shogeérisé t€ cilat nuk pérmbusheshin
nga qgeveria. Fokusi i1 geverisé gjaté tranzicionit konsistonte mé shumé né pérgatitjen
dhe implementimin e legjislacionit mbi reformat kryesore t€ ekonomisé s€ tregut té
asistuara dhe monitorura nga institucione financiare si banka Botérore dhe Fondi

Monetar Ndérkombétar. Shoqgéria civile ishte njé koncept i panjohur e cila u
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reflektua né njé kuptim t& varfér t&¢ OJF-ve nga ana e Qeverisé>.

Marrédhéniet gjaté 1997-2001. Marrédhéniet Qeveri — OJF gjaté krizés dhe
periudhés sé pas krizés (1997- 2001) treguan disa pérmirésime.

Komunikimi midis Qeveris€¢ dhe OJF-ve u rrit. Kjo u bé evidente gjaté krizés sé
Kosovés ku Qeveria ishte né kontakt me OJF-té, pérmes strukturave t€ emergjencés
sé€ institucionalizuar, t€ tilla si Grupi 1 Manaxhimit t&¢ Emergjencave e lokalizuar né
zyrén e kryeministrit n€ Mars té 1999 dhe Qéndra e Informacionit Humanitar e
krijuar né prill € 1999. Pérpjekjet e Qeverisé ishin t€ fokusuara vetém mbi
stabilizimin e geverisé dhe forcimin e ligjit si rezultat i tre ngjarjeve: kriza e 1997,
destabilizimi 1 situatés né shtator t€ 1998 dhe kriza e Kosovés né 1999; rritja e
pérfshirjes s¢ OJF-ve né€ zonén e shérbimeve pér grupet e pambrojtura si rezultat i
daljes s€ fenomeneve t€ tilla si trafiku njerzor, kontrabandés, t€ cilat nuk ishin t&

mbuluara nga sistemi public.

Megjithaté imazhi i OJF-ve u pé€rmirésua né ményré té konsiderueshme si mundési e
sigurimit t€ shérbimeve publike né ményré té vecanté t€ shérbimeve té€ cilat u ofruan
gjaté krizés s€ Kosovés, né kété periudhé kemi dhe njé rritje t€ numrit t&¢ OJF-ve t&

rregjistruara né Shqipéri.

Marrédhéniet OJF-Qeveri gjaté viteve 2002-2005. Kéto marrédhénie kané
karakteristikat e méposhtme: Njé mjedis mbéshtetés pér OJF-t€ e pérfshira né
shérbime sociale u financuar nga donator t€ ndryshém té tilla si DFID; projekti i
lévrimit t€ shérbimeve sociale u zbatua nga kooperimi Qeveri- Shoqgéri Civile; Njé
frymé mirépritje u demostrua nga Qeveria pér OJF-t€ gjaté procesit t& formulimit té
politikave. Marrédhéniet me organizatat e advokacisé ishin mjaft komplekse. Lévizja
Mjaft, CAO, ACCA dhe OJF té tjera ishin mjaft aktive né monitorimin e Korrupsionit
dhe né organizimin e protestave publike. Si rezultat kemi njé rritje t€ dijenisé publike
mbi korrupsionin né vend. N& shumé raste Qeveria mori hapa konkrete pér té

pérmirésuar legjislacionin ose pér té riparé€ politikat e kritikuara.

Marrédheniet Qeveri- OJF pas vitete 2005. Marrédhéniet midis tyre pas viteve 2005 u

béné apatike. Karakteristikat e méposhtme u identifikuan: Qeveria ftoi OJF-t€ qé t&é

*? Human Rights Watch, HRW World Report, 1998
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marrin pjes€ né formulimin e strategjive, por roli i1 tyre ishte 1 kufizuar. Rénia e
fondeve ishte njé faktor pengues i OJF-ve g€ t€ marrin pjesé¢ né monitorimin dhe

zbatimin e politikave

Pak organziata jané pérfshiré né monitorim dhe aktivitete e advokacis€ né
mbrojtjen e konsumatorit dhe antikorrupsion, por asnjé efekt nuk &shté identifikuar
né politikat publike si rezultat I kétyre inisiativa. Ndryshimet e strukturés ligjore qé
ndikojné shogériné civile jan€ béré pa u konsultuar mé& OJF-t€ sidomos né lidhje
me c¢éshtjen e taksave. Asnjé seksion informative nuk &sht€ organizuar me
shogériné civile pas aprovimit t&€ ligjit dhe rregullave. Zyrat e shogérisé civile jané
té painformuara mbi ményrén e operimit t€ shoqérisé civile dhe kjo ka krijuar njé

mungesé besimi midis organizatave t€ shoqérisé civile dhe Qeverisg.

Neg vitin 2008 ligji i buxhetit t& shtetit pérfshiu disa fonde pér shogériné civile.
Fondi nuk u shpenzua pér shkak t€ mungesés strukturés rregulluese dhe t€ vonesés
né pércaktimin e instituvioneve pér t¢ manaxhuar fondet. Gjaté 2008 njé progres i
miré u bé né krijimin e Fondacionit t€ Shoqgéris€é Civile pér t€ manaxhuar njé
buxhet prej 1.2 milion euro dhe ndarjen e fondeve né vitin né vazhdim. Ligji mbi
krijimin e Agjensis€é pér mbéshtetjen e Shoqérisé Civile &shté pranuar nga
Parlamenti Shqiptar né¢ Mars t€ 2009 pas konsultimit me organizatat e shoqérisé
civile. Misioni 1 agjensisé ishte t€ inkurajonte géndrueshmériné e zhvillimit té
shogérisé civile dhe krijimin e kushteve t€ favorshme pér t€ mirat e publikut. Ajo
do t€ ofrojé asistencé financiare pér programet g€ inkurajojné dhe forcojné
géndrueshmériné e organizatave jofitimprurése, kooperimin ndérsektorial dhe
ndérkombétar, inisiaticat qytetare, bamirésing€, vullnetarizmin dhe institucionet
demokratike t€ shoqéris€é si dhe programe té tjera g€ thjeshtojné ploté€simin e

misionit.

Pérgatitja e Statutit t€ Shogérisé Civile €shté njé inisiativé e fundit e pér t€ rregulluar
marrédhéniet Qeveri — OJF. Statuti &shté njé dokument i pérgatitur nga Qeveria dhe
Shogéria Civile g€ pércakton principet kryesore té kétyre marrédhénieve. Statuti Eshté
konsideruar t€ keté njé réndési vitale pér t€ gjitha pjesét, megjithaté ekziston njé ¢éshtje
gé statute duhet t€ kufizohet vetém né pércaktimin e principeve kryesore dhe rregulla té

etikés pér marrédhénien. Puna pér statutin éshté akoma né fazén e projektimit.
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Struktura institucionale né€ caktimin e marrédhénieve Qeveri- OJF &shté njé aspekt
tjetér g€ meriton njé konsideraté special. Asnjé departament i mardhénieve me
shogériné civile nuk ekziston brénda institucionit Qeveritar. Megjithaté jané béré
disa pérpjekje pér t€ pérfshiré kété rol si pjesé té funksioneve té realizuara nga
zyrtaré t€ nivelit t€ lart€ té qeverisé. Inisiativa e institucionalizimit t€ marrédhénieve
Qeveri-OJF ndodhi né 2000 kur Ministria e Shtetit u caktua t€ kordinonte
pérgatitjen dhe implementimin e planit antikorrupsion né Qeveri, e cila u iniciua
nga sektori 1 tret€. Marrédhéniet Qeveri—OJF kané€ mbetur njé funksion periferik i
zyrave t€ ndryshme geveritare, aktualisht kjo detyré 1 €sht€ 1€né€ Sekretarisé sé

Pérgjithshme t€ Késhillit t&€ Ministrave

1.3 MARKETINGU I SEKTORIT JOFITIMPRURES

1.3.1 Aplikime té marketingut né organizatat jofitimprurése.

Ideja e aplikimit t€ marketingut né organizatat jofitimprurése e ka lindjen e saj né njé
seri artikujsh t& Kotler Philip, Sidney Levy”, Gerald Zaltman®, Benson Shapiro, midis
viteve 1969, dhe 1973. N¢ kéto artikuj thuhet se:

Marketingu éshté njé aktivitet qé pérhapet né shoqgéri dhe qé shkon pértej shitjes sé njé paste
dhémbésh, sapuni, apo té njé shufre celiku. Partité politike na kujtojné ne gé kandidatet
tregtohen ashtu si dhe sapunet; rekrutimi i studenteve né shkolla na kujton ne gé edukimi
tregtohet; dhe dhuruesit e fondeve na kujtojné ne se ¢éshtjet tregtohen. Asnjé pérpjekje nuk
éshté béré pér té ekzaminuar nése principet e njé marketingu té miré né produktet tradicionale

jané té transferueshme né marketingun e shérbimeve, personave, dhe ideve.

2 Philip Kotler and Sidney J.Levy “Broadning the Concept of Marketing” 1969,pp 10-15
24 Philip Kotler and Gerard Zaltman, “Social Marketing” Journal of Marketig 1971, pp3-12
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Vitet 1970 dhe 1980 tregojné njé periudhé té rritjes t€ késaj filozofie dhe njé rritje
dramatike né pranimin e tij. Adaptimi i koncepteve dhe mjeteve t€ marketingut ndodhi
shumé shpejté né sektorin jofitimprurés sesa né sektorin privat né terma t€ organizimit té
mjedisit dhe llojeve t€ transaksioneve pérfshirése. Aplikime t€ hershme ishin né

marketingun e shérbimeve si edukim, shéndetési, transport, art, argétim.

Pas viteve 1980 ideja e nj& marketingu jofitimprurés e zgjeroi aktivitetin e saj né
mjedise t€ organizatave t€é reja si agjensité qeveritare, dhe né€ lloje t€ reja t&
transaksioneve ku nuk kishim t€ b&énim me produkt si (abuzimi ndaj fémijéve) dhe nuk
kishim shkémbim parash. M€ pas pérdorimi 1 marketingut u evidentua dhe nga botimi 1
librave si marketingu i kujdesit shéndetésor, edukimit, fetar, i njé vendi, 1 ¢&shtjeve
sociale etj. Kjo periudhé karakterizohet dhe nga fillimet e marketingut social pérmes

botimeve t€ autoreve t&€ njohur t&€ marketingut si Kotler né 1989, Manoff 1985 etj.

Viti 1980 u karakterizua dhe nga nj€ numér i madh botimesh joakademikeve qé
shprehnin eksperiencat nga praktikat e marketeréve jofitimprurés. Mg pas kemi dhe
botimin e revistave t& ndryshme qé€ i drejtoheshin marketingut jofitimprurés. Né 2002
mbi 240 universitete ofronin kurse né manaxhimin e organizatave jofitimprurése.
Specialistét marketing pér organizatat jofitimprurése nuk ishin mé té rralla.

Adaptimi i teknikave marketing. Pér t’iu pérgjigjur efektivisht t€ gjitha sfidave mé t&
cilat ballafaqohet sektori jofitimprurés, administratorét e jofitimprurésve zakonisht né
organizatat € médha jané€ orientuar drejt marketingut pér t€ manaxhuar organizatat e

tyre.

Orientimi i organizatave jofitimprurése drejt marketingut.Njé organizaté jofitimprurése
ka nj€ orientim drejt marketingut kur ajo mbéshtetet mbi taktikat marketing pér té arritur
géllimet dhe objektivat e saj. Kur njé organizaté jofitimprurése €shté e orientuar drejt
marketingut do t€ thoté se ajo pérdor funksionet marketing pér té té€rhequr burimet dhe
krijuar njé lidhje vitale. Tabela e méposhtme tregon funksionet e marketingut

jofitimprurés.

Tabela 1.3.1 Funksionet e Marketingut Jofitimprurés
Funksionet Shembujt
Térheqja e fondeve Parashtimi i propozimeve pér grante agjensive geveritare dhe

fondacioneve, drejtimi i fushatave vjetore, organizimi i planeve

té sigurimit t€ fondeve, kérkimi i donacioneve nga korporatat,
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mbajtja e ngjarjeve speciale.

Térheqja e vullnetaréve Pércaktimi se ku mund t& arrijmé vullnetaré potencial, cfaré
mesazhesh duhet ti drejtohen atyre, si ta ofrojmé apelin

Krijimi i marrédhénieve té Zhvillimi dhe krijimi i marrédhénieve t€¢ mira me bordin e

mira anétaréve, korporatat, vullnetarét, klientét, donatorét, agjensité e
financimit, gevering, median, publikun.

Komunikimi Reklama, publiciteti, drejtimi i marrédhénieve publike, arritja e
klientéve, ruajtja e marrédhénieve me geverin€, pérkrahja dhe

edukimi.

Kur njé OJF &shté e orientuar drejt marketingut njésité e ndryshme operacionale, dhe
programet punojné né njé model t€ koordinuar pér (a) t€ arritur misionin e organizatés,
(b) arritur géllimet e organizatés, (c) t€ komunikojé njé mesazh konsistent dhe t&

fokusuar me grupet e interesit (klientét, vullnetarét, donatorét, publikun).

Kur té gjitha pjesét e organizatés po punojné pér t€ njéjtat géllime, t€ gjithé anetarét e
organizatés mund t€ punojné t€ bashkuar dhe t&€ fokusuar drejt qéllimit t€ pérbashkét.
Kjo do t& ¢ojé né njé eficencé mé té madhe dhe géndrueshmeri, duke zvogluar
divergjencat e propozimeve t€ ndryshme. Kur t€ gjitha pjesét e organizatés po punojné
s€ bashku dhe komunikojné njé mesazh t€ géndrueshém, tregu i synuar krijon njé

kuptim t€ pastér t€ vlerave dhe diferencimit t€ organizatés.

Orientimi drejt marketingut ndihmon njé OJF té fokusohet né treg. Personeli i njé OJF-
je tenton t€ pérgendrohet mbi funksionet pér t&€ cilat ai €shté pérgjegjés, ndihmon né
zgjerimin e aftésive t€ tyre pér t€ marré né konsideraté se si vendimet e tyre influencojné
pjesé té tjera t€ organizatés, dhe si misioni i tyre dhe mesazhe t€ tjera influencojné

pérceptimin e njerézve pér organizatén dhe géllimin e saj.

Njé orientim drejt marketingut siguron njé kuptim sistematik t€ aktiviteteve t&é
koordinuara t€ dizenjuara pér t€ térhequr burimet. Nése pjes€é t€ ndryshme té
jofitimprurésve jané fokusuar mbi direktivat e saj dhe prioritetet, pérpjekjet pér t&é
térhequr kontributet, grantet, vullnetarét, mbéshtetjen e korporatave, etj reflektojné
prioritetet e organizatés sesa ato t&€ njé programi te hartuar nga njé drejtues apo anétar i
bordit. Energjité pér t€ vlerésuar stafin jané pérgendruar né sigurimin e njé pérfitimi té

madh pér organizatén.
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Njé orientim marketing siguron njé model té organizuar pér té planifikuar. Qellimet dhe
objektivat e njé organizate t€ udhéhequra nga vizioni dhe misioni reflektojné njé
konsensus té bordit dhe stafit ekzekutiv te jofitimprurésve. Kur géllimet dhe objektivat
strategjike t€ organizatés jané t€ qarta, t€ géndrueshme, dhe t€ fokusuara, anétarét e
stafit né njésit€ operacionale kané njé guide ne arritjen e planit te tyre. Planet taktike do

té ndihmojné organizatén né arritjen e géllimeve strategjike.

Ekzistojné shumé pérkufizime t€ marketingut, ku pér cdo tekst t&€ ri g€ botohet njé
pérkufizim i ri ofrohet”. Mund t& ekzaminohen né detaje ato pércaktime t& marketingut
g€ jané mé té njohura dhe t€ pranuara gjérésisht. Né UK njé pérkufizim popullor &shté

ai 1 dhené nga Instituti i Marketingut i miratuar nga shteti, q¢ €shté :

Marketingu éshté njé proces manaxherial pérgjegjés pér té identifikuar, parashikuar,
dhe kénaqur kérkesat e konsumatorit me géllim sigurimin e fitimit.

Koncepti si “proges” 1 marketingut né njé organizaté t€ orientuar drejt marketingut
fillon me pércaktimin e nevojave konsumatore dhe me pérdorimin e tyre pér té ofruar
produktin ose shérbimin e nevojshém. Njé kuptim i miré i nevojave té€ konsumatoréve
mund ti sigurojé organizatés mé shumé se sa njé dizenjim i mir€ i ofertés sé saj. Vlera
mund t€ krijohet né ¢do kontakt q¢ konsumatori ka me organizatén. N&se kuptohet se
kush e krijon vlerén &shté e mundur té dizenjosh té gjithé sistemin e organizatés me
géllimin e Iévrimit t&¢ maksimumit te vlerés s€ mundshme tek konsumatori. Pérkufizimi
i marketingut i ofruar nga (Kotler dhe Fox né¢ 1985) flet pér mekanizmin e krijimit t&

vlerés:

Marketingu éshté analiza, planifikimi, implementimi dhe kontrolli i programeve té
formuluara me kujdes té¢ dizenjuara pér té sjellé shkembime té vullnetshme me vleré

me tregun e synuar me qéllim arritjen e objektivave té organizatés.

Marketingu synon dizenjimin e oferté€s s€ organizatés sipas nevojave dhe déshirave t&
tregut t€ synuar dhe pérdorimin e njé ¢cmimi efektiv, komunikimin dhe shperndarjen pér
t¢ informuar, motivuar dhe shérbyer tregjeve.Eshté e qarté nga t&é dy pérkufizimet qé
marketingu €sht€ 1 interesuar né€ identifikimin dhe kénagjen e nevojave t€
konsumatoréve t€ organizatés dhe €shté e qarté qé personeli pérgjegjes pér plotésimin e

kétij roli nuk do t€ jené vetém ata g€ i perkasin departamentit t&¢ marketingut.

%> Adrian Sargeant “Marketing management for Nonprofit Organization” 2005, pp 23-40
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Ajo se ¢faré marketingu mund t€ ofrojé pér njé jofitimprurése €shté :

% Marketingu mund t€ pérmirésojé nivelin e kénaqésis¢ konsumatore.

% Marketingu mund t€ ndihmojé né térhegjen e burimeve t€ njé jofitimprurése.
Shumé jofitimprurése kané nevojé t&€ rrisin fondet pér t€¢ mbéshtetur punén e tyre.

« Adaptimi i nj¢ modeli profesional t¢ marketingut mund t¢ ndihmojé organizatén té
pércaktojé kompetencat dalluese, me fjalé t€ tjera marketingu mund t€ pércaktojé
se ¢faré njé organizat€é mund ti ofroj€¢ njé shoqgerie gj& t&€ cilén t€ tjerét nuk
munden.

« Njé model profesional i marketingut i ofron organizatés njé strukturé brénda té
cilés ajo mund t€ punojé. Nj¢ model sistematik i pércaktimit t€ nevojave,
objektivave, planeve pér arritjen e kétyre objektivave, dhe njé kontroll formal i
aktiviteteve pér tu siguruar gé objektivat po arrihen minimizon humbjet e burimeve

té vlefshme marketing.

Pérvec pérfitimeve qé¢ marketingu i ofron jofitimprurésve, ekzistojné njé numér
diferencash midis aplikimit t¢ marketingut né njé organizaté fitimprurése dhe
jofitimprurése. T€ dhénat e méposhtme t€ zhvilluara nga (Lovelock dhe Weinberg
1990) mund t€ na ndihmojné t€ shpjegojmé disa prej kompleksiteteve qé¢ funksionet

marketing né njé jofitimprurése mund t€ ndeshin.

Perberésit e shumté. NE  organizatat fitimprurése funksioni i marketingut éshté i
interesuar né€ zhvillimin e t€¢ mirave dhe shérbimeve t€ cilat mé pas u shiten
konsumatoréve. Kéto do té gjenerojné t€ ardhura té cilat do t&€ pérdoren pér té bleré
léndé t& paré t€ nevojshme pér t€ prodhuar gjeneratén tjetér t€ t€ mirave dhe
shérbimeve. Né periudhé afatshkurtér ekziston vetém njé pérbérés qé duhet t&
manaxhohet nga funksionet marketing. Né shumé organizata bamirése ekzistojné dy
pérbérésa, pérderisa individét g¢ dhurojné fonde rrallé jan€ ata g€ do t€ pérfitojné
nga shérbimet g€ organizatat bamirése do t€ ofrojné. Me fjalé t& tjera ekziston njé

dallim i qarté¢ midis térheqjes s€ burimeve dhe shpérndarjes s¢ tyre.

Objektivat jofinanciare. Shumé jofitimprurése jané pak t€ interesuara pér fitimet. Ato
jané t€ interesuara pér maksimizimin e inputit ose t€ autputit. Jofitimpruréset mbulojné
njé shkalle¢ té gjéré té interesave humane dhe sjelljeve dhe kjo &€shté reflektuar né

njé shkalleé t& gjéré tek objektivat g&€ ato synojné. K&to objektiva jané té shprehura né
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terma t€ numrit t€ njerézve t€ arritur, cilésisé s€¢ jet€s s€ individéve, ndryshimit t&

géndrimeve té publikut, dhe madje dhe normés s€ mortalitetit.

Shérbimet dhe sjelljet sociale mé tepér sesa t¢ mirat fizike. Pjesa mé& e madhe e
jofitimpruréseve prodhojné shérbime me tepér sesa t€ mira fizike. Shumé organizata
nuk prodhojné njé shérbim g€ t&¢ mund té pércaktohet qarté. Disa organizata ekzistojné
pér t&¢ ndryshuar disa forma t€ sjelljes sociale pérmes komunikimit direkt me grupin e
synuar ose indirekt pérmes lobingut qgeveritar. Diferenca midis shérbimeve dhe té
mirave fizike t€ prekshme &éshté e réndésishme, pérderisa shumé organizata bamirése
ofrojné shérbime pér tregun dhe marketingu i shérbimeve €sht¢ mé kompleks sesa

marketingu 1 t& mirave fizike t€ prekshme.

Ndryshimi i destinacionit. Pagéndrueshméria e mjedisit né€ t€ cilin po operojné do té
thot€ ge jofitimpruréset kané pak kontroll mbi destinacionin e tyre, krahasuar me

bizneset fitimprurése.

Tensioni midis misionit dhe kénagésisé konsumatore. Diferenca e fundit kryesore qé
mund té¢ merret né konsideraté pér sektorin jofitimprurés lidhet me natyrén e misionit
t¢ jofitimprurésve. Organizata t€ tilla jané (€ detyruara nga misioni 1 tyre té
ndérmarrin njé lidhje afatgjaté me tregjet e tyre t€ synuara. Grupet e shéndetit né
vendet e botés s¢ treté¢ duhet t&€ promovojné pérdorimin e kontraceptivéve qé &shté
njé¢ konflikt direkt me besimet lokale dhe kulturén. Ekziston njé tension midis misionit
dhe kénaqésis€ konsumatore. Kénagésia konsumatore momentale mund t€ sakrifikohet

nga jofitimpruréset dhe t€ synohen pérfitimet afatgjata té¢ shoqeérisé.

3.1.2 Orientimi drejt tregut dhe orientimi social

Njé kompani e orientuar drejt tregut do t€ thot€ q€ ajo ka pérvetésuar konceptin
marketing dhe né ményré t& suksesshme po e operacionalizon®® até. Kotler dhe Clarke
né (1987) e pércaktuan orientimin marketing si me poshté :

“njé orientim drejt marketingut do té thoté qé detyra e paré e organizatés éshté té
pércaktojé nevojat dhe déshirat e tregut t¢ synuar dhe pér ti plotésuar ato pérmes

dizenjimit, komunikimit, cmimit, dhe lévrimit té produktit t¢ duhur”.

26 Sargeant, A. Foreman, S and Kiao.M.”Operationalizing the marketing Concept in the Nonprofit
sector”Journal of NPO, Vol 10, No2, 41-65
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Narver dhe Slater né (1990)*" kané pércaktuar q¢ orientimi drejt tregut i njé
organizate do t€ thot€¢ t&€ jesh i orientuar drejt konsumatorit, konkurentéve, dhe

koordinimeve ndérfunksionale t€ cilat mund t€ kené t€ nj&jtén réndési. fig 1.3.1

Figura 1.3.1 Komponentét e orientimit drejt tregut
Shérbimi konsumator

Cilésia e produkteve Orientimi konsumator A

Vlera konsumatore

Analiza e konkurentéve Orientimi drejt konkurentéve Orientimi drejt
4 > Tregut I

Krijimi I avantazhit konkurues

Ndarja e informacionit t€ tregut
Kordinimi ndérfunksional

Integrimi ndérdepartamental Y

Burimi: pwrshtatur nga Deng dhe Dart (1994)

Orientimi drejt konsumatorit synon pérfshirjen e organizatés né kuptimin e nevojave té
tregut t€ synuar, pér t€ krijuar njé vleré superiore pér t€. Pérderisa n€ njé mjedis
shérbimesh krijimi 1 vlerés varet shumé nga cilésia e marrédhénieve konsumator-staf,
arritja e orientimit drejt tregut pérfshin zhvillimin e njé bashkésie t&€ qgéndrimeve
kulturore t&€ pérbashkéta q¢ do t€ pérfshijné gjithé organizatén.( Deshpand and
Webster 1989)

Arritja e nj& fokusi konsumator ka qéné shumé e véshtiré pér shumé jofitimprurése
pér tu arritur, sepse stafi dhe vullnetarét historikisht kané déshtuar né vlerésimin e tyre.
Ndérsa kjo duket pak kundra intuités, (Bruce 1995) sugjeron qé ekzistojné njé numér

arsyesh pse duhet té jeté késhtu:

Pozicioni monopolistik. Pozicioni i shumé jofitimprurésve né€ treg €sht€¢ monopol.
Ekziston njé rrezik g€ konsumatorét jané kaq té sigurté né shérbimet e tyre saqé
organizatat mund t€ adaptojné njé géndrim t€ tille si “merre, ose lére” dhe t&

déshtojné né sigurimin e kohés pér t& pérshtatur ofertén e tyre nevojave individuale.

Kérkesa tejkalon ofertén. Shpesh madje dhe kur konkurenca ekziston, kérkesa néshumé

tregje jofitimprurése pér shérbimet q€ organizata mund t€ ofrojé &shté kaq e madhe

% Narver dhe Slater “The effect of market Orientation on Business Profitability” Journal of Marketing
1990, OCT 20-35
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sagé ata mund t€ mos shpresojné g€ mund t€ plotésojné njé fraksion té saj. Zgjidhja e
problemit kétu pér jofitimpruréset &shté té plotésojé até kategori nevojash homogjene,
pérderisa jan€ mé t€ thjeshta pér tu plotésuar né volum, me njé& shérbim t&
padiferencuar. Megjithaté kur kategori t€ tilla nevojash nuk jané kaq homogjene, grupe
té vogla konsumatorésh me nivele t€¢ ndryshme nevojash mund ta gjejné veten t€ keq

shérbyer.

Trajnimet profesionale inkurajojné faktin g¢ *“ ne e dimé se ¢faré éshté e miré pér
ju”. Shumé sigurues t& shérbimit t€ jofitimprurésve jané t&€ trajnuar profesionalisht, t&
cilét posedojné njohuri eksperte né fushat e tyre. Ata i kuptojné né detaje nevojat e

konsumatoréve, dhe nuk jané t€ nxitur pér t€ dalluar nevojat e ndryshme individuale.

Modeli i orientuar drejt veprimit. Historikisht njé prej fugive mé té médha té sektorit
vullnetar ka qéné aftesia e saj pér t'iu pérgjigjur shpejté ndryshimit t€ nevojave. |
padetyruar nga burokracia qeveritare, ose pérfitimet e aksionereve, organizatat
vullnetare kané qéné t€ afta t€ ndérmarrin veprime t€ menjéhershme, duke iu
pérshtatur nevojave lokale duke lehtésuar personat né nevoje. Ndérsa shpejtésia né t&
pérgjigjur ligjerisht mund t€ konsiderohet si njé fuqi e vérteté, ka véshtirési t& tjera qé
duhet t&¢ merren né konsideraté. M€ kryesori &shté se njé¢ kérkim konsumator nuk &shté
1 pérhapur né sektor. Kjo mund te krijoj¢ njé situate ku zgjidhjet e propozuara nga
organizatat vullnetare nuk jané€ optimale nga perspektiva konsumatore, sepse nevojat e
tyre nuk jan€ kuptuar plotésisht.

Bruce nuk &shté optimist q¢ organizatat jofitimprurése t€ jené plotésisht té¢ orientuara
drejt konsumatorit. Megjithaté kultura né jofitimprureset po ndryshon dhe pjesa mé e

madhe e organizatave jofitimprurése synojné ké&nagjen e konsumatorit.

Zhvillimi i njé orientimi konkurues. Organizatat me njé orientim konkurues
vlerésojne pozicionin e tyre né lidhje me konkurentét kryesor me qéllim qé€ té zbulojné
pikat e forta dhe t€¢ dobta dhe té¢ gjejné ményra pér t&€ forcuar avantazhin e tyre
konkurues (Porter 1985). Ményra e vetme ku kjo mund t€ arrihet &shté pérmes krijimit
t&¢ njé sistemi monitorues efektiv t€ konkurentéve pér t€¢ gjeneruar t&¢ dhéna né lidhje
me c¢do aspekt kryesor t€ operacioneve t€ konkurentéve me géllim q&€ t€ orientojé
organizatén drejt novacioneve aktuale dhe potenciale konkuruese. Kéto té dhéna

lejojné organizatén t€ krahasojé faktoré té tillé si, cilésiné e shérbimeve t€ ofruara,
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besueshmériné lidhur me ményrén e sigurimit té fondeve, burimet e sigurimit té

fondeve, fleksibilitet ne pérgigjen ndaj pérfituesve

Koordinimet ndérfunksionale i referohen faktit se si organizata pérdor burimet e
brendshme né krijimin e vlerés superiore pér konsumatorét e synuar. Gjaté viteve té
shkuara shumé ka qéné€ shkruar rreth pérmirésimit g¢ mund t€ bé&het nése realizohet
bashké&punimi midis departamenteve t€ ndryshme t€ njé organizate. Celesi pér arritjen
e kétij pérmirésimi &shté aplikimi i1 t€ njéjtave koncepte dhe mjeteve marketing brénda
organizatés q€ tradicionalisht &shté aplikuar jashté organizaté€s né veprimet e saj me
konsumatorét. Kjo paradigmé  quhet “Marketingu i Bréndshém”. Koncepti i
marketingut t&¢ bréndshém mbéshtetet:
Kénagésia e punonjésve = kénaqgésia e konsumatoréve

Ka pasur pérshkrime t€ ndryshme té marketingut té brendshém:

“shikimi i punonjésve si konsumatore té bréndéshem, shikimi i punés si njé produkt i
bréndéshém qé kénaq déshirat e konsumatoréve té bréndéshém, ndérsa drejtohemi

objektivave té organizatés”.(Berry 1981);

“Njé filozofi pér manaxhimin e burimeve njerzore té organizatés duke u bazuar mbi
prespektivén marketing”( George 1989);

“Shpejtésia e té genit pérgjegjés pér té gjitha aktivitetet marketing midis té gjitha
funksioneve té njé organizate, dhe njé aplikim proaktiv té principeve t¢é marketingut
mbi rolin e tyre né sigurimin e konsumatoréve té kénaqur brénda njé mjedisi

organizacional mbéshtetés” (Gilmore,Carson 1995);

“Puna e béré nga kompania pér ti trajnuar dhe motivuar konsumatorét e bréndéshém,
duke i cilésuar si punonjés té kontaktit me konsumatorin dhe mbéshtetja e personelit té
shérbimit pér té punuar né grup me qéllim sigurimin e konsumatoréve té kénaqur”.

(Kotler 1997).

Nga t€ gjitha kéto pércaktime ekzistojné dy principe bazé . S¢ pari marketingu 1
bréndéshém &shté paré si njé mekanizem pér t€ shpérndaré pérgjegjésin€é pér
marketingun né gjithé organizatén, ndérsa ideja e dyt¢é €sht€ pér ta arritur at€ né
ményré efektive, ¢cdo punonjés duhet t€ inkurajohet pér t€ treguar suksesin e tyre né

zinxhirin e shérbimit si njé¢ konsumator i bréndéshém jo thjesht si njé koleg.
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Orientimi social. Termi i vértet€¢ orientim drejt tregut do t€ thoté njé orientim rreth
tregjeve. Kjo do té thoté g€ njé jofitimprurése ka njé treg pér sigurimin e burimeve

dhe njé treg pér shpérndarjen e tyre. Kéto nuk jané tregje né sensin ekonomik.

Nocioni i tregut shpreh qé disa forma t€ shkémbimit do t€ realizohen midis furnitoreve
dhe pérfituesve t€ t€ mirave dhe shérbimeve. Ka plot raste ku shkembimet monetare
jané prezente tek jofitimpruréset dhe pérfituesve t€ t€ mirave dhe shérbimeve, por ka
dhe raste té tjera ku nocioni i shkémbimit ka njé kuptim t€ ngushté.

Komponentét e orientimit drejt tregut jan&€ problematike né kontekstin e
jofitimprurésve. Pérderisa njé¢ fokus mbi konsumatorin &shté i réndésishém né
kontekstin e jofitimprurésve organizatat jané mé pak t€ interesuara pér kénagésiné
konsumatore sesa ata jané pér nocionin e pérfitimeve té shogéris¢ né periudhé
afatgjaté. Eshté e nevojshme qé té zgjerohet fokusi mbi konsumatorét pér tu adresuar

nevojave t€ njé niveli mé té gjéré té pretendentéve dhe madje shogeris€ si t& téré.

Konkurenca &shté e ndryshme né kontekstin jofitimprurés. Kérkesa pér t&¢ mirat dhe
shérbimet e jofitimprurésve &shté shpesh e paplotésuar, megjithat€¢ ka raste kur
konkurenca ésht€¢ domethénése, p.sh organizatat konkurojné pér fonde, por &shté
shpesh rasti lidhur me l€vrimin e shérbimit q¢ bashképunimet potenciale midis

organizatave jané mé tepér njé céshtje sesa konkurencé né veté- vete.

Eshté treguar gjithashtu qé pér ti shérbyer nevojave té shoqérisé, jofitimpruréset duhet
t¢ reagojné miré ndaj nevojave t€ tilla. Ndérsa bizneset reagojné shpejté, né
kontekstin e jofitimprurésve &shté pikerisht kjo shpejtési q€ pércakton shumé
organizata. Kjo realizohet sepse nuk ka kérkesa q¢ duhet t&¢ merren né konsideraté apo
konsekuenca politike t€ veprimit apo kthime financiare q¢ mund ti shtohen
aksionereve. Jofitimpruréset kané lirin€ e nevojshme, fleksibilitetin, dhe pérgjegjésiné
morale pér t’iu pérgjigjur shpejt nevojave sociale, dhe duhet té¢ sigurohen gé ato béjné

késhtu se po sigurojné maksimumin e pérfitimeve pér shogering .

Né njohje t€ kétyre véshtirésive Sargeant et.al.(2002) propozoi strukturén alternativé
té¢ orientimit social té ilustruar né figuren 1.3.2 Ky model ésht€ pérdorur si njé
pérpjekje pér té¢ operacionalizuar pérkufizimet e marketingut t¢ dhéna nga Kotler dhe
Levy. Né kété rast autorét kané pérshkruar orientimin social dhe pérshkruar se ¢faré

ishte njé orientim social i m&parshém, pérfitimet dhe konsekuencat gjithashtu.
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Duke marré né konsideraté s& pari paraardhesit autorét argumentojné qé
jofitimpruréset do t€ jené t€ afta t€ arrijné njé orientim social nése ata kané njé
mision t& forté, t&€ sakté, q¢ reflekton géllimet e pretenduesve t€ organizatés. Kéto
géllime duhet t€¢ jené té pérbashkéta midis t€ gjithé pretenduesve dhe jofitimpruresja
duhet t&¢ keté implementuar njé sistem dhe strukturé t€ pérshtatshme pér té siguruar

g€ ato jané né€ njé pozicion q¢ mund t€ arrihen.

Né lidhje me pérfitimet autorét theksojné g€ jofitimpruréset e orienturara drejt
shogérisé do t€ arrijné njé performancé t€ madhe krahasuar me ato t€ paorientuara
drejt shogéris€é. Né kontekstin e jofitimpruréseve kjo do té thoté qé jofitimpruréset do
t&¢ jené : (a) shumé efektive né arritjen e misionit t€ tyre, (b) t€ sigurojné njé

pérdorim mé eficenté t€ burimeve.

Paraardhési Orientimi social Pérfitimet Konsekuencat
Misioni I Fokusi tek Performancé
organizatés pretenduesit
Vlerat Eficente
Besimet Fokusi Efektive
konkurues
Harmonia e Bashkepunimi Reciprocitet Pérfitimet
géllimeve t& Koordinimi Sociale
pretenduesve ndérfunksional
Pérgjegjésia T& dyanshme
Sistemet dhe
struktura

Figuré 1.3.2 Modeli i orientimit social.
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Kreu i dyte: SJELLJA E AUDIENCES, GJENERIMI I FONDEVE,
DHE VULLNETARET

2.1 KUPTIMI I SJELLJES SE AUDIENCES SE SYNUAR.

Qéllimi i strategjisé, dhe taktikave marketing €shté t€ influencojé sjelljen. Jané kéto
strategji marketing g€ influencojné né ndryshimin e ideve, dhe mendimeve t€ cilat mé
pas shogérohen me ndryshimin e sjelljeve. Konceptet marketing mund té aplikohen né té

gjitha llojet e objektivave té sjelljeve.

Nxitja e njerézve pér té bleré produkte dhe shérbime, nxitja e njerézve pér té hequr dore
nga produkte té cilat démtojne shéndetin si duhani apo droga, nxitja e njerézve pér tu
adaptuar me sjellje té tilla si dhurimi i gjakut, nxitja e njerézve pér té dhuruar kohé apo

fonde monetare, nxitja e njerezve pér té qéné vullnetaré né ndérmarrjen e disa
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veprimeve specifike, nxitja e ligjvénésve pér té votuar pér disa ligje té déshirueshme,
apo pér té financuar programe specifike, nxitja e anétaréve té njé media pér té

raportuar disa histori.

Sjellja &shté e ndikuar nga njé séré faktorésh t€ brendéshém dhe t€ jashtém. Ne
propozojmé njé skemé té propozuar nga Andreasen né 1995 gé fokusohet né katér
faktoré t€ cilét ne i quajme faktoret BCOS. Pérfitimet, Kostot, T€ tjerét, dhe Veté-

efektshméria.

Dy faktorét e paré jané ata faktoré né t€ cilét fokusohen shumé tekstet marketing né até
gé ata theksojné, rolin e shkémbimit me konsumatorét. Si¢ do ta marrin né konsideraté
mé poshté njé ményré pér t€ menduar mbi sjelljet t€ cilat influencojné né suksesin e
jofitimprurésve €shté pérfshirja e blerésit né progesin e shkémbimit, midis pérfitimeve
dhe kostove. Ky proges shkémbimi realizohet me disa kosto por né€ shkémbim t€ tyre ata
marrin disa pérfitime. N& sektorin privat kostot jané paraté dhe koha, por né sektorin
jofitimprures kéto kosto pérfshijné, dhimbjen (nga injektimi, dhurimi i gjakut, apo
largimi nga droga), mosrespektimi i vetévetes né rastet kur bén testin pér sémundjen
Alzaimer, dhimbja kur raporton njé t€ dyshuar pér abuzim femijesh, etj. Sfida pér
marketerét jofitimprurés &shté t€ krijojé nj€ paketé pérfitimesh té cilat tejkalojne kostot.
Megjithaté sjellja nuk ndikohet vetém nga pérfitimet dhe kostot t€ cilat pérbéjné
shkémbimin, megjithése kéto mund t€ jené t€ mjaftueshme pér t€ pércaktuar suksesin.
Sjellja éshté e influencuar dhe nga ¢ tjerét né njé mjedis t€ audiencés s€ synuar. Ne t&
gjithé 1 dimé rastet kur ne marrin né€ konsideraté raportin pérfitim/kosto pér t€ pércaktuar
zgjedhjen mé t€ miré dhe né fakt kemi vendosur pér digka tjetér sepse dikush déshironte
g€ ne t€ merrnim két€ vendim. Faktorét ndérpersonal dhe presioni social mund té kené
njé influencé t€ fort€ ndaj fushatave t€ marketeréve jofitimprurés. Késhtu faktorét ré
tjerét mund t€ ndihmojné apo té kundérshtojne punén e njé marketeri jofitimprurés.
Nése pérfitimet nga njé€ sjellje e vecanté tejkalojné kostot dhe nése presioni social €shté i

favorshém anétarét e njé audience t€ synuar mund t€ mos veprojné.

Eksperienca ka treguar qé faktori i katért gé influencon sjelljen e audiencés s€ synuar
gshté veté‘—efikasitetzgi. Veté-efektshméria éshté besimi individual gé ai ose ajo mund té

béjé sjelljen gé té ndodhé. Kjo &shté e thjeshté t€ evidentohet né rastin e personave qé

%% Alan R. Andersen, Marketing Social Change 1995
*° Albert Bandura : Self Efficacy:Toward a Unifying Theory of Behavior Change” 1997, Vol 84, pp1991-215
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pijn€ duhan apo atyre g€ jané obezé. T¢€ gjithé duhanpirésit dhe njerézit obezé jané té
bindur (t&€ paktén né€ vendet né€ zhvillim) qé pérfitimet nga 1énia e duhanit do té
tejkalojné kostot. Gjithashtu ata e diné qé ¢ tjeréet t€ cilét jané t€ réndésishem pér ta
(p-sh fémijét) déshirojné g€ ata t€ béjné gjérat drejté, por ata nuk veprojné sepse nga
eksperienca ata e din€ g€ nuk mund t€ kené sukses. Pér marketerét shtimi i njé pérfitimi
tjetér, ose nxitja pérmes njé programi komunikimi nuk do jeté¢ shumé e suksesshme.
Sensit individual mbi veté-efektshmériné mund ti adresohesh nése programi &shté 1

suksesshém.

2.1.1 Sjelljet individuale
Sjelljet individuale g€ nj& marketer mund t€ influencojé i kérkojné konsumatoréve té
vendosin pér t€ vepruar. Vendimet rreth veprimeve variojné né dy dimensione t&

réndésishme: pérfshirja dhe kompleksiteti.

Pérfshirja dhe kompleksiteti. Ndérsa ajo &shté njé madhési e vazhduar, teorité e sjelljes
konsumatore béjné njé dallim midis shkémbimeve me pérfshirje t€ larté dhe
shkémbimeve me pérfshirje t& ulét. Ata besojné se kjo diferencé ndikon aftésiné e
njohjes s€ problemit pér njé konsumator gjaté progesit té¢ shkémbimit. I pérkufizuar nga

Engel dhe Blackwell, lidhur me produktet dhe shérbimet:

Pérfshirja éshté mobilizimi pér zgjidhjen e njé problemi kompleks, kur blerja e njé

produkti apo shérbimi éshté paré nga vendim- marrési si njé blerje me réndési 1¢ larte™.

Pérfshirja personale e larté ndodh atéheré kur njé apo mé shumé& nga kushtet e
méposhtme jané né veprim:

Sjellja e kérkuar nga konsumatori do té influencojé né imazhin e tij apo té saj, Kostot
ekonomike apo personale té njé sjellje jo té sakté jané pérceptuar si té larta, Risku
personal apo social i njé vendimi té gabuar éshté pérceptuar si i larté, Presioni i grupit
té referencés pér té vepruar né njé ményré té vecante éshté i larté, dhe motivacioni i

konsumatorit té synuar pér tu bindur éshté i forte.

Ka shumé shkémbime né sektorin privat ku konsumatori nuk ka pérfshirje t€ larté.
Ndérsa né sektorin jofitimprurés ka shumé shkémbime té€ cilat kérkojné njé pérfshirje t&

larté. Manaxheri duhet t€ jet€ shumé i kujdesshém, dhe jo t& supozojé se modelet

%0 James,F.Engeland Roger D. Blackwell, “Consumer Behavior” 4" ed 1882, pp24
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njohése té cilésuara né€ seksionin né€ vazhdim aplikohen tek t&€ gjithé marrésit e
vendimeve, g€ marketerét jofitimprurés pérpigen té€ influencojné. Shumé shkémbime t&
tjera jofitimprurése si donacionet e vogla, votimi mbi ¢éshtje publike t€ paréndésishme,

firmosja e njé peticioni t€ thjeshté, etj jané shkémbime me njé pérfshirje t& ulét.

Megjithaté ndoshta pjesa mé e madhe e shkémbimeve jofitimprurése karakterizohen nga
njé pérfshirje e lart€. Vendime t€ tilla si ndryshimi i zakoneve t€ shéndetit, votimi i
kandidateve kryesor, zgjedhja e njé shkolle apo e njé karrieré, dhénia e njé donacioni té
réndésishém né kohé& apo para, ndryshimi i institucioneve fetare, zbatimi i ligjeve etj
karakterizohen nga: Pérfshirja e aspekteve thelbésore t€ imazhit, Pérfshirja e shumé
sakrificave personale apo ekonomike, Riskimi né kosto personale apo sociale nése njé

zgjedhje e gabuar béhet, Pérfshirje nga njé presion i konsiderueshém pér pro ose kundra.

2.1.2 VENDIMET ME KOMPLEKSITET TE LARTE.

Vendimi kompleks &shté ai vendim né t€ cilén konsumatori konsideron se po ndérmerr
njé¢ veprim pér heré t€ paré. Njé prej zbulimeve kryesore e dalé nga studimi i
jofitimprurésve dhe e quajtur marketing social &shté njohja e faktit gé& sjelljet me
pérfshirje t€ lart€ nuk ndodhin menjéheré, ato kérkojné kohé. Njé person obez nuk mund
té kalojé pér njé periudhé té shkurtér kohé né njé njohés 1 miré i dietave. Njerézit nuk
mund t€ béhen pélqyes t€ operas brenda njé¢ muaji. Fshatarét né nj€ vend né€ zhvillim
nuk mund t€ adaptojné njé praktiké té re higjene publike nga nj€ leksion i vetém i marré

nga njé punonjés shéndeti.

Marketerét jofitimprurés pérballen me sfida té€ cilat duan shumé kohe pér tu arritur,
zbulimi mé i madh né literaturén marketing éshté qé procesi né kohé mund t€ ndahet né
faza. Sipas kérkimit t€ béré nga James Prochaska dhe kolegét e tij, fushatat mund té jené
shumé efektive nése ata pérshtasin ndérhyrjen né fazén né té€ cilén €shté konsumatori.
Sfida pér marketerin €shté t€ zhvendosé konsumatorin nga faza né t€ cilén ndodhet né
fazén tjetér. Dikush nuk mund té shkojé né njé zyré njé dité t€ bukur dhe t€ kérkojé 1
milion dollaré. Prospekti kérkon njé trajtim t€ miré té cilén fondacioni e quan até

kultivim.
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Do té adaptojmé katér fazat e modelit duke u bazuar tek Prochaska, dhe pesé fazat e
modelit t&€ DiClemente, duke bashkuar pérgatitjen dhe veprimin né njé fazé t€ vetme pér

thjeshtési. Fazat dhe implikacionet e tyre jané:

Para synimi. Ekzistojn€ njé numér anétarésh né ¢do treg t&€ synuar té cilét nuk jané duke
menduar pér sjelljen né té€ cilén marketerét e jofitimprurésve jané té interesuar. Ky mund
t€ jeté rasti kur ata nuk kané menduar pér déshirueshmeriné e sjelljes (p.sh ata nuk e
din€ g€ duhet béré njé vaksiné€ pér njé€ sémundje t& caktuar e cila &shté shkatérruese pér
jetén e njeriut). Ose ata kané€ informacion pér sjelljen por nuk jané t& interesuar. Kjo
mund té jet€ sepse presioni social e kundérshton até. Ajo mund t€ jeté sepse individi
beson se ajo mund t€ jeté kundér fesé se tij. Ose ai apo ajo mund t€ mendojé se nuk

éshté e pérshtatshme individualisht.

Synimi. Kjo ndodh kur shumé marketing &shté béré dhe kur shumé marketeré
shpresojné té arrijné tregun. Eshté rasti kur audienca e synuar éshté duke menduar rreth
sjelljes. Audienca peshon kostot dhe pérfitimet e shkémbimit, duke marré né€ konsideraté

até se cfaré t€ tjerét t€ cilét jané t€ réndésishém déshirojné ose nuk déshirojné.

Pérgatitja dhe veprimi. Ndérsa njé fushaté €shté né kulmin e saj, pjesa mé e madhe e
anétaréve t€ audiencés s€ synuar do t€ jené né fazén ku ata mendojné pér sjelljen dhe
jané t€ gatshém pér t€ vepruar. Ata akoma nuk e kane ndérmarré kété hap. Nganjéheré
kjo &shté njé pyetje e vazhdueshme ku audienca vetédyshon. Nganjéhere ajo &shté

thjeshté njé céshtje e mundésive dhe njé shtytje finale.

Ruajtja. Disa fushata jané t€ suksesshme nése njerézit veprojné njé heré, por shumé
fushata déshirojné g€ anétarét e audiencés té vazhdojné sjelljen e tyre. Shumé duhan
pirés heqin doré nga duhani por 80% e tyre kthehen pérséri tek ai. Shumé programe
edukimi pér presionin e larté t€ gjakut fokusohen né ndérgjegjésimin e audiencés pér
problemin e presionit té larté t& gjakut, duke e béré me dije pér efektet e presionit té
larté té gjakut dhe duke theksuar ményrat e parandalimit t€ saj. At€heré pér manaxherét

ngrihet pyetja se si ne t€ béjmé njerezit g€ t€ ruajne sjelljet e tyre.

Fazat trajtojné€ veprime t€ ndryshme marketing pér ¢do faze.
Pér fazén e paré t€ parasynimit sfida principale pér marketerin €shté krijimi 1 dijenisé

dhe njohurive dhe krijimi i interesit. Marketerét i referohen késaj si zgjimi i nevojés.
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Nevoja mund t€ zgjohet spontanisht brénda individit. Jané nxitésit e brendshém né

formén e informacionit t€ brendshém g€ t€ ¢ojné né€ njohjen e nevojés, ose ato mund t&

jené dhe faktoré fiziologjik. Informacioni i jashtém mund t€ vij nga té€ tjerét, p.sh shokét,

familja, ose media. Kéta faktoré e orientojné konsumatorin drejt dickaje t€ cilén mé paré
nuk e merrte né€ konsideraté.

e Pér synuesit e hersheém marketeri duhet té€ pércaktojé dhe t€ komunikojé pérfitimet
mé t€ forta. Kéto mund té jené pérfitime personale dhe jo pérfitime pér t€ tjerét.

e Pér synuesit e vonshém theksi mund t€ vendoset pér t€ zvogluar kostot dhe té
tregojé presionet sociale. Marketerét duhet t€ shmangin tendencén pér t€ shtyré
pérfitime, jané kostot dhe céshtjet sociale t€ cilat duhet t€ evidentohen.

®  Pér ata gé jané né pérgatitje dhe veprim, celesi €shté t&€ pérkrahé veté- eficencén,
dhe té maksimizojé oportunitetet pér t€ vepruar.

e Pérata té cilét synojné ruajtjen e sjelljes véméndja mund t€ zhvendoset né krijimin
e sistemeve t€ shpérblimit, duke e béré pérséritjen e sjelljes mé t€ thjeshté, dhe

mbajtja e presionit social poshté.

Kur vendimet merren pér heré t& paré né blerjen e njé shérbimi ato jané komplekse.
Ndérsa nése duhet t€ marrim njé vendim pér heré t€ dyté, té treté, apo té katért at€heré

do té keté mé shumé thjeshtési né marrjen e vendimit.
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2.2 GJENERIMI I FONDEVE

2.2.1 Balancimi i misionit dhe rritjes sé fondeve

Organizatat jofitimprurése jané€ vazhdimisht né€ kérkim t€ mbéshtetjes financiare.
Ndonjéheré ky aktivitet pérfshin ¢do gjé qé organizata kérkon t€ béjé, shtrembéron
operacionet duke u larguar nga misioni 1 saj. Disa i1 kané& akuzuar organizatat né sektorét
e shérbimeve sociale gé sillen né ményré té tillé qé€ synojné maksimizimin e buxhetit.
Njé orientim i tillé mund t€ ¢ojé né€ kérkimin e shumté t€ dhuruesave dhe t&
fondacioneve dhuruese qé¢ mund té€ ¢ojé jofitimprurésen larg idealeve dhe géllimeve té
saj. Késhtu gé sfida kryesore né mbledhjen e fondeve €shté arritja e njé balance t&€ duhur

midis misionit dhe sigurimit té fondeve.

NE& pérgjithési, pér njé organizaté jofitimprurése jane tre burime té médha fondesh
a) Donacionet dhe grantet; Dhuratat personale (p.sh. ndihmat, trashégimet, dhe
dhurimet e planifikuara); Donacionet e korporatave dhe donacionet e fondacioneve té

korporatave; Grantet e fondacioneve
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b)Té ardhurat; Shitja e produkteve kryesore dhe shérbimet; T€ ardhurat nga produktet e
palidhura (p.sh. Shitja e katalogeve, librat e gatimit; Taksat e anétarésimit;

c)Forma té ndryshme (p.sh. té ardhurat nga investimet.)

Segal dhe Weisbrod, né njé studim né 1993 zbuloi se organizatat jofitimprurése
gjenerojné rreth 18% t& t€ ardhurave totale t€ tyre nga llojet e donacioneve te
ndryshme dhe 71% nga t€ ardhurat e shérbimeve. Pé&r mé shumé, pjesa e siguruar nga
shérbimi 1 programit €shté rritur dukshem qysh né 1980. Kérkimet kané zbuluar se
raporti i te ardhurave totale qé vijné nga veté ofrimi i shérbimeve, €sht€¢ 89% pér
organizatat e kujdesit shéndetésor (t€ tilla si spitalet, etj) dhe 69% nga organizatat e
zhvillimit t€ t€ rinjve, n€ 11% nga organizatat e pé€rmiré€simit t€ komunitetit dhe 27% pér
artin, kulturén dhe humanizmin.

Sfida kryesore pér ¢do organizaté éshté se si t& gjenerojmé té ardhura né té ardhmen.
Sfida &shté rritja e t€ ardhurave ndérsa ne ruajmé balancén e ploté. Balanca do t€ thoté
gé jo t& gjitha t€ ardhurat jan€ t€ déshirueshme. T€ ardhurat mund t€ jené t&
padéshirueshme pér njé ose pér dy arsye: Kur ato mund t€ shtrémbérojne misionin, dhe
ato mund t€ mos jené efektive né€ kosto. Faktoret té cilét influencojné né deformimin e
misionit jané:

Faktorét e jashtém. Njé shémbull problematik i ndikimit t€ jashtém &shté atéheré kur njé
dhurues jep shuma t€ médha parash me interes. Njé kompani ilacesh do té financojé
kérkimin e njé universiteti por me kushtin gé rezultatet e kérkimit t€ mos b&hen publike
brénda 5 vitesh. Njé jofitimprurése po detyrohet té orientohet drejt njé drejtimi qé ajo

nuk e déshiron, ose ndoshta &shté e detyruar t€ pranojé standartet.

Faktorét e brendshém. Shumé jofitimprurése t€ cilat mbéshteten gjérésisht mbi grantet e
fondacioneve jané€ né ankth mbi ekzistencen. Stafi €sht€ i1 lidhur me projektin e
financuar nga grantet dhe ata riskojné t€ humbin punén e tyre nése granti nuk pérséritet.
Grantet t€ cilat nuk mbéshtesin misionin do t€ kené njé sadisfaksion pér njé periudhé
afatshkurtér por shumé shkatérruese né periudhé afatgjate, nése mbéshteten pérseri tek

to.

Mungesa e pérfitimit. Disa burime t€ ardhurash mund t€ jené té pakénagshme sepse
kushtojné mé shumé sesa ato sjellin. Pérséri, shkaget mund t€ jené t€ brendshme dhe t&

jashtme.
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Faktorét e Jashtém. Shumé promovues vijné tek jofitimpruréset me idené e rritjes sé
fondeve. Kjo mund té pérfshijé bisedat e artistéve dhe korporatave t& ligjshme. Shumé
koncerte rroku premtojné t€ sigurojné t€ ardhura t€ larta, kur né€ t€ vértet€¢ mund té
shogérohen me kosto mé t€ médha té cilat jané t€ paparashikuara, si pagesat e

promovuesve kur kjo shogérohet me njé publicitet negativ dhe kemi largim té fansave.

Shkaget e brendshme. Shumé organizata jofitimprurése mendojné se mund t€ krijojné
shuma t€ médha t€ ardhurash duke shitur produkte qé nuk kané lidhje me biznesin e
tyre. Ato mund té variojné€ nga kémishat me méngg té shkurtra, deri tek linjat e gjéra t&
rrobave ose produkte t€ lidhura me biznesin kryesor t& tyre. Ato kané provuar se mund
t€ jen€ njé burim i miré€ t€ ardhurash por gjithashtu mund té shogérohen dhe me shumé
humbje. P.sh né vitin 1980 njé€ prej autoréve investigoi pérpjekjet nga disa organizata
jofitimprurése t€ planifikimit familjar pér t€ shpérndaré produkte shéndeti. Ajo se cfaré
rezultoi ishte se ato nuk mund t€ konkuronin sektorin privat dhe humbén kohé dhe para
té konsiderueshme.

Sfidat marketing pér sigurimin e fondeve pér organizatat jofitimprurése jané€ gjenerimi i

fondeve, dhe gjenerimi i te ardhurave.

Siguruesit e fondeve té orientuar drejt konsumatoreve. Organizatat té cilat rrisin fondet

kalojné né tre etapa t€ orientimit marketing duke menduar se si té rrisin fondet.

Etapa e orientimit drejt produktit. N& kété etapé géndrimi aktual &shté “Ne kemi njé
céshtje té réndésishme, njerézit duhet t€ na mbéshtesin

Etapa e orientimit drejt shitjes. Né kété etap€ géndrimi ekzistues €shté: “Jané shumé
njeréz jashté t€ cilét mund t€ japin para, dhe ne duhet t&€ shkojme ti gjejme dhe ti bindim
ata pér ti dhéné”.

Etapa e orintimit drejt klientit. Kétu géndrimi ekzistues €shté “ si t€ gjithé marketerét e
tjeré sfida joné &shté té fillojé me nevojat dhe déshirat e tregut toné t& synuar dhe me pas

té pércaktojé se si ti plotésoje ato.

Njé sinjal g€ nj€ organizaté po zhvendoset nga orientimi drejt shitjes né€ orientimin drejt
konsumatorit né sigurimin e fondeve &shté kur ajo e shikon mundésine e sigurimit t&
fondeve si plotésues té nevojave té donatoréve dhe jo t€ nevojave té organizatave, té

cilat natyrisht do t€ plotésohen nése donatori &shté 1 kénaqur.
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2.2.2 Analiza e tregjeve donatore.
Njé organizaté jofitimprurése mund t€ sigurojé donacione nga burime t€ ndryshme.
Katér donatorét mé t€ médhenj jané: fondacionet, korporatat, geverité, individét. Kétu

ne do t€ ekzaminojmé karakteristikat dhe sjelljet institucionale pér ¢do treg donator.

Fondacionet. N¢ perputhje me The Chronicle of Philantropy né 1999 ishin 50201
fondacione né Shtetet e Bashkuara, 7% mé shumé se sa né vitin 1998. Kéto fondacione
disponojné gjysem trilioni dollar né asete dhe béjné grante rreth 23 bilion$®'. Ata

ndahen né grupe té tilla:

Fondacionet e Pavarura mbéshtesin nj€¢ numér t€ madh aktivitetesh zakonisht té
drejtuara nga nje staf profesional. Fondacionet e Pavarura, pérfshijné organizatat e
njohura t€ tilla si Fondacionet John D. dhe Catherine T.MacArthur, Ford dhe
Rockfeller, t€ cilat mbéshtesin njé¢ numér t¢ madh céshtjesh, deri tek fondacionet e
specializuara gé ofrojné para pér né fusha t€ vecanta si ato t€ shéndetit (Fondacioni
Robert Wood Johnson) ose edukimit (Fondacioni Carnegie).

Fondacionet Familjare, t€ ngritura nga individét e pasur g€ mbéshtesin njé numér t&é
kufizuar aktivitetesh né€ interes t€ mbledhjes s€ fondeve. Fondacionet Familjare
ndonjéheré nuk kané zyra té pérhershme ose staf me kohé té ploté€. Vendimet merren
nga antarét e familjes, késhilltarét, ose t& dy. Fondacioni mé& i madh, mé i zhvilluar dhe
shumé i njohur éshté Fondacioni Gates, i cili ne 1998 zotéronte mbi 5 bilion$ dhe jepte

1,5 bilion$ si dhurata.

Fondacionet e Korporatave, t&€ ngritura nga korporatat dhe lejohet t€ japin 5% té t&
ardhurave bruto t& korporatés. Né 1999 ishin 2,019 fondacione korporatash qé kishin

mbi 15 bilion$ né zotérim dhe jepnin 2,8 bilion$ si dhurim.

Fondacionet e Pérbashkéta, t€ ngritura si njé mjet pér té bashkuar té ardhura nga shumé
burime private, duke pérfshiré individét, korporatat, fondacionet dhe organizatat
jofitimprurése. Né 1999 ishin 519 fondacione t& pérbashkéta té cilat kishin $27,6 bilion

né zotérim dhe jepnin $1.8 bilion.

*" The Chronicle of Philantropy Web site at http://philantropy.com/stats
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Pér njé sigurues fondesh &shté e réndésishme se si t€ gjejé njé donator pér njé projekt
apo céshtje. Pér fat t€ miré ekzistojné shumé& burime t€ vlefshme pér kérkimin e
fondacioneve. Shumé prej tyre mund t€ gjenden né internet. Njé burim i réndésishém
éshté Foundation Center njé organizaté jofitimprurése me njé qéndér kérkimi né New

York, Washington, Chicago, e cila mbledh dhe shpérndan informacion mbi fondacionet.

Marketingu 1 béré fondacioneve nuk &shté thjeshté njé céshtje fushate. OJF-t€ qé
synojné té sigurojné grante nga fondacionet duhet t€ zhvillojn€ njé strategji t€ bazuar né
njé¢ marrédhénie afatgjaté me fondacionet kryesore. Organizatat jofitimprurése nuk
duhet té kontaktojné fondacionet vetém né rastet e propozimeve té tyre, por kontaktet
duhet t€ jené té vazhdueshme me qéllim qé t€ sigurohet njé njohje e miréfillté

dypaleshe. Kjo ndryshe né sektorin privat njihet si marrédhéniet marketing.

Marrédhénieve Biznes —Jofitimprurése. Organizatat e bizneseve paragesin njé tjetér
burim t€ fondeve pér organizatat jofitimprurése. Korporatat mund t€ kené njé interes té
vecanté pér mbéshtetjen e jofitimprurésve pér projektin e orientimit t€ marketingut.

Bamirésia mund t&€ plotésojé njé numér té géllimeve té korporatave: ndryshon imazhin e
njé corporate, krijimi i aleancave g€ i jep korporatave njé mbéshtetje publike né kohén e
krizés si shkatérrimet ekologjike ose problemet me produktet, krijimi i dijenisé dhe
interesit pér konsumatorét e ardhshém, dhe punonjésit, sigurimi i pérfshirjes sé&
punonjésve dhe shpérndarésve né projekte qé pé€rmiréson punén e tyre duke béré dicka
mé t€ madhe se sa thjeshté sigurimi i1 parave, shogérohet me rritje t€ shitjeve si né rastin

e kompanise Coca-Cola g€ u moré me ¢éshtjet e lidhura me marketingun.

Tipet e Marrédhénieve Biznes-Jofitimprurése™ jané t& disa formave si mé poshté:

Marréveshjet e licensimit. Né kété tip t€ marrédhénieve Biznes-OJF, organizata
jofitimprurése i lejon biznesit g€ t&€ pérdoré emrin e saj, apo logon né kthim t& njé
kompensimi. Biznesi &sht€ i interesuar pér té paré€ pér ato OJF, t€ cilat kan€ njé emér té

miré€ né segmentet qé€ ky biznes mbulon.

Sponsorizimi. Pérmes sponsorizimit biznesi 1 paguan nje taksé sponsorizimi pér
pérdorimin e emrit t€ markés s& biznesit né reklamat e jofitimpruréses, ose né

komunikimet e jashtme.

32 Philip Kotler, AlanR.Andreasen Strategic marketing for nonprofit organizations. 2003 pp 190-97
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Transaksionet e bazuara ne promocion. Njé korporaté dhuron para, ushgime, paisje né
varési t€ nivelit t& shitjeve deri né njé€ limit t€ caktuar. Transaksionet e bazuara né
promocion gjithashtu njihen si ¢éshtje t€ lidhura me marketingun dhe pércaktohen si:
“procesi 1 formulimit dhe implementimit té aktiviteteve marketing t&€ karakterizuara nga
njé oferté nga ana e firmés pér t& kontribuar njé céshtje t&€ dizenjuar kur konsumatori
pérfshihet né shkémbimet e sigurimit t€ t€ ardhurave qé kénaq objektivat e organizatés
dhe ato individuale”.

Karakteristiké e transaksioneve t&€ bazuara né€ promocion €shté se kontributi i biznesit

do t& varet direkt nga niveli 1 shitjeve.

Promocioni i ¢éshtjeve 1¢ pérbashkéta™. Né promocionet e céshtjeve t& pérbashkéta
bizneset dhe organizatat jofitimprurése punojné s€ bashku pér t&¢ mbéshtetur njé céshtje.
NE€ vend g€ biznesi t€ japé paraté pér t&€ mbéshtetur njé ¢céshtje t&€ njé jofitimpruréseje,
biznesi pérfshihet né€ aktivitet pér t&¢ mbéshtetur kété ¢céshtje. T€ dy partnerét bashkarisht
reklamojné pér t€ mbéshtetur njé ¢éshtje t€ njé jofitimprurése. Kontributi i biznesit &shté

promocional dhe operacional.

Ndérmarrjet e pérbashkéta. Ndérmarrjet e pérbashkéta biznes-organizaté jofitimprurése
éshté njé entitet i ri i OJF-ve i krijuar nga njé partneritet i organizatave pér t€ arritur
objektiva t€ déshirueshme reciproke. P.sh grupet e mjedisit edukojné publikun pér
rrezikshmériné e mjedisit dhe praktikat sociale t&€ papérgjegjshme té bizneseve private
fitimprurése. M€ paré bizneset 1 shikonin grupet e mjedisit si kundérshtaré té tyre kurse
sot ato kooperojné me to duke formuar njé joint venture g€ siguron rezultate mé té

favorshme sesa ti kundérshtosh ato.

Qeveria. Njé burim tjetér i financimit €sht€ agjensia geveritare né€ nivel federal,
shteteror dhe lokal, t€ cilat jané t€ afta té ofrojné€ grante pér ceshtje t€ vlefshme.
Agjensité geveritare normalisht kérkojné njé material shumé té detajuar né pérgatitjen e
propozimeve. Ata duhet t€ theksojné mé tepér interesat publike né sigurimin e fondeve

pér realizimin e projektit.

33 WalterW.Wymer, N”Nonprofit and Business Sector Collaboration” 2003 pp23
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Dhuruesit individual. Individét jané njé burim kryesor i ofrimit té fondeve pér bamirési,
té cilat llogarisin rreth 81% té totalit. Sipas the Independent Sector né Amerike 70.1 % e
t& gjithé familjaréve ofronin ndihma bamirésie né 1998. Robert Sharpe sugjeroi se
dhuruesit individual mund t€ ndahen né tre grupe bazuar né fazat e ciklit té jetés dhe

strukturés sé dhurimit>.

Vitet e hershme. Deri né moshén 50, donatorét potencial jané ata t€ cilét merren me
krijimin e familjes se tyre dhe rritjen né€ karriere. Ata kané t&€ ardhura diskrete té
limituara, dhe kur ata ofrojné fonde pér bamirési ato jané né madhési t€ vogél. Ata jané

dhurues té rregullt t€ kishave. Ata japin para ose ndonjéheré t&€ mira.

Vitet e mesme. Midis viteve 50 deri né€ 70, donatorét jané€ né njé faz€ ku ata jané t€ qgeté.
Ata kané femijé té cilét kané mbaruar kolegjin. Ata jan€ dhurues t€ rregullt, dhe jané

kandidaté pér bérjen e dhuratave t€ médha pér nevoja speciale t&€ OJF-ve.

Vitet e vonshme. Familjet me anetaré mbi 70 vje¢ jan€ kandidatét e paré pér t€ ofruar até
g€ Sharp e quan Dhurata e fundit. Ata nuk jané dhurues t€ rregullt sepse t€ ardhurat e
tyre po zvoglohen. Ata jané mé afér ofrimit té trashégimise sé tyre ose forma té tjera

dhuratash.

Motivet e dhurimeve individuale. Kur njé organizaté jofitimprurése planifikon njé
fushaté reklame drejt individéve ajo duhet t€ kuptojé se pse njerézit ofrojne fonde pér
bamiresi. Argumentimi &shté qé njerézit japin me géllim qé t€ marrin digka né kthim.
Me fjalé t€ tjera donacionet nuk duhet t& shikohen si dhurate por si njé transaksion, ku
jofitimpruréset ofrojné pérfitime sinjifikative q& donatorét i déshirojné dhe ata paguajné
me donacionet e tyre. Motivet e dhurimeve jané: nevoja pér vetévleresim; nevoja pér
mirénjohjen e té tjeréve; frika e pérballjes me problemet; dhénésit e zakonshém; té

dhénét e detyruar; dhuruesit rob; interesi ndaj njerézimit.

Tipet e financimeve individuale. Fondacionet né nivel individual pér organizatat e
médha jofitimprurese ndahen né€ dhurues vjetor, dhurues té médhénj, dhe dhurues té

planifikuar.

** Robert F.Sharpe : Successful Fundraising In Challenging Times” 1994
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Dhurimet Vjetore. Megjithése disa organizata jofitimprurése té reja mbéshteten né pak

donatoré, shumé organizata bamirésie mbéshteten né fushatat e dhurimeve vjetore.

Dhurimet e Médha. T€ dy palét si individét dhe korporatat kérkojné dhurata t€ médha té
cilat gjenerojné rreth 80% te fondeve me 20% t€ pérpjekjeve. Dhuratat e mé&dha jané ato
t€ dizenjuara pér njé géllim specifik, dhe taktikat e pérdorura pér t€ rritur fondet jané t&

ndryshme me ato t€ pérdorura pér fushatén vjetore t€ sigurimit té tyre.

Dhuratat e planifikuara. Njé réndési t€ madhe pér organizatat jofitimprurése &shté
dhurimi i planifikuar. Dhurimi i planifikuar pérfshin dhuratat e béra njé bamiréseje né

kohén e vdekjes sé dhuruesit.

Té¢ ardhurat nga shitjet dhe shérbimet. Njé réndési t€ madhe pér shumé jofitimprurése
éshté gjenerimi 1 t€ ardhurave nga veté ato. Kjo rritje ka rezultuar nga dy forca. Nga
njéra ané konkurenca pér burime tradicionale €shté intensifikuar. Nuk ka njé rritje té
madhe t€ donacioneve nga korporatat apo individét g€ mund té justifikojné rritjen e
jofitimprurésve g€ konkurojné pér fonde. Nga ana tjetér ka gené€ njé &éndérr pér
manaxherét e jofitimprurésve, sidomos ata t€ pérfshiré né€ asistencén internacionale pér
té béré programe suficente. T¢€ dhénat tregojné g€ ata 1 kané pé€rmirésuar shanset pér
pavarési pérderisa pérgindja e mbéshtetjes né fondet e gjeneruara nga brénda &shté
rritur.

Rritja ka ardhur si rezultat 1 zgjerimit t€ tre aktiviteteve. S€ pari jofitimpruréset té cilat
tregtojné produkte dhe shérbime, kan& pérmiresuar pérpjekjet marketing, dhe rritur
pjesén e tregut. Kéta marketeré kané qéné shumé efektivé né pércaktimin e strategjis€ sé
¢cmimit.

Sé dyti shumé organizata jofitimprurése kané shtuar operacionet e shitjes me pakice. S&
treti shumé jofitimprurése kané kérkuar té theksojne aftesité e tyre pér ti marketuar ato

né sektorin privat, geveri, ose tek organizata t€ tjera jofitimprurése.
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2.3 REKRUTIMI DHE MANAXHIMI I VULLNETAREVE

Vullnetarét jané kritik ndaj suksesit t€ shumicé€s s&€ organizatave jofitimprurése.
Vullnetarét, shérbejné si ndihmés té thjeshté né spitale, trajnojné skuadra sportive, u
cojné ushgimin né shtépi t&€ moshuarve, dhe jané asistenté né klasat e shkollave fillore.
Radhét e tyre pérfshijné€ nj€ pjesé té miré t€ popullsisé né moshé madhore né Shtetet e
Bashkuara dhe njé& numér né rritje t€ individéve g€ 1 pérkasin vendeve t€ zhvilluara dhe
né zhvillim. Vullnetarizmi ndihmon né€ mbajtjen ulur t&€ shpenzimeve ndérsa siguron njé
kanal pér njeréz social t€ ndérgjegjshém pér té kontribuar kohé pér njé céshtje né t&

cilén ata besojné.

Koncepti themelor i vullnetarizmit géndron né até gé individé marrin pjesé né aktivitete
spontane private dhe té zgjedhura lirisht té cilat promovojné ose zhvillojné disa aspekte
té té mirés sé pérgjithshme, sic pérceptohet nga personat qé marrin pjesé¢ né kéto

aktivitete.
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Kéto aktivitete nuk jané té detyrueshme nga ndonjé institucion né shoqéri dhe logjika
gshté gé pjesémarrja t€ mos jeté sé pari pér pérfitime financiare. Punét qé vullnetarét
realizojné jang: shérbim direkt (psh. Shérbim ushqimi, riparimet, transport), rritje
fondesh, késhillim, informacion, organizimi 1 njé ngjarje, vizita njerézve, shoqérim,

puné administrative, anétaré bordi, menaxheré€ fondesh, avokati.

Krahasime midis kombeve mbi vullnetarizmin. Koncepti 1 vullnetarizmit &shté miré
ingranuar né eksperiencén moderne Amerikane. Alexis de Toqueville né€ njé studim té tij
argumenton g€ déshira e Amerikanéve pér t€ ngritur shogéri vullnetare pér t€ ndihmuar

né nevojat e komunitetit ishte njé nga burimet kyce t€ veté demokracis€ né Ameriké.

Sidoqofté, koncepti i vullnetarizmit &shté mé pak i pranuar né pjesé té tjera t€ botés. N&
disa vende, vecanérisht vendet Skandinave, shogéria geveriset nga njé model “social
demokratik” g€ tenton t€ lejojé shtetin t€ merret me aktivitete bamirésie t€ cilat
menaxhohen privatisht né vende si SHBA, UK dhe Australi, ku “miregenia kapitaliste
gshté norma geverisése”. Né Suedi dhe Danimarké, thjesht nuk ka nevojé pér
vullnetarizém. Gjithashtu nuk kishte shumé nevojé pér vullnetarizém né vendet
socialiste t€ ish Bashkimit Sovjetik dhe ish vendet komuniste t€ Europés Lindore. Sot
sidoqofté, meqé shtetet e reja demokratike kané mé pak déshiré, dhe madje nuk kané
mundési t€ ofrojné shérbime sociale, vende si Rusia dhe Hungaria po i kthehen
vullnetarizmit privat dhe sektorit jofitimprurés pér té siguruar shérbimet e nevojshme

dhe rrjete t€ sigurta.

Organizatat vullnetare private (PVO-s) po béhen gjithashtu t& réndésishme né Afriké, ku
pérpjekjet e sektorit privat t€ shtetit pér zhvillimin ekonomik e social kané patur sukses
té kufizuar. Hyden dhe t€ tjeré kané argumentuar q€ organizatat vullnetare private duhet
té preferohen sepse ato (1) kané€ kosto mé té uléta, (2) jané mé pak burokratike, (3) jané
mé pak objekt i influencave politike, (4) jan€ mé t€ ndjeshme ndaj nevojave dhe
kérkesave t€ njerézve té thjeshté dhe (5) jané mé té afté té mobilizojné t€ varfrit ndérsa

né té njéjtén kohé u sigurojné shérbime kur sektori publik déshton.

Né Azi modeli i vullnetarizmit &shté ingranuar si¢ &shté né USA; megjithaté né vende si
Japonia kjo i ka rrénjét né njé kulturé tjetér fetare. Thornhardt vé né€ dukje qé Japonezét
kané njé sistem vullnetar shumé efektiv vet€ ndihmés i organizuar midis shoqgérive té

fqinjésisé, 1 quajtur Jichikai
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2.3.1 Rekrutimi i vullnetaréve.

Rekrutimi i vullnetaréve éshté njé detyré tjetér e marketingut dhe duhet t€ parashikohet
né planin strategjik t€ kompanisé. Sfida pér cdo marketeré jofitimprurés €Eshté:
pércaktimi i tregut té synuar, pércaktimi i pozicionit té veté organizatés né krahasim

me konkurentét, bérja e marketingut miks té fugqishém pér tu pozicionuar né treg.

Detyrimi i ¢do kompanie duhet t€ fillojé me njé kuptim té thell€ t€ tregut te synuar. Kjo
do t& thoté, t&€ kuptosh ¢faré i bén ata t€ veprojné si¢c do organizata dhe t€ pércaktosh se

pér cfaré konkuron organizata.

Njé fushaté rekrutimi duhet t€ marré shpejt vendimet se ku planifikon ti fokusojé
energjit€ e saj konkuruese. Kjo mund t&€ dalé mjaft miré nga kérkimet g€ vézhgojné
audiencén e synuar dhe ajo g€ kjo audiencé thoté &shté konkurenti i vértet€ ose

konkurentét pér kohén vullnetare.

Hapi treté, éshté t€ kuptohet si t&€ ndérmerret veprimi i déshiruar — t&€ themi té dalésh
vullnetaré pér organizatén. Modeli qé rekomandohet &€shté t&€ pérdoret modeli i sjelljes
konsumatore. Aty jan€ 2 koncepte g€ duhet t€ drejtojné analizén e tregut né kété stad.
Sé pari duhet t€ dallohet qé njerézit béhen vullnetaré me stade dhe késhtu qé €shté e
réndésishme pér t€ pércaktuar se né ¢’stad jané vullnetarét, dhe sé dyti t&€ pérshtasésh
njé strategji pér két€ stad. Ka katér stade té tilla: Parasynimi, Synimi,
Pérgatitja/Veprimi, Ruajtja

Parasynimi - ku sfida €shté t€ gjesh audiencén e synuar g€ merr né konsideraté
vullnetarizmin. Synimi ku sfida &shté t€ gjesh audiencén e synuar g€ konkludon se
vullnetarizmi ésht€é njé¢ gj&¢ me kuptim dhe e déshirueshme pér tu béré.
Pergatitja/Veprimi — ku sfida &éshté t€ gjesh ata q€ jané t€ predispozuar t€ dalin
vullnetaré ku aktualisht ecin para dhe marrin vendime. Ruajtja — ku sfida €shté té ruash

vullnetarét fillestar pér t& vazhduar me kété€ pérpjekje dhe t€ zgjerojné€ shérbimin e tyre.

Sfida e shumé organizatave specifike lidhet me synimet, késhtu modeli BCOS
(pérfitimet, kostot, té tjerét, dhe veté-efikasiteti), béhet njé portret i dobishém

organizues.
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Perfitimet. Ka shumé pérfitime qé€ jané gjetur pér té influencuar mendjet e individéve qé
konsiderohen vullnetaré. Njé listé krahasuese e kohéve t& fundit e pérpiluar nga Qendra
Vullnetare Tallaght né€ shtépiné Coleraine né Dublin, Irland€, pérfshin pikat e
méposhtme si motivacione t€ mundshme pér njerézit pér té dalé vullnetar&®:
Pér tu ndjere i viefshém, Pér té njohur njé lagje té re, Pér té ndihmuar diké, Pér té béré miq té
rinj, Té kesh se pér cfaré té zgjohesh né méngjes, Pér kénaqési, Pér arsye fetare, Pér
eksperiencé pune, Pér té shlyer njé borxh, Pér té gené pjesé e ndryshimit, Pér t¢é mésuar té
vértetén, Sepse ata jané mérzitur, Sepse s’ka té tjeré pér ta béré, Si njé alternativé e té dhénit
para, Pér té fituar status, Pér té testuar veten, Pér tu sfiduar etj.
Vézhgimet jané gjithashtu nj&¢ ményré e dobishme pér t€ mésuar se ¢faré 1 motivon
vullnetarét. Studimi i Gallup pér sektorin e pavarur nxori shumé informacione mbi

motivimet e vullnetaréve dhe si ata lidhen me organizatat e tyre jofitimprurése.

Kostot. Njé rezultat surprizues 1 studimit t€ Chinman dhe Wandersman ishte qé shpesh
nivele t€ larta pjesmarrje jané shoqéruar me kosto mé té larta si¢ €shté pérceptuar nga
pjesmarrési. Kjo &shté padyshim pér shkak té pérfshirjes s€¢ madhe dhe ndoshta
pjesmarrjes mé té madhe té vullnetaréve. Sidoqofté studimet treguan gjithashtu qé kéto
kosto t€ larta ishin té tejkaluara nga nivele té larta t€ pérfitimeve t&€ pérceptuara. Kéta
autoré diskutuan pér vémendje t€ kujdesshme ndaj raporteve fitim- kosto, njé pérqasje

g€ konsiston né teorin€ e kémbimit.

Té Tjeret. Nj€ numér studimesh kané treguar se vetém motivimi personal pér té dalé
vullnetaré (dmth njé raport t€ larté fitim/kosto) nuk mjafton pér t€ promovuar veprimet;
“t€ tjeret” mund t€ kene nj€ influencé shumé te réndésishme.

Sé& pari, mjaft studime tregojné€ qé njé inspirim fillestar i veprimeve iu kérkohet t& kryhet
vullnetarisht nga dikush. Sektori i pavarur’® nxori gé vetém 22.3% e njerézve dalin
vullnetar pa ia kérkuar, ndérsa 89.5% dalin vullnetaré kur iu kérkohet. N&é njé numér
studimesh shumé individé tregojné qé ata kané mésuar pér mundésité vullnetare nga té
tjerét ose thjesht u bashkuan me t€ tjerét né veprime vullnetare. Studimi i sektorit t&
pavarur i 1999-€s nxori g€ shokét ishin persona mé t€ pérmendur &€ rekruton njé
vullnetar (50%), t€ ndjekur nga dikush né kishé apo sinagogé (32%), njé anétar i

familjes ose i aférm (19%), ose dikush n& puné (12%).

* http://www.voluntertallaght/resours
% Giving and Volunteering 1999
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Veté-Efikasiteti. Motivimi 1 individéve dhe suporti i miqve apo bashképunétoréve té tyre
pér kété sjellje nuk mjafton pér t€ patur veprime. Cdo njéri mund t€ marré né
konsideraté mundésité e vullnetarizmit qé duken premtuese, dhe qé té tjerét e
mbéshtesin por g€ nuk hyjné ndonjéheré né veprim. Organizata qé krijojné vullnetaré
duhet té kené shumé kujdes pér t€ evituar té gjitha barrierat q¢ mund t’i b&jné njerézit t&
ndjehen t€ pamundur g€ eksperienca vullnetare t€ ndodh dhe t€ keté sukses. Barrierat qé

pengojné veprimet duhet t€ eliminohen.

Né kété piképamje njé zhvillim g€ ka lehtésuar rritjen e vullnetarizmit ésht€¢ WorldWide
Web. Web-i &shté i réndésishém sepse i lejon individéve t€ hyjné né fagen e internetit té
organizatés dhe t€ mesojné dicka rreth saj dhe oportuniteteve té saj vullnetare. Kjo €shté
vecanérisht e vlefshme sepse shumé persona potencialé pér vullnetaré mund t€ jené mé
t& zellshém pér t€ eksploruar njé mundési né ményré anonime sesa t& marrin pérsipér

riskun e té ndjerit né siklet g€ mund t€ sjell¢ paraqitja

Ve¢ ménjanimit t€ t€ gjitha pengesave pér veprimet e mundshme, organizatat mund t&é
projektojné mundésité pér vullnetaré potencialé pér té eksperimentuar njé sjellje té re.
Shumé vullnetaré potencialé mund t€ hezitojn€ pérsa u pérket kompetencave té tyre,
mund t€ jené t& pasigurt rreth pérfitimeve dhe kostove t&¢ mundshme, madje mund edhe
t& ndjejné se nuk njohin askénd né fagen e internetit té krijuar pér vullnetarét.

Késhtu t’1 bésh ata t&€ provojné njé eksperiencé té tillé mund t€ kalosh mé lehté pengesat
dhe t€ nxisésh njé veprim t& géndrueshém. Sigurisht, kjo &shté gartésisht géndrueshméri
g€ ndeshet né literaturé né adaptimin e risive: Produkte dhe praktika t€ reja té cilat

lejojné provén pranohen mé shpejt se ato qé€ nuk e kané kété mundési®’.

Marketingu nuk &shté thjesht njé aktivitet i jashtém. Ai aplikohet kudo ku organizata ka
nj¢ audiencé t€ synuar dhe q€ 1 nevojitet qé ta influencojé pér t€ qéné i
suksesshém.Vullnetarét egzistues paragesin njé treg t€ réndésishém dhe qartésisht
meritojné njé pérpjekje specifike t€ marketingut t€ brendshém. Kjo €shté e réndésishme
pér tri arsye: Sé pari, marketingu i brendshém do t€ ndihmonte vullnetarét té béheshin
mé t€ miré, mé t€ pérkushtuar, mé besniké dhe mé té pérfshiré duke e béré organizatén
mé efektive. Sé dyti, marketingu i brendshém do ta b&jé mé té veshtiré qé vullnetarét
aktual té largohen. Marketerét e sektorit privat e din€ mjaft miré€ se ésht€ shumé mé pak

e kushtueshme t’u shesésh “klientéve aktual€” sesa té shkosh e té kérkosh klienté té rinj.

¥ Everett M.Rogers, Diffusion of Innovations, 4™ ed 1995
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Sé fundi, vullnetaré t€ ké€naqur jané njé burim i mir€ i organizatés pér vullnetaré t€ tjeré
né t€ ardhmen, si dhe do t€ pérdorin thashethemet pozitive pér komunitetin né

pérgjithési.

NEé fazén e ruajtjes e réndésishme €shté qé t&€ masim kénagésiné e vullnetaréve heré pas
here, duke pérdorur survejime formale. Heré pas here do t€ ishte e déshirueshme té
béheshin inspektime formale t€ vullnetaréve.

Njé metodé tjetér e réndésishme pér t& dhénat do t€ ishte shqyrtimi “i braktisjeve” pér té
pércaktuar se ¢’i bén ata t€ largohen. Njé trajtim i fundit &shté njé kontroll periodik i
kénaqgésive dhe pakénaqgésive t€ vullnetaréve aktualé. Disa nga burimet e pakénaqgésive
gé hasen mé shpesh jané: Pritshméri joreale gjaté periudhés sé té€ genit vullnetar,
Mungesé vlerésimi té feedbackut nga klientét dhe bashképunétorét, Mungesé trajnimesh
té pérshtatshme dhe mbikqyrjeje, Ndjenja sikur i pérket njé statusi t&€ dyté krahasuar me
ata me kohé té ploté, Kérkesa t& pafundme gjaté kohés, Mungesa e ndjenjés s€ arritjes

pérsonale.

Njé metodé tjetér €shté té pyeten vullnetarét e tanishém dhe t€ méparshém se ¢faré
prisnin kur u béné vullnetaré dhe nése eksperienca pérshtatej apo jo me pritshmérité e

tyre.

2.3.2 Manaxhimi i Vullnetaréve

Pérdorimi i vullnetaréve &shté njé e miré pér organizatat jofitimprurése. Pérzierja e
vullnetaréve dhe stafit me kohé t€ plot€ mund té jeté ose jo njé bashkim i mire. Mund t&
ekzistojné probleme nga t€ dy anét: Nga ana e vullnetaréve, sepse ata jané duke dhéné
shérbimin e tyre organizatave jofitimprurése, dhe nuk paguhen nga ajo, dhe shumé
mbajné géndrimin g&: (1) ata né t€ vértet€ nuk punojné pér organizatén dhe késhtu nuk
do t’u thuhet se c¢faré duhet té b&jn€, mé tepér do t€ pyeten nése jané té afté té béjné
dicka; (2) ata meritojné vlerésim t&€ vazhdueshém pér zemérgjerésiné dhe angazhimin e
tyre. Pér mé tepér disa vullnetaré individual jan€ t€ detyruar ta b&jné njé gjé té tillé jo
sepse ata déshirojné vértet t€ punojné por sepse jané detyruar nga punédhénési apo

ndonjé 1 aférm ose sepse ata duan ta shtojné kété né Curriculum-in e tyre.

Njé nga manaxherét e forcés s€ madhe vullnetare ka zhvilluar konceptin e asaj ¢ka ai e
quan “rregulli i t€ tretéve”. Njé e treta e forcés sé€ tij vullnetare punon né ményré pér t’u

patur zili megjithése kané shumé pak véméndje dhe pérkrahje nga drejtuesit. Njé e treta
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tjetér punojné me mé pak motivim dhe jané efektivé vetém me njé kontroll t&
kujdesshém. Dhe njé e treta tjetér nuk punojné né asnjé lloj rrethane dhe injorohen mé

lehté (kéta shkaktojné probleme morale tek ata qé punojné).

Nga ana e organizatés ka shumé& mundési pér te krijuar mosmarréveshje midis personelit
me kohé t€ ploté né qofté se kéta 1 shohin vullnetarét si klasén e dyté t€ punétoréve.
Opinioni 1 disa profesionistéve &shté si mé poshté:

Vullnetarét jané amatoré. Nuk jané aty pér njé kohé t€ gjaté késhtu qé nuk do té jetojné
me pasojat e performancés sé tyre impulsive ose letargjike.

Vullnetarét né fakt asnjeheré nuk i kushtojné vémendje trajnimit t€ tyre dhe udhézimeve
g€ u jepen sepse jané vetém me kohé t€ pjesshme dhe késhtu mund té béjné gabime
taktike ose etike t€ cilat do t& démtojné organizatén.

Vullnetarét shpesh mund té vijné nga angazhime né té cilat ata mund t€ drejtojné té
tjerét e ké€shtu nuk mund ose nuk do t€ marrin angazhime.

Vullnetarét shpesh jané pjesétaré té ndonjé organizimi pér t€ kaluar kohén e tyre t€ liré
té cilét (a) e konsiderojné veten e tyre mé t€ miré se stafi me kohé té ploté dhe (b) nuk

jané t€ prirur pér té realizuar detyra si pastrimet e ndryshme.

Potenciali pér konflikt midis vullnetaréve dhe punonjésve me kohé t&€ ploté €shté pér t’u
marré né konsideraté. Gjendja mund t&€ pérkeqésohet nése manaxhimi i firmés nuk merr
nén kontroll situatén. Pérséri kemi t€ b&jmé me céshtje géndrimi. Nése géndrimi i
manaxhimit dominohet nga ndjenja e mirénjohjes pér até qé kéta individé kané dalé
vullnetaré, gjithcka éshté humbje e vérteté€. Manaxhimi mund t€ mos jeté i prirur pér tu
ndeshur me vogélsité g€ mund té hasen gjaté t€ génit vullnetar. Kjo do t& ¢conte vetém né
inkurajimin e njé€ tendence t€ vullnetaréve drejt njé performance té padisiplinuar. Né t&
njéjtén koh&, manaxhimi do t& asgjésonte stafin g€ paguan e qé ankohet, nga frika se
kéta do t€ mérzisin vullnetarét gé i nevojiten organizatés. Kjo do té shkaktonte mé tepér
ankth tek stafi. Rezultati do t€ ishte humbje e kontrollit nga ana e menaxhimit si e stafit

me kohé t€ ploté ashtu edhe stafit t€ vullnetaréve.

Zgjidhja g€ kané€ zhvilluar programet mé me eksperiencé &shté thjesht trajtimi i
vullnetaréve sa mé shumé qé té€ jeté e mundur si profesionisté t€ vértet€, punétoré me

kohé té ploté né ményré té padallueshme nga stafi me pagesé. Midis t€ tjerave, autor€ si
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Ken Nations™ sygjerojné pérdorimin e standarteve dhe praktikave manaxheriale t&
méposhtme:

Vlerésimi i aftésive té vullnetaréve sa mé shumé qé té jeté e mundur dhe pérdorimi i tyre
né pérmirésimin e organizatés, Caktimin e pérgjegjésive té qarté dhe né detaje té punés
qé do té kryhet g¢ mé par; Pércaktimi specifik pér pérmbushjen e géllimit dhe etapav;
Informimi i garté i vullnetaréve pér kéto géllime dhe pér faktin se nga ata pritet gé t’i
arrijné at; Informimi i vullnetaréve se nése nuk e realizojné né ményré té kénagshme
punén e tyre do té dérgohen diku tjetér (né detyrén mé té véshtiré); Ndjekjen e
standarteve té peérgjegjésisé, dhe largimin e vullnetaréve qé té béhet mésim pér té tjerét

se manaxhimi éshté serioz né zbatimin e urdhérave té tij.

Ky stil shtérngues mund t€ duket me risk pér manaxherét qé€ nuk kané eksperiencé. Por
si vullnetarét ashtu edhe stafi i profesionistéve pérgjigjen pro késaj metode. Shumé
vullnetaréve u pélgen g€ t€ merren seriozisht dhe t€ sfidohen. Ata e vlerésojné shansin
pér t’u trajnuar dhe kontrolluar miré. Ata g€ nuk duan jané ajo njé€ e treta qé né fakt as ju
nuk e déshironi. Stafi me kohé t&€ plot€ qé paguhet e vleréson vendosmériné e
menaxhimit dhe faktin se ata gjithashtu mund ti trajtojné vullnetarét seriozisht, t’u japin
urdhra dhe ti qortojné ata kur €shté e nevojshme. Standartet e performancés pér t€ dy
grupet pérmirésohen mjaft dhe efektiviteti, eficenca e morali jofitimprurés rriten
ndjeshém. Né fakt pozicionet e vullnetaréve né njé organizat€¢ mund t€ lakmohen
dukshém. Disa organizata mendojné se parimet e manaxhimit t€ vullnetaréve jané€ mjaft

té vlefshme.

%% Ken Nations : Managing Difficult Volunteers Requires Structure and Limits” 1993, p36
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Kreu i treté: MANAXHIMI 1 OFERTES, CMIMEVE TE
PERCEPTUARA, DHE LEHTESIMI I SJELLJEVE MARKETING.

3.1 MANAXHIMI I OFERTES NE SEKTORIN JOFITIMPRURES

Duke géné se jofitimpruréset jané pérfshiré né njé térési sjelljesh njé pércaktim 1 gjére 1
ofertés s€¢ kompanise &shté i nevojshém. Njé pjesé e madhe e sjelljeve qé organizatat
jofitimprurése déshirojné t€ influencojné ndérmerret sepse audienca e synuar beson gg,
me apo pa vetédije, konsekuencat e njé veprimi do t€ jené pozitive dhe do té tejkalojné
konsekuencat e ndérmarrjes se njé veprimi tjetér. Ne e pércaktojmé ofertén e njé

organizate si mé poshté:

Oferta marketing éshté njé propozim i béré nga njé marketerét pér té béré té
vlefshme tek njé treg i synuar njé kombinim té déshirueshém té konsekuencave

pozitive dhe negative, nése klientét ndérmarrin njé veprim té déshiruar.
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Ne gjithashtu e pércaktojmé ofertén marketing si shk&émbim i déshiruar. Konsekuencat
pozitive ose pérfitimet mund té rrjedhin nga blerja e njé produkti fizik ose térésia e
produkteve nga nje marketér, si né€ rastin e njé kondomi t€ shitur si njé pjesé e njé
programi t€ parandalimit t€ AIDS. Kéto pérfitime mund t€ rrjedhin dhe nga njé kontraté
pér njé shérbim nga njé person (sociologu, mésuesi), ose njé vend (muzeum apo kopsht
zoologjik). Si pérfundim pérfitimet mund t€ rezultojne nga veprimet e tregut t€ synuar,
si p.sh njé donator thjesht ndjen kénaqgesi kur ai i jep pak dollar njé organizate
jofitimprurése. Konsekuencat negative jané kostot g€ audienca e synuar duhet t&

paguajé. Kéto kosto ne i kemi kosto psikologjike, monetare, dhe sociale.

Dallimet tre pjeséshe midis produkteve, shérbimeve, dhe sjelljeve t€ tjera jané té ndara
né dy pjesé€ shumé té réndésishme. Ajo g€ €shté sinjifikative pér té treja €shté g€ ato jané
mjete alternativé pér lévrimin e konsekuencave. Ajo se ¢faré audienca e synuar po
kérkon €shté térésia e konsekuencave pozitive dhe ata vlerésojné€ mekanizmin e l€vrimit
né terma t€ aftésive t& tyre pér t€ siguruar kéto konsekuenca me njé kosto t€ arsyeshme.

Né shumeé raste té tre kéto alternativa jané t€ vlefshme.

Dallimet tripjeséshe jané arbitrare né até qé shumé oferta jané€ kombinim 1 produkteve,
shérbimeve, dhe sjelljeve t€ tjera. P.sh njé person i varfér né moshé qé ka njé problem
me shéndetin mund t€ shkojé né kliniké dhe mund t€ marré njé késhillé (shérbim), t&
blejé disa antibiotike (produkt), dhe t&€ pérmiresojé t&€ ngrénin (sjellje).

Manaxherét marketing ballafagohen me sfida t€ ndryshme kur dizenjojné strategjiné e
njé oferte kur pérfitimi bazé &shté 1€vruar nga njé produkt, shérbim, apo nga audienca e

synuar.

3.1.1 Marketingu i produkteve dhe elementét mbéshtetés

Njé produkt éshté ¢do gjé qé mund té ofrohet né njé formé té prekshme né treg pér

té kénaqur njé nevojé.
NEé zhvillimin e njé produkti pér ta ofruar né treg, planifikuesi marketing duhet té dallojé
tre nivelet e konceptit t€ njé produkti: produktin bazé, produktin e prekshém, dhe

nivelin shtesé.

Produkti bazé. Produkti bazé i pérgjigjet kétyre pyetjeve.Cfaré pérfitimesh po kérkojné
konsumatorét? Cfaré nevoje po plotéson produkti? Detyra e marketerit €shté t€ zbulojé

se cfaré pérfitimesh ofron ¢do produkt.
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Produktet e prekshme. Produkti bazé i b&het i vlefshém blerésit né disa forma t&
prekshme. Njé produkt i prekshém mund t€ pércaktohet qé ka pesé karakteristika. S&
pari ai ka disa tipare; p.sh njé€ ilag pér kontrollin e lindjeve ka njé€ nivel t€ larté hormonal
ose jo, ose nuk pérmban hekur. S& dyti ai ka njé stil t€ caktuar, disa tableta t€ kontrollit
t¢ lindjeve kané njé ngjyré té shndritshme, njé produkt i prekshém ka njé cilési t&
caktuar, t€ miré apo t€ keqe. S€ katérti ai ka nj€ paketim t€ caktuar. Tabletat e kontrollit
té lindjeve vijné né lloje t€ ndryshme dhe t€ paketimeve t€ ndryshme. S€ pesti produktet

e prekshme kané njé emér marke.

Tiparet. Tiparet pérfagésojné komponentet individual t&€ produktit t€ prekshém t€ cilat
mund t€ shtohen apo t€ higen pa ndryshuar stilin apo cilésin€ e produktit. Konsideroni
njé marketer t€ nj€ kalendari jofitimprurés i cili pérpiget t€ zgjerojé shitjet tek udhé&tarét
ndérkombétar. Ai mund t€ ofrojé pérmiresimet € méposhtme: Materialet e referencés né
fund t€ kalendarit; Ditét dhe muajt né gjuhé t€ ndryshme, Ditét e pushimeve né vendet e
huaja.

Stili nénkupton dhénien e njé€ produkti apo shérbimi njé paraqitje apo ndjesi t€ dukshme.
Konkurenca né produktet e géndrueshme si makina, produkte elektronike apo ora éshté
njé konkurence mbi stilin. Stili 1 njé produkti mund t€ pércaktohet para apo pasi €shté

pércaktuar tregu i synuar.

Cilésia éshté niveli 1 pérceptuar i performancés s€ njé produkti. Produktet t€ cilat kané
njé komponent shérbimi jan€ shumé t€ variueshme ne cilési, varen nga fakti se kush po
e ofron shérbimin, dhe sa shumé kontroll organizata po ushtron ndaj siguruesit t&
shérbimit. Njé céshtje bazé €shté se si shitjet i pérgjigjen ndryshimeve té cilésisé né njé

treg té vecante.

Paketimi mund t€ shtojé njé vleré sinjifikative tek shumé produkte bazé. Ai mund ta
béjé produktin t& lehté né pérdorim, si¢ €shté dhe rasti i paketimeve me nje pérdorim t&
produkteve t€ rihidratimit pér fémijé i cili pérmban sasiné e duhur té kimikateve pér
fémijét te cilét vuajné nga dehidratimi. Ai mund ta mbajé produktin t& sigurté¢ dhe t&
freskét pér njé periudhé t€ gjaté kohe. Ai mund ti shtojé njé vleré psikologjike

produktit.
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Marka. Shumé produkte jané t€ markuara qé do t€ thoté ato kané njé emér, term, shenjé,
simbol, dizenjim ose kombinime té tyre té cilat identifikojn€ njé marketer dhe i dallojné
kéto nga produktet e konkurentéve. Marka i sjell pérfitime pérdoruesit duke i mundésuar

atij g€ t€ njohé njé produkt, t€ njohé cilésiné e tij. Shit€si mund t& fitoj€ gjithashtu.

Produkti Shtesé. Marketeri mund t€ ofrojé tek tregu i synuar shérbime dhe pérfitime
shtesé té cilat shkojné pértej produkteve t€ prekshme, duke prodhuar njé produkt shtesé.
Késhtu njé jofitimprurése mund t€ shesé€ veshje t€ pérdorura pér biznes tek njerézit e
varfér t€ cilét kérkojné puné gjithashtu ti sigurojé njé kaseté me instruksione se si t&
sillet n€ momentin e intervistés dhe njé list¢ me shprehje etike né véndin e punés.
Organizatat i shtojné produktit t€ prekshém tipare t€ tjera pér t€ plotésuar déshirat e
tregut t& synuar, pér té€ diferencuar produktet e tyre nga konkurentét etj. Suksesi mé

shumé varet né pérfitimet shtesé se sa né produktin e prekshém.

3.1.2 Marketingu i shérbimeve

Njé pjesé e madhe e organizatave jofitimprurése jan€ né€ biznesin e shérbimit.

Njé shérbim éshté ¢do aktivitet apo pérfitim gé njé palé mund té sigurojé pér tjetrén e
cila éshté e paprekshme dhe gé nuk rezulton me kalim té pronésisé.

Prodhimi 1 tyre mund t€ jet€ ose mund t€ mos jeté i lidhur me produktet fizike. Duke
marré né konsiderta¢ karakteristikat e shérbimeve: té paprekshme, té pandashme, té

ndryshueshme, té pamagazinueshme, lind e nevojshme manaxhimi i tyre.

Manaxhimi i paprekshmérisé. Shérbimet jané t&€ véshtira pér tu vlerésuar sepse ato nuk
pérfshijné produkte dhe nuk jané béré né avancé. Konsumatorét shikojné elementé t&
tjeré pér té vlerésuar cilesiné potenciale. Diploma mund t€ tregojé cilésiné e njé
instruktori trajnimi. Stema dhe shpérblimi jané shénja q€ njé bamirése apo museum
éshté i réndésishém. Emri i markés si American Red Cross mund té béjé njé shérbim
shumé t€ dukshém dhe konkreté.

Njé réndési e madhe duhet kushtuar dhe mjedisit. Ményra se si njé népunés Eshté
veshur, cilésia e njé broshure e pérdorur pér t€ pérshkruar ofertén, dhe arkitektura e
brendéshme dhe e jashtme e njé ndértese mund té ndikoj€ né pritjet e konsumatorit mbi
cilésiné e shérbimit. Njé mencé pér té varférit g€ €shté e pastér dhe e mirémbajtur
shikohet nga t€ pastrehét si sigurues 1 njé ushqimi té€ shéndetshém, dhe nga donatorét si

njé institucion g€ duhet t&€ pérdoré fondet me zgjuarsi. Njé kishé€ apo sinagog qé€ &shté
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modern né stil do t& krijojé pritje t&€ ndryshme pér njé qé€ €shté tradicional dhe i pélgen
antikja dhe ornamentet dekorative.

Marketerét e shérbimeve mundohen ta b&né ofertén e tyre té prekshme. Shumé
marketeré t€ orientuar drejt konsumatoréve kontaktojné konsumatorin pér tu siguruar

mbi kénaqésiné apo jo té tyre dhe pér té demostruar njé interes t€ vazhdueshem pér ta.

Manaxhimi i pandashmérisé. Shérbimet jané t€ prodhuara nga njerézit, shérbimet jané té
pandashme nga personat g€ 1 ofrojné ato. Pér fat t&¢ keq kéto mund t€ kené efekte
negative. Suksesi i njé spitali mund té démtohet nga kérkesa e disa népunésve pér
pagesén ose ankesat e shumé formave nga shtrimet e béra ditét e fundit. Vizitorét né njé
museum mund t€ largohen ngaqé roja nuk i pérgjigjet njé pyetje té€ thjeshté.

Shkaku bazé 1 kétyre eksperiencave negative €shté tek marketerét jofitimprurés qé nuk
kané trajnuar personalin g€ kontakton me klientin t& jeté i orientuar drejt tij.

Zgjidhja &shté marketingu i brendéshém. E gjithé organizata duhet t& orientohet nga
fakti g€ ¢do takim me njé konsumator &shté njé moment i réndésishém. Njé moment i
réndésishém &shté ¢do rast né té cilén njé konsumator kontakton me organizatén dhe ka
shans t€ krijojé njé pérshtypje.

Pérpjekja pér té ploté€suar nevojat dhe déshirat e konsumatoréve &shté sekreti i suksesit
si pér organizatat fitimprurése dhe pér ato jofitimprurése. Orientimi drejt konsumatoréve
éshté adaptuar nga marketerét e kujdesshém t€ organizatave jofitimprurése si njé
element kritik n€ arritjen e njé performance t€ larté .

Njé orientim i till€ €shté i réndésishém né sektorin e shérbimeve ku konsumatorét kané
shumé alternativa dhe ku objektivi 1 vértet€ 1 jofitimprurésve &shté sigurimi 1

marrédhénieve afatgjata me tregun e synuar dhe jo realizimi i njé shkémbimi t€ vetém.

Manaxhimi i variueshmérisé. Cilésia €shté njé element me shumé interes pér marketerét
e shérbimeve: lidhur me ményrén se si ta 1€vrosh até dhe si ta mbash até t& pandryshuar.
Hapi kryesor éshté t€ selektosh njé personel me eksperiencé dhe té aplikosh programe
trajnimi. Shoggrité ajrore, bankat dhe hotelet shpenzojné shuma t€ médha pér t€ trajnuar
personelin e tyre pér t€ siguruar njé shérbim sa mé t€ géndrueshém. Shumé muzeume
dhe spitale jofitimprurése mbéshteten né vullnetaré té patrajnuar dhe béjné shumé pak
pér t&€ trajnuar stafin e tyre pér t€ siguruar njé cilési shérbimi t€ géndrueshme. Ata nuk
vlerésojné se si njé eksperience e keqe mund té€ shkatérrojé pérgjithmon pozicionin e njé
siguruesi shérbimi. Nj& hap 1 dyté €shté rutinizimi apo automatizimi i njé pjese té

shérbimit. Hapi i1 tret€ pér kontrollin e variueshmerisé €shté€ zhvillimi i njé sistemi
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monitorimi té kénaqgésisé konsumatore. Mjetet kryesore jané sistemet e sygjerimeve dhe

té ankimimeve, survejimet e konsumatoreve et;.

Manaxhimi i parezervueshmérisé.Organizatat e shérbimeve jan€ shogata njerézish,

lehtésish, ose produktesh t& sjella sé bashku pér t& siguruar shérbime pér konsumatorét.

Ato pérfagésojné kapacitete t€ organizuara pér t€ shérbyer. Kéto aftési mund t€ jené t&

papérdorura nése kérkesa €shté e ulét ose t&€ véshtira pér tu zgjeruar nése kérkesa €shté

shumé e larté. Manaxherét e shérbimeve duhet té sjellin kérkesén dhe ofertén né

balancé. Sasser ka pérshkruar disa strategji pér t&€ manaxhuar kérkesén dhe ofertén. Né

anén e kérkesés kéto strategji pérfshijné:

Cmime diferencuese mund t€ pérdoren pér t€ zhvendosur kérkesén nga periudha e
pikut né até jo pik.

Kérkesa né periudhén e jo pikut mund t€ zhvillohet duke pérdorur fushatat
marketing.

Shérbime plotésuese mund t€ zhvillohen gjate fazés sé pikut pér t€ siguruar
alternativa konsumatoréve gé jane duke pritur.

Sistemet e rezervimit jané nj& ményré pér t€ parashitur shérbimin, merr
informacionin sesa shé&rbim &shté kérkuar dhe zvoglon kohén e pritjes pér

konsumatorét.

Né anén e ofertés strategjite g€ mund t€ pérdoren jané:

Punonjés part-time mund t€ pérdoren pér t€ shérbyer né periudhén e pikut. Kolegjet
mund t€ kérkojné pedagogé part-time né periudhén e pikut.

Pjesmarrja e konsumatorit né realizimin e detyrave mund t€ pérfshihet. Disa
pacienteve mund tu lihen né dor€ pér té plotésuar historiné mjeksore nése personeli i
nevojshém ndodhet 1 okupuar.

Ndarja e shérbimeve mund t€ aplikohet. Disa spitale mund t€ b&jné marreveshje pér
t€ ndaré pacientét midis tyre.

Lehtési mé t€ médha mund t€ planifikohen. P.sh njé spital mund t&€ béjé marréveshje

me njé motel pér shtretér shtes€ nése éshté e nevojshme.
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3.2 PERCEPTIMI I (MIMEVE NE SEKTORIN JOFITIMPRURES

Né fazén e mendimit anétarét e audiencés balancojné pérfitimet e pritura nga njé veprim
me kostot e pritura. Paraté e paguara mund t€ jené€ njé nga kéto kosto, ose sakrificat njé
¢mim né sensin tradicional ekonomik.

Nése marrim né konsideraté njé grua e cila duhet t€ vendosé nése duhet t€ shkojé tek
doktori pér t€ béré njé ekzaminim. Ajo &shté ekspozuar ndaj nxitjeve marketing sociale
pér t&€ pasur njé ekzaminim t€ rregullt, dhe pér t€ mésuar pér teknikat e veté-
ekzaminimit. Vizita tek doktori do ti kushtojé. Ajo duhet t€ paguajé doktorin. Nése ajo
punon me oré, dhe nuk ka makine ajo duhet t€ paguajé para pér transportin dhe té
humbasé tre oré pagese. Nése ajo &shté né shtépi me fémijé t& vegjél, ajo duhet t&
paguaje njé dado, karburant pér makinén dhe taksén pér parkimin.

Shkuarja tek doktori pérfshin dhe kostot jomonetare né terma té energjisé fizike apo
pérpjekjeve. Pér shumé kjo mund t€ mos jeté njé kosto e réndésishme. Ekzistojné njé
numér kostosh psikologjike té cilat pérfshijné: Bezdia pér t€ kérkuar leje ne pune,
Bezdia pér ti shpjeguar punonjésve té tjeré se ku po shkon, Bezdia gé ke né gjetjen e njé
taksie sa mé shpejté, Mérzitja nése doktori do t€ vonohet né ekzaminimin e tij, Kritikat
g€ mund t&€ béhen nga doktori pér vonesat né ekzaminim, Frika qé ekzaminimi mund ta
démtojé, Frika qé dicka mund t€ gjéndet., Frika se nése dicka mund t& jeté gjetur,
trajtimi mund t€ kushtojé, dhe mund t€ jeté€ i dhimbshém.

Tg€ gjitha kéto kosto t€ pérceptuara do t€ kalojné€ né méndjen e saj. Pérkufizimi i kostos
s€ pérceptuar &shté:

Kosto e pérceptuar éshté ¢do konsekuencé negative e pritur e njé shkémbimi té
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propozuar e pérceptuar nga anétarét e audiencés sé synuar .

3.2.1 Manaxhimi i kostove

Kjo natyré e dyfisht¢ e manaxhimit t€ kostove pérfagéson njé problem delikat pér

marketerét e organizatave jofitimprurése. Njé strategji optimale e manaxhimit t&€ kostove

nga piképamja e marketeréve €shté ajo g€ maksimizon numrin e shkémbimeve pér njé
kosto t& dhéné nga marketerét. Si mundet t€ zhvillohet njé strategji e tillé. Marketerét

mund t€ fillojné duke kérkuar pérceptimet e audiencés pér kostot qé ata duhet t&

paguajné.

Megjithaté marketerét mund t€ mos véné re barriera &€ ndikojné audiencén e

segmenteve té vecanta. P.sh:

e Ngé shumé fshatra t€ vendeve t€ ndryshme graté t€ cilat déshironin t&€ praktikonin
kontraceptivé nuk e praktikonin sepse t€ gjitha metodat qé€ do t€ pérdornin duhej qé
dikush té vihej né dijeni pér sjelljen e tyre.

¢  Shumé adhurues t€ njé koncerti simfonie mund t€ mos shkonin pér t€ paré kété
koncert sepse ata nuk kishin veshjen e duhur.

¢ Disa individé t€ njé moshe t&¢ madhe nuk ndignin teatér né qytet sepse ata mendonin
se mund t€ béheshin rob té saj.

¢ Disa individe t€ njé moshe t€ madhe nuk pranonin infermieren né shtépi pér tu
kujdesur pér ta sepse nuk pranonin g€ i pérkisnin njé moshe t&€ madhe.

¢ Shume alkolist shmangnin trajtimet sepse ata nuk donin t€ pranonin &€ ata jané
alkolisté.

e Disa meshkuj nuk marrin mjekime pér tu kuruar pér tensionin e lart€ sepse
mendojné se kjo mund ti bé&ja ata steril ose impotent.

¢ Disa organizata nuk déshirojné t€ pajtojné késhillues sepse mendohet qé€ ata mund t&
humbasin disa kompetenca.

Pasi kéto kosto kuptohen atéheré marketeri mund t€ marré né konsideraté pyetjet e

méposhtme:

A ekzistojné strategji t€ cilat mund t€ pérdoren pér t€ zvogluar kostot e pérceptuara?

Cila éshté kosto pér marketerin si rezultat i zvoglimit t€ kostove t€ pérceptuara pér

konsumatorin? Cila &shté pérgjegjésia e mundshme e audiencés pér shpenzimet e béra

nga marketerét pér zvoglimin e kostove t€ pérceptuara?

¥ Gray,C.M: “Pricing Issue for the nonprofit manager”. The nonprofit Times, 2001 pp 22
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3.2.2 Pércaktimi i cmimit

Né pércaktues 1 kérkesés pér shumé oferta t€ organziatave jofitimprurése €shté ¢cmimi,
té cilit 1 duhet kushtuar njé véméndje e vecanté. N& pércaktimin e ¢cmimit njé organizaté
duhet t€ kalojé né dy etapa. S€ pari duhet t€ pércaktohen objektivat e ¢cmimit, i cili
mund t€ jet€é maksimizimi i fitimit, pé€rdorimit, véllimit apo ndonjé objektiv tjetér. S¢
dyti duhet té pércaktohen strategjité e cmimit g€ mund t€ bazohen né kosto, kérkesé apo
konkurenté. Marketeri mund t€ pérdoré ¢mimet promocionale apo ato ¢gmime g€ jané

afatshkurtra.

3.2.2.1 Pércaktimi i objektivave té cmimit

Gjéja e paré g€ njé¢ kompani merr né€ konsideraté né pércaktimin e ¢mimit jané
objektivat g€ ajo synon t& arrijé.

Pesé objektiva t&€ ndryshme t€ ¢mimit mund t€ dallohen: maksimizimi i fitimit, mbulimi i

kostove, maksimizimi i pjesés sé tregut, drejtésia sociale, dhe disinkurajimi i tregut.40

Maksimizimi i fitimit (tepricés). Dikush mund t€ mendoje qé organizatat jofitimprurése
asnjéheré nuk mund t€ pérdorin principet e fitimit apo t&€ maksimizimit t€ tepricés. Kjo
nuk éshté késhtu. Ekzistojné situata né€ t€ cilén njé organizaté jofitimprurése do té
déshironte t&€ vendoste ¢mimin g€ rrit tepricén e mundéshme. Késhtu njé organizaté
bamirésie mund t€ vendosé ¢mimin pér té ndjekur njé mbremje shumé pérfituese me
objektivin g€ ajo t€ maksimizojé t&€ ardhurat n€ krahasim me kostot. Ose njé universitet
ku njé prej fakulteteve ka njé patenté shpikje do ti vendosé njé ¢cmim késaj shpikje qé

maksimizon pérfitimet.

Mbulimi i Kostove. Shumé organizata jofitimprurése kérkojné njé ¢cmim qé do ti
ndihmojé ata t&¢ mbulojné njé pjesé t€ arsyeshme t& kostove té tyre. Kjo &shté ideja e
¢mimeve t€ pagesave t€ rrogés, shérbimeve postare, dhe shérbimeve té€ publikut.
Megjithaté organizatat mund t€ vendosin ¢mime t€ larta dhe t€ rrisin t€ ardhurat e tyre,
pér shkak t€ pozicionit t€ tyre monopolist, ata nuk déshirojné t€ nxisin njé reagim t&
kundért nga publiku apo ligji.

Sa pjesé t€ kostos njé organizaté pérpiget qé t€ mbulojé pérmes ¢mimit? Disa
organizata t€ tilla si universitetet apo organizata t€ tjera synojné t€ mbulojné vetém

kostot operative. Kjo nuk do té siguroje para pér zgjerim ata duhet t&€ mbéshteten mbi

40 Ansari,A., Siddarth,S., & Weinberg,C.B “Pricing a bundle of pruducts or services: The Case of
nonprofit”. Kournal of Marketing research 1996 pp86-83
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dhuratat apo donacionet pér t€ rritur kapitalin e nevojshém. Organizata té tjera synojné
mbulimin e t€ gjitha kostove, sepse ato nuk mund t€ mbéshteten né fondet e siguruara

nga té tjerét.

Maksimizimi i Pjesés sé Tregut. Disa organizata jofitimprurése déshirojné té
maksimizojné numrin total t€ pérdoruesve t€ shérbimit t€ tyre. Kéto organizata e
ndjejné g€ pérdoruesit dhe shoqgéria pérfitojne prej shérbimeve te tyre. Né kété rast
¢mimi zero do t€ térheqé numrin mé t€ madh t€ pérdoruesve. Marrin né konsideraté
situatén e méposhtme:

Marketerét e shéndetit né Indi fillimisht besuan shpérndarjen e njé solucioni oral
dehidratimi pér kontrollin e diarrese, falas duke menduar se do t€ conte né njé normé té
madhe pérdorimi. Megjithaté ata zbuluan dy t€ meta né kété arsyetim. S€ pari shitja e
produktit me ¢mimin zero konsiderohej si njé produkt me cilési shumé t€ ulét dhe nuk
do t€ blihej nga masa. S€ dyti meqgénése ishte njé produkt pa fitim shpérndaresit nuk do
t€ déshironin ta ofronin. T€ dy kéta faktore ¢cuan né€ rénin e nivelit t€ shitjeve.

Megjithaté né shumé situata njé ¢mim i ulét normalisht stimulon njé pérdorim mé té
madh t€ produktit dhe do t€ sigurojé njé nivel mé t€ larté t€ ardhurash né periudhé

afatshkurtér.

Barazia Sociale. Organizatat do t€ donin t€ vendosnin ¢mimet e tyre me géllim gé té

kontribuonin né njé barazi sociale.

Disinkurajimi i tregjeve. Cmimet mund t€ vendosen duke marré né konsideraté
objektiva gé disinkurajojné njerézit pér té bleré njé produkt apo njé shérbim. Jané
shumé arsye g€ njé organizaté éshté e nxitur pér té béré két€. Ajo mund t€ konsiderojé
gé produktet jané t€¢ démshme pér njerézit, ajo mund t€ déshirojé gé t€ racionalizojé
kérkesén pér t€ zgjidhur njé mungesé té pérkohshme, ose ajo mund t€ déshirojé qé té
disinkurajojé disa klasa blerésish.

Vendosja e taksave mbi produkte t€ tilla si cigare dhe pije nga ana e geverisé synon qé
té disinkurajojé konsumatorét né mos pé&rdorimin e tyre. Por cmimi nuk mund t& rritet
shumé lart sepse geveria duhet t&€ mbéshtetet né t€ ardhurat qé sigurojné kéto taksa. Njé
taksé g€ €shté shumé disinkurajuese do t€ ¢ojé né njé pakésim té ardhurash dhe mund té

¢0j€ né krijimin e njé tregu té errét.

3.2.3 Zgjedhja e njé strategjie cmimi
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Pasi njé organizaté ka pércaktuar objektivat e ¢gmimit ajo duhet t€ marré né konsideraté
njé strategji t& sakt€ pér vendosjen e ¢mimit. Strategjité e ¢mimit mund té jené té

orientuara drejt kostos, drejt vleres, ose drejt konkurentéve.

Cmimet e Orientuara drejt Kostos. Cmimet e bazuara né€ kosto synojné€ vendosjen e
¢mimit mbi bazén e kostos, kostos marzhinale apo kostos totale. Cmimi pércaktohet
duke i shtuar njé pérgindje fikse kostos pér njési. Cmimi kosto plus &shté pérdorur pér
té pérshkruar ¢mimin e punéve té cilat nuk jané rutiné dhe t€ véshtira pér tu parashikuar
se sa do té kushtojné, si disa kérkime marketing apo dhe shumé shérbime té tjera.
Organizatat jofitimprurése variojné né vendosjen e ¢cmimeve relative duke u nisur nga
kosto.

Krygi i Kuq Amerikan vendos njé c¢cmim pér gjakun g€ mbulon kostot e
pazévéndesueshme t& rekrutimit, pérpunimit, mbedhjes, dhe shpérndarjes s€ gjakut né
spitale. Megjithaté disa organizata jofitimprurése historikisht vendosin njé¢ ¢cmim mé té
ulét se kosto g€ quhet ¢mimi kosto minus. Pagesat e njé kolegji privat mbulojné vetém
50% té kostos totale t&€ kétyre shérbimeve, kostot e pambuluara jané t€ financuara nga

donacionet, grantet, interesat, apo dhuratat.

Cmimi i bazuar né vleré. Problemi me ¢mimin e orientuar nga kosto &shté gé ai injoron
sesa e vlefshme oferta éshté pér konsumatorét. Cmimi i bazuar né vleré shikon mé tepér
fugin€ dhe natyrén e kérkesés sesa nivelin e kostos pér t€ vendosur ¢mimin. Metoda e
bazuar né vleré vleréson se sa shumé vleré bleresit i japin njé oferte dhe mé pas
vendosin ¢gmimin né pérputhje me t€. Késhtu njé organizaté e artit mund t€ vendosé njé
cmim prej 100$ pér njé koncert me artist t€ njohur dhe njé ¢mim prej 45$ pér artista jo
t& njohur.

Kushti paraprak éshté qé¢ ¢mimi duhet t€ reflektojé vlerén e pérceptuar nga audienca.
Njé konkluzion éshté qé njé organizaté duhet t€ investojé né krijimin e vlerés sé

pérceptuar t& ofertés nése ajo déshiron t€ vendosé njé ¢gmim t& larté

Cmimi i orientuar nga konkurentét. Kur njé organizaté€ vendos ¢cmimin duke u bazuar né
até qé konkurentét vendosin, politika e vendosjes s€¢ ¢mimit mund t€ pérshkruhet si
politiké e orientuar drejt konkurentéve. Marketerét e jofitimprurésve mund t€ zgjedhin
pér t€ vendosur t€ njéjtin ¢mim, si ¢mimi i konkurentéve, njé cmim mé t€ madh ose njé
¢cmim mé té vogél se cmimi i konkurentéve. Karakteristika dalluese &shté qé organizata

nuk kérkon t€ mbaje njé lidhje t€ ngushté midis ¢cmimit dhe kostos apo kérkesés. Kostot
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e tyre dhe kérkesa mund t€ ndryshojé por organizata nuk ndryshon ¢mimin sepse
konkurentét nuk e kané ndryshuar. Késhtu njé organizaté do t€ rris€ ¢mimin kur

konkurentét e kané rritur at€¢, madje edhe kur kosto apo kérkesa nuk ka ndryshuar.

3.3 SHPERNDARJA E SHERBIMEVE NE SEKTORIN JOFITIMPRURES

Krijimi i dobis€ sé kohés dhe vendit &shté lehtési. Ekzistojné dy dimensione t€ progesit
t€ lehtésive. Njéra pérfshin térésiné e aktiviteteve g€ synojné realizimin e shkémbimeve
me tregun e synuar. Ne i referohemi kétij komponenti si strategjia e kanalit.
Dimensioni i dyte €shté térésia e sjelljeve ge ndodhin, karakteristikat dhe koreografia e

tyre. Ne 1 referohemi kétij komponenti si strategjia e rastit.

3.3.1 Strategjia e kanalit

Njé kanal éshté térésia e aktiviteteve qé synojne sjelljen e marketeréve dhe tregut té
synuar né njé vend dhe né té njéjtén kohé pér qéllime té lehtésimit té sjelljeve té
mundshme.

Midis kanaleve g€ njé marketer mund t&€ pérdoré jané ndértesat (magazinat, zyrat,
klinikat dhe ekspozitat), stafi vullnetar dhe i1 paguar, ndérmjetésit e pavarur té till¢€ si
kompanité e transportit, shit€sit me shumicé, shitésit me pakicé, telefonat, posta direkte,

dhe interneti.

Organizata t€ ndryshme pérballen me problemin e ofrimit t€ njé séré lehtésish pér ti
shérbyer né ményré optimale njé popullate t€ shpérndaré. P.sh spitalet duhet té
vendosen né ato lokacione g€ i ofrojné njérézve shérbimet e kujdesit shéndetésor, apo
shkollat duhet té ndértohen afér zonave t€ populluara ku kemi femijé té cilét kané
nevojé pér t& mesuar. T€ gjitha kéto institucione duhet t€ ndértohen né lokacione té tilla

g€ kursejne kohén, paraté, pérpjekjet pér tu arritur nga popullata.
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Njé planifikim i1 kujdesshém 1 strategjis€ s€ kanalit mund t€ keté pérfitime t&
réndésishme, por duhet t€ ekzistojné dhe burime t€ réndésishme. Organizatat
jofitimprurése jan€ deficente né burime, si financiare dhe t€ personelit. Ato nuk mund té
kené t€ gjithé elementét e nevojshém t€ strategjisé sé kanalit dhe duhet t€ kérkojné
nevojén e individéve dhe organizatave té tjera pér t€ ofruar shérbimin né publik.
Pérdorimi i kujdesshém i kanaleve té pavarur mund t€ b&jé programet marketing mé
eficente, pérmes ndarjes sé kostove, arritjes s€¢ ekonomisé sé shkallés, dhe duke i béré

ato mé efektive duke shfrytézuar burimet e dobéta, stafin e vogél e késhtu me rrallé.

3.3.1.1 Komponentét e strategjisé sé kanalit

Kanalet e shpérndarjes qé njé marketer mund t€ pérdoré do varen nga fakti nése t&€ mirat,
shérbimet, apo komunikimi do t€ kaloj€¢ pérmes kanalit. Ekzistojné njé numér i
problemeve strategjike té cilat aplikohen né t€ gjitha vendimet e kanalit:

Marketing direkt apo marketing indirect. Organizatat jofitimprurése duhet t€ vendosin
nése duhet gé shérbimet ti ofrojné ata né€ treg apo t€ pérdorin kanale t€ jashtme
shpérndarje.

Gjatésia dhe gjérésia e kanalit té shpérndarjes. Jofitimpruréset duhet t€ vendosin mbi
numrin e niveleve ndérmjetése midis prodhimit té njé oferte dhe shkémbimit té saj me
tregun e synuar, dhe mbi numrin total t€ kanaleve t€ ndryshme.

Shpérndarja e funksioneve. Jofitimprurésja duhet t€ vendosé se kush duhet ti kryeje
funksionet e ndryshme brénda njé kanali (p.sh informacionin, t&€ mirat etj)

Rekrutimi i anétarévé té kanalit. Jofitimprurésja duhet t€ dijé se si t€ rekrutojé dhe té
motivojé anétarét e kanalit.

Koordinimi dhe kontrolli. Jofitimprurésja duhet t€ zhvillojé sisteme pér té koordinuar
dhe kontrolluar anétarét e ndryshém té kanalit né€ sistem.

Né marrjen né konsideraté té kétyre céshtjeve do pérdorim eficencen dhe efektivitetin si
kriteret kryesore.

Eficenca éshté shkalla né té cilén njé sistem arrin njé nivel t¢ dhéné pérformance me
kostot mé té uléta té mundshme, kohén dhe burimet e personelit.

Efektiviteti éshté shkalla né té cilén njé sistem arrin maksimumin e performancés pér
njé nivel té dhéné té burimeve .

Duke mos marré né€ konsideraté faktoré t€ tjeré organizatat normalisht preferojne té
veprojné me audiencén e tyre té synuar direkt dhe t€ mos pérdorin ndérmjetésa.

Ekzistojné njé numér avantazhesh nga perdorimi i kanaleve direkte té€ shpérndarjes:
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Cdo pérfitim i siguruar nga transaksione si té ardhurat, emri i markés nuk ndahet me
organizata té tjera, Té gjitha aktivitetet e kanalit jané té kontrolluara nga marketerét,
Kontaktet direkte me audiencén e synuar i sigurojné marketerét me njé kuptim mé té miré
té nevojave dhe déshirave té tyre, Pergjigjet ndaj ndryshimeve né treg mund té jené shumé
mé té shpejta, Oportunitetet pér té eksperimentuar ményrat alternativé té arritjes sé
audiences sé synuar jané mé té mundshme, Mé shumé véméndje do ti kushtohet ofertés sesa
po té ofrohej nga ndérmjetésit, Strategjité e synuara pér ¢do segment tregu do té jené mé
mire té pérshtatura.
Duke marré né konsideraté té gjithé kéta faktoré pse nj€ organizaté nuk merr pérsipér té
kalojé produktin pér tek konsumatori pérfundimtar? Njé arsye mund t€ jet€ mungesa e
burimeve financiare pér t€ ndérmarré kalimin direkt t€ produkteve pér tek konsumatori
pérfundimtar. Madje dhe nése njé organizaté ka fondet e mjaftueshme pér te marré veté
pérsipér kalimin e produkteve pér tek konsumatori pérfundimtar mund t€ jeté mé liré
perdorimi i sistemeve ekzistuese. Kostot e shpérndarjes s€ produkteve jofitimprurése té
kujdesit shéndetésor né Indi jan€ mé t€ liré pérmes ndérmjetésve sepse ata shpérndajné

dhe produkte té tjera dhe kosto e tyre shpérndahet né njé numér mé t&€ madh produktesh.

Nése njé organizaté vendos té€ pérdoré apo jo ndérmjetésit, ajo duhet t€ marré vendimet
se sa nivele njé kanal i shpérndarjes do t€ keté dhe sa do té jeté numri i anétaréve pér
c¢do kanal. Kéto vendime i referohen gjatésisé dhe gjérésisé s€ kanalit dhe nuk jané
vendime t€ cilat merren né ményré t€ pavarur.

Né nivel lokal vendimet mbi gjérésiné jané t€ diktuara nga anétarét e audiencés sé
synuar. Disa oferta mund t€ kené njé shpérndarje masive sepse anétarét e audiencés sé
synuar nuk b&mné shumé pérpjekje pér ti gjetur. Né marketingun komercial kéto oferta
njihen me emrin si t€ mira té blerjes s€ pérditshme. Ekzistojné disa oferta pér t&€ cilén
audienca e synuar duhet t€ b&jé pérpjekje pér ti gjetur ato. K&to njihen si t€ mira té
blerjes pas reflektimit, pérderisa anétarét e audiences se synuar besojné se ata do té
fitojné dicka nése ata kérkojné dhe gjejné€ opsionin mé t€ miré.

Tipi i fundit i ofertés i referohet t& mirave dhe shérbimeve speciale. Kéto jané oferta t&
cilat audienca e synuar i shikon si shumé speciale dhe ata b&jné njé oferté speciale pér ti
gjetur, dhe pse me njé kosto té larté. Kéto tipe ofertash jané pérceptuar te jen€ unike pér

audiencén e cila nuk pranon zévéndésues.

Nése nje jofitimprurése pércakton qé anétarét e audiencés s€ synuar kérkojné njé sistem
shpérndarje t€ gjéré, pyetja tjetér pér strategjin€ e kanalit do t€ jeté . Sa i gjaté do t& jeté

kanali? N& pérgjithési sa mé e gjéré té jeté shpérndarja n€ nivel lokal aq mé i gjaté do té
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jeté kanali. Nése njé marketer i njé organizate jofitimprurése kérkon njé shpérndarje
ekskluzive njé kanal me dy nivele do t€ jeté i pérshtatur miré. Né njé sistem t€ njé
shpérndarje selektive €shté prania e nj€ shitési me shumicé i cili mundéson kalimin e
produktit pér tek audienca e synuar. Né njé sistem t€ njé shpérndarje masive €shté
prania e njé pérfagésuesi t& prodhuesit i cili duhet té kontaktojé me shumé shité€s me
shumicé pér t€ kaluar produktin pér tek konsumatori pérfundimtar.Kanalet alternative té€

shpérndarjes jepen né figurén 3.3.1

Si pérfundim vendimi strategjik rreth gjatésisé dhe gjérésisé sé njé kanali shpérndarje,
dhe nése njé kanal shpérndarje duhet t€ pronésohet nga njé jofitimprurése jané vendime
té¢ pavarura. Njé jofitimprurése mund t€ zgjedhé njé kanal prej tre nivelesh dhe
funksioni i shitésit me shumicé t€ jeté proné e tij. Kjo taktiké njihet si integrim nga
poshté. Njé organizaté e mjedisit g&€ prodhon libra, kalendar fillimisht mund t& pérdoré
shitésit me shumicé pér ti tregtuar ato né€ zonat e argétimit, zinxhirét e librave, librarité e
universiteteve etj. Por mé voné ai mund t€ vendos€ g€ zonat e arg€timit jané té
nénshérbyera dhe mund t€ jet€ mé e miré g€ ta kalojé veté produktin pér tek audienca e

synuar, madje dhe até t& prodhuesve té tjeré.

Organizatat jofitimprurese mund t&€ ndérmarrin integrimin nga larté. Njé numér né rritje
e organizatave jofitimprurése té tilla si museumet, spitalet, kané€ operacione t€ shitjes me
pakicé me t& cilét ata kontaktojné me njé apo mé& shumé shit€sa me shumicé pér blerjen
e mallrave. Shumé jofitimprurése t€ mbéshtetura né shérbime blejné produkte nga
shitésit me shumicé pér t€ ofruar shérbimin e tyre. Jofitimpruréset mund t&€ pérdorin
kapitalin pér t€ ndérmarré integrimin nga lart€ q€ 1 mundéson atyre blerjen e njé shitési

me shumicé, i cili mund ti shérbejé dhe kanaleve té tjera.

Fig 8.1 Kanalet alternativé pér njé jofitimprurése té supozuar.

Prodhuesit

A 4
Perfagesuesi i
prodhuesi

A 4 A 4
Shitési me
shumicé
A 4 A 4
Shitési me pakice
A 4 A 4

Konsumatori pérfundimtar
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Kreu i katért: MIKSI PROMOCIONAL I OJF-VE

4.1 REKLAMA

Cdo proces komunikimi pérfshin njé mesazh, dérgues dhe njé marrés (tregu i synuar).
Dérguesi ka njé mesazh pér t& dhéné, por nése mesazhi i marré €shté identik me t€ do t&
pércaktohet nga shkalla né t€ cilén procesi 1 komunikimit €shté i ¢liruar nga zhurmat
dhe dérguesi dhe marrési ndajné té njéjtat kode té kulturés.

Njé dérgues formulon mesazhin e menduar. Koduesi e pérkthen kété mesazh t€ menduar
né njé& mesazh t€ koduar. Ky mesazh transmetohet p&€rmes mediave t€ ndryshme pér tek
marrési. Marrési &shté audienca e synuar e cila e dekodon mesazhin, dhe mé pas jané
kérkuesit marketing qé kérkojné té vlerésojné€ marrjen e informacionit nga audienca e
synuar. Elementét e sipérpérmendur njihen si elementét e procesit té komunkimit (fig

4.1.1).

4.1.1 Elementét né procesin e komunikimit
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Feedback
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Media
Aftésité e Aftésité e
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sociale sociale
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Para se t€ kalojmé tek interpretimi i mjeteve t€ komunikimit do doja t€ ndalesha tek
dallimet midis marketingut dhe disa mjeteve t€ tij. Shumé persona qé€ pérfshijné ata qé
punojné né€ organizatat jofitimprurése mendojné se termi promocion dhe marketing
éshté e njéjta gjé. Ata mendojné se nése ata po tregtojné njé shérbim ata jané duke e
promovuar até. Promocioni &shté pjes€ e marketingut, por nuk &ésht€¢ marketing.
Manaxherét e jofitimprurésve q€ mendojné se marketingu 1 referohet vetém promocionit
injorojné elementé t€ tjeré si produktin, vendin, ¢mimin, dhe do t& déshtojné né
zhvillimin e njé marketing miks qé €shté i pérshtatshém pér njé€ treg t€ synuar.

Véshtirésité do t€ jené mé t€ médha nése manaxherté besojné qé promocioni €shté e
njéjta gj€¢ me reklamén. Kéto besime rezultojné né€ njé personel té njé OJF-je gé jo
vetém injoron aspektet e tjera t&€ marketingut miks por injoron dhe aspektet e tjera té
promocionit. Me kéto paragjykime shumé manaxheré t€ OJF-ve kané njé piképamje té

gabuar t€ promocionit.

Aktualisht promocioni i referohet cdo aktiviteti t€ njé organizate qé synon té informojg,
bindi dhe kujtojé publikun pér organizatén, ose ofertén e saj, kur dhe ku ajo do t& jeté e
vlefshme,dhe informacione té tjera qé tregu i synuar déshiron pér t€ ndryshuar besimet

dhe sjelljet. Promocioni i referohet komunikimit marketing.

Promocioni miks®' qé ndryshe njihet dhe si komunikimi miks pérbéhet nga reklama,

promocioni i shitjes, mardhéniet publike, bindja personale, marketingu direkt, dhe

a Belch, G.E, & Belch,M.A). :Advertising and Promotion: An Integrated marketing communication
perspective” (6th.wd) (2004)
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mjete té tjera (fig 4.1.2) . Kur ne vijmé né€ pérdorimin e mjeteve t&¢ komunikimit disa
OJF e shikojne reklamén si jo t& nevojshme, edhe pse ata jané t&€ bindur qé promocioni
&shté 1 nevojshém. Disa té tjeré e mbivlerésojné reklamén né€ krahasim me mjetet e tjera

té promocionit pér disa arsye.

Fig 4.1.2 Mjetet e promocionit miks

Reklama

Mjete té tjera

MJETETE
PROMOCIONIT
MIKS

Promocioni i
shitjes

Marketingu
Direkt

Bindja Marrédhéniet
personale publike

4.1.1 Tiparet e Reklamés.

Manaxherét marketing duhet t€ kené€ informacion mbi disa tipare t€ reklamés. Se pari
reklama €shté njé formé& e paguar e promocionit, q¢ do té thoté se OJF-ja paguan pér
zhvillimin, ekzekutimin, dhe vendosjen e njé reklame né njé media. Sé¢ dyti ajo €shté njé
formé& komunikimi masive dhe jopersonale. S¢ treti reklama kérkon njé sponsor i cili
éshté 1 identifikueshém, késhtu audience e di se kush paguan pér reklamén gé ata po
shikojng, dégjojné apo lexojné. Sé katérti reklama prezantohet tek publiku pérmes njé

media g€ do té thoté se ajo €shté e sponsorizuar dhe jo nj€ histori lajmesh.
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Reklama mund t€ pérdoret pavarésisht nga tipi i produktit q¢ mund té jeté (e mirg,
shérbim, njé program i sjelljes sociale, ose njé c¢€shtje). Kur ajo pérdoret pér té
prezantuar njé oferté quhet reklamé e njé produkti. Nje OJF mund t& pérdoré reklamén
institucionale pér t€ promovuar OJF, ose njé€ ide, apo filozofi gé nxisin individét pér t&

dhuruar, pér t& géné vullnetaré, apo pér té votuar.

Reklama ka disa avantazhe. Ajo mund t€ dramatizojé njé mesazh duke kombinuar
ngjyrat, tingujt, dhe pamjen vizuale. Ajo &shté efektive né krijimin e dijenis€, njohurive,
dhe imazhit afatgjaté pér njé oferté. Ajo ka njé arritje masive, dhe kosto pér individ
gshté e ulét. Megénése reklama po béhet ndérkombétare kemi mundési gé t€ arrijné
njerézit kudo dhe donatorét gjithashtu.

Por reklama ka dhe disavantazhe. Ajo €shté impersonale, dhe e shtrenjté pér tu krijuar
dhe vendosur dhe mesazhi nuk i pérshtatet individéve. Meqé operon né njé mjedis té
zhurmshém &shté e véshtiré t€ térheqésh vémendjen e tregut té synuar. Pér mé tepér

éshté e véshtiré t&€ masésh efektivitetin e njé fushate reklame.

4.1.2 Vendimet e manaxhimit té reklamés

Vendosja e objektivave t€ reklamés. Pérpara se t&€ zhvillohen programi dhe buxheti i njé
reklame, duhet t€ vendosen objektivat e reklamés. Kéto objektiva duhet t€ rrjedhin nga
vendimet prioritare mbi tregun e synuar, pozicionimi né treg dhe nga marketingu miks.
Strategjité marketing jan€ ato g€ percaktojné punén qé duhet t€ kryejé reklama né
térésiné e marketingut miks. Zhvillimi i objektivave t€ reklames kérkon pércaktimin e

tregut te synuar, pérgjigjes s€ synuar dhe arritjen dhe frekuencén e synuar (Fig 4.3.3)

Zgjedhja e tregut te synuar. Njé komunikues marketing duhet t€ nis me njé audience t&
synuar, t€ qart¢ né mendje. Audienca mund t€ jeté tregu potencial i ardhshém,
pjesémarrésit aktual dhe ata g€ kané influencé mbi ta. Audienca mund t€ pérbéhet nga
individé, grupe, ose publiku i gjeré. Audienca e synuar ka njé influencé vendimtare mbi
vendimin e komunikuesit né€ lidhje me: Cfaré t& thuhet? Si t€ thuhet? Kur té thuhet? Ku

té thuhet? Kush do ta thotée?

Pergjigjja e synuar. Pasi €shté identifikuar audienca e synuar, komunikuesi marketing
duhet té pércaktojé pérgjigien qé€ kérkon té marré. Pérgjigjja pérfundimtare normalisht
éshté sjellja. Megjithaté né vendimet me pérfshirje t€ larté, sjellja &shté rezultati

pérfundimtar né t€ cilin do t€ arrijé audienca e synuar duke kaluar né t&€ gjitha e
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vendimmarrjes. Komunikuesi marketing ka nevojé t€ dijé se né cilén fazé t€ procesit t&
vendimmarrjes ndodhet audienca e synuar dhe se cila faz€ mund t€ avancojé né fazén

pasardhese.

Arritja e tregut té synuar dhe frekuenca e synuar. Objektivi i tret€é g€ duhet t&€ vendosé
njé manaxher €shté arritja e tregut t€ synuar dhe pércaktimi i frekuencés sé reklamés.
Fondet pér reklamé jané rrallé aq t€ bollshme sa qé ¢do njési e audiencés t€ mund té
arrihet, dhe t€ arrthet me frekuencé t€ mjaftueshme. Manaxhimi marketing duhet té
vendosé pérgindjen e audiencés s€ arritur me njé frekuencé té caktuar ekspozimi pér njé

periudhé t€ caktuar.

Figure 4.1.3.: Vendimet e manaxhimit té reklamés
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»  Pércaktimi i kohés —

Pércaktimi i buxhetit te reklamés . Pér té vlerésuar vlerén totale t€ buxhetit t€ nevojitur
reklamues duhet t€ pércaktohet gjithashtu alokimi i buxhetit né segmente t€ ndryshme

tregu, zona gjeografike dhe né periudha té ndryshme kohe.

Pérzgjedhja e medias.Pasi €shté vendosur buxheti i reklamés pér njé segment té dhéné
tregu, rajoni dhe periudhe, hapi tjetér €shté alokimi i kétij buxheti n€ media dhe mjete.
Supozohet sé disa mendime duhet t€ jené krijuar tashmé pér két€ problem, meqé veté
zgjedhja e njé€ segmenti t€ synuar t€ ¢on né ato media ndaj t€ cilés ky segment &shté mé i

ekspozuar. Gjithashtu media e marré né konsideraté do t€ ndikojé madhésiné totale t&
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buxhetit; njé fushaté televizive €shté shumé heré mé e kushtueshme se sa njé fushaté né
radio. S€ fundmi, zgjedhja e njé media do t€ ndikojé llojin e mesazhit ge do t€ pérdoret.
Jané tre hapa bazé€ g€ ndérrmeren né procesin e pérzgjedhjes s€ medias: a) pérzgjedhja
mes kategorive kryesore té medias, b)pérzgjedhja mes mjeteve kryesore té medias,

c)kohézgjatja.

Vleresimi i reklames. Hapi pérfundimtar né pérdorimin efektiv t&€ reklamés éshté
vlerésimi i reklamés. Elementét mé t€ réndésishém jané: testimi i kopjeve, medias dhe
nivelit t&€ pérhapjes. Testimi i kopjeve mund té béhet edhe para se njé reklamé t&€ hyjé né
media (para-testimi) edhe pas printimit ose vendosjes né web (post-testim). Q&llimi i
para-testimit t€ reklamés €shté qé€ t& béhen pérmirésime né hapjen e reklamés pérpara
léshimit t€ saj. Ka disa metoda pér t€ béré para-testimin: Testimi i kuptueshmérise,
Pyetésorét formalé, Testi i rikujtimit té portofolit, Testi psikologjik, Intervista té grupeve
té fokusimit.

Jané tre metoda post-testimi pér reklamat, géllimi i t€ cilave €shté t& vlerésojné nése
€shté arritur impakti i déshiruar pas transmetimit ose cilat jané dobésité e mundshme t&

reklamés: Testi i rikujtimit, Testi i njohjes, Pérgjigjia e drejtpérdrejté.
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4.2 PROMOCIONI I SHITJEVE

Promocioni i shitjes €éshté pércaktuar si njé mjet nxités afatshkurtér g€ synon t&€ nxisé
tregun e synuar té blejé¢ mé shumé, t€ blejé tani, té blejé ofertén e njé OJF-je né vend t&
njé tjetre, ose t€ mos blejé asnje gjé. Termi t€ blesh nuk do t&€ thoté se OJF-t€ synojné
pérdorimin e mjeteve t€ promocionit t€ shitjes vetém pér t€ mira t&€ cilat kan€ njé ¢mim.

Ato mund té pérdoren pér t€ inkurajuar njerézit qé€ t€ mundohen mé shumé qé t&
ndryshojné sjelljet e tyre, pér t€ ndryshuar sjelljet e tyre tani, ose g€ t€ pérdorin ofertén e

OJF-sé sé tyre sesa té€ njé OJF-je tjetér.

Termi promocion shitje né sektorin jofitimprurés 1 referohet c¢do nxitjeje t&
menjéhershme pér té bleré (ose pér té béré njé dhurim), g€ sigurohet né ose afér pikés sé
shitjes. Q€llimi 1 promocionit té shitjeve42 €shté té nxis€ konsumatorin t&€ marré pjesé né
operacionet e organizatave jofitimprurése. Késhtu ai ka njé efekt t&€ menjéhershém si dhe
preferohet né rastet e krizave buxhetore, duke gené se siguron njé kthim té
menjéhershém ndaj investimit. Pér fat t€ keq nuk mund te thuhet e njéjta gjé pér

reklamat, efektet e té cilave jan€ shumé pak té prekshme dhe pér periudha té gjata kohe.

4 Peattie, S. “Applying sales promotion competitions to nonprofit contexts”. International Journal of
Nonprofit and Voluntary Sector Marketing 2003 pp349-362
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Veprimtaria e promocionit té shitjeve pérfshin: dhénien e dhuratave falas, zbritje,
fletépalosje, konkurse, mostra ose demostrime. Celési i zgjedhjes s€ aktiviteteve té
suksesshme t€ promocionit t€ shitjes géndron né zgjedhjen e dickaje g€ pasqyron
nevojat dhe déshirat e grupit konsumator dhe u ofron atyre dicka g€ ata e konsiderojné
t¢ vlefshme.Kjo mund té jeté thjesht€¢ njé zbritje pér shérbim pér t€ joshur
konsumatorét qé t€ blejné mostrat( produkt ose shérbim) ose mund té jeté dicka mé e

ndérlikuar.

Né kontekstin e rritjes s€ fondeve psh thjesht ngjyra e lulékuges tregon njé dhurim pér
Legjionin Britanik dhe ka njé apel shumé té fuqishém dhe emocional. Kjo i jep
mundésiné njé dhuruesi t€ fuqishém t€ bashkohet me dhimbjen dhe ditén e
falénderimeve t€ njé& kombi, dhe ky promocion &€shté mjaft 1 fuqishém ku shumé njeréz
pérpara publikut sigurohen t€ veshin uniformén e tyre ngjyré lulekuge, t& paktén njé
javé para dités sé Pavarésis€. Dhuruesi né€ kéto raste siguron njé pérfitim shumé t€ madh
ndonése &€shté 1 paprekshém. Nqgs dhuruesi €shté i afté t€ ndajé eksperienca t€ vecanta
dhe pérfshihet né bamirési, fondet do t€ rriteshin shumé. Gjithashtu duhet theksuar se
promocioni i shitjeve ka njé rol mé té madh se ai i zakonshém pér t& pérmbushur, né até
gé lejojné vullnetarét per té patur dicka pér té shitur dhe siguron qé dhuruesi €shté i

mbrojtur nga kérkesat e métejshme pér t€ kontribuar né€ organizaté.
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4.3 MARREDHENIET PUBLIKE

Manaxheri i marrédhénieve publike® &shté zakonisht pérgjegjés pér ruajtjen dhe rritjen
e reputacionit t€ organizatés né€ publik. Ndérsa fokusi kryesor i1 késaj pérpjekje €shté né
mbéshtetjen e publikut, ajo €sht€ mjaft e njohur né ményré t€ qarté se imazhi i njé
organizate ka efekte t€ réndésishme mbi punonjésit e saj, vullnetarét, donatorét e saj,
dhe klientét. Duke punésuar njé menaxher té marrédhénieve publike, organizata mund té
fitojé disa avantazhe: (1) parashikim mé t€ miré t&€ problemeve potenciale, (2) trajtimin
mé t& miré€ t€ kétyre problemeve, (3) politika dhe strategji t&€ géndrueshme té orientuara

drejt publikut, dhe (4) komunikime t€ shkruara dhe orale shumé profesionale.

Funksionet e marrédhénieve publike mund t€ akordohen me influence t€ larte ose t& ulét
né organizaté, né varési t€ géndrimit g€ bordi dhe shefi ekzekutiv mban ndaj
funksioneve. Né disa organizata, manaxheri i marrédhénieve publike &shté njé
zévendés-president dhe pérfshihet né té gjitha takimet g€ kérkojné informacion dhe
veprime &€ mund t€ ndikojné né€ perceptimet publike t€ organizatés. Né organizatat e
tjera, marrédhéniet me publikun &shté njé funksion i manaxhimit t¢ mesém ngarkuar
pér t€ publikuar lajme dhe evente speciale. Njerézit e marrédhénieve publike nuk jané té

pérfshiré né formulimin e politikave apo strategjive, por vetém né taktika.

3 Lesly, P. “ Lesly’s handbook of public relation and communication” (5th ed) 1998
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Né organizatat jofitimprurese gjithésesi, marrédhénia mes ‘“marrédhénia publike” dhe
departamentit t€ marketingut ka gené shpesh e markuar nga tensioni dhe mungesa e
percaktimit t&€ zonave t€ qarta té pérgjegjésis€. Te€ dy funksionet jané t€ interesuara né
arritjen e disa rezultateve me publikun e tyre té bréndshém dhe t€ jashtém. A jané kéto
dy funksione té tepérta? A €shté njeri mé 1 réndésishém ose gjithéperfshires se tjetri? A

luajné role t€ ndryshme apo té barabart&?

Marrédhéniet publike jané njé funksion menaxhimi gé vierésojné géndrimet e publikut,
identifikojné politikat dhe procedurat e njé organizaté me interes publik, dhe zbatojné

njé program veprimi pér té fituar ményrén e kuptimit dhe pranimin nga ky publik.

Dallimet midis marrédhénieve publike dhe marketingut jané: a)Marrédhénia me
publikun éshté kryesisht njé mjet komunikimi, ndérsa marketingu pérfshin edhe
elemente té tjera té marketingut miks., b) Marrédhénia me publikun kérkon té infuencoje
dijeniné dhe géndrimet, ndérsa marketingu pérpiqet té infuencoje sjellje té vecanta, té
tilla si blerjet, bashkimet, votimet, donacionet, dhe késhtu me radhé, c)Marrédhéniet me
publikun fokusohet né dy hapat e paré té vendimmarrjes, ndérsa marketingu fokusohet
né té kater hapat e tjeré, d) Marrédheéniet publike nuk pércaktojné qéllimet e
organizatés, ndérsa marketingu éshté pérfshiré ngushté né pércaktimin e misionit té

biznesit, pércaktimin e audiencés, pozicionimin, dhe ndérhyrjet.

4.3.1 Procesi i Planifikimit Strategjik té Marrédhénieve Publike

Ne nuk mund t€ theksojmé& me forcé nevojén pér njé planifikim vjetor dhe té
kujdesshém t& funksioneve t&¢ marrédhénieve publike. Eshté pérvoja gé influencon né
pércaktimin se né shumé organizata marrédhéniet publike kané géné reactive.

Pozicioni aktiv i mardhénieve publike shmang shumé probleme dhe siguron qé
organizata ka kontroll se si t€ tjerét e shikojné até. Lidhur me funksionet e
marrédhénieve publike ne kemi thjeshtésuar procesin e planifikimit strategjik né shtaté

etapa si né (fig 4.2.1 aneksi II).
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Identifikimi i publikut pérkatés té organizatés. Organizatat jofitimprurése kané
marrédhenie me disa tipe t€ publikut. Ajo i kushton mé shumé véméndje njé lloj publiku
krahasuar me t€ tjerét, kushtézuar nga burimet e kufizuara t¢ marrédhenieve publike.

Njé organizaté dallon publikun primar, sekondar, dhe tercial.

Publiku primar i njé organizate €shté ai publik ku lidhjet e organizatés me t€ jané té
ngushta dhe té vazhdueshme, sic jané: klientét, t€ punésuarit, drejtorét, dhe komuniteti
ne pérgjithesi.

Publiku sekondaré &shte a1 publik ku lidhjet e organizatés me t€ jané né vazhdueshmeri

té mjaftueshme si p.sh — furnitorét, agjentét, zyrtarét e geverisé€, dhe konkurrentét.

Grupe terciare jané ata g€ nuk kané ndonjé ndikim t€ madh né& organizaté por
mbéshtetja e t€ ciléve dhe vullneti i miré mund t€ jené t€ dobishme né t&€ ardhmen.
Publiku terciar gjithashtu mund t€ pérfshijé grupe me té cilat organizata mund té donte

té tregtonte né té ardhmen.

Matja e imazhit dhe géndrimeve té publikut ndaj organizatés. Pasi organizata ka
identifikuar publikun e saj, ajo ka nevojé t€ dijé se ¢faré mendon publiku pér té.
Menaxhimi ka njé informacion lidhur me géndrimin g€ publiku ka pér organizatén si
rezultat i kontakteve t€ saj t€ rregullta me publikun. Megjithaté, pérshtypja bazuar né
kontaktet rasté€sore domosdoshmérisht nuk mund t'i besohet. Q€ t&€ njoh&sh géndrimin e
publikut miré dhe ta pérdorésh até si njé bazé t€ fort€ pér planifikimin strategjik,
organizata ka nevojé t€ ndérmarré njé kérkim marketing. Njé€ fillim 1 miré &shté
organizimi i njé grupi fokusimi nga publiku c¢do vit pér té kontrolluar njohurité e tyre,
dhe ndjenjat rreth organizatés. Organizata mund t€ drejtojé survejime formale
rregullisht. Ajo mund t€ ndjeké dijenin€, njohurité, interesat, géndrimet rreth

organizatés.

Pércaktimi i imazhit dhe qéllimeve té géndrimit té audiencés sé synuar .Duke béré
kérkime periodike t€ publikut t€ saj organizata siguron t€ dhéna se si publiku e shikon
organizatén e saj. Pér té shndérruar két€ informacion né njé plan strategjik organizata
duhet t€ vlerésojé publikun né terma nése ata kané njé qéndrim negativ, neutral, pozitiv

rreth organizatés dhe ndikimin g€ kéta mund t€ kené mbi organizatén.

Zhvillimi i Strategjis¢ Kosto-Efektivitet pér Marrédhéniet me Publikun. Njé

organizaté zakonisht ka shumé opsione né pérpjekjen pér té pérmirésuar géndrimet e njé
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publiku t€ vecanté. Detyra e saj e paré &shté t&€ kuptojé pse géndrimet negative
ekzistojné dhe pér kété mund ti drejtohemi faktoréve shkaksor. Kjo éshté vecanérisht e
réndésishme t& vertetosh nése géndrimet jané problemet e pérceptimit apo realitet.
Eshté e qarté se, nése problemi &shté perceptimi, atéheré me t& vérteté sfida éshté
komunikimi apo pozicionimi. Kredibiliteti ndoshta &shté atribut 1 vetém mé i

réndésishém gé njé profesionist i marrédhénieve publike duhet té keté.

Pérgatitja pér Krizat e Marrédhénieve Publike. Cdo organizaté jo-fitimprurése né
mé shumé se disa vjet ka histori t&€ gabimeve organizative, parregullsi ekzekutive, dhe
késhtu me radhé qé kané géné pér shumé dité dhe javé fokusimi i tregimeve dramatike
dhe potencialisht t€ démshme né shtyp. Njé program strategjik 1 orientuar i
marrédhénieve publike duhet t&€ menaxhoje kéto kriza dhe mos té€ lejoj krizat ti drejtojné
ato. Krizat nuk jané gjithmoné rezultat i hapave g€ njé organizaté€ merr pér t€ cilén ajo

éshté e shqgetésuar. Kjo mund t€ jeté se ata jané thjesht shumé té diskutueshme.

Zgjedhja e mjeteve specifike pér marrédhéniet publike. Kétu, do té trajtojmé né
detaje mediat dhe mjetet e marrédhénieve publike g€ mund t€ pérdoren né fazén e
implementimit. Ata jané€ (a) materiale me shkrim, (b) materiale audiovizuale, (c)
identiteti i organizatave, (d) lajme, (e) intervista dhe fjalime, (f) njoftimet e shérbimeve

publike, (g) ngjarjet, dhe (h) Faqja e internetit t€ organizatés.

Materiale me shkrim. Organizatat mbéshteten gjerésisht né materialet e shkruara pér té
komunikuar me publikun e synuar, si raportet vjetore, katalogé, gazetén, fletushka
informative, dhe postera. Né pérgatitjen e ¢do botimi, departamenti i mardhénieve
publike duhet t€ marré né konsideraté funksionet, estetikén, dhe kostot. Funksioni 1
njé raporti vjetor, pér shembull, &shté t€ informojé publikun e interesuar né€ lidhje me
arritjet e organizatés gjaté vitit dhe né lidhje me statusin e saj financiar, me géllim
gjenerimin e besimit né organizaté dhe tek liderét e saj. Estetika hyné, sepse raporti

vjetor duhet t€ jeté 1 lexueshém, interesant dhe profesionale.

Materialet audiovisuale. Materialet audiovizuale t€ tilla si filma, slidet, CD po vijné€ né
rritje t&€ pérdorimit si mjete komunikimi. N ditét e méparshme, rekrutuesit e kolegjeve
duhet té vizitonin kampuse t€ ndryshme dhe do t€ prezantoheshin, duhet t’ju

pérgjigjeshin pyetjeve, dhe t€ kalonin disa materiale t¢ shkruara né shkollat e mesme
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pér ti i informuar pér kolegjin. Studentét duhet t&€ pérgéndrohen shumé né fjalét e
rekrutueseve. Rekrutuesit e sotém, né kontrast, ofrojné njé paragitje-audiovizuale pér

kolegjin.

Mjetet e identitetit t¢ organizatés. Normalisht, materiale t&¢ ndryshme vizuale dhe té
shtypura té njé organizate u mungon njé pamje uniformé, e cila krijon jo vetém
konfuzion, por mungon njé mundési pér t€  krijuar ose riforcuar identitetin e
organizatés ose t€ markés. Né njé& shogéri me komunikim t€ lart€ organizatat
konkurrojne pér vémendjen. Objektivi &shté krijimi i njé identiteti vizual g€ publiku e
njeh menjéheré. Identiteti vizual pércillet pérmes logove, shkrimit, fages né internet,

broshurave, shenjave, ndértesave, uniformat, etj.

Lajmet. Nj€ nga detyrat kryesore t€ departamentit t&€ marrédhénieve publike €shté té gjej
ose t€ krijojé lajme favorizuese rreth kompanisé dhe ta drejtojé até né median e duhur.
Publiciteti 1 papaguar ka tre cilési q€ e b&jné até njé investim t€ vlefshém. Sé pari, ai
mund t€ keté vértetésin€ mé té larté se reklamat pér shkak se ai duket si lajm normal dhe
jo si informacion i sponsorizuar. Sé¢ dyti, ai priret pér t& kapur njeréz q€¢ shmangin
mesazhet sponsorizuese. Sé treti, ai ka potential te larté pér dramatizim né até g€ nxit

vémendje, duke u ngjitur né shkallén e njé ngjarje te réndésishme.

Intervista dhe Fjalime. Gjithnjé e mé shumé mjetet mé efektive pér publicitet jané
intervista n€ media, diskutimet né TV dhe radio. Shpesh té ftuarit né layme dhe takimet
nuk jané t& famshém. Ata jané thjesht eksperté né disa tema apo njerézit me njé histori
t& thjeshté pér t€ treguar. Jofitimpruresit zakonisht mund té sigurojné pér mediat njé
numér temash dhe t€ ftuarish pér t€ pérmbushur nevojén pér materiale t€ programit té

tyre.

Ngjarjet. Njé organizaté jofitimprurése mund t& rris€ vlefshmériné e lajmeve té saj,
duke krijuar ngjarje g€ térheqin vémendjen e publikut t€ synuar. Késhtu, njé spital duke
kérkuar mé tepér vémendjen e publikut mund t€ organizojé simpoziume t€ médha
kérkimore, t€ ftojé fol€s t€ njohur, té festoj€ pérvjetoret e ngjarjeve té réndésishme né
historin€ e institucionit, t& festojé datélindjen e pacientéve t€ vecanté, dhe t&¢ mbajé

konferenca pér shtyp. Cdo ngjarje qé ecen mire jo vetém impresionon pjesémarrésit, por
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edhe shérben si njé mundési pér t€ zhvilluar histori t&€ cilat do ti shérbejné mediave dhe

audienceés.

Fagja Web.Né mijévjecarin e ri, njé burim tjetér i réndésishém i informacionit dhe
pasqyrés pér organizatén jofitimprurése €shté web site 1 saj. Faget mund t€ paragesin
fakte rreth organizatés, komunikatat e fundit pér shtyp, shémbujt e reklamave dhe
programeve, t€ gjitha dizenjimet g€ tu japin vizitoréve njé kuptim t&€ organizates dhe
cfaré béjné ata. Ato jan€ vende ku dikush mund t€ ofrojé donacione apo té jeté
vullnetaré. Nése ato jané€ t€ dizenjuara mir€, vizitorét do t€¢ kené mundési qé té
kontaktojné personalisht. Linket né fage do ti ndihmojné vizitorét pér tu lidhur me site

te tjera.

Zbatimi i Veprimeve dhe Vlerésimi i Efekteve. Veprimet e marrédhénieve publike qé
do t€ ndérmerren duhet t’u caktohen individéve pérgjegjés brenda organizatés me
objektiva konkrete, brenda njé periudhe kohe, dhe me buxhetin pérkatés. Departamenti i
marrédhénieve publike duhet t€ mbikqyré rezultatet. Matjet e pérgjigjeve kryesore jané
ekspozimi, dijenija, t& kuptuarit, ndryshimi i géndrimit, dhe sjelljet specifike. Matja me
e lehté¢ dhe mé e zakonshme e efektivitetit t&€ publicitetit &shté numri i ekspozimeve t&

krijuara né media.
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4.4 MARKETINGU PERSONAL

Eksperienca tregon se mjeti marketing qé vlerésojné mé tepér marketerét e organizatave
jofitimprurése €shté pérdorimi i influencés personale.

E pérdorim termin marketing personal pér t'iu referuar tentativés sé njé pjesétari té
organizatés apo té njé vullnetari pér té pérdorur infuencimin personal me géllim té

ndikojé sjelljen e audiencés sé synuar.

Marketingu personal mund t€ jet€ njé mjet shumé efektiv pér disa aktivitete si pér
shembull lobingu, mbledhja e fondeve dhe pér rekrutim vullnetarésh. Marketingu
personal ka tre cilési te dallueshme nga reklama:

Kontakti personal. Marketingu personal lejon njé marrédhénie t€ pérjetuar, té
menjéhershme dhe ndérvepruese ndérmjet dy apo me tepér personave. Secila palé Eshté
e afté te vézhgojé nevojat dhe karakteristikat e te tjeréve nga afér dhe té béjé rregullime
té menjéheréshme.

Kultivimi, Marketingu personal lejon krijimin e t€ gjitha llojeve té marrédhenieve duke
filluar nga njé marrédhénie e thjeshté shitjeje deri tek marredhéniet migésore t& thella
dhe personale.

Pérgjigjja, Shitja personale i bén pjesetarét e audiencés s€ synuar t€ ndihen té detyruar
pas dégjimit t&€ sygjerimeve dhe t€ argumentave té rastit. Dhe atyre do t’u nevojitet t&
presin dhe t€ pérgjigjen, edhe nése pérgjigjja mund t€ jet€ vet€ém njé “faleminderit ” e

edukuar.
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Kéto cilési e kané njé kosto. Marketingu personal &shté mjeti i kontaktit me
konsumatorét mé 1 shtrenjté pér njé organizate. Pér t€ qéné mé efektiv nevojiten
trajnime t€ kujdesshme dhe pérmiresime t€ vazhdueshme té njerézve g€ kané lidhje
potenciale me pjesetarét e audiencés s€ synuar, kétu pérfshihen edhe shumé persona qé

nuk e shohin veten si pika lidhése me publikun e synuar.

4.3.1 Vendosja e objektivave pér infuencimin personal
Komunikimi personal éshté pjesé e marketingut mix, dhe si i tillé ai éshté i afté te arrijé

disa objektiva marketing mé miré se mjete té tjera té marketingut mix.

Kontaktimi personal realizon 5 detyra pér organizatén: Krijimin e prospekteve:
Prezantimet personale kané mundési t€ gjejné dhe t€ kultivojné konsumatoré t€ rinj.
Komunikimin: Pérmes prezantimeve personale mund t€ komunikohen shumé
informacione t€ vlefshme pér organizatén. Bindjen: Prezantimet personale mund t&
pérfshihen né veprime pérqasjeje, prezantimi, dhe t'u pérgjigjen objeksioneve.
Shérbimin: Prezantimet personale mund t’u sigurojné shumé shérbime konsumatoréve,
si késhillime pér problemet e tyre,té ofrojné asistencé teknike, dhe t€ zvogélojné kohén e
shérbimit. Mbledhjen e informacioneve. Prezantimet personale mund ta furnizojné

organizatén me informacion dhe kérkim te dobishem tregu.

4.3.2 Pérzgjedhja e komunikuesve personal

Shumica e organizatave jofitimprurese kané disa persona, detyra primare e t& ciléve
gshté t€ influencojné audiencén e synuar né ményré personale. Kéto pérfshijné
mbledhés fondesh, telemarketer dhe personelin e shitjes. Pérzgjedhja e personave qé do
té luajné kété rol nuk do t€ ishte kaq e véshtiré po té njiheshin karakteristikat ideale t&

komunikuesit personal.

Nése komunikuesi ideal do t€ ishte agresiv, dhe energjik, nuk do te ishte shumé e
véshtiré t& gjéndeshin aplikantét me kéto karakteristika. Megjithaté, kérkimi pér
kombinimin mé t€ miré t€ tipareve g€ sigurojné aftési t€ padiskutueshme bindjeje,
vazhdon. Numri i listave t€ tipareve g€ jané pérpiluar €shté 1 panumérueshém McMurry
hartoi listén e pesé tipareve té njé super komunikuesi personal: njé nivel i larté energjie;

njé nivel i larté veté-besimi; njé etje e pérhershme pér shpérblime; njé njohje e miré e
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biznesit; dhe njé gjéndje mendore g€ t€ marré si sfidé ¢do objeksion, rezistencé apo

pengese.

Mayer dhe Greenberg ofruan njé nga listat me t€ shkurtra té tipareve té shfaqura
ndonjéheré pér komunikuesit efektiv personal*. Puna e tyre shtaté vjecare né kété fushé
i coi né konkluzionin se komunikuesi efektiv personal ka t& paktén dy vecori kryesore:
(1) empatine, aftésia pér tu ndjeré ashtu si konsumatori; dhe (2) egon, njé déshiré e
madhe personale pér té realizuar shitjen. Duke pérdorur kéto dy tipare, ata ishin t€ afté
t& bénin parashikime t& mira dhe t€ drejta pér performancén e aplikantéve né pozicione

shitjeje, né€ tre industri t€ ndryshme.

4.3.3Trajnimi i pérfaqesuesve personal

Sot trajnimi i komunikuesve efektiv personal kérkon programe trajnimi, libra, kaseta
dhe materiale t€ tjera prej qindra milioné dollar. Cdo vit blihen miliona kopje librash
mbi shitjen, me tituj provokativ si “Si t’i shesesh ¢dokujt ¢cdo gjé” “Fuqia e shitjeve
entuziasmuese” “Si mé solli sukses brenda 6 oréve shitja e fuqishme” dhe “1000 ményra
per té rritur shitjet”. Njé nga librat me jetégjate ka géne libri i Dale Carnegie “Si fitosh

miq dhe t€ influencosh njerézit”.

T€ gjitha kéto trajnime shérbejné pér t€ shndérruar njé¢ komunikues personal pasiv dhe t&
urdhéruar né€ njé njeri mé aktiv dhe influencues. Ata g€ marrin urdhéra operojné mbi
disa supozime: (1) Pjesétarét e audiencés s€ synuar jané€ né€ dijeni té nevojave té tyre; (2)
Ata nuk mund t€ influencohen apo ata do té€ shmangin ¢do pérpjekje pér t’i influencuar,

dhe (3) Ata parapélgejné komunikuesit personal gé jané té sjellshém.

Gjaté trajnimit t&€ komunikuesve personal pér t€ influencuar ekzistojné dy pérqasje, njéra
e déshirueshme ndérsa tjetra per tu evituar vecanérisht né organizatat jofitimprurese.
Dallohen pérqasje mé né génder organizatén dhe njé e orientuar drejt konsumatorit. E
para i trajnon komunikuesit personal t€ aftesohen né& pé&rdorim e teknikave t& forta té
shitjes, teknika géndron né mbitheksimin e meritave t& ofert€s, duke pérdorur njé
prezantim t€ miré dhe té kanalizuar dhe duke ofruar lidhje pér t€ realizuar shitjen né
moment. Supozimet mbi t€ cilat bazohet kjo formé shitjeje jang€: (1) Pjesétaret e

audiencés s€ synuar nuk pérgjigjen né€se nuk vihen nén presion; (2) Ata influencohen

* David Mayer and Herbert M.Greenberg, “What makes a Good Salesman” Harvard Business Review,
1994
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nga prezantimi i shkélqyeshem, dhe (3) Atyre nuk do ti vijé keq pér blerjen, por edhe

nése u vjen, nuk ka réndési.

Meényra tjetér mé e preferuar éshté trajnimi i komunikuesve personal pér t€ plotésuar
nevojat e audiencés s€ synuar. Kétu komunikuesi personal studion nevojat dhe déshirat e
pjesétaréve te audiencés sé synuar dhe krijon propozime g€ t€ pé&rmbushin nevojat e
tyre. Supozimet mbi t€ cilat mbéshtetet kjo formé jané: (1) nevoja e konsumatorit
pérben njé oportunitet pér komunikuesin personal, (2) Ata i vleré€sojné sugjerimet e
mira, dhe (3) Ata do ti pérgjigjen komunikuesit i cili e ka pér zemér interesin e tyre
afatgjat€. Né kuadrin e marketingut t€ orientuar nga konsumatori, komunikuesi qé
plotéson nevojat 1 jep njé€ imazh mé t€ miré organizatés jofitimprurése sesa shitja e forté.

Ajo gjithashtu e bén komunikuesin personal jofitimprurés t€ ndjehet me 1 geté.
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4.5 MARKETINGU DIREKT

Organizatat jofitimprurése mbéshteten né taktikat e marketingut direkt pér té€ térhequr
kontribuesit e tyre. Manaxherét e jofitimprurésve pérdorin marketingun direkt® pér té
siguruar fonde, rekrutuar vullnetaré apo té€rhequr pérfituesit. Posta direkte €shté pérdorur
nga organizatat jofitimprurése pér shumé vite. Ky koncept u zgjerua pér t& pérfshiré jo
vetém postén por ¢cdo medium g€ siguron njé komunikim dy palésh me audiencén e
synuar né€ ¢do lokalitet. Marketeri e gjen audiencén e synuar népérmjet njé liste postare
dhe komunikon me ta direkt dhe personalisht. Zhvillimi i teknologjisé né kété fushé ka
krijuar mundési t€ reja komunikimi, pavarésisht se metodat tradicionale mbeten akoma

efektive. Disa nga format e marketingut direkt jan€ si mé poshté:

Posta direkte. Posta direkte €shté e réndésishme dhe efektive pér shkak t€ natyrés sé saj
personale dhe mundesisé pér kreativitet. Ajo siguron njé pérgjigje imediate dhe t&
matéshme. Me rritjen e ndryshimeve né teknologjin€é e bazés sé¢ t€ dhénave, tani
organizatat jofitimprurése kané mundési t€ pérsosin strategjité e kontaktit me njé rang
t& gjeré konsumatorésh. Megjithése pérdorimi i postés né boté &shté rritur, ndonjéheré
ajo mund te shihet negativisht nga marrési. Edhe pse marrési i postés &shté familjarizuar
me organizatat jofitimprurése, ata mund te jené mosbesues ose kané& perceptime

negative mbi imazhin e tyre.

Telemarketingu.Ndérkohé &shté akoma relativisht e rrallée pér njé organizaté
jofitimprurése, t€ pérdoré telemarketingun né shtépi, tani jan€ njé numér agjensish
specialiste &€ u ofrojné sektorit jofitimprurés ekspertizén e telemarketingut. Ajo mund t&
pérdoret edhe pér aktivitete té brendshém edhe t& jashtme.

Aktiviteti i brendshém mé i zakonshém &shté vendosja e njé numri telefonik ku klientét
ose dhuruesit t€ kené mundési t€ kontaktojné me organizatén. Numri citohet shpesh né
té gjitha format e komunikimit marketing dhe shérbimi telemarketing sigurohet pa

pagesé pér té béré procesin e shkémbimit mé t€ kuptueshém pér klientét.

> Arnold, M.J., & Yapp,S.R Direct Marketig in nonprofit services” Journal of services Marketing, 2003
ppldl 160
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Marketingu elektronik. Interneti mund té jet€ njé mjet efektiv pér shpérndarjen e
shérbimit, por mund té jeté gjithashtu edhe njé medium efektiv komunikimi. Pér kété
arsye disa organizata do ta konsiderojné e-marketingun si njé nga elementét e
marketingut mix, ndérsa disa te tjera do ta konsiderojné si pjesé t€ promocionit.
Sigurisht e-marketingu nuk ka t€ béjé vetém me pérdorimin e internetit. Shumé
organizata tani pé€rdorin mesazhet SMS dhe MMS pér t€ komunikuar me pérdoruesit e
shérbimit, anétarét e organizatés, mbéshtetésit dhe dhuruesit. Individét mund t€ marrin
mesazhe SMS, te cilat i nxisin t€ marrin pjes€é né aktivitetet e organizatave

jofitimprurése.

Marketingu deré mé deré. Propagandat ose shitjet deré mé deré mbetet njé nga ményrat
akoma t& pérdorshme pér mbledhjen e fondeve, pér shumé nga organizatat bamirése
lokale. Gjithashtu mund t€ jet€ njé mjet efektiv pér rritjen e dijenisé pér aktivitetet e

organizatés, ose propagandimit pér arritjen e vullnetaréve t€ mundshém.

Pergjigja direkte né TV & radio. Televizioni dhe radioja si mjete t& pérgjigjes direkte
jané pérdorur gjérésisht pér shitjen e produkteve té organizatave fitimprurése. Sot TV
dhe Radio pérdoren gjérésisht dhe pér sigurimin e fondeve nga organizatat

jofitimprurése.

E-maili. Pér shkak té ¢cmimeve t€ ulta té mesazheve, e-maili €shté njé rrugé praktike dhe
efektive pér mbajtjen e njé komunikimi, me marrésin. Letrat dhe lajmérimet me email
sigurojné komunikimin né€ kohé t& shkurtér dhe me pak pérpjekje. Njé korespodence e
tillé duhet ti sigurojé marrésit njé ményré pér t€ mos marré me ato mesazhe qé ai nuk

déshiron, ose t€ ndryshojé adresén tek e cila dérgohet mesazhi.

World Wide Web. Pér shkak té natyrés interactive www siguron mundési t€ shumta pér
té¢ komunikuar me publikun, né njé ményré té tillé qé ajo ti jap€ informacionin & ata
kérkojné. Pérdoruesit e www jané t€ shumté. Konferencat e internetit mund t€ mbahen
pér anétarét, t€ cilét mund t€ mos kené kohé apo para pér té marré pjesé€ né takime ose
ngjarje t€ vecanta. Takimet virtuale mund t€ mbahen mbi tema me interes t€ vecantg.
Njé pjesé e kétyre anétaréve mund t€ mos kené mundési pér t€ komunikuar me letra té
zakonshme dhe korrespodenca virtuale mund té jeté e vetmja ményre pér ta realizuar

kéte.
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KERKIMI

1. Qéllimi i kérkimit éshté:

Sigurimi i nje informacioni ne lidhje me OJF-te g€ operojné né€ Shqiperi, persa i

perket tendencés, rolit, fushés né té cilén operojné.

Identifikimi i ményrave t€ sigurimit té fondeve, dhe perdorimit te teknikave

marketing né arritjen e objektivave te tyre.

Pércaktimi i nivelit té pérdorimit t&¢ mjeteve marketing nga OJF-t€ , dhe ndikimi

i tyre né arritjen e publikut t€ synuar?

1.1 Hipotezat:

Ho: Nuk ka lidhje midis marketingut dhe

sigurimit t& fondeve

Ho: nuk ka lidhje midis ofertés

dhe sigurimit t€ fondeve

Ho: Nuk ka lidhje midis reklamés

dhe sigurimit te fondeve

Ho: Nuk ka lidhje midis
promocionit t€ shitjeve dhe
sigurimit té fondeve

Ho: Nuk ka lidhje midis
mardhénieve publike dhe
sigurimit t€ fondeve

Ho: Nuk ka Ilidhje midis
marketingut direkt dhe sigurimit

té fondeve

H1:

Ka lidhje midis marketingut dhe

sigurimit t& fondeve

a.

H1: Ka lidhje midis ofertés dhe

sigurimit t€ fondeve

HI1: Ka lidhje midis reklamés dhe

sigurimit te fondeve

HI1: Ka lidhje midis promocionit t&

shitjeve dhe sigurimit t€ fondeve

H1: Ka lidhje midis mardhénieve

publike dhe sigurimit té fondeve

H1: Ka lidhje midis marketingut

direkt dhe sigurimit t€ fondeve



ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

*  Marketingu (Oferta, Promocionin miks, Cmimin, Shpérndarjen)
*  Sigurimi i fondeve (Qeveria, Donacionet individuale, Bizneset private, Fondacionet,

Donatoreét e huaj).

1.2 Objektivat e kérkimit:

v Dhénia e informacionit mbi zhvillimin e sektorit jofitimprurés né Shqipéri né
vite, dhe evidentimi i fushave t&€ veprimtaris€ né té cilén OJF-t€ operojné.

v' Pércaktimi i burimeve té€ financimit, dhe evidentimi i burimeve ku OJF-té
mbéshteten mé shumé

v' Financimet gé OJF-té sigurojné nga biznesi privat dhe donacionet individuale .

<

Kriteret q¢ OJF-t€ vlerésojné mé shumé né dhénien e fondeve

v Niveli i pérdorimit té mjeteve té marketingut miks nga OJF-té né sigurimin e
fondeve, térheqjen e pérfituesve, dhe t€ vullnetaréve.

v" Evidentimi i karakteristikave té konkurentéve né sektor, i vullnetaréve dhe

pérfituesve qé OJF-ja i shérben.

2. METODOLOGJIA

Né géllim t&€ kérkimit, u pérdorén té dhénat primare t&€ cilat u siguruan pérmes tre
instrumenta metodologjike t€ kérkimit: pyetsorét, fokus grupet, dhe intervistat e
thelluara. Pyetsori u dizenjua i tille g€ t€ identifikonte pérfshirjen e elementéve té
marketingut né organizatat jofitimprurése, réndésiné e tyre, identifikimin e donatoréve
t¢ ndryshém dhe pérdorimin e elementéve t€ marketingut né sigurimin e fondeve,
pérfituesve dhe vullnetaréve. Intervistat e thelluara dhe fokus grupet kishin si géllim
sigurimin e nj€ informacioni mé t€ detajuar mbi pyetjet e bera. Intervistat e thelluara dhe
fokus grupet u realizuan pas pérpunimit t€ pyetsorit me géllim argumentimin e gjetjeve
nga vete organizatat jofitimprurése. Temat e diskutimit konsistonin né argumentimin e
pérdorimit t€ elementéve t€ marketingut nga organizatat jofitimprurése pér t€ arritur

publikun e synuar. (donatoré€, pérfitues, vullnetar)

Pér pérpunimin e té dhénave t€ mbledhura u pérdor njé program kompjuterik SPSS
(Statistical Package for Social Sciences). Pérmes pérdorimit t€ Analiz€s Univariante dhe

Analizés Bivariante u mundésuan gjetjet e kérkimit.



ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

2.1 Pércaktimi i subjekteve té kérkimit dhe Kufizimet.

e Kérkimi €shté i orientuar drejt Organizatave Jofitimprurése, qé sipas ligjit t& OJF-
ve regjistrohen si shoqata, fondacione dhe géndra. N& studim nuk jané pérfshiré,
grupet fetare, partité politike, media, apo aktoré t€ tjeré t€ cilét jané pjesé e
shogérisé civile apo njihen si organizata jofitimprurése, por g€ rregjistrohen me

ligj t€ posacém.

® Kufizime né sigurimin e té dhénave sasiore pér sektorin. Aktualisht nuk ekziston
njé€ bazé t€ dhénash lidhur me regjistrimin e tyre, dhe numrin e OJF-ve t€ cilat jané
aktive apo inaktive. Formalisht informacioni mund t€ gjendet né Regjistrin Tregtar

te Gjykates s€ Rrethit Tiran€ dhe né€ Drejtoriné Tatimore.

o Studimi mbéshtetet vetéem mbi numrin e OJF-ve té cilat jané aktive: sipas
publikimeve té ndryshme ekziston njé diferencé midis numrit t€¢ OJF-ve t&

rregjistruara dhe numrit t€ OJF-ve aktive

e Kérkimi pérfshin vetém organizatat jofitimprurése té cilat jané shqiptare. Ka pak
Organizata jofitimprurése t€ huaja t€ cilat ushtrojné aktivitetin né shqipéri por ato

nuk kané géné objekt studimi.

2.2 7Zgjedhja e Kampionit (mostrés)

Pér pérzgjedhjen e mostrés u bazova né bazén e t&€ dhénave qé dispononte Gjykata e
Rrethit té Tiranés mbi rregjistrimin e t€ gjitha OJF-ve t€ Shqipérisé. Objekt studimi do
té ishin organizatat jofitimpurése qé& ushtrojné aktivitetin e tyre né Tirang€, né€ zonén e

Veriut dhe zonén e Jugut t& Shqipérisé

Mostra u stratifikua dhe zgjedhja u bé e rasté€sishme, bazuar né pérqgindjet e OJF-ve
sipas llojit t€ tyre, duke mundésuar reflektimin e pérqindjeve pérkatése, me géllim uljen
e gabimit statistikor apo njé intervali besimi mé t€ gjéré, duke mundésuar rezultate mé
pérfagésuese dhe mé t€ besueshme pér Organizatat Jofitimprurése g€ operojné né
Shqipéri.

Nga totali 1 OJF-ve t€ rregjistruara ne Shqipéri qé &shté 5002, ku 76.5% jané shoqata,
11.1% fondacione, dhe 12.2% jané€ géndra zgjodha njé mostér prej 377 OJF,( duke u

bazuar né njé formulé statistikore qé¢ mundésonte madhésiné e zgjedhjes) sipas
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pérgindjeve pérkatése t&€ llojeve t&€ OJFve, me géllim g€ zgjedhja té ishte pérfagésuese.
Por rezultati u pérmbys sepse nga 377 OJF t€ zgjedhura 82 prej tyre ose mé sakté 27.2%
e tyre ishin aktive pjesa tjeté€r doli jo aktive. Dhe nga kéta 82 t€ zgjedhur 51.8% jané
shoqgata, 11.7% jané fondacione dhe 37.8% jané€ géndra. Qéndrat dhe pse nga totali i
OJF-ve t€ rregjistruara pérbéjné 12.2% te 377 qé €shté 46 géndra, nga keto 31 jané

aktive ose 68% e géndrave t€ zgjedhura rastésisht.

2.3 Mjetet pér realizimin e kérkimit
> Pyetésorét

Pas konsultimit me njé rang t& gjéré literature mbi organizatat jofitimprurése ndértova
njé pyetsor né funksion t&€ géllimit t&€ studimit, dhe objektivave t€ punimit. Fillimisht u
eksperimentua njé pyetsor pilot i cili pas nj&€ numri prej 15 intervistash u béné
korigjimet e nevojshme pér té kaluar né fazén e tij pérfundimtare. Pyetsorin t€ ndértuar

dhe té pérdorur né funksion t&€ géllimit t& punimit do té gjeni né Aneksin I.

Nga 82 OJF t€ e zgjedhura u kontaktuan personalisht drejtorét ekzekutiv t€ OJF, né
zyrat pérkatése, t€ cilét jo vetém q€ plotésuan pyetsorin por biseda kaloi né€ nj€ diskutim

me t& thelluar pér secilén prej pyetjeve té pyetsorit.

T€ dhénat e siguruara pérmes pyetsorit u pérpunuan pérmes njé programi kompjuterik
SPSS ( Statistical Package for Social Sciences). Gjaté analizimit u pérdoren procedurat e

kontrollit t€ t&¢ dhénave pér t€ siguruar besueshmériné e tyre.

» Fokus grupet

Pas plotésimit t€ pyetsorit u zhvilluan tre fokus grupe me OJF-t€ t€ cilat operonin né
Tiran€, Veri, dhe zonen e Jugut. Zgjedhja e Fokus grupeve u bé e rastésishme nga
zgjedhja e OJF-ve t€ intervistuara, dhe takimi u realizua me drejtorét ekzekutiv te OJF-

VeE.

Fokus grupet u béné né funksion té gjetjeve ku géllimi ishte argumentimi 1 gjetjeve t&
rezultuara nga pyetsori. Pyetjet qé do t€ diskutoheshin né fokus grup ishin pércaktuar
mé paré, ato ishin té njéjta pér t€ tre zonat e marra né€ studim ku géllimi ishte pércaktimi

i diferencave midis zonave t€ ndryshme né dhénien e pérgjigjeve.
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> Intervistat e thelluara

Intervistat e thelluara pérfshijné intervistat personale dhe diskutime me drejtoret
ekzekutiv t€ organizatave jofitimprurése, té cilét mund t€ japin njé pamje dhe

perspektivé mé t€ qarté mbi céshtjet e identifikuara.

U zhvilluan disa intervista t€ tilla me individé t€ organizatave jofitimprurése t€ cilat jané

shumé aktive, dhe g€ mund t€ ishin mé t€ lirshém né komunikim, pér ¢€shtjet e ngritura.

2.4 Plani i zbatimit dhe rezultati i vlerésimit
Gjaté realizimit t€ kérkimit u synua qé€ pyetésorét té plotésoheshin brenda njé kohe sa
mé t€ shkurtér, dhe konkretisht né muajt Qershor-Korrik-Gusht t€ 2010 dhe njékohésisht

t€ mund t€ minimizoheshin kostot e kérkimit né térési.

Pas plotésimit t€ pyetsoréve u bé pérpunimi i t&€ dhénave, prej t€ cilit u gjenerua edhe
informacioni i nevojshém pér t€ analizuar marketingun e Organizatave Jofitimprurése

dhe pér t€ nxjerré konluzionet dhe rekomandimet pérkatése.

2.5 Rezultatet e vlerésimit.

Pas plotésimit t€ pyetsoréve u mundésua mbledhja e t€ dhénave dhe pérpunimi i tyre
pé€rmes njé programi kompjuterik SPSS (Statistical Package for Social Sciences).
Analiza Univariante dhe Analiza Bivariante u pérdorén pér analizimin e t€ dhénave dhe

nxjerrjen e informacionit.
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REZULTATET E KERKIMIT DHE INTERPRETIMI GJETJEVE

> SHPERNDARJA E OJF-VE SIPAS LLOJIT DHE VENDNDODHJES

Tabela 1. Pérqgindja e OJF-ve sipas llojit dhe vendndodhjes

Pérgindja e OJF-ve sipas Tirane Veri Jug Total

llojit dhe vendndodhjes

Shogata 42,9% 35,7% 21,4% 100,0%
46,2% 62,5% 47,4% 51,2%

Fondacion 55,6% 11,1% 33,3% 100,0%
12,8% 4,2% 15,8% 11,0%

Qéndér 51,6% 25,8% 22,6% 100,0%
41,0% 33,3% 36,8% 37,8%

Totali 47,6 % 29,3% 23,2% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Jané marré né€ studim 82 organizata jofitimprurése. Zgjedhja e tyre &shté béré e
rastésishme nga baza e t€ dhénave t€ organizatave jofitimprurése. Nga kjo pérzgjedhje
rezulton g€ Tirana ka 47.6% té zgjedhjes ndérsa Zona e Veriut 29.3% dhe Jugu. 23.2%.
Kjo zgjedhje éshté pérfagésuese duke u nisur dhe nga fakti qé péraférsisht gjysma e
organizatave jofitimprurése jané t€ pérqéndruara né Tirané Njé prej arsyeve t&
pérgindjes s€ larté t&¢ OJF-ve té Veriut né krahasim me OJF-t€ e Jugut €shté :

e Kiriza e Kosovés né vitin 1999.

o KEt€ pesé-vjecar prioritet i donatoréve t€ huaj ka géné zona e veriut pérmes
projekteve g€ synonin mbrojtjen e mjedisit, zhvillimin e turizmit, dhe
marrédhéniet me vendet ndérkufitare

Nga totali 1 OJF-ve rezulton g€ peshén mé t€ madhe e kane shogatat me 51.2% dhe mé
t& vogél fondacionet me 11%, ndérsa géndrat pérbéjné 37.8% t&€ OJF-ve. Kéto fakte
pérkojné dhe me numrin e OJF-ve t& rregjistruara né Gjykatén e rrethit té Tiranés. Kjo

lidhet dhe me faktin se shoqatat dhe fondacionet kané ekzistuar si lloje g€ né vitin 1991,
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ndérsa géndrat filluan té pérdoreshin si emertime t&€ OJF-ve né vitin 2001. (Aneksi 2

grafiku 1 dhe 2).

> SHPERNDARJA E OJF-VE SIPAS FUSHES SE VEPRIMTARISE

Grafiku.1 Pérqgindja e OJF-ve sipas fushave té veprimtarisé

Pérgindja e OJF-ve sipas fushave
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39% e OJF-ve operojné né fushén e pérkrahjes ligjore dhe politike, 36.6% e tyre
operojné né fushén e shérbimeve sociale, 24.4% ne fushen e kultures dhe ne fushén e
edukimit. Organizatat té cilat operojné né€ fushén e mjedisit pérbéjné 23.2% té OJF-ve.
Organizatat t€ cilat kané njé pérqindje t& vogél jané ato g€ operojné né shéndetési dhe
shoqatat e biznesit dhe profesionale. OJF-t€ t& cilat operojné né fushén e pérkrahjes
ligjore jané mé t€ shumta se sa OJF-t€ t€ cilat operojné né fusha té€ tjera kjo pér disa
arsye:

e [shin té drejtat € munguara né kohén e komunizmit pér t& cilat populli Shqiptar
kishte mé& shumé nevojé, dhe kjo lidhet dhe me krijimin e OJF-s€ sé& paré né kéteé
fusheé.

e Veté demokracia ka né thelb té saj t€ drejtat e njeriut

e Jané donatorét e huaj t€ cilét mbéshtesin mé shumé kété fushé.
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Grafiku 2. Pérqindja e OJF-ve sipas fushave dhe llojit.
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Nése do ti shikojmé fushat e veprimtarive t€ OJF-ve vérejmé se n€ fushén e kulturés dhe
argetimit dominojné shoqatat 31% dhe fondacionet 22.2%. N& fushén e edukimit dhe
kérkimit dominojné fondacionet me 33.3%, né& shéndetési pérséri fondacionet me
22.2%, né shérbime sociale fondacionet 55.6% , dhe géndrat ku 41.9% e tyre operojné
né kéteé fushé. 29% e géndrave ushtrojné aktivitetin e tyre né fushén mjedisore, dhe
21.4% e shoqatave. Né fushén e zhvillimit ekonomik dhe social 44.4% e fondacioneve
zbatojné projektet né kété fushé . Né fushén e pérkrahjes ligjore dominojné géndrat dhe
fondacionet. Si pérfundim pjesa mé e madhe e géndrave dominijné né fushén e
Pérkrahjes ligjore, ne fushén e shérbimeve, dhe né mjedis. Pérqindja m& e madhe e
Fondacioneve operojné né fushén e Pérkrahjes ligjore dhe politike, Zhvillim ekonomik
dhe social, Shérbime sociale, Shéndetési, Edukim dhe Kerkim. Pérgindja mé& e madhe e
Shogatave operojné né fushén e Pérkrahjes ligjore dhe politike, né shérbime sociale, dhe
né kulturé dhe argétim. Lidhur me shoqatat ekziston njé shpérndarje péraférsisht e njéjté

midis fushave t&€ veprimtarisé€. (aneksi 2 grafiku 3,4,5)
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Grafiku 3 .Pérqindjet e fushave té¢ veprimtarisé sipas vendndodhjes
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Nése do te shikojme shpérndarjen e fushave t€ veprimtarisé sipas vendndodhjes,
konkludojmé se pér zonén e Tiranés fushat t€ cilat dominojné mé shumé jané pérkrahja
ligjore 59%, shérbimet sociale me 28.2%, dhe OJF-té t€ cilat operojné né fushén e
edukimit dhe kérkimit me 28.2%, kulturés dhe t& argétimit, me 20.5%.0OJF-té t€ cilat
operojné né fushén e shéndetésore, dhe ato té€ biznesit dhe profesionale kané pérqindjen

me té ulét.

Grafiku 4. Pérqgindja e fushave té veprimtarisé pér Veriun
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Nése do té shikojmé zonén e veriut, OJF-té t€ cilat operojné né shérbime sociale dhe
mjedisore kané pérqindjen mé t€é madhe 37.5%, mé pas vijné OJF-t€ té cilat jané t&
fokusuara né pérkrahjen ligjore me 33%, dhe OJF-té t€ cilat oprojné né fushén e kulturés
dhe argétimit me 29.2%. Pérqindje mé t€ ulét kané OJF-té t€ cilat oprojné né shéndetési

dhe shoqatat e biznesit dhe profesionale.
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Grafiku 5. Pérqindjet e fushave té veprimtarisé pér Zonén e Jugut
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Pér zonén e Jugut pérqindja mé e madhe e OJF-ve &shté e fokusuar né shérbimet sociale
42.1%, zhvillim ekonomik dhe social 31.6%, edukim dhe kérkim 30% e OJF-ve,
mjedisore 26.3%. OJF-t€ t€ cilat operojné né fushé né pérkrahjes ligjore jané té pakta

pér zonén e jugut, 5.3%.

Grafiku 6. Niveli i ushtrimit té aktivitetit
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Pjesa mé e madhe e OJF-ve e ushtrojné aktivitetin n€ nivel kombétar 47% e tyre, 23%
né nivel lokal, dhe 22% né nivel rajonal. Njé prej arsyeve €shté se péraférsisht 50% e
OJF-ve t€ marra né studim i pérkasin Tiranés dhe pjesa mé e madhe e tyre veprojné né
nivel kombétar. Karakteristiké tjetér e zgjedhjes €shté qé pjesa mé e vogel operon né

nivel ndérkombetar.

84.2% e OJF-ve t& Tiranés e ushtrojné aktivitetin e tyre né€ nivel kombétar, 10.5% né
nivel ndérkombétar, dhe 2.6% né nivel lokal dhe rajonal. Pér zonén e Veriut kemi qé
50% e tyre e ushtrojné aktivitetin né nivel rajonal, 4,5% né nivel kombétar dhe njé
pakicé e vogél né nivel ndérkombétar. Pér zonén e Jugut 38.9% e ushtrojné aktivitetin e
tyre ne nivel lokal, 27.8% né nivel rajonal, 22.2% né nivel kombétar, dhe 11.1% né

nivel ndérkombétar. (Aneksi 2 grafiku 6)
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> NUMRI I PERSONELIT ME KOHE TE PLOTE, TE PJESSHME, DHE
VULLNETAR

Grafiku 7. Pérqindja e OJF-ve sipas numrit té punonjésve me kohé té ploté
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Pjesa me e madhe e organizatave jofitimprurése (48.1%) kané 1 deri né 3 punonjes, dhe
vetém 2.5% e tyre kané 15-25 punonjes. Arsyeja €shté se organizatat jofitimprurese jo
gjaté gjithé vitit jané t€ pérfshira né projekt. Né momentin kur ato kan€ 1 apo asnjé
projekt numri i t€ punésuarve me kohé té ploté €shté i ulét. Ashtu si¢c mund té keté OJF
té cilat mund t€ kené disa projekte njékohésisht, ku 42% e tyre kané t€ punésuar 3-7

punonjés me kohé té ploté.

62% nga totali i Shoqatave t&€ marra né€ studim kané& 1- 3 punonjés me kohé té ploté, dhe
40% jané€ Qéndra g€ kané po t€ njéjtin numér punonjésish né dispozicion. Pérqindja e
Fondacioneve té cilat kan€ njé numér punonjésish nga 1 -3 €shté njé pérqindje e vogél

prej 11%.

77.8% e Fondacioneve kané njé numér punonjésish me kohé t&€ ploté nga 3 -7, dhe
47.6% jane Qéndra. Si konkluzion péraférsisht 90% e OJF kané te punésuar njé personel
me kohé t€ ploté nga 1 -7 punonjés, dhe njé pérqindje e ulét e tyre kané t€ punésuar mbi
15 punonjés me kohé té ploté. Nése do t€ shikojmé réndésiné statistikore t€ lidhjes midis
numrit t&€ personelit me kohé t& ploté dhe llojit t&€ OJF-sé, testi che squre &shté 0.0346
qé do té thoté se ekziston njé lidhje midis kétyre variablave. Shoqatat kané pérqindjen
mé t€ madhe t&€ punonjesve me kohé té ploté nga 1-3, ndersa Fondacionet dhe Qé&ndrat
kané njé pérqindje mé té¢ madhe t€ punonjésve me kohé t€ plot€ mbi 3. Megénése numri

i punonjésve t&€ punésuar me kohé té€ ploté tregon dhe aktivitetin e OJF-se Fondacionet
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dhe Qéndrat jané t€ angazhuara né njé numér mé t€ madh projektesh sesa Shoqatat.

(aneksi 2 grafiku 7)

73.7 % e OJF-ve té zonés sé Jugut kané t€ punésuar 1-3 punonjés. 52.2% jané OJF t&
cilat operojné né zonén e veriut, dhe 33.3% jané OJF te Tiranés. 53.8% e OJF-ve t&
Tiranés kané t€ punésuar 3-7 punonjés, dhe 43.5% 1 pérket zonés s¢ Veriut. Pér njé
numér punonjésish me kohé té ploté mé t€¢ madh sesa 7, pérqgindjet e OJF-ve sipas
zonave jané t€ ulta. 20.3% e OJFve té Tiranes, dhe 10.5 e OJF-ve t&€ Jugut kané 7-15
punonjés. Ndérsa 2.6% e OJF-ve t€ Tlranés dhe 4.3% e OJF-ve t€ shkodrés kané 15-25

punonjés me kohé té ploté.

Nga t€ gjitha kéto gjetje rezulton se OJF-t€ e Tiranés kané numrin mé t€ madh t&
punonjésve me kohé t€ ploté, g€ do t€ thoté gé kéto OJF jané mé t& géndrueshme , pra
jané t& angazhuara gjaté gjithé vitit me projekte. Jané OJF-t€ e Veriut t€ cilat vijné té
dytat pérsa i pérket géndrueshmérisé, dhe angazhimit me projekte. Jané OJF-té e Jugut

té cilat jané mé pak t€ angazhuara me projekte gjaté gjithé vitit. (Aneksi 2 grafiku 8)

Grafiku 8. Pérqindja e organizatave jofitimprurése sipas numrit té personelit me kohé té pjesshme.
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Nga gjetjet rrezultojné q€ 38.8% e organizatave jofitimprurése kané t€ punésuar 7-15
punonjés me kohé té pjesshme, ndérsa 35% e tyre 3 -7 punonjés. Kéto t&€ dhéna tregojné

qé péraférsisht 2/3 e OJF-ve jané mjaft aktive.

OJF-t€ té cilat kané me shumé, 1-3 punonjés me koha t€ pjeshme jané€ Shoqatat me
16.7%. Ato té cilat kané€ mé shume, 3 -7 punojés jané Shogatat me 45%, dhe Qéndrat
me 37.9%. Ndérsa ata té cilét kané mé shumé, 7-15 punonjés jané Fondacionet me

77.8%, Shoqatat me 31% dhe Qéndrat me 24.1%. 31% e Qéndrave kané 15 -25



ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

punonjés. Duke paré numrin e personelit t€ pjesshém t&€ punésuar sipas llojit
konkludojmé qé Fondacionet dhe Qéndrat jané mé aktive, dhe té angazhuara né njé

numér mé t€ madh projektesh sesa shoqatat. (Aneksi 2 grafiku 9)

OJF-t€ e Jugut dhe 44.4% e tyre kané t€ punésuar njé personel me kohé té pjesshme nga
1-3 punonjés, 50% e tyre kané t€ puésuar 3-7 punonjés me kohé t&é pjeshme, dhe njé
pérgindje e vogel mé shumé punonjés. OJF-t€ e zonés s€ jugut jané mé pak té
angazhuara me projekte gjaté gjithé vitit, dhe mé pak aktive lidhur me numrin e
projekteve qé ato angazhohen.

OJF-té e Tiranés kané njé numér mé t€ madh punonjésish me kohé t& pjesshme, qé do t&
thoté ato jan€ mé t€ angazhuara né nj&€ numér mé t€ madh projektesh. (Aneksi 2 grafiku

10)

Grafiku 9. Pérqindja e organizatave jofitimprurése sipas numrit té personelit vullnetar
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Nga gjetjet rrezultojné qé€ 53.1% e OJF-ve kané 7-15 punonjés vullnetar té cilét ofrojné
kohén né kryerjen e shumé detyrave. Nga kéto t€ dhéna rezulton se 2/3 e OJF jané
shumé aktive lidhur me numrin e projekteve gé ato realizojné dhe shérbimet gé ato

ofrojné

Nése do té shikojmé pérgindjen e OJF-ve sipas personelit vullnetar dhe vendndodhjes
kemi:

Pér numrin e vullnetaréve nga 1-3 dominon Zona e Jugut me 15.8%, pér numrin e
vullnetaréve nga 3-7 dominon pérséri zona e Jugut me 31.6% te OJF-ve, pér numrin e
vullnetaréve nga 7 — 15 dominon Veriu me 56.5%, Tirana me 53.% ,dhe pér numér mé
t€ médhenj vullnetarésh pérséri dominon Tirana dhe Zona e Veriut. Kjo pérforcon edhe

njéheré faktin g€ OJF-t€ e Tiranes dhe t€ Veriu jane t€ angazhuara ne nje numér mé té
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madh projektesh sesa zona e Jugut, dhe jané shumé heré mé aktive.(Aneksi 2 grafiku

11)

» BURIMET E FINANCIMIT

Grafiku 10. Pérqindja e OJF-ve sipas burimeve té financimit
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Nga gjetjet rezulton qé 96.3% e OJF-ve financohen nga donatorét e huaj, dhe njé numér
shumé 1 vogél i tyre 8.5% financohet nga donacionet individuale. OJF-t€ sigurojné
financime dhe nga donatoré t€ tjeré si geveria né masén 41.5%, ketu kemi parasysh si
geveriné géndrore dhe até vendore. Financohen nga fondacionet né€ masén 35.4%, si dhe

nga bizneset private dhe té€ ardhurat nga shérbimet né€ masén 25.6%.

Tabelé 2. Burimet e financimit sipas llojit té¢ OJF-ve

Burimete Qeveria Donacionet Bizneset Fondacionet Pagesat e Té ardhurat nga  Donatorét e
financimit individuale private anétaréve shérbimet huaj
sipas llojit
Shogqaté 42.9% 11.9% 33.30% 31% 71.40% 31% 92.90%
Fondacion 22.2% 11.10% 33.30% 33.30% 44.40% 33.30% 100%
Qéndér 45.2% 3.20% 12.90% 41.90% 0% 16.10% 100%

Nése do té shikojmé pérqgindjet e shoqatave té financuara nga donatorét vérejmé qé 92%
e shoqatave jané t€ financuara nga donatorét e huaj, 71% e tyre nga pagesat e anétaréve,
dhe 42.9% e tyre nga geveria. Njé pérqindje e vogél e OJF-ve &shté e financuar nga

donatoré€ t€ tjeré ku donacionet individuale kané pérgindjen mé t& ulét.

Nése shikojmé pérqindjet e fondacioneve t€ financuara nga donatorét pérséri jané
donatorét e huaj té cilét financojné 100% té fondacioneve, dhe pagesat e anétarévé né
masén 44.4%. Pak fondacione marrin fonde nga geveria, krahasuar kjo me llojet e tjera

té shoqatave.
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Lidhur me géndrat pérséri 100% e tyre financohen nga donatorét e huaj, 45.2% nga

geveria dhe 41.9% nga fondacionet.

94.9% e OJF-ve té Tiranés financohen nga donatorét e huaj, 43.6 % nga pagesat e
anétaréve, q€ do té thoté qé¢ dominojné shoqgatat, dhe ka mé pak géndra, dhe 41% nga
Qeveria Qendrore dhe Vendore. OJF-t€ e Tiranés financohen né masén 33.3% nga t&
ardhurat g€ sigurojné nga shitja e produkteve, dhe fondacionet. Njé pérqgindje prej
28.2% e OJF-ve financohen nga bizneset private dhe vetém 7.7% e tyre nga donacionet

individuale. (Aneksi 2 grafiku 12)

95.8% e OJF-ve té Veriut financohen nga donator t€ huaj, dhe 50 % e tyre nga geveria.
T€ ardhurat nga shitja e shérbimeve jané zero, dhe nga bizneset private dhe donatorét
individual jan€ shumé té uléta. Nése do té shikojmé réndésiné statistikore t€ lidhjes
midis t€ ardhurave te siguruara nga shitja e shérbimeve dhe produkteve dhe
vendndodhjes ajo &shté 0.02, gé tregon se lidhja ka réndési statistikore. Pikérisht €shté
Zona e Veriut e cila nuk siguron asnjé t€ ardhur nga shitja e produkteve dhe shérbimeve
té ofruara. Kjo do t& thoté se shérbimet dhe produktet e ofruara nga OJF-té e Veriut jané
plotésisht falas. Fortésia e lidhjes €shté 1.26 g€ do t€ thoté ekziston njé lidhje e forté
midis dy variablave, dhe se asnjé nga OJF-t€ e Veriut nuk siguron burime nga té

ardhurat e siguruara nga shitja e produkteve dhe shérbimeve. (Aneksi 2 grafiku 13)

Pér zonén e Jugut pérvecse 100% e tyre financohen nga donacionet e huaja, 42.1% e
tyre financohen nga t€ ardhurat nga shitja e shérbimeve dhe fondacionet. 31.6% e tyre
financohen nga geveria, ndérsa financimet nga bizneset private dhe donatorét individual

jané t€ uléta. (Aneksi 2 grafiku 14)
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Tabelé 3. Pérqindja e OJF-ve té financuara, sipas fushave té veprimtarisé dhe burimeve té

financimit

Pérqindja e Qeveria Donacionet Bizneset Fondacione Pagesat e Té ardhurat Donatoré
OJF-ve Individuale Private anétaréve  nga té Huaj
sipas fushés shérbimet

dhe burimit

té financimit

Kulturé dhe 55.0% 15.0% 45.0% 55% 40.0% 45% 85%
argétim

Edukim dhe 50% 15% 35% 45% 45% 45% 95%
kérkim

Shéndetési 30% 50% 30% 40% 50% 60% 90%
Shérbime 43.30%  20% 40% 40% 33.30% 30% 96.70%
sociale

Mjedisore 47.40%  15.80% 26.30% 47.40% 36.80% 15.80% 100%
Zhviillim 33.30%  11.10% 16.70% 16.70% 61.10% 27.80% 100%
ekonomik

dhe social

Pérkrahje 40.60%  15.60% 34.40% 43.80% 43.80% 25% 96.90%
ligjore dhe

politike

Shogatat e 14.30% 0% 0% 0% 57.10% 28.60% 100%
biznesit dhe

profesionale.

Nése do té shikojmé né tabelé fushat e veprimtarive t€ financuara nga geveria, ato jané
OJF-té té cilat operojné né fushén e kulturés dhe argétimi né€ masén 55.5%, edukim dhe
kérkim n€ masén 50%, mé pas vijné OJF-t€ t€ cilat operojné né€ fushén mjedisore 47.4%
dhe ato ge operojné né shérbime sociale né masén 43.3%. Fushat e mbéshtetura nga
geveria jané t€ réndésishmé, por duhet t€ rritet pérqindja e financimit né kéto fusha.
Gjithashtu duhet t€ financohen mé shumé OJF-t€ g€ operojné né fushén e zhvillimit

ekonomik dhe social dhe pérkrahjes ligjore.

Donatorét individual ofrojné financime né€ njé pérqgindje shumé t€ ulét, né pérgjithési
tek 15% pér té gjitha fushat, por dominojné shérbimet sociale me 20%, ndérsa nuk ka
financime prej tyre ne shogatat e biznesit dhe profesionale. Sic vihet re né Shqipéri
financimet nga donacionet individuale jané t&€ uléta, tek ne nuk ekziston njé kulturé
sociale né dhénien e fondeve pér bamirési nga individé. Lind e nevojshme edukimi 1
popullsis€ mbi bamirésin€, mbi vullnetarizmin, edukim I cili duhet t€ nis€¢ me

parashkollorét, dhe brezat mé té rritur.

T&€ uléta jané pérqindjet e OJF-ve t€ financuara nga bizneset private. 45% e OJF-ve t&

cilat operojné né fushén e kulturés jané t€ financuara nga bizneset private, 40% jané
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OJF-té t€ cilat operojné né fushén e shérbimeve sociale, 35% ne edukim dhe kérkim,
dhe 34.6% e OJF-ve t€ cilat oprojné né& fushén e pérkrahjes ligjore. Mungesa e
besueshmérisé qé bizneset private kané ndaj OJF-ve si dhe mungesa e kulturés pér té
dhuruar, jané faktorét e pérqindjeve t€ uléta. OJF-t€ duhet t€ jené mé nxité€se ndaj
bizneseve private, pérmes transparencés s€ pérdorimit té fondeve e cila con né rritje té

besueshmérisé, dhe si rrjedhim né rritjen e fondeve pér OJF-té.

Fondacionet mbéshtesin njé pérqgindje péraférsisht mesatare t€ OJF-ve, dhe pikérish ato
g€ operojné né fushén e kulturés né masén 55%, t€ mjedisit 47%, edukim dhe kérkim

47%.

61% e OJF-ve té€ cilat operojné né€ fushén e Zhvillimit ekonomik dhe social financohen
pjesérisht dhe nga pagesat e anétaréve, 57 % jané shoqatat e biznesit dhe
profesioanle,dhe 50% jané OJF-té té cilat operojné né fushén e shéndetésisé.

Njé pérqgindje e ulét e OJF-ve financohen pjesérisht nga t€ ardhurat e siguruara nga
shitja e produkteve apo shérbimeve me njé€ cmim t€ ulét. Fushat jané OJF-té t€ cilat
operojné né shéndétési né masén 60%, OJF-t€ g€ operojné né edukim dhe kérkim né

masén 45%, dhe ato g€ operojné né kulturé dhe argétim né masén 45%.

Jané donatorét e huaj té cilét financojné pothuajse né masén 100% OJF-t€ e fushave t&
ndryshme. OJF-té t& cilat operojné né fushat mjedisore, zhvillim ekonomik dhe social,
shogatat e biznesit dhe profesionale financohen né masén 100% nga donatorét e huaj.
OJF-té té cilat operojné né fushén e pérkrahjes ligjore dhe ato té shérbimeve sociale

financohen ne masén 96.9%.

38% nga totali i donacioneve t€ bera nga Qeveria shkojné pér shérbimet sociale, dhe
pérkrahje ligjore, dhe njé pérqindje mé e ulét pér fushat e tjera.

Nése do té shikojmé réndésiné statistikore t€ lidhjes midis OJF-ve g€ operojné né
kulturé dhe argetim, dhe llojit t€ financimit, konkludojmé qé ka réndési statistikore
lidhja midis fushés s€ kulturés dhe argetim, dhe financimeve nga bizneset private, sepse
vlera e testit che squere €shté 0.022.. Nga totali i OJF-ve g€ financojné bizneset private
42.9 % jané OJF-t€ qé€ operojné né fushén e kulturés dhe argetimit. Por lidhja midis
kétyre variablave €shté e dobét sepse mbijetesa e OJF-ve t€ késaj fushe nuk varet nga

financimet e kétij lloji.
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Po ashtu ka réndési statistikore lidhja midis fushés sé kulturés dhe argetimit dhe
financimeve t€ siguruara nga fondacionet. Konkretisht 37.9% nga totali i financimeve
té béra nga fondacionet shkojné pér OJF-té qé operojné né kulturé dhe argétim. Ndérsa
nga totali 1 OJF-ve qé sigurojné financime nga shitja e shérbimeve 42.9% jané OJF-té té
cilat operojné né fushén e kulturés dhe argétimit. Lidhja &shté e dobét sepse OJF-t€ qé

operojné né kété fushé ekzistenca e tyre nuk varet nga kéto burime financimi.

Ka réndési statistikore lidhja midis OJF-ve t€ cilat punojné né fushén e kulturés dhe t&
argetimit dhe donatoréve t€ huaj. Kété e tregon testi che squere g€ e ka vlerén 0.02, ku
njé pérqgindje e vogél prej 21.5% nga totali i OJF-ve qé financohen nga donatorét e huaj
jané€ OJF-té té cilat operojné né fushén e kulturés. Lidhja midis kétyre variablave €shté e
forté sepse kjo nuk do té thoté se OJF-t€ e kultures dhe artit nuk financohen nga

donatorét por né krahasim me fushat e tjera ato nuk jané prioritare.

Nése do té shikojmé lidhjen g€ ekziston midis edukimit dhe kérkimit dhe burimeve t&€
financimit, ka réndési statistikore lidhja midis késaj fushe veprimtarie dhe té ardhurave
té siguruara nga shitja, ku vlera e testit éshté 0.022. Nga totali I OJF-ve t€ cilat sigurojné
té financime nga shitja e produkteve dhe shérbimeve 42.9% e tyre jané OJF-té t€ cilat
operojné né fushén e edukimit dhe kérkimit. Megjithaté lidhja €shté e dobét sepse
ekzistenca e OJF-ve t€ cilat operojné né kété fushé nuk varet nga ky burim

financimi.(aneksi 2 tabela 1)

Grafiku 11. Tendenca e fondeve né vite.

Tendenca e fondeve né vite

B Ne rritje
B Ne ulje

Nuk ka ndryshuar

44% e OJF-ve mendojné se tendenca e fondeve keto vitet e fundit &shté né ulje, 34 % e
tyre mendojné se &shté né rritje dhe 17% e tyre mendojné se tendenca e fondeve nuk ka

ndryshuar. Arsyen e rénies s€¢ fondeve OJF-t€ e lidhin me donatorét e huaj. Megé njé
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pérgindje e madhe e OJF-ve sigurojné fonde nga donatorét e huaj, pasi Shqipéria kaloi
periudhén e tranzicionit ajo nuk ishte me prioritet i donatoréve t&€ huaj. Pjesa e cila
deklaron se ato jané né rritje jané ato OJF t€ cilat jané t&€ fugishme né€ dhénien e idesé
dhe t€ paraqitjes sé€ projektit, jan€ né kérkim t€ vazhdueshém t€ donatoréve té huaj, dhe

kané kapacitet e nevojshme.

62% e OJF-ve t€ Veriut deklarojné se fondet kéto vitet e fundit kan€ qéné né rritje,
29.2% e tyre ne ulje, 8.3% e tyre nuk kané ndryshuar. Kjo sepse Veriu i shqipérisé ka
géné prioritet i donatoréve kéto vitet e fundit mbi mjedisin, zhvillimin e turizmit dhe
shérbimet sociale.

33.3% e OJF-ve t& Tiranés deklarojné se fondet e tyre kéto vite jané rritur, dhe 41% e
tyre deklarojné se jané€ ne ulje, pjesa tjeter prej 25.6% mendon se tendenca nuk ka
ndryshuar.

Edhe zona e jugut deklaron se tendenca e fondeve né vite €shté né€ ulje, dhe pérfshin
68.4% t& OJF-ve. 21.1% e tyre deklaron se tendenca e fondeve kéto vite ka gqéné né

rénie.(Aneksi 2 grafiku 15)

48.4% e géndrave mendojné se fondet keto vitet e fundit jané€ ulur, ndérsa pér shoqgatat
dhe fondacionet péraférsisht né pérqindje t€ barabarta deklarojné se ato jané né rritje,
dhe pjesa tjetér e njéjté qé ato jané€ né ulje. Njé pérqgindje e vogél deklaron se nuk ka

ndryshuar.(Aneksi 2 grafiku 16)

Grafiku 12. Pérqindja e OJF-ve sipas arsyeve té tendencés sé fondeve
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83.1% e organizatave jofitimprurése mendojné se arsyeja e tendencés sé fondeve &shté
prioriteti i donatoréve t€ huaj, dhe 32.9% e tyre mendojné se €shté fusha e veprimtarisé.
Faktorét e tjeré kané€ njé ndikim t€ vogél sic shikohet dhe nga pérqgindjet e tyre. Duke
géné se OJF-té financohen gati 100% e tyre nga donatorét e huaj, ekonomia né vend nuk

ka ndonjé ndikim té¢ madh mbi tendencén né rénie té fondeve gjaté viteve té fundit.

Tabela 4. Arsyet e tendencés sé fondeve sipas vendndodhjes

Arsyet e Ekonomia Ekonomia Fushae Kapaciteti | Konkurenca  Prioritet |
tendencés sé né vend botérore veprimtarise  shkrimit dhe né tregune donatoréve
fondeve sipas mbulimit te OJF-ve
vendndodhjes projektit
Tirané 7.7% 12.8% 33.3% 12.8% 12.8% 79.5%
Veri .0% 4.2% 45.8% 16.7% 25.0% 83.3%
Jug 15.8% 5.3% 15.8% .0% 5.3% 94.7%

Nga tabela, OJF-t¢ e Tiranés mendojné 79.5% e tyre se tendenca e fondeve &shté
prioritet i donatoréve, dhe 33.3% e tyre mendojné se &shté fusha e veprimtarisg, e cila né
ményré indirekte tregon pérséri prioritetin e donatoréve t€ huaj lidhur me fushén e
veprimtarisg.

Pér zonén e Veriut 83.3% e tyre mendojné se tendenca e fondeve &shté prioritet i
donatoréve, ndérsa 45.8% e tyre mendojné se éshté fusha e veprimtarisé.

Pér zonén e Jugut 94.7 % e OJF-ve mendojné se &shté pérséri prioriteti i donatoréve qé

influencon né tendencen e fondeve.



ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

> KRITERET E VLERESIMIT NGA DONATORET NE DHENIEN E
FONDEVE

93.9% e OJF-ve mendojné se ideja dhe paraqitja e projektit ka shume réndési pér

donatorin, me géllim fitimin e njé projekti. 1.2% e OJF-ve mendojné se nuk ka réndési,

apo ka njé réndési mesatare, sepse njé prej arsyeve g€ ata theksonin ishte g€ fitimi i

projekteve béhet né bazé njohjesh.(Aneksi 2 grafiku 17)

Nga gjetjet u konstatua qé€ 36 OJF-té nga 82 qé ishte totali i marré né studim, mendojné
g€ besueshméria éshté e réndésishme né fitimin e njé projekti, por kemi dhe njé
pérgindje t€ vogél g€ mendojné se besueshméria nuk &shté e réndésishme pér arsyen e

sipérpérméndur. (Aneksi 2 grafiku 18)

48.1% e OJF-ve mendojné gé historia apo jetégjatésia e tyre ka réndési pér donatorin né
sigurimin e fondeve, ndérsa 34.6% mendojné se kjo ka njé réndé€si mesatare sepse
donatorét kérkojné g€ té€ nxisin organizatat e reja jofitimprurése. (Aneksi 2 grafiku 19)

56.1 % apo 46 nga 82 e OJF-ve t€ zgjedhura rastésisht né studim mendojné qé suksesi
éshté 1 réndésishém, dhe 22% e tyre mendojné g€ ai éshté shumé i réndésishém pér
sigurimin e fondeve. Ekziston njé pérqindje e ulét g€ mendojné t€ kundértén, qé suksesi
&shté pak 1 réndésishém , apo aspak i réndésishém né sigurimin e donatoréve. (Aneksi 2

grafiku 20)

37 OJF mendojné qé éshté e réndésishme cilésia e stafit pér t€ fituar projektin, dhe 19
pej tyre mendojné g€ €shté shumé e réndésishme. Ajo pjesé e OJF-ve e cila éshté e
vogél né pérqindje mendon se cilésia e stafit nuk ka réndési pér donatorin e huaj, dhe
geverine sepse cdo gje funksionon mbi baza njohjesh. Eshté kjo pakicé e cila shprehet

né t€ nj&jtén ményré pér secilin prej kriteve t€ vlerésuar. (Aneksi 2 grafiku 21)

47.6% e Ojf-ve mendojné gé aftésia pér t€ matur rezultatet €shté shumé e réndésishme,
ashtu si¢ ka dhe njé pérqindje t€ vogél g¢ mendojné t€ kundértén, sepse mendojné qé

nuk funksionon sipas aftésive. (Aneksi 2 grafiku 22)
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Grafiku 13. Réndésia e Kkritereve pér donatorin

Réndésiae kritereve pér donatorin

B Mesatarja

Aftésia pér té matur rezultatet
Cilésia e stafit

Suksesi

Jetégjatésia

Besueshmeria

Ideja dhe paragitja e projektit

Nga pérpunimi i gjithé t€ dhénave te mbledhura lidhur me kriteret q¢ njé donator
vleréson mé shumé né dhénien e fondeve rezulton g€ ideja dhe paraqitja e projektit
kané nj€ réndési shumé t€ madhe pér donatorin. Kjo evidentohet dhe pérmes mesatares
qé &éshté 4.89 . Nése do t€ bénin njé renditje &shté aftésia pér t&€ matur rezultatet né
véndin e dyt€ me njé mesatare prej 4.3 e cila shikohet dhe kjo si e réndé€sishme pér
donatorin. Besueshmeria dhe kriteret e tjera jané kategoria e dyte dhe vlerésohen si t&
réndésishme nga donatori. Kriteri 1 fundit né rénditje &shté jetégjatésia, q€ do t€ thoté

nuk ka réndési mosha e OJF-sg, pra géllimi &shté nxitja e OJF-ve t€ reja.

Nése do té shikojmé mesataret e réndésisé sé kritereve q€ donatorét vlerésojné sipas
llojit t&¢ OJF-s€, konludojmé qé kjo €shté péraférsisht e njéjté pér t€ gjitha llojet e OJF-
ve. Pavarésisht nga 1loji ideja dhe paraqitja e projektit €shté shumé e réndésishme sipér
shoqatat, ashtu dhe pér fondacionet dhe géndrat. Kjo do té thoté se kriteret jané€ njésoj t&

réndésishme pér donatorin pavarésisht llojit t&¢ OJF-sé€. (Aneksi 2 tabela 2)

Nése do té shikojmé mesataret e kritereve q€ donatorét e huaj vlerésojné mé shumé
konkludojmé se ideja dhe paragqitja e projektit jané shumé t€ réndésishme pavarésisht
nga vendndodhja e OJF-s€, dhe t& gjithé elementét e tjeré jané t€ réndésishém pér

donatorét. (Aneksi 2 tabela 3)

> FINANCIMET NGA BIZNESET PRIVATE FITIMPRURESE
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Grafiku 14. Financimet nga bizneset private

Financimet nga bizneset private

HPo mlo

66% e OJF-ve té intervistuara deklarojné qé nuk financohen nga bizneset private, dhe
vetém 34% e tyre deklarojné g€ financohen. Bizneset private mund te kene financuar
pjesérisht pérmes njé pérqindje shumé té ulét vetém té disa projekteve. Nga pérgjigjet e
siguruara nga fokus grup arsyet jané se bizneset private nuk jané t€ nxitura né dhénien e

fondeve, dhe ekziston njé mungesé e besueshméris€ nga ana e tyre.

31.6% e OJF-ve t€ Tiranés financohen nga bizneset private 68.4% nuk financohen.
58.3% e OJF-ve t€ Veriut nuk financohen nga bizneset private, dhe 70.6% e OJF-ve t&
Jugut po ashtu. Situata paraqgitet njésoj pér t€ gjitha zonat e marré né studim, njé
pérgindje e madhe e OJF-ve nuk financohen nga bizneset private. Arsyet jané:

» Mungesa e besueshmérisé€ nga ana e bizneseve private.

» Mungon kultura e bamirésisé

» Bizneset nuk jané t€ nxitura né€ ofrimin e fondeve pér bamirési.

» Nuk béhen dhe shumé pérpjekje nga ana e OJF-ve pér t&€ sigurur fonde nga

bizneset private

Nése do té shikojmé réndésiné e lidhjes midis financimeve nga bizneset private dhe
vendndodhjes konkludojmé se lidhja nuk ka réndési statistikore Che Squere &shté 0.64,
g€ do té thoté hipoteza HO nuk hidhet poshte g€ €shté se financimet nga bizneset private

nuk varen nga vendndodhja e OJF-sé (Aneksi 2 grafiku 23)

Po t& shikojmé grafikun vérejmé qé 55.6% e fondacioneve financohen edhe nga bizneset
private. Kjo nuk do t€ thoté g€ ato 1 kan€ marré fondet né total nga bizneset private pér

realizimin e projektit, por jan€ financuar pjes€risht prej tyre né shuma jo t€ médha.
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37.5% e shoqatave jané financuar nga bineset private dhe 23.3% e qgéndrave. (Aneksi 2

grafiku 24)

Grafiku 15. Ményrat e financimit nga bizneset private

Ményrat e financimit

Pagesa pér trajnimin e personelit nga 0%
bizneset private

Ofrimi | stafit vullnetar nga bizneset 3.4%
private

Sponsorizimet (pér nje ngjarje) nga $55.2%
bizneset private

§36.2%

Dhénie e fondeve nga bizneset private

Nga 34% e OJF-ve gé deklarojné se financohen nga bizneset private, 86.2% e tyre
thjesht€ marrin fonde nga bizneset private, ndérsa 55.2 % e tyre sponsorizohen pér
ndonjé ngjarje, dhe asnjéra prej tyre nuk siguron pagesa pér trajnimin e personelit. Veté
OJF-té duke géné se e diné g€ bizneset nuk jané t€ nxitura né dhénien e fondeve pér
shkak t€ mungesés sé€ besimit, dhe veté ato nuk pérpigen pér t€ parashtruar kérkesat pér
sigurimin e fondeve né fushat pérkatése. Megjithaté mé shumé duhet beré nga OJF-té

pér t€ nxitur bizneset private né sigurimin e fondeve.

Grafiku 16.Pérfitimet qé bizneset private fitimprurése sigurojné nga dhénia e fondeve

Pérfitimet gé bizneset sigurojné nga dhénia e fondeve

Shton numrin e lidhjeve dhe té... [ 82.8% )
Redukton tatimet mbi té ardhurat pér...

Sigurimiinjé personeli té kualifikuar

Arritja e objektivave [& 51.7% )

Rritja e imazhit ; 96.6% )

Nje pérqindje e larté e organizatave jofitimprurése 96.6% e tyre mendojné se pérfitimet
pér bizneset private jané rritja e imazhit, dhe shtimi i1 numrit t€ lidhjeve dhe
partneriteteve 82.2% e tyre. 41.4% e OJF-ve mendon se bizneset pérfitojné nga tatimi

mbi t€ ardhurat, dhe pjesa tjetér éshté skeptike pér két€. Bizneset private fitimprurése
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nxiten nga pérfitimet qé ata do té sigurojné nga dhénia e fondeve, &shté detyra e OJF-ve
t& theksojné pérfitimet. Sigurimin e njé personeli té kualifikuar asnjé nga OJF-te nuk e
shikon si pérfitim pér bizneset private, €shté detyra e OJF-ve gé operojné né fushén e
edukimit t€ theksojné pérfitimet g€ bizneset private fitimprurése do t€ kené né té

ardhmen nése do té sponsorizonin OJF-té t€ cilat operojné né fushén e edukimit.

Po té vérejmé grafikun ( Aneksi 2 grafiku 25) konkludojmé qé mardhéniet e OJF-ve me
bizneset private fitimprurése jané t&€ formave t€ dhénies sé fondeve pér bamirési 88.5%,
dhe t& sponsorizimeve né masén 51.9%. Njé pérqgindje e vogél e OJF-ve financohet nga
fondacionet e korporatave, dhe vetém 3.7% e tyre jané né€ formén e promocioneve t&
pérbashkéta ku OJF-biznes bashképunojné pér t€ mbéshtétur njé ¢éshtje t€ pérbashket.
Mungojné forma t€ tilla t€ mardhénieve si ndérmarrjet e pérbashkéta (bashkimi OJF-
Biznes pér arritjen e njé objektivi t& pérbashkét), apo dhe transaksionet q&€ bazohen né
promocion ( ku biznesi deklaron qé x leké pér cdo artikull t€ shitur do ti kalojé OJF-sg).
Mospasja e disa mardhénieve €shté pérgjégjési si pér bizneset t€ cilat nuk kané interes té
kené mardhénie te tilla duke mos pasur besueshméri, ashtu dhe e organizatave

jofitimprurése t€ cilat nuk b&jné pérpjekje pér té tilla mardhénie bashk&punimi.

> FINANCIMET NGA DONATORET INDIVIDUAL

Grafiku 17. Financimet né para nga donatorét individual

Financimet nga donatorét individual

. H Ka financime nga

donatorét individualé

Nuk ka financim nga
donatorét individualé

83%

83% e OJF-ve deklarojné se nuk financohen nga donatorét individual, dhe 17% e tyre
deklarojné se financohen. Nga pérgjigjet e marra nga fokus grup disa prej arsyeve jané:
ekziston njé mungesé transparence, mungesé besueshmérie, dhe mungesé kulture sociale

nga ana e donatoréve individual.
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Duke marré né konsideraté pjesén e OJF —ve qé deklarojné se ato financohen nga
donatorét individuale (17%), vémé re se 72% e tyre jané shoqata, 21% qéndra, dhe 7%
fondacione (Aneksi 2 grafiku 26). Kjo ndryshueshméri né pérqindje pérkon me
ndryshueshméringé ne pérqgindje té llojeve t€ OJF- ve né Shqipéri. Megénése shoqatat
jané mé shumé né numér 51.9%, probabiliteti q&€ t& pérgjigjet njé shoqaté €shté mé i
madh. Fakti q& nga njé pérqgindje e ulét e OJF-ve t€ financuara (17%) pjesa mé e madhe
e tyre jané shoqatat kjo do té thot€ se jan€ shoqatat té cilat bejné mé shumé pérpjekje pér

té siguruar donacione nga donatorét individual.

Nése do té shikojmé shpérndarjen e donacioneve individuale sipas vendndodhjes vémé
re se nga OJF-t€ t€ cilat financohen nga donatorét individual, 50% e tyre jané€ nga
Tirana, 36% nga veriu, dhe 14% nga jugu (Aneksi 2 grafiku 27).Donacionet individuale
jan€ mé t€ larta né€ Tirané, dhe disa prej arsyeve mund t€ jené:

» 1/3 e popullsisé éshté e pérgéndruar né Tirané

» Ka njé heterogjenitet mé t€ larté t& treguesve demografik

» Ekziston njé nivel mé i larté sensibilizimi

» Ka njé heterogjenitet mé té larté té tregueve kulturor
Veriu i Shqipéris€ né krahasim me Jugun ka njé pérqindje mé t& larté té¢ donacioneve,
disa prej arsyeve mund t€ jené:

> Eshté pérgindja e OJF —ve t& marra né studim né Veri qé éshté mé e larté 24%,

ndérsa né jug éshté 19%.
» Pérballja e Veriut t€ Shqipérisé mé krizén Kosovare u dha mundési mé shumé

pér t€ shprehur ndjenjén e bamirésisé.

Grafiku 18. Donacionet individuale sipas grup moshave

Donacionet individuale sipas grup moshave

- -

15-25vjec 25-45 vjeg 45-60vjec Mbi 60 vjeg

76.9% e donacioneve individuale né para apo t€ mira materiale sigurohen nga

grupmosha 45-60 vjec, ndérsa 53.8% deklarojné se sigurojn€ donacione individuale nga
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25-45 vjec. Nése do t€ bénim krahasimin me vendet e zhvilluara donacionet individuale
gé ofrohen nga grup moshat mbi 60 vje¢ kané pérqgindjen mé té¢ madhe. Né Shqipéri
ekziston e kundérta 0 % jané donacionet e ofruara mbi moshén 60 vjec¢, dhe 15 -25 vjec,
kjo sepse:

» Shgqipéria éshté njé vénd né zhvillim

» Lidhet me shpérndarjen e t€ ardhurave sipas grupmoshave.
Meshkujt kané pérgindjet mé t€ larta t€ donacioneve né para dhe materiale né krahasim
me femrat, e cila shpjegohet me faktorét ekonomik, kulturor dhe social. (Aneksi 2

grafiku 28)

Nése do té shikojmé gjininé€ e dhuruesit individual sipas llojit te OJF-sé vérejmé se pér
té tre llojet dominojné dhuruesit meshkuj, ndérsa femrat kané njé pérqindje t€ ulét
dhurimi. Disa prej arsyeve €shté se meshkujt disponojné mé shumé t€ ardhura, sepse
kryejné dhe puné mé t&€ véshtira fizikisht, g€ kané njé pérgjegjési mé t& lart€ dhe si

rrjedhojé paguhen mé shumé. (Aneksi 2 grafiku 29)

Nése do t& shikojmé donacionet individuale sipas gjinis€ dhe vendndodhjes pérséri
konkludojmé se jan€ meshkujt ata q¢ dominojné né dhénien e fondeve, ndérsa pér zonén
e Veriut diferenca midis dhuruesve meshkuj dhe femra €sht€¢ mé e madhe. (Aneksi 2

grafiku 30)

Grafiku 19. Format e shpérblimit té donatoréve

Format e shpérblimit té donatoréve
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Njoftimet né gazeté mbi donacionet

Ekzistojn€ shumé forma t€ shpérblimit t& donatoréve ku mé t€ réndésishmé jané citimi i
tyre né raportet mujore, tremujore apo vjetrore, dhe jané 94.8% e OJF-ve té€ cilat
deklarojné kété formé shpérblimi. 87% e OJF-ve deklarojne si formé tjetér shpérblimi

pér donatorét promovimin i tyre né debate publike apo dhe tek pérfituesit e shérbimit.
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Evidentimi i tyre né fagen e internetit &shté i pérdorur nga t€ gjithé por ka nje pérqgindje

mesatare, sepse 50% e OJF-ve t&€ marra né€ intervisté nuk kané fagen e tyre né internet.

Forma t€ tjera t€ shpérblimit t& donatoréve jan€ dhénia e certifikatave t€ mirénjohjes dhe
aplikohet nga 39% e tyre, dhe 15.6% e OJF-ve deklarojné njoftimet né gazeté pér
donacionet. Mendoj g€ media e shkruar duhet pérdorur mé shumé me qgéllim qé t&
evidentohen donatorét dhe projektet ge OJF-t€ jané duke realizuar. Mos publikimi i
projekteve sjell dhe mbivendosje t& tyre. Megjithaté ekziston dhe frika tek OJF-té pér té
deklaruar donatorét dhe gjithashtu dhe projektet sepse ekziston mundesia e vjedhjes sé&

ideve nga OJF-té e tjera.

> PERFSHIRJA E TEKNIKAVE MARKETING NE ORGANIZATAT
JOFITIMPRURESE

Grafiku 20: Prezenca e njé punonjési marketing né kompani

A keni punonjés marketingu?

HPo mlo

17%

83% e organizatave jofitimprurése deklarojné se nuk kan€ punonjés marketing, disa prej
arsyeve jané se, ekzistenca e tij shogérohet me rritjen e kostove, dhe nuk shikohet si
shumé& i1 domosdoshém pér térheqjen e donatoréve, te pérfituesve apo dhe té

vullnetaréve.

75.7% e OJF-ve t& Tiranés ( Aneksi 2 grafiku31) deklarojn€ se nuk kané& punonjés
marketingu t€ punésuar né organizatén e tyre, ndérsa 24.3% e tyre deklarojné po.
Aktivitetet e marketingut jan€ pjesérisht t€ aplikuara né Organizatat Jofitimprurése pra
nuk jané t€ njé réndésie shumé t€ madhe dhe kéto realizohen nga individé t€ tjeré né

OJF t€ cilét nuk jané t€ specializuar né marketing. Arsyet jané sepse OJF-t€ nuk jané
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shumé t€ médha dhe nuk kané fonde pér t€ mbuluar kostot e pasjes s€ njé personeli t&
tillé. Pjesa tjetér e cila ka t& punésuar punonjés marketingu jané OJF t€ cilat jané t&

angazhuara né shumé projekte.

Po t€ shikojmé OJF-t€ e zonés s¢ Veriut 100% e tyre deklarojné se nuk kané njé

punonjés marketingu.

Pér zonén e Jugut 78.8% e OJF-ve deklarojné se nuk kané njé punonjés marketingu. Po
té shikojmé situata paraqitet njésoj pér t€ gjitha zonat e marra né€ studim. Ekzistenca e
marketingu lind n€ njé kompani atéheré kur konkurenca intensifikohet. Por pér ¢faré
konkurojné OJF-t€? Ata konkurojné pér sigurimin e fondeve, gjetjen e pérfituesve, dhe
gjetjen e vullnetaréve. Nuk €shté e véshtiré gjetja e perfituesve, apo e vullnetaréve, por e
véshtiré éshté gjetja e donatoréve. Duke géné se mbi 99% e OJF-ve deklarojné se
financohen nga donatorét e huaj, nuk &shté e nevojshme pasja e njé punonjési marketing
pér térheqjen e tyre, mjaft miré njé gjé té tillé mund ta realizojé personi i cili merret me
manaxhimin e projektit, p€r mé tepér ato jané t€ vogla sa nuk lind e nevojshme ndarja e

detyrave midis personave t€ specializuar né€ drejtime t€ ndryshme.

» NIVELI I PERDORIMIT TE MJETEVE TE REKLAMES NE SIGURIMIN E
FONDEVE, TERHEQJEN E PERFITUESVE DHE VULLNETAREVE

Kur flasim pér donatorét kemi parasysh donatorét e huaj, geveriné, bizneset private,
fondacionet, donatorét individual. Si¢ vihet re dhe nga grafiku (Aneksi 2 grafiku 32),
449% e OJF-ve mendojné se reklama né radio apo televizion nuk €shté aspak e pérdorur.
Njé prej arsyeve &shté se OJF-té e shikojné shumé té kushtueshme dhe jo pérfituese pér
té arritur donatorét, g€ do té thoté gé€ kostoja e realizimit t€ njé reklame nuk justifikon
pérfitimet e realizuara nga ajo. 33.3% e OJF-ve deklarojné se reklama ne radio televizor
éshté pak e pérdorur, 17.3% e tyre mesatarisht e pé€rdorur dhe vetém 2.5% e tyre si

shumé t& pérdorur

Gjetjet rezultojné gé dhe reklama né revist€ apo gazet€é nuk &shté e pérdorur né
térheqjen e donatoréve. 47.5% e tyre mendojné se apo nuk éshté aspak e pérdorur, 25%
e tyre pak e pérdorur, dhe asnjé prej OJF-ve nuk e pé€rdor shumé& até. (Aneksi 2

grafiku33)
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48% e OJF-ve té pyetura( aneksi 2 grafiku 34), mendojné se pérdorimi i posterave &shté
efektiv sepse ato nuk jané shumé t€ kushtueshme, dhe pérmes tyre mundésohet dhe

reklamimi i projektit pér t€ cilin ata jané duke punuar.

61.7 % mendojné se reklama né internet &shté aspak e pérdorur pér t€ siguruar fonde
nga donatorét (aneksi 2 grafiku 35). Ndérsa 16% e tyre mendojné se reklama né internet
éshté e pérdorur dhe 13.6% e tyre &shté shumé e pérdorur. Kéto vlerésime rezultojné
nga fakti g€ pérméndém dhe mé larté qé€ péraférsisht 50% e OJF —ve t€ intervistuara nuk
kané fage interneti, dhe se nuk €shté njé mjet shumé efektiv pér t€ té€rhequr donatorét

megenése ekziston nje mungesé besueshmérie ndaj tyre.

Tabele 5. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té reklamés né térheqjen e donatoréve

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té¢ mjeteve N Minimum Maximum  Mean  Std.

té reklamés né térheqjen e donatoréve Deviation

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té reklamés 81 1 5 1.85 963

né Televizor/Radio

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té reklamés 80 1 4 1.88 986

né Revisté /Gazeté

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té Posterave 81 1 5 4.35 761

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té reklamés 81 1 5 2.17 1.595

né Internet

Tabela €shté njé pérmbledhje e vlerésimit t& nivelit t€ pérdorimit t€ mjeteve t&€ reklamés
gé pérdoren né térheqgjen e donatoréve. Nése do t€ shikojmé mesataret vérejmé qé vetém
posterat jané t€ pérdorura me njé mesatare prej 4.35, sepse ata nuk jané t€ kushtueshém
pér OJF-né. Reklama né internet konsiderohet pak e pérdorur sepse mesatarja e saj €shté
afér 2, dhe kjo pér arsye se ajo €shté mé pak e kushtueshme. Por problemi me kéto mjete
t& komunikimit géndron né arritshméring, dhe tregun e synuar, sepse pérmes saj mund té
mos arrihen donatorét e synuar. Ndérsa reklama pérmes medias s€ shkruar dhe medias
elektronike pérvec internet konsiderohet si pak e pérdorur. OJF-t€ mendojné se nuk ja
vlen té shpenzosh shumé pér reklamén, sepse pérfitimet nuk jané té tilla. Meqé 98% e
OJF-ve financohen nga donatorét e huaj, OJF-t€ mendojné se nuk ja vlen reklama
pérmes mediave masive. Megjithaté pérdorimi 1 reklamés &shté 1 réndésishém pér
térheqgjen e donatoréve té tjeré si¢ &shté geveria, bizneset private, fondacionet, apo dhe

donatorét individual.
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Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit t€ mjeteve t€ reklamés sipas vendndodhjes
(aneksi 2 tabela 4) konkludojmé q& OJF-t€ e Tiranes kané njé nivel t&€ ulét t& pérdorimit
t€ reklamés pé€rmes radio/televizorit, po ashtu dhe reklama né gazeta dhe revista.
Pérdorimi 1 posterave dhe pér OJF-t€ e Tiranés €shté shumé 1 pérdorur, ndérsa reklama
né internet pak e pérdorur. Po té shikojmé OJF-t€ e Tiranés né krahasim me OJF-t€ né
total konkludojmé se nuk ka diferencé midis tyre lidhur me nivelin e pérdorimit t&
mjeteve t€ reklamés pér t€ térhequr donatorét, pérvec reklamés pér radio/televizorit.
OJF-t€ e Veriut dhe t€ Jugut e shikojné nivelin e pérdorimit t€ reklamés pérmes
televizorit dhe radios mbi mesataren, ndérsa nivelin e pérdorimit t€ posterave pér té
térhequr donatorét si shumé efektiv.

Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit t€ mjeteve t€ reklamés sipas llojit t& OJF-sg, ai
éshté 1 ulét si pér radio/televizionin ashtu dhe pér reklamén ne gazeté apo revisté, ndérsa
posterat kané njé nivel t& lart€ pérdorimi pavarésisht nga lloji i OJF-s€ (shtojce 2 tabela

5).

Tabele 6. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té reklamés né radio/television pér donatorét

Vlerésimi i nivelit t¢ Qeveria Donacionet Financimet nga Fondacionet Donatorét
pérdorimit té reklamés vendore/qéndrore individuale bizneset private e Huaj

né Radio/Televizor pér

té térhequr donatorét

Aspak i pérdorur 41.2% 42.9% 48.3% 24.1% 46.2%
Pak i pérdorur 26.5% 28.6% 35.0% 55.2% 32.1%
Mesatarisht i pérdorur 23.5% 28.6% 13.3% 13.8% 17.9%
I pérdorur 2.9% 0% 3.3% .0% 1.3%
Shumeé i pérdorur 5.9% .0% .0% 6.9% 2.6%
Testi Che Squere 276 910 .050 .003 .007

Koeficenti i -.139 -.019 -.197 -217 116

korrelacionit

Nése do té shikojmé mesataret e nivelit t€ pérdorimit t& reklamés pérmes radios dhe
televizionit pér t€ térhequr fonde nga geveria konkludojmé g€ niveli i pérdorimit te tij

éshté 1 ulét. (Shtojca 2 tabela 6)

Konkretisht 41.2% e OJF-ve té cilat sigurojné fonde nga geveria deklarojné se nuk e
pérdorin reklamén né radio/television pér t€ siguruar fonde nga ajo. Po ashtu dhe 26.5%
e OJF-ve g€ sigurojné fonde nga geveria mendojné se reklama pérmes radio dhe

televizionit €shté pak e pérdorur.
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Hipoteza HO “ nuk ekziston asnjé lidhje midis nivelit t€ pérdorimit t€ reklamés pérmes
radios dhe televizionit dhe sigurimit t€ fondeve nga geveria”
Testi che squere &shté 0.276 g€ do té thoté q&€ hipoteza nuk bie poshté, qé do té thoté se
niveli 1 pérdorimit t€ reklamés né radio televizion nuk ndikon né sigurimin e fondeve
nga geveria. Kjo sepse:

» Ajo nuk éshté bindése

» Nuk &shté e besueshme

> Eshté e kushtueshme, pér té cilat OJF-ja nuk ka fondet e mjaftueshme

Mesatarja e nivelit t& pérdorimit t€ fondeve pér t€ t€rhequr donatorét individual &shté
1.89 gé do t& thoté qé &shté pak e pérdorur dhe niveli i té€rheqjes sé donatoréve
individual pérmes reklamés né radio television nuk ka réndési statistikore.
Mesatarja e nivelit t& pérdorimit t€ reklamés né radio televizor &shté e ulét 2.24 pér t&
siguruar fonde nga biznesi privat, por lidhja ka réndési statistikore meqeé testi che squere
éshté 0.05, por lidhja éshté e dobét g€ do té thoté se ato nuk ndikohen shumé nga njéra
tjetra, qé€ do t&€ thoté se reklamimi pérmes radio dhe televizorit nuk ndikon shumé né
térhegjen e bizneseve private. Arsyet jané:
» Bizneset private jané t€ shumta né numér dhe ka mundesi g€ ne t€ arrijmé té
térheqim njérin prej tyre pérmes reklamés
» Nga ana tjetér bizneset private nuk béjné thirrje pér projekte dhe kjo €shté njé
mundesi pér ti nxitur ata qé t€ financojné
» Arsye tjetér éshté qé dhe financimet g€ mund t€ japin bizneset private jané té

vogla, dhe mund t€ luajé njé rol kryesor dhe niveli I njohjes

Mesatarja e nivelit t€ pérdorimit té radio televizionit pér t€ siguruar fonde nga
fondacionet €shté e ulét g€ do t€ thoté se dhe né kété rast pérdoret pak, por ka lidhje
midis nivelit t€ pérdorimit t€ reklamés pérmes radio dhe televizionit dhe té€rheqgjes sé
fondeve nga fondacionet, pérséri lidhja €shté e dobét.

Dhe né rastin e donatoréve t€ huaj mesatarja e nivelit t€ pérdorimit té reklamés pérmes
radio dhe televizorit &shté pak e pérdorur, dhe ka réndési statistikore lidhja midis nivelit
t& pérdorimit t€ reklamés pérmes radio televizorit dhe sigurimit t€ fondeve nga donatorét

e huaj.

Tabelé 7. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té reklamés né revisté /gazeté pér té térhequr donatorét

Vlerésimi I nivelit t&¢ Qeveria Donacionet  Financimet Fondacionet Donatorét
pérdorimit t&€ reklamés vendore/qéndrore individuale  nga bizneset e Huaj
né Revista/gazeta pér té private
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térhequr donatorét

Aspak I pérdorur 44.1% 42.9% 33.3% 37.9% 49.4%
Pak I pérdorur 23.5% 28.6% 33.3% 37.9% 22.1%
Mesatarisht I pérdorur 26.5% 28.6% 23.8% 20.7% 20.8%
I pérdorur 5.9% 0% 9.5% 3.4% 7.8%
Testi Che Squre .651 818 .502 177 .025
Spearman Correlation -.067 -.010 -.149 -.060 -.073

Nivelin e pérdorimit t€ reklamés né gazeté/ revisté njé pérqgindje e larté e OJF-ve e
vlerésojné si aspak t€ pérdorur, dhe njé pérgindje e vogél e OJF-ve e shikon si t&
pérdorur. Mesataret e nivelit t€ pérdorimit t€ reklamés pérmes gazetave dhe revistave
pér t€ té€rhequr donatorét jané afér 2 pér t€ gjitha tipet e donatoréve, kjo do t€ thoté se
ato jané pak t&€ pérdorura. Nése do t€ shikojmé lidhjen qé ekziston midis nivelit t&
pérdorimit t€ reklamés né revisté dhe gazeté dhe térheqgjes s€ donatoréve konkludojmé
se testi che squre pér t€ gjitha lidhjet pérve¢ donatorve té huaj €shté mé i madh se 0.05
g€ do té thoté g€ nuk ka lidhje midis nivelit t& pérdorimit t€ reklamés né radio televizor
dhe térheqjes sé donatoréve t€ ndryshém. Kjo sepse:

» Nuk éshté e besueshme

» Nuk ka arritshméri t€ madhe

» Pér disa donatoré si p.sh geveria nuk &shté njé ményré e duhur e sigurimit t&

fondeve.

> Eshté e kushtueshme

Ka réndési statistikore lidhja midis nivelit t&€ pérdorimit t&€ reklamés né gazeta, reviste

dhe térheqjes s& donatoréve té huaj.

Tabelé 8. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té posterave pér té térhequr donatorét

Vlerésimi i nivelit té Qeveria Donacionet Financimet Fondacionet Donatorét
pérdorimit té reklamés vendore/qéndrore individuale nga bizneset e Huaj
pérmes posterave pér té private
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térhequr donatorét

Aspak i pérdorur 2.9% .0% 4.8% 3.4% 1.3%
Pak i pérdorur 0% 0% .0% 0.00% 0.00%
Mesatarisht i pérdorur 14.7% .0% 4.8% 3.4% 10.3%
I pérdorur 35.3% 57.1% 47.6% 58.6% 41.0%
Shumé i pérdorur 47.1% 42.9% 42.9% 34.5% 47.4%
Testi Che Squre .361 .705 .251 .030 .894

Spearman Correlation .073 -.034 .049 147 .083

Nése do té shikojmé& mesataret e nivelit t€ pérdorimit t€ posterave ato jané mbi 4 qé do
t€ thoté se posterat jané t&€ pé€rdorur nga OJF pér t€ informuar apo t€rhequr donatorét.
Por nése do t€ shikojmé réndésisné statistikore t€ lidhjes midis nivelit t€ pérdorimit t&
posterave dhe térheqjes s€ donatoréve lidhja nuk ka réndési statistikore. Pavarésisht qé
niveli i pérdorimit t& posterave &shté i larté nuk ka réndési statistikore lidhja midis

nivelit t&€ pérdorimit t€ posterave dhe té€rheqgjes s€ donatoréve pérve¢ fondacioneve.

Tabelé 9. Niveli i pérdorimit té reklamés pérmes internetit pér té térhequr donatorét

Vlerésimi i nivelit té¢ Qeveria Donacionet Financimet nga Fondacionet Donatorét e
pérdorimit té reklamés vendore/qéndrore individuale bizneset private Huaj

né internet pér té

térhequr donatorét

Aspak i pérdorur 64.7% 85.7% 61.9% 72.4% 60.3%
Pak Iipérdorur 5.9% .0% 4.8% 3.4% 2.6%
Mesatarisht i pérdorur 2.9% .0% 4.8% .0% 6.4%
I pérdorur 14.7% 14.3% 9.5% 13.8% 16.7%
Shumé i pérdorur 11.8% .0% 19.0% 10.3% 14.1%
Testi Che Squre .400 .657 .723 .368 .748
Spearman Correlation .063 151 -.012 .149 -.149

Nése do té shikojmé mesataret e nivelit t€ pé€rdorimit t€ reklamés pérmes internetit pér té
térhequr donatorét konkludojmé se ato jané péraférsisht tek 2 lidhur me ¢do donator.
Kjo do t& thoté se niveli i pérdorimit t€ reklamés pé€rmes internetit éshté pak i pérdorur.
Nése do té€ shikojmé réndésiné statistikore té lidhjes midis pérdorimit t€ reklamés
pérmes internetit dhe té€rhegjes s€ donatoréve konludojmé se lidhja nuk ka réndési

statistikore, meqe t€ gjitha vlerat e testit Che squre jan€ mé t€ médha e 0.005.

Grafiku 21. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té reklamés né térheqjen e pérfituesve
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Vlerésimii nivelit té pérdorimit té reklamés né térhegjen
e pérfituesve

W Mesatarja

Vlerésimiinivelit té pérdorimit té

reklamés né Internet —
Vlerésimiinivelit té pérdorimit té
4.47
Posterave
Vlerésimii nivelit té pérdorimit té
P 272

reklamés né Revisté /Gazeté

Vlerésimiinivelit té pérdorimit té
reklamés né Televizor/Radio

Né dallim me pérdorimin e mjeteve t€ reklamés pér térheqje e donatoréve, reklama né
radio/televizor pér térheqgjen e pérfituesve ka njé nivel mesatar pérdorimi, dhe posterat
njé nivel té lart€ pérdorimi.Arsyet jané:

» Pérfituesit jan€ mé t€ shumté né numér dhe mund t€ arrihen mé leht&.

» Ata mund t€ arrihen me njé kosto mé té ulét.

» Ata térhigen mé shumé nga ana emotive
Reklama né gazeta/ revista, pér térhegjen e pérfituesve ka njé nivel pérdorimi afér
mesatares, ndérsa reklama pérmes internetit ka njé nivel t€ ulét pérdorimi sepse:

» Nuk arrihet tregu i synuar

» Nuk vlerésohet nga pérfituesit

» Reklama né internet nuk klikohet nga pérfituesit e déshiruar

Nése do t&€ shikojmé mesataret e nivelit t&€ pérdorimit t€ mjeteve t€ reklamés pér t&
térhequr pérfituesit sipas llojit t€ OJF-ve, konkludojmé se pérdorimi i reklamés né radio
televizion pér t€ térhequr pérfituesit &shté 1 pérdorur nga fondacionet dhe géndrat dhe
mesatarisht i pérdorur nga shoqatat.(Aneksi 2 grafiku 36)

Niveli i pérdorimit t€ reklames pérmes gazetés dhe revistés né térheqgjen e pérfituesve,
kané njé nivel mesatar pérdorimi pér shoqatat dhe fondacionet dhe njé nivel t€ ulét

pérdorimi nga géndrat.

Niveli i pérdorimit t€ posterave &shté i lart€ né térheqgjen e pérfituesve. Ndérsa reklama
né internet e ulét pér shoqgatat, i njé niveli pérdorimi mesatar pér fondacionet, dhe pak i
pérdorur nga géndrat. Shikojmé se fondacionet kané njé nivel mé t€ larté t€ pérdorimit té

mjeteve t&€ reklamés pér té té€rhequr pérfituesit.
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Nése shikojmé nivelin e pérdorimit t€ reklamés sipas vendndodhjes, ai ka njé pérdorim
mesatar pér OJF-t€ e Tiranés dhe &shté e pérdorur pér zonat e Veriut dhe t€ Jugut. OJF-
te e Tiranés e pérdorin mé pak reklamén né radio televizor sesa Veriu dhe Jugu pér

shkak té zhurmés né media. (Aneksi 2 tabela 7)

Niveli i pérdorimit té reklamés pérmes gazetés dhe revistés €shté i njé niveli mesatar
pérdorimi pér Tiranén dhe 1 njé niveli t€ ulét pé€rdorimi pér Veriun dhe Jugun. Posterat
karakterizohen nga njé shkall€ e lart€ pérdorimi, ndérsa reklama né internet €shté e njé

niveli mesatar pér OJF-t€ e Tiranes dhe pak pérdorur pér Veriun dhe Jugun.

Grafiku 22. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té reklamés né térheqjen e vullnetaréve

Vlerésimiinivelit t& pérdorimit t& mjeteve té reklamés né térheqjene
vullnetaréve

@ Mesatarja

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té reklameés 222
néInternet :

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té
Posterave

4.27

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té reklameés
né Revisté /Gazeté

2.01

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té reklameés
né Televizor/Radio

2.43

Po t€ shikojmé mesataret vérejmé se niveli 1 pérdorimit t€ reklamés pérmes
radios/televizorit, gazetés/revistés, dhe internetit €shté i ulét, ndérsa niveli 1 pérdorimit
té reklamés pérmes posterave &shté i larté né térheqjen e vullnetaréve sepse:
» Jané té kushtueshme dhe nuk justifikojné pérfitimet
» Jané vullnetarét t€ cilét jané t€ interesuar, dhe t€ gatshém pér t€ ofruar puné
vullnetare né kémbim t€ pérfitimeve personale materiale ose jo materiale.
Kjo do t€ thoté q¢ OJF-té nuk vuajné né gjetjen e vullnetaréve. Jané vullnetarét ata qé
kérkojné OJF-té. Kjo lidhet dhe me nevojat materiale dhe jo materiale g€ ata kérkojné t&

plotésojné.

Nése do t& shikojmé nivelin e pérdorimit t&€ radio/televizionit pér t&€ térhequr donatorét
ato jané pak té pérdorura pér t€ gjitha llojet e OJF-ve. (aneksi 2 grefiku 37)
Niveli I pérdorimit t€ reklamés né gazeté apo revisté €shté I ulét pér shogatat dhe

fondacionet dhe aspak I pérdorur nga géndrat.
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Posterat jané t€ pérdorur pavarésisht nga lloji I OJF-ve, ndérsa niveli I pérdorimit t&
reklamés né€ internet &shté pak i pérdorur pér shoqatat, dhe kemi njé pérdorim mesatar
per fondacionet, dhe aspak i pérdorur nga géndrat.

Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit t€ reklamés né radio dhe televizor pér t&€
térhequr vullnetarét , ajo ka njé nivel t€ ulét pérdorimi pér secilén prej zonave. (Aneksi 2

grafiku 38)

Reklama pérmes gazetés dhe revistés karakterizohet nga njé€ nivel i ulét pérdorimi pér té
tre zonat e marra né studim. Niveli i pérdorimit t€ posterave €shté i larté pér t€ tre zonat.
Niveli i pérdorimit t€ reklamés pérmes internetit €sht€ i pérdorur mesatarisht pér

Tiranén dhe ka njé nivel t€ ulét pérdorimi pér zonén e veriut dhe Jugut.

96,3% e OJF-ve mendojné se dhuratat nuk pérdoren né térheqgjen e donatoréve. Nése do
té vérejmé numrin ato pérfagesojné 77 OJF nga 80 t€ pérgjigjura. 2.5% mendojné se ato
jané pak t€ pérdorura, dhe 1.3% e tyre e shikojné me njé pé&rdorim mesatar.(aneksi 2

grafiku 39)

61 OJF nga 80 pérgjigje mendojné se zbritjet né ¢mim nuk pérdoren né térheqjen e
donatoréve, sepse OJF-t€ konsiderohen si bamirése té cilat ofrojné pérfitime falas pér
publikun. Njé pérqindje shumé e vogel mendojné se ato jané shumé t& pérdorura dhe
konkretisht 2 prej tyre, meqénése pérfituesit mund ti sigurojné kéto shérbime me njé

¢mim shumé heré mé t&€ ulét se tregu (aneksi 2 grafiku 40)

66.7% e OJF-ve mendojné se fletépalosjet jané shumé t€ pérdorura né térheqgjen e
donatoréve. Pérmes flet€palosjeve ata krijojné€ njé informacion té pérgjithshém lidhur
me fushén, historing, apo suksesin e aktiviteteve t€ OJF-s€. (aneksi 2 grafiku 41)

41.8 % té¢ OJF-ve, mendojné se demostrimet nuk jané t&€ pérdorura né térhegjen e
donatoréve, 30.4% e tyre mendojné se ato jané mesatarisht t& pérdorura, ndérsa 16.5% e

tyre mendojné se ato jané t€ pérdorura.(aneksi 2 grafiku 42)

» NIVELI I PERDORIMIT TE MJETEVE TE PROMOCIONIT TE SHITJES
NE TERHEQJE E DONATOREVE, TE PEFITUESVE DHE
VULLNETAREVE

Grafiku 23. Vlerésimi I nivelit té promocionit té shitjeve né térheqjen e donatoréve
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Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té promocionit té shitjes
né térhegjen e donatoréve

B Mesatarja

Vlerésimii niveli t& pérdorimit té 233
demostrimeve né térhegjen e...
Vlerésimii niveli t& pérdorimit té 457
fletépalosjeve né térhegjen e...
Vlerésimii niveli t& pérdorimit té 152
zbritjeve nw ¢mim né térhegjen e...
Vlerésimii niveli té pérdorimit té 1.05
dhuratave né térheqjen e donatoréve

Duke béré njé krahasim midis mjeteve t€ promocionit t€ shitjeve konkludojmé se
fletépalosjet jané shumé t€ pérdorura ne krahasim me dhuratat t€ cilat karakterizohen
nga njé mesatare 1.05 g€ do té thoté g€ nuk pérdoren, dhe zbritjet né ¢mim duke géné se
kané njé mesatare prej 1.53 nuk jané té pérdorura pér t€ térhequr donatorét, ndérsa
demostrimet jané pak t€ pérdorura né térheqjen e donatoréve, duke géné se 41.8% e

OJF-ve e nuk i pérdorin pér t€ térhequr donatorét.

Nése do té shikojmé pérdorimin e mjeteve t€ promocionit t€ shitjeve sipas llojit t&¢ OJF-
s€ konkludojmé se niveli i pé€rdorimit t€ dhuratave nuk &shté i pérdorur nga asnjéri prej
llojeve té OJF-ve né térhegjen e donatoréve, po ashtu dhe zbritjet né cmim, Jané mé
shumé t€ pérdorura flet€palosjet dhe demostrimet t€ cilat kan€ njé nivel t€ ulét

pérdorimi. (aneksi 2 tabela 8)

Nése do té shikojmé& pérdorimin e mjeteve t€ promocionit miks sipas vendndodhjes
konkludojmé se niveli i pérdorimit t&¢ dhuratave né té€rhegjen e donatoréve pavarésisht
zonave nuk &shté i pérdorur. Zbritjet n€ ¢mim jané pak t€ pérdorura pér Tiranén dhe
aspak té pérdorura pér Veriun dhe Jugun né térheqgjen e donatoréve. Fletépalosjet jané
shumé t€ pérdorura nga t€ tre zonat, ndérsa demostrimet kané njé nivel t€ ulét

pérdorimi.(aneksi 2 tabela 9)

Tabelé 9. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té promocionit té shitjes né sigurimin

e fondeve
Vlerésimi I nivelit té Qeveria Donacionet Bizneset Fondacionet Donatorét e
pérdorimit té mjeteve té Individuale private huaj

promocionit té shitjes né

térhecﬂen e donatoréve

Vlerésimi i niveli té 1.03 1.14 1.05 1.07 1.05
pérdorimit té dhuratave né

térheqgjen e donatoréve
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Vlerésimi i niveli té 1.33 2.00 1.76 1.62 1.45
pérdorimit té zbritjeve né

c¢cmim né térhegjen e

donatoréve

Vlerésimi i niveli té 4.44 4.57 4.38 4.48 4.62
pérdorimit té

fletépalosjeve né térheqjen

e donatoréve

Vlerésimi i niveli té 2.48 1.43 2.29 2.17 2.36
pérdorimit té

demostrimeve né térhegjen

e donatoréve

Nga tabela konkludojmé se OJF-t€ nuk pérdorin dhuratat pér térheqjen e donatoréve,
meq€ mesataret jané€ pér secilin prej donatoréve afér 1.

Zbritjet né ¢mim jané njé prej elementeve t€ promocionit t€ cilat nuk pérdoren pér té
siguruar fonde nga geveria, dhe donatorét, por jané pak té pérdorura pér sigurimin e
fondeve nga donatorét individual, bizneset private dhe fondacionet.

Fletépalosjet kané njé nivel t€ lart€ pérdorimi dhe &shté njé prej mjeteve mé t€ pérdorura
té promocionit t€ shitjes pér pjesén mé t€ madhe t&€ OJF-ve.

Demostrimet kané njé nivel t€ ulét pérdorimi pér sigurimin e fondeve nga donatorét, dhe

nuk pérdoren pér t€ siguruar fonde nga donatorét individual

Tabelé 9.1 Lidhja midis mjeteve té promocionit dhe sigurimit té fondeve

Vlerwsimi i lidhjes Qeveria  Donacionet Bizneset Fondacione Donatoré
midis promocionit individuale private té huaj
dhe sigurimit té

fondeve pérmes

testit Che Squre

Vlerésimi i nivelit .681 .108 .624 127 941
té pérdorimit té

dhuratave

Vlerésimi i nivelit 451 362 798 372 .000

té pérdorimit té
zbritjeve né ¢cmim

Vlerésimi i nivelit 403 .790 .085 .895 .005
té pérdorimit té
fletépalosjeve

Vlerésimimi i 264 .369 .988 372 .855
nivelit té

pérdorimit té

demostrimeve

Nése do t€ shikojmé réndésiné statistikore( Tab 9.1) midis nivelit t€ pérdorimit
promocionit t€ shitjes dhe sigurimit t€¢ fondeve konkludojmé se lidhja ka réndési
statistikore sepse:

» Ka réndési statistikore lidhja midis nivelit té pérdorimit té fletépalosjeve dhe

sigurimit t€ fondeve nga donatorét e huaj.
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» Ka réndési statistikore lidhja midis zbritjeve né ¢mim dhe sigurimit té fondeve nga

donatorét e huaj

76.3% e OJF-ve mendojné qé dhuratat nuk jané t€ pérdorura né térheqjen e pérfituesve,
(aneksi 2 grafiku 43) disa prej arsyeve mund t€ jené:

» ndoshta OJF-té nuk kané fonde t€ mjaftueshme pér bérjen e dhuratave.

» Sepse ekziston njé kérkesé e tepért nga ana e pérfituesve
51.3% e OJF-ve mendojné se zbritjet n€é cmim jané t€ pérdorura né térheqjen e
pérfituesve ndérsa 23.8% apo 19 prej tyre mendojné se ato jané shume shumé té

pérdorura. (aneksi 2 grafiku 44)

58 OJF nga totali i vézhguar mendojné se fletépalosjet jané shumé t€ pérdorura pér
térheqjen e pérfituesve, kjo lidhet dhe me faktin se ato nuk jané shumé té kushtueshme
dhe pérmes tyre pérfituesit mund t€ informohen pér shérbimet dhe produktet qé ofron

njé OJF. (aneksi 2 grafiku 45)

39 prej OJF-ve t€ intervistuara deklarojné se konkurset nuk jané t€ pérdorura, dhe 19
prej tyre i shikojné si té€ pérdorura né t€rheqjen e pérfituesve. Kjo do té varet nga fusha e
veprimtaris€ qé& OJF-ja po mbulon. (aneksi 2 grafiku 46)

40,5% e OJF-ve i pérdorin demostrimet pér té€rheqjen e pérfituesve. Arsyeja €shté se

demostrimet nxisin pérfituesit pér tu béré klienté t€ OJF-se .(aneksi 2 grafiku 47)

Grafiku 24. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té promocionit té shitjeve pér té térhequr

pérfituesit.
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Vlerésimiinivelit té pérdorimit té mjeteve té promocionit té
shitjes pér pérfituesit

[ Mesatarja

Nivelii pérdorimit té demostrimeve né...

Nivelii pérdorimit té konkurseve né... —— 2.37
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Nivelii pérdorimit té zbritjeve nw ¢mim... ;’;
Nivelii pérdorimit té dhuratave né... = = ) 45

Nése do té komentojmé mesataret pér secilin prej mjeteve konkludojmé se flet€palosjet
jané€ shume te pérdorura mesatarja e tyre éshté 4.70, zbritjet né cmim jané t€ pérdorura,
sepse mesatarja €shté 3.74, demostrimet po ashtu me njé vleré prej 3.18, ndérsa dhuratat

dhe konkurset jané pak t€ pé€rdorura me vlera 2.45 dhe 2.37.

Nése shikojmé mesataret e pérdorimit t€ mjeteve té promocionit t€ shitjes konkludojmé
se pavarésisht nga lloji I OJF-s€ niveli I pérdorimit té tyre pér cdo tip dhe pér cdo lloj

&shté péraférsisht I njéjté. (aneksi 2 tabela 10)

Dhuratat kané njé€ nivel t& ulét pérdorimi pér té tre llojet e OJF-ve. Zbritjet n€ cmim jané
t& pérdorura pér t& térhequr pérfituesit, konkurset kané€ nj€ nivel t€ ulét pérdorimi, dhe
demostrimet kané njé pérdorim mesatar.
Pérdorimi i dhuratave ka njé nivel té ulét, pér Tiranén dhe Jugun e Shqipéris€, dhe njé
nivel mesatar pérdorimi pér zonén e Veriu, (aneks 2 tabelé 11), disa prej arsyeve jané:

» Niveli i jetesés né Veri éshté mé i ulét

» Popullsia né Veri éshté mé konservatore

» Popullsia éshté mé e pérgéndruar né Tirané

Zbritjet né c¢cmim kané€ njé nivel mesatar pérdorimi pavarésisht vendndodhjes.
Fletépalosjet kan€ njé nivel t€ lart€ pérdorimi sepse jané mé pak t&€ kushtueshme.

Demostrimet kané njé nivel mesatar pérdorimi pavarésisht vendndodhjes.

Grafiku 25. Vlerésimi nivelit té pérdorimit té mjeteve té promocionit té shitjes pér té térhequr

vulnetarét.
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Vlerésimiinivelit té pérdorimit té mjeteve té promocionit té
shitjes pér vullnetarét

O Mesatarja
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Nga grafiku vémé re se ndér mjetet e promocionit t€ shitjes q¢ pérdoret mé shumé pér té
térhequr vullnetarét jané flet€palosjet t& cilat karakterizohen nga njé mesatare 4.61. Nese
do té hidhemi né tabele 12 aneksi 2, vémé re se 66.7% e OJF-ve i pérdorin shumé
fletépalosjet. Késhtu njé person € déshiron t€ jeté vullnetar tek njé OJF, njé
informacion t&€ pérgjithshém mund ta sigurojé pérmes njé flet€palosje. Zbritjet né ¢mim
dhe konkurset jané pak té pérdorura sepse 37% e t€ intervistuarve i pérdorin pak ato. N&
pérgjithési kéto dy mjete jané mjete t€ cilat synojné pérfituesit, dhe nuk kan& ndonjé
pérfitim direkt pér vullnetarét. Marrja pjes€ né€ njé konkurs mund ti informojé dhe ti
nxis€ individét pér t&€ qéné vullnetar né nj& OJF. Demostrimet meqé kané njé mesatare
1.08 nuk pérdoren né té€rhegjen e vullnetaréve, dhe pérqindja mé e madhe e OJF-ve
95.3% nuk i pérdorin. 44.9% e OJF-ve deklarojné qé dhuratat nuk jané t€ pérdorura si
mjet nxités pér té térhequr vullnetarét, megjithaté ekziston njé pérqindje e vogel té cilét
mendojné se ato jané shumé t€ pérdorura. Kjo pérqindje éshté 1.3% e théné ndryshe 1

OJF nga totali i tyre i marré né studim.

Niveli I pérdorimit t€ mjeteve t€ promocionit t€ shitjes €shté I ulét pavarésisht llojit t&
OJF-sé pérvec fletépalosjeve té cilat kané njé nivel t€ larté pérdorimi. (aneksi 2 tabela
13)

Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit té mjeteve t€ promocionit t€ shitjes sipas
vendndodhjes konkludojmé se niveli 1 pérdorimit t€ tyre &shté 1 ulét pérveg

fletépalosjeve éshté (aneksi 2 tabela 14).

> NIVELI I PERDORIMIT TE MARREDHENIEVE PUBLIKE NE
TERHEQJEN E PUBLIKUT TE SYNUAR



ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

Grafiku 26. Vlerésimi i pérdorimit té materialeve té shkruara pér té komunikuar me publikun

Vlerésimiipérdorimit t&é materialeve té shkruara

B Mesatarja

Vlerésimii pérdorimit té librave
Vlerésimii pérdorimit té Revistave
Vlerésimi i pérdorimit té Broshurave 4.43

Vlerésimii pérdorimit té Gazetave

4.78

Vlerésimii pérdorimit té Raporteve

Ndér materialet e shkruara raportet mujore, tremujore, vjetore jané shumé t€ pérdorura,
té cilat karakterizohen nga njé mesatare prej 4.78, dhe 86.6% (aneksi 2 tabela 15) e tyre
deklarojné se botimet e tyre jané té€ rregullta. T€ pérdorura jané dhe broshurat me njé
mesatare prej 4.43 pérdorimi, (1 minimumi, 5 €sht€¢ maksimumi) dhe 66.7% deklarojné
se ato jané shumé té pérdorura. Librat si pjesé e materialeve t€ shkruara karakterizohen
nga njé pérdorim mesatar, ndérsa gazetat dhe revistat jané pak te pérdorura. Njé
pérgindje prej 21.3% deklaron se ato jané shumé t€ pérdorura, dhe kjo &shté
karakteristike e atyre OJF-ve t€ cilat jané shumé aktive, g€ do t€ thoté se kané disa

projekte né zbatim.

Nése do té shikojmé nivelin e pé€rdorimit t€ materialeve t€ shkruara sipas llojit t& OJF-
s€, konkludojmé se raportet mujore, tremujore apo vjetore jané shumé t€ pérdorura, kjo
sepse duke géné se mbi 90% e OJF-ve financohen nga donatorét e huaj kjo €shté edhe
njé prej kushteve té tyre gjé té cilén t& gjitha OJF-té e praktikojné.

Gazeta ka njé nivel mesatar pérdorimi por €shté pak e pérdorur pér géndrat. Broshurat
jané té pérdorura pér shoqatat dhe shumé té€ pérdorura pér fondacionet dhe géndrat.

Revistat dhe librat kané njé nivel mesatar pérdorimi. (aneksi 2 tabela 16)

Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit t& materialeve té shkruara sipas vendndodhjes,
konkludojmé se raportet vjetore jané shumé t€ pérdorur pavarésisht vendndodhjes.
Gazetat kané njé pérdorim mesatar né Tirané mé pak té pérdorura né Jug dhe pak t&
pérdorura dhe né Veri. Kjo lidhet me aktivitetin e e OJF-ve t€ cilat jané mé pak aktive
né€ Veri dhe Jug. Revistat jané mesatarisht t€ pérdorura né Veri dhe pak t€ pérdorura né
Jug, ndérsa librat dhe kéto kané njé pérdorim mé t€ madh né Tirané dhe mé pak t&

pérdorura né€ Veri dhe Jug t€ vendit. (aneksi 2 tabela 17)
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Grafiku 27. Vlerésimi i pérdorimit té materialeve audiovizive

Vlerésimiipérdorimit té mjeteve audiovizive

E Mesatarja

Vlerésimii pérdorimit té fotove

Vlerésimi i pérdorimit té CD

Vlerésimii pérdorimit té slideve

Vlerésimii pérdorimit té filmimeve

Hil|

Ndér mjetet audiovizive njé pérdorim mé té¢ madh kané slidet, t€ cilat pérdoren pér t&
prezantuar rezultatet e njé projekti apo t€ njé studimi ne njé konference shkencore apo
tek pérfituesit e shérbimit, apo né takime qé organizohen midis OJF-ve. Nése do t&
shikojmé& mesataren vérejmé &€ ajo nuk &shté maksimalja 5, g€ do t€ thoté gé ato nuk

jané€ shumeé té pérdorura.

Njé pjesé e konsiderueshme pérdorin fotot pér t€ géné transparent né zbatimin e
projektit ndaj donatoréve, si dhe ndaj pérfituesve. Filmimet karakterizohen nga njé
pérdorim mbi mesataren, sepse konsiderohen si shumé t&€ kushtueshme nga OJF-té
krahasuar me pérfitimet. CD kané njé€ nivel mesatar pérdorimi, dhe 48.1% deklaron qé

ato jané aspak té€ pérdorura.

Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit t€ mjeteve audiovizive sipas llojit t&€ OJF-sé&,
konkludojmé g€ niveli 1 pérdorimit t€ tyre €shté 1 njéjt€ pavarésisht llojit t&¢ OJF-sé.
Filmimet jané té pérdorura, slidet po ashtu dhe fotot, pavarésisht llojit t&¢ OJF-sé ndérsa

CD kané njé nivel mesatar pérdorimi pér t€ gjitha llojet e OJF-ve.(Aneksi 2 tabela 19)

Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit t&€ mjeteve audiovizive sipas vendndodhjes,
niveli 1 pérdorimit t€ tyre &shté 1 njéjté pavarésisht vendndodhjes. Filmimet, slidet, fotot
jané t€ pérdorura pér té tre zonat e marra né studim, ndérsa CD karakterizohen nga njé

pérdorim mesatar. (aneksi 2 tabela 20)

Grafiku 28. Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té marrédhenieve publike
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Vlerésimiipérdorimit té mjeteve té mardhénieve publike

[ Mesatarja
A
Vlerésimii pérdorimit té Website '
Vlerésimii pérdorimit té ngjarjeve ;
Vlerésimi i pérdorimit té intervistave Ll:—’ar/-B"
Vlerésimii pérdorimit té lajmeve '
Vlerésimii prd té mjeteve te identitetit ;—7
Vlerésimii prd té mjeteve audiovizive \jj’—‘l—U-l”
Vlerésimiiprd té materialeve té... ;7/’&99/

Nése do t€ ndalemi tek pasja e njé fageje né internet vérejmé qé 59% e OJF e kané njé
té tillé ku pérmes té cilés publiku mund t€ informohet, dhe 30% e tyre nuk kané fare
fage internet. Pjesa e OJF-ve g€ nuk ka fage interneti nuk &shté gjithé kohés né aktivitet,
dhe ato g€ jané né& aktivitet nuk déshirojné t&€ shpenzojné pér pasjen e njé faqgeje té tille,
pasi nuk e shikojné& si shumé efektive. Ky mjet i mardhénieve publike karakterizohet
nga njé mesatare prej 3,62 ge do t€ thoté se €shté mesatarisht i pérdorur.(Aneksi 2 tabela
21)

Nése do té shikojmé mjetin e dyté sic jan€ ngjarjet ato jané t€ pérdorura ku mesatarja
éshté 3.54 dhe 38% e OJF-ve e shikojné si t&€ pérdorshme. Intervistat, lajmet, dhe mjetet
e identitetit jané t€ pérdorura, me nje mesatare mbi 3.5. Q& t€ ket¢ mé shumé
transparence, mé shumé informacion mbi projektet qé¢ OJF-t€ realizojné dhe té rritet
besueshméria té gjitha kéto mjete komunikimi duhet t€ pérdoreshin mé shumé pér té
informuar publikun né pérgjithési. Duke géné se kéto mjete jané mé t€ besueshme duhet
t& pérdoren mé miré€ pér té rekrutuar mé shumé donatoré. Mjetet audiovizive meqé jané

mé pak té kushtueshme pérdoren mé shume se mjetet e tjera t&€ mardhénieve publike.

Nése do té shikojmé tendencén e pérdorimit t€ mardhénieve publike ato kané njé nivel
pérdorimi mbi mesataren, pavarésisht nga lloji I OJF-s€ (Aneksi 2 tabela 21). Arsyeja e
pérdorimit t€ tyre né€ njé nivel mé té lart€ se reklama dhe mjetet e promocionit &shté se
ato jané :

» ME té besueshmé se dy llojet e tjera t€ pérméndura mé sipér.

» Dhe jané mé pak té kushtueshme sesa reklama.
Nése do t& shikojmé nivelin e pérdorimit t€ mjeteve t€ marrédhenieve publike sipas

vendndodhjes nga tabela konkludojmé se kané njé nivel pak mé t€ larté t€ pérdorimit t&
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tyre né Tiran€ dhe jané mé pak t€ pérdorura né Veri dhe né€ Jug t€ Shqipérisé. Dhe njé
prej mjeteve té cilat ka njé diferencé mé t€ madhe midis Tiranés dhe dy zonave t€ tjera
jané pérdorimi 1 Web —Sitet 1 cili ka njé nivel mesatar pérdorimi pér zonén e Jugut dhe

té Veriut. (Aneksi 2 tabela 22).

Tabelé 10 . Vlerésimi i pérdorimit té marrédhénieve publike né térheqjen e donatoréve

Vlerésimi i pérdorimit té Qeveria Donacionet Bizneset Fondacionet Donatorét
mjeteve té€ marrédhénieve Individuale private e huaj
publike né térhegjen e
donatoreve.

Vlerésimi i pérdorimit té 3.91 4.00 3.90 3.93 391
materialeve té shkruara

Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve 4.06 4.00 4.10 4.07 4.04
audiovizive

Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve 3.34 3.71 3.52 3.74 347
te identitetit

Vlerésimi i pérdorimit té lajmeve 3.76 4.14 3.95 4.07 3.70
Vlerésimi i pérdorimit té 3.85 4.29 4.00 4.24 3.82
intervistave

Vlerésimi i pérdorimit té 3.52 4.29 3.76 4.07 3.58
ngjarjeve

Vlerésimi i pérdorimit té¢ Website 3.30 3.29 3.43 3.46 3.65

Tabelé 10.1 Réndésia statistikore midis marrédhénieve publike dhe sigurimit té fondeve

Vlerésimi i lidhjes midis ~ Qeveria Donacionet Bizneset  Fondacionet  Donatorét
marrédhénieve publike Individuale  private e huaj
dhe sigurimit té fondeve

pérnes testit Che

2
squre A
Vlerésimi i pérdorimit t¢ ~ .929 .199 992 501 739
materialeve t€ shkruara
Vlerésimi i pérdorimit t&¢ ~ .239 .945 .883 357 279
mjeteve audiovizive
Vlerésimi i pérdorimit t¢ ~ .784 130 928 .073 228
mjeteve te identitetit
Vlerésimi i pérdorimit t¢ ~ .251 .306 379 .003 177
lajmeve
Vlerésimi i pérdorimit t&¢ ~ .536 .208 .576 .003 .008
intervistave
Vlerésimi i pérdorimit t&¢ ~ .816 .049 .524 .008 .000
ngjarjeve
Vlerésimi i pérdorimit t&¢ ~ .245 159 787 293 .006
Website

Nése do t& shikojmé nivelin e pérdorimit t€ mjeteve t&¢ mardhénieve publike, nga tabela
konkludojmé se ato jané t&€ pérdorura pér t€ té€rhequr donatorét. Ndérsa Web —site ka njé

nivel mesatar pérdorimi. Nése do t€ shikojmé réndésiné statistikore t€ lidhjes midis
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mjeteve té mardhénieve publike dhe sigurimit t€ fondeve konkludojmé se lidhja ka
réndési statitikore sepse:
e Ka réndési statistikore lidhja midis pérdorimit t€ lajmeve dhe sigurimit t&
fondeve nga fondacionet.
e Ka réndési statistikore lidhja midis pé&rdorimit t€ intervistave dhe konferencave
pér shtyp dhe sigurimit t€ fondeve nga fondacionet dhe donatorét e huaj.
e Ka réndési statistikore lidhja midis nivelit t€¢ pérdorimit té ngjarjeve dhe
sigurimit t€ fondeve nga donatorét individual
Testi Che squre A2 pér secilén prej mjeteve t€ mardhénieve publike t€ sipérpérméndura
éshté mé I vogél se niveli i besueshmérise 0.05. Mjetet e mardhénieve publike jané t&
pérdorura nga OJF-té sepse nuk jané té kushtueshme, dhe jané mé t€ besueshme. Né
disa prej mjeteve t&€ mardhénieve publike €shté njé pal€ e treté qé deklaron pér OJF-né,
por Ky deklarim nuk &shté lidhur me transparencén e pérdorimit té€ fondeve, por mé tepér

pér aktivitetet e bamirésisé€ qé kjo OJF- &shté duke ofruar.

> NIVELI I PERDORIMIT TE MJETEVE Ti MARKETINGUT DIREKT PiER
TE TERHEQUR PUBLIKUN E SYNUAR

Grafiku 29.Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr
donatorét

Vlerésimii pérdorimit té marketingut direkt pér té térhequr
Donatorét

M Mesatarja

Vlerésimii pérdorimit té postés
Vlerésimi i pérdorimit té e-mail 4.81
Vlerésimii pérdorimit té telefonit

Vlerésimiiprd té kom ballé pér ballé

Vlerésimii pérdorimit té telemarketingut

Ndér mjetet e pérdorimit té marketingut direkt pér t€ komunikuar me donatorét njé
efektivitet té lart€ sipas pérgjigjeve té tyre ka e-maili meqé shogérohet me njé kosto mé
té ulét dhe pérfitim mé t&é larté. 84% e OJF e shikojné si shume efektiv pérdorimin e e-
mailit pér t€ komunikuar me donatorét (Aneksi 2 tabela 24). Mjete t€¢ komunikimit
direkt me njé efektivitet mbi mesataren jané posta e thjeshté, telefoni dhe komunikimi

ballé pér ballé. Kjo sepse posta e thjeshté &shté e lira por nuk &shté shumé pérfituese,
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dhe nuk mund t€ pérdoret pér t& gjitha tipet e komunikimit. Ndérsa telefoni dhe
komunikimi ballg¢ pér ballé jané efektive né komunikim por mund t€ shogérohen me njé
kosto mé t€ larté, dhe kjo &shté arsyeja qé kané két€ nivel pérdorimi. Telemarketingu
nuk &shté aspak i1 pérdorur. OJF-té€ duhet t€ b&jné mé shumé pérpjekje pér t€ pasur mé
shumé donatoré¢ individual dhe donacione nga bizneset private, pérmes telemarketingut i

cili éshté njé mjet efektiv pér OJF-té g€ operojné né tregje nderkombétare.

Nése do t€ shikojmé nivelin e pérdorimit t€ kétyre mjeteve sipas llojit t€ OJF-sé€
konkludojmé se nuk &shté e pérdorur telemarketingu, kemi nje nivel t€ larté t&
pérdorimit t€ e-mailit, ndérsa mjette e tjera si komunikimi ball¢ pér ballg, telefoni dhe
posta kané njé nivel mesatar pérdorimi. Nivelet e pérdorimit t€ kétyre mjeteve nuk varen

nga lloji I OJF-sé. (Aneksi 2 tabela 25).

Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit t€ mjeteve t€ marketingut direkt pér térheqjen
e donatoréve sipas vendndodhjes, shikojmé se nuk pérdoret telemarketingu nga OJF-té
g€ i pérkasin zonave t€ ndryshme, dhe kemi njé nivel t€ larté t€ pé&rdorimit t€ postés
elektronike pavarésisht vendndodhjes s¢ OJF-sé. Nése do t€ shikojmé nivelet e tjera t&
pérdorimit t€ mjeteve t€ tjera t€ marketingut direkt ato kané njé nivel mesatar pé€rdorimi

(Aneksi 2 tabela 26).

Tabelé 11. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té marketingut direkt né térheqjen e
donatoréve

Niveli I pérdorimit té Qeveria Donatorét  Bizneset Fondacionet Donatorét
mjeteve té marketingut individual  private e huaj
direct né térheqgjen e
donatoréve
Niveli i pérdorimit té 1,06 1,00 1,11 1,07 1,03
telemarketingut
Niveli i pérdorimit té 3,67 3,83 3,70 3,79 3,71
komunikimit ballé pér
ballé
Niveli i pérdorimit té 3,85 3,86 3,86 3,83 3,81
telefonit
Niveli i pérdorimit té e- 4,67 5,00 4,85 4,97 4,85
mailit
Niveli i pérdorimit té 3,48 3,20 3,32 3,25 3,46
postés

Tabelé 11.1 Réndésia statistikore midis variablave té marketingut direkt dhe sigurimit té fondeve

Vlerésimi i lidhjes midis Qeveria Donatorét  Bizneset  Fondacionet Donatorét
marketingut direkt dhe individual  private e huaj
sigurimit té fondeve pérnes
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. 2
testit Che squre A

Niveli i pérdorimit t& .223 773 .223 178 .842
telemarketingut

Niveli i pérdorimit t& .960 298 361 .610 .041
komunikimit ball¢ pér ballé

Niveli i pérdorimit t& 154 167 .087 .865 259
telefonit

Niveli i pérdorimit t& e- 129 .601 .599 133 .002
mailit

Niveli i pérdorimit t€ postés  .197 242 871 .199 391

Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit t€ mjeteve t&€ marketingut direct né térhegjen e
donatoréve konkludojmé se telemarketingu si njé prej mjeteve t€ marketingut direct nuk
pérdoret ne té€rhegjen e donatoréve. Jané t&é pérdorura mjetet e tjera t&€ marketingut direct
dhe shumé e pérdorur €shté e-maili. Nése do té shikojmé réndésisné statistikore t&
lidhjes midis nivelit t€ pérdorimit t€ mjeteve t€ marketingut direct dhe sigurimit te
fondeve konkludojmé se lidhja ka réndési statistikore sepse:
e Ka réndési statistikore lidhja midis nivelit t€ komunikimit direkt dhe sigurimit t€
fondeve nga donatorét e huaj.
e Ka réndési statistikore lidhja midis nivelit t€ pé€rdorimit t€ e-mailit dhe sigurimit
té fondeve nga donatorét e huaj.

Pér t€ dy rastet testi Che Squre €sht€ mé i vogél se intervali I besueshmérisé 0.05

Grafiku 30.Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr Pérfituesit

Vlerésimii pérdorimit té marketingut direkt pér té térhequr
Pérfituesit

B Mesatarja

Vlerésimii pérdorimit té postés
Vlergsimii pérdorimit té e-mail
Vlerésimii pérdorimit té telefonit
Vlerésimii prd té kom ballé pér ballé

Vlerésimii pérdorimit té telemarketingut

Komunikimi ball¢ pér ball¢ &shté njé prej mjeteve t&€ marketingut direkt & €shté e
pérdorur pér té térhequr pérfituesit. Ajo karakterizohet nga njé mesatare prej 3.80 qé€ do
té thoté se ka nj€ nivel pérdorimi mbi mesataren. Pérdoret nga 58% ( aneksi 2 tabela 27)

e OJF-ve pér t€ informuar dhe bindur pérfituesit g€ mund t€ sigurojné falas njé pjesé t&
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shérbimeve nga kjo organizaté. Nése b&jmé krahasimin e pérdorimit t€ e-mailit pér t&
komunikuar me pérfituesit vérejmé q¢€ ai €shté i pérdorshém mesatarisht, kjo sepse nuk
éshté nj& mjet shumé efektiv komunikimi, duke géné se jo t€ gjithé pérfituesit kané
mundési t€ komunikojné me e-mail. Telefoni €shté pak i pérdorur meqé €shté i shtrenjté
dhe pérfituesit jané t&€ shumté né numér. Posta nuk pérdoret pér shkak t&€ distances, e cila

éshté e vogél. Telemarketingu éshté njé mjet g€ duhet ta ofrojé¢ mundésiné veté OJF-ja.

Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit t€ mjeteve t€ marketingut direkt né térhegjen e
pérfituesve, sipas llojit dhe vendndodhjes s¢ OJF-s€, konkludojmé se niveli i pérdorimit

té tyre nuk varet nga lloji, apo vendndodhja e OJF-s€. (Aneks 2 grafiku 48, 49)

Grafiku 31.Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr Vullnetarét

Vlerésimii pérdorimit té marketingut direkt pér té
térhequr Vullnetarét

M Mesatarja
Vlerésimii pérdorimit té postés
Vlerésimi i pérdorimit té e-mail 4.06
Vlerésimi i pérdorimit té telefonit

Vlerésimi i prd té komunikimithballé pér ballé

Vlerésimi i pérdorimit té telemarketingut

Ndér mjetet mé t&€ pérdorura t€ komunikimit direct me vullnetarét €shté e-maili qé
karakterizohet nga njé nivel 1 lart€ pérdorimi, dhe telefoni qé &shté mesatarisht 1
pérdorur, né ato OJF t€ cilat nuk kan& njé numér t€ lart€ vullnetarésh dhe pak i pérdorur
si mjet komunikimi né ato OJF té cilat karakterizohen nga njé numér u larté
vullnetarésh. Komunikimi ballé pér ballé &shté pak i pérdorur dhe kjo shpjegohet me
faktin g€ jané vullnetarét té cilét gjejné OJF-né€ dhe jo e kundérta. Telemarketingu nuk
éshté fare efektiv né komunikim, dhe posta e thjeshté po ashtu sepse distance €shté e
shkurtér dhe ka mjete t& tjera komunikimi mé t€ shpejta.(Aneks 2 tabela 28)

Ndér mjetet e marketingut direct qé pérdoren pér té térhequr vullnetarét éshté e-maili i
cili éshté 1 pérdorur, telefoni dhe komunikimi ballé pér ballé €shté mesatarisht i
pérdorur, pavarésisht nga 1loji 1 OJF-s€. Posta ka njé pérdorim té€ ulét. (Aneks 2 grafiku

50)

Sic e shikojmé& dhe nga grafiku ndér mjetet mé t€ pérdorura pér t€ komunikuar me

vullnetarét jané e-mail qé €shté I pérdorur nga OJF-ré pavarésisht vendndodhjes.
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Telefoni dhe komunikimi ball¢ pér ballé kané njé pérdorim mesatar, posta pérdoret pak.

(Aneks 2 grafiku 51)

» NIVELI I PERDORIMIT TE MJETEVE TE MARKETINGUT MIKS PER
TE TERHEQUR PUBLIKUN E SYNUAR

Tabele 12 . Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té marketingut miks pér té térhequr
donatorét

Vlerésimi pérdorimit t€ mjeteve t& N Minimum  Maximum Mean Std.
marketingut miks pér t€ térhequr Deviation
donatorét

82 1 5 4,94 ,454
Vlerésimi i pérdorimit t€ tipit t&
ofertés

82 1 5 4,01 ,745
Vlerésimi i pérdorimit t€ ¢cmimit
Vlerésimi i nivelit t& pérdorimit t& 81 1 5 3,96 1,249
mardhénieve publike
Vlerésimi i nivelit t& pérdorimit t& 82 1 5 3,73 ,891
bindjes personale
Vlerésimi i nivelit t& pérdorimit t& 82 3 5 3,26 457
marketingut direct
Vlerésimi i nivelit t& pérdorimit t& 82 1 5 2,20 ,686
vendndodhjes
Vlerésimi i nivelit t& pérdorimit t& 82 1 5 1,85 ,699
reklamés
Vlerésimi 1 nivelit t& pérdorimit t& 82 1 3 1,26 ,466

promocionit t€ shitjes

Nése do té shikojmé tipin e ofertés, dhe do t&€ vlerésojmé mesataret pér t&é, konkludojmé
g€ €shté njé prej mjeteve mé efektive pér t€ t€rhequr donatorét. 80 OJF-t€ nga 82 t&
pyetura e shikojné si mjet efektiv, dhe njé prej tyre e shikon si jo efektiv duke deklaruar
se nuk ka rendesi projekti g€ ne paragesim por sa mbéshtetje kemi pér ta fituar kété

projekt.(Aneks 2 tabela 29, grafiku 52)

Njé pérqindje e madhe e OJF mendojné se ¢mimi &shté 1 pérdorur né té€rheqgjen e
donatorit (63.8%) por jo aq sa tipi i ofert€s. Pér t€ térhequr donatorin duhet te ofrojmé
njé projekt t€ ideuar miré, dhe po aq miré t€ zbatueshém. Ndérsa ¢mimi €shté njé kusht
gé e kerkon donatori lidhur me shérbimin e ofruar i cili duhet te jeté falas, ose t€ ofrohet
me njé cmim minimal. (Aneks 2 grafiku 53)

42 % e OJF-ve pretendojné se nuk ka réndési vendndodhja pér té térhequr donatorét.
Dhe njé pérqindje e vogél deklarojné se ajo €shté shumé e pérdorur. Kur u intervistuan
OJF-t¢, disa prej tyre g€ i pérkisnin zonés s€ Veriut dhe t€ Jugut pretendonin se Tirana
&shté me e favorizuar se rrethet né térheqjen e donatoréve. Po t€ shikojmé shifrat njé

numér 1 vogél prej 6 OJF-sh kané deklaruar se vendndodhja éshté shumé e réndésishme.
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Nése shikojmé mesataren e cila &shté 2.2 do té thot€ g€ vendndodhja éshté pak e
réndésishme né térheqjen e donatoréve. (Aneks 2 grafiku 54)
39% e OJF-ve mendojné g€ se reklama nuk éshté e pérdorur pér t€ térhequr donatorét,
dhe 42.7% mendojné se ajo ka njé nivel t& ulét pérdorimi. Arsyet e pérqindjeve té tilla
jané: (Aneks 2 grafiku 55)

» Reklama é&shté e kushtueshme dhe OJF-t¢ nuk kané mundési t€ mbulojné

shpenzime t& tilla,

» Numri i donatoréve &shté i vogél,

» Arritshméria po ashtu éshté e vogel.
65 nga 82 OJF-t€ e intervistuara mendojné se ka njé nivel pérdorimi t€ mjeteve t&é
mardhénieve publike. Arsyet jané sepse kéto mjete shikohen si mé t€ besueshme, mé té

arritshme pér donatorin, dhe mé pak t&€ kushtueshme. (Aneks 2 grafiku 56)

75% e OJF-ve mendojné se promocioni i shitjes nuk éshté efektiv pér t€ térhequr
donatorét. Ajo pjesé e vogél e cila e shikon si pak té pérdorur fokusohet mé tepér tek
demostrimet apo panairet si njé prej mjeteve t€ promocionit t€ shitjes. (Aneks 2 grafiku

57)

67% e OJF-ve mendojné se bindja personale, komunikimi direkt me donatorét éshté i
pérdorur né sigurimin e fondeve pér realizimin e njé projekti. Komunikimi direkt ose
ndryshe ballé¢ pér ballé mund t€ jeté¢ mé bindés mé i besueshém pér donatorin gé do té
ofrojé fonde. (Aneks 2 grafiku 58)

56.1 % e donatoréve i vlerésojné mesatarisht t&€ pérdorura mjetet e marketingut direkt
né krahasim me mjetet e tjera t€¢ marketingut miks, dhe 34.1% e tyre i mendojné se ato

jané t€ pérdorura. (Aneks 2 grafiku 59)

Nése do t€ shikojmé tipin e ofertés ai €shté shumé i réndésishém né térheqjen e donatorit
pér té tre zonat e marra né studim.

Cmimi si njé prej elementeve t€ marketingut miks &shté i réndésishém por jo shumé
krahasuar me tipin e ofertés por g€ ka t€ njéjtén nivel réndésie pér t€ tre zonat e marra

ne studim.

Mardhéniet publike kané njé€ nivel té lart€ pérdorimi, dhe jané t€ renditura t€ tretat pérsa
i pérket nivelit té réndésis€. Pér Tiranén dhe Jugun e Shqipérisé jané t€ pérdorura ndérsa

pér zonén e Veriut kané njé nivel mé t€ ulét pérdorimi.
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Bindja personale éshté e pérdorur dhe shikohet si mé bindése pér térheqjen donatoréve,

ndérsa marketing direkt ka njé nivel mesatar pérdorimi.

Vendndodhja ka njé nivel t€ ulét réndésie pér térheqjen e donatoréve pér zonén e
Tiranés dhe €shté mé shumé e vlerésuar pér zonat e tjera. Arsyeja €shté sipas pérgjigjeve
té intervistuesve se OJF-t€ t& cilat ndodhen né Tiran€ kané mundesi mé t&¢ madhe pér
térhegjen e donatoréve.OJF-t€ t€ cilat pérkasin zonés sé Tiranés nuk e shikonin té
réndésishmé véndndodhjen pér téeheqjen e donatoréve.

Promocioni i shitjes nuk pérdoret pér t€ tre zonat si njé mjet nxit€s pér térheqjen e

donatoréve. (anek 2 grafiku 60)

Nése do t€ shikojmé nivelin e pérdorimit t€ mjeteve t€ marketingut miks sipas llojit t&
OJF-sé€ konkludojmé se nuk ka dallim midis tyre lidhur me pérdorimi e mjeteve t&
marketingun miks dhe llojit t&€ OJF-sé. Ndérsa nése do ti rendisim sipas réndésis€ &shté
oferta qé€ €shté shumé e réndésishme pér té térhequr donatorét, jané ¢mimi, marrédhéniet
publike dhe bindja personale t€ cilat jané t€ pérdorura. Marketingu direkt ka njé nivel
mesatar pérdorimi pér t€ komunikuar me donatorét, reklama dhe vendndodhja jané€ pak
té réndésishme né térheqgjen e donatoréve, ndérsa promocioni i shitjes nuk pérdoret pér

té térhequr donatorét. (anek 2 grafiku 61)

Tabele 12.1 Réndésia statistikore midis elementéve té marketingut miks dhe sigurimit té fondeve

Qeveria Donacionet Bizneset  Fondacionet Donatorét e

Individuale private huaj

Tipi i ofertés 484 909 703 571 962 Chi squere
test

Cmimi 302 .022 243 542 953 Chi squere
test

Vendndodhja 401 .368 .599 .087 256 Chi squere
test

Bindja 075 134 .015 124 328 Chi squere

personale test

Nése do té shikojmé réndésiné statistikore midis marketing miks dhe sigurimit té
fondeve konkludojmé:
e Ka réndési statistikore lidhja midis nivelit t€ pérdorimit t€ bindjes personale dhe
sigurimit t€ fondeve nga geveria, dhe financimet private.
e Ka réndési lidhja midis ¢mimit dhe sigurimit t€ fondeve nga donatorét
individualé

Tabelél3. Vlerésimi i mjeteve té marketingut miks qé OJF-té pérdorin pér té tréhequr donatorét
sipas fushave té veprimtarisé
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Vlerésimi i mjeteve Shérbime Shéndetési Kulturé Shogatat e Edukim Mjedisore Zhvillimi Pérkrahje
té marketingut miks  Sociale dhe biznesit dhe  dhe Ekonomik  ligjore
sipas fushave té argétim profesionale  kérkim dhe social dhe
veprimtarisé pér té politike
térhequr donatorét.

Mean Mean Mean Mean Mean Mean Mean Mean
Tipi i ofetés 5 5.00 5.00 443 4.95 5.00 5.00 497
Cmimi 5 4.00 4.25 4.00 3.70 4.26 3.83 3.81
Marrédhéniet 5 4.10 4.05 4.14 4.00 3.89 3.83 3.94
Publike
Bindje personale 5 4.10 3.60 4.00 3.80 3.53 3.61 3.69
Marketing Direkt 4 3.40 3.15 371 3.45 3.11 333 334
Vendndodhja 5 2.20 2.70 1.00 2.05 3.05 1.89 2.13
Reklama 3 1.80 2.40 2.00 1.80 1.53 1.72 1.66
Promocion shitje 2 1.20 1.20 1.43 1.25 1.21 1.39 1.13

Nése do té shikojmé nivelin e pé€rdorimit t€ mjeteve t€ marketingut miks sipas fushave
t& veprimtarisé konkludojmé se ndér mjetet mé t&€ pérdorura t€ marketingut miks pér té
térhequr donatorét &shté tipi i ofertés, i cili €sht€¢ shumé i réndésishém, ¢mimi,
marrédheniet publike, dhe bindja personale, dhe marketing direkt jané t€ réndésishme
pér té térhequr donatorét. Vendndodhja dhe reklama kané té njéjtin nivel réndésie jané

té uléta, ndérsa promocioni i shitjes nuk pérdoret.

Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit t€ mjeteve t€ vecanta t€ marketingut miks sipas
fushave vérejmé se reklama megjithése ajo ka njé pérdorim t& ulét pérséri OJF-té té cilat
operojné né fushén e Kulturés dhe t€ artit e pérdorin mé tepér pér té térhequr donatorét.
Dhe ¢mimi ka njé nivel mé t€ larté pérdorimi pér OJF-t€ t€ cilat operojné né fushen e
kulturés dhe mjedisore. Sipas OJF-ve t€ cilat operojné né fushén mjedisoré vendndodhja
ka réndési né térheqgjen e donatorétve, ku OJF-t€ e verit mendojné se mjedisi éshté njé

prioritet e donatoréve me géllim zhvillimin e mjedisit.
OJF-t€ té cilat operojné né fushén e pérkrahjes ligjore dhe politike mendojné se
elementét t€ cilét kané mé pak réndési né térhegjen e donatoréve €shté promocioni i

shitjes, reklama, dhe vendndodhja e OJF-sé¢.

Tabelé 14. Vlerésimi i mjeteve té marketingut miks qé OJF-té pérdorin pér té térhequr donatorét

Qeveria Donacionet Bizneset Fondacionet Donatorét e
Vlerésimi I pérdorimit Individuale private huaj
té mjeteve té marketing
miks pér té térhequr
donatorét
Tipi i ofertés 5.00 5.00 5.00 5.00 4.94
Cmimi 4.15 3.71 4.00 4.07 4.00

Mardhéniet publike 4.00 4.00 4.05 4.10 3.96
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Bindja personale 3.68 4.14 3.71 3.72 3.71
Marketingu Direkt 3.15 3.29 3.00 3.21 3.28
Vendndodhja 2.35 2.71 2.29 2.59 2.18
Reklama 2.09 1.86 224 2.00 1.84
Promocioni i shitjes 1.32 1.14 1.19 1.21 1.25

Tipi i ofertés ka njé nivel t&€ lart€ pé€rdorimi pér térhegjen e donatoréve pavarésisht nga
tipi 1 donatorit. Cmimi, mardhéniet publike, jané t€ pérdorura dhe nivelit Eshté i njéjte
pavarésisht tipit t€ donatorit. Bindja personale €shté e pérdorur por mé pak se dy mjetet
e mésipérme. Marketingu direkt ka njé nivel mesatar t&€ pérdorimit, vendndodhja dhe
reklama kané njé nivel té ulét pérdorimi, promocioni i shitjes nuk pérdoret pér t&

siguruar fonde nga donatorét.

Grafik32. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr

pérfituesit

Niveli i pérdorimit t& mjeteve té& marketingut miks pér té térhequr
pérfituesit

M Mean

Niveli | pérdorimit t& promocionit té shitjes
Niveli | pérdorimit t& marketingut direkt
Niveli | pérdorimit té reklamés

Niveli | pérdorimit té bindjes personale
Niveli | pérdorimit té vendndodhjes

Niveli | pérdorimit t& M. Publike

Niveli | pérdorimit t& ¢gmimit

Niveli | pérdorimit té tipit té ofertés 489

96.3% e OJF-ve té pyetur deklarojné se tipi 1 ofertés €shté shumé i pérdorur né térheqjen
e pérfituesve té shérbimit, dhe nése do t€ shikojmé mesataret e secilés prej mjeteve t&
marketingut miks tipi e ofertés €shté njé prej mjeteve mé t&é pérdorur. Por njé pérgindje
minimale mendojné g€ tipi 1 ofert€s nuk €shté i pérdorur né térheqgjen e pérfituesve. Kjo
lidhet me ata pérfitues q€ sigurimi i shérbimit shogérohet me kosto jomonetare, si¢
mund t€ jeté Iénia e duhanit, heqja doré nga droga, frika se ¢faré do té¢ mendojné té tjerét
nése uné e marr shérbimin g€ mé ofron njé organizaté jofitimprurése. (Aneks 2 tabelé

30, 31)
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Cmimi &shté i pérdorur né térheqjen e pérfituesve dhe keté e deklaron 56% e OJF-ve,
ndérsa 34% mendojné se ai €shté shumé i pérdorur. Kjo lidhet me faktin se sherbimi apo
produkti g€ ofron njé OJF &shté falas ose mund t€ ofrohet me nje ¢cmim nén kosto. Njé
pérgindje e vogél deklaron se cmimi nuk pérdoret pér té térhequr pérfituesit sepse ata e

ofrojné shérbimin me njé cmim t& larté.

Vendndodhja konsiderohet si e réndésishme né térheqjen e pérfituesve t€ shérbimit, kjo
lidhur jo vetém mé largésin€ por dhe me komoditetin. Por 8 nga OJF-te e intervistuara
deklarojné se ajo nuk &shté e réndésishme né térheqgjen e pérfituesve, sepse varet dhe

nga shérbimi qé njé OJF- éshté duke ofruar.

Reklama shikohet nga OJF-té me njé pérdorim mesatar né té€rheqgjen e pérfituesve, sepse
ajo &shté shumé e kushtueshme, megjithése arritshméria mund t€ jet€ mé e lart€, mund

t€ mos jeté shumé e besueshme apo bindése.

Mardhéniet publike kané njé nivel pérdorimi pér té¢ komunikuar me pérfituesit. Ato nuk

jané€ shumé t€ shtrenjta por jané€ mé t&é besueshme .

Mjetet e promocionit t€ shitjes shikohen nga OJF-t€ si mjete mesatarisht t€ pérdorura
pér té térhequr pérfituesit. Por ekziston njé numér i organizatave jofitimprurése té cilat
mendojné se ato nuk pérdoren, pasi shogerohen me kosto t&€ larté dhe nuk &shté e
nevojshme qé t€ pérdoren, pasi pérfituesit I sigurojmé me lehtési.

Bindja personale &shté e pérdorur pér t€ t€rhequr pérfituesit, disa OJF e pérdorin pasi
pérfitimet jané mé t€ larta se kostot e pérdorimit t€ tyre. Dhe njé pérqindje e ulét 11%
nuk e pérdorin, pasi pérfituesit jané€ t€ shumté dhe mund t€ njoftohen pé&rmes
komunikimit vesh mé vesh.

Marketingu direct karakterizohet nga njé nivel mesatar pérdorimi pasi njé pjesé e

mjeteve t€ saj nuk pérdoreshin pér t€ komunikuar me pérfituesit.

Tabel€15 Vlerésimi i efikasitetit té mjeteve té marketingut miks pér té térhequr vullnetarét

Vlerésimi I nivelit té pérdorimit té N Min Max Mean Std.

mjeteve té marketingut miks pér té Deviation
térhequr vulnetarét

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té tipit 79 1 5 4,94 ,462

té ofertés

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té 80 2 5 3,88 ,582

mardhénieve publike
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Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té 82 1 5 3.37 .694

marketingut direct

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té 79 1 5 3,34 1,164
¢mimit

Vlerésimi I réndésisé sé vendndodhjes 78 1 5 3,28 1,127
Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té 80 1 5 3,08 1,016
bindjes personale

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té 80 1 5 2,56 ,793

reklamés

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit nivelit 80 1 4 2,16 137

té pérdorimit té promocionit té shitjes

Tipi i ofertés &shté njé mjet shumé i pérdorur né térhegjen e vullnetaréve. Eshté tipi i
ofertés 1 cili mund ti interesojé vullnetaréve, sidomos atyre te cilét kérkojné njé

eksperiencé personale.

Mjetet e mardhénieve publike kan& njé ni€ nivel mesatar pérdorimi né té€rheqjen e
vullnetaréve. Jané njé prej mjeteve mé t€ pérdorura pérvec oferté€s né sigurimin e

vullnetaréve.(aneks 2 tabela 32)

Vendndodhja, bindja personale, dhe marketingu direkt karakterizohen nga njé pérdorim
mesatar né térheqjen e donatoréve. Vendndodhja nuk ka shumé réndési pér vullnetaret
té cilét déshirojné t€ ofrojné shérbimin e tyre falas apo me njé ¢mim t& ulét. Bindja
personale &shté mesatarisht e pérdorur sepse nuk &shté shumé e nevojshme pér té
térhequr vullnetarét, pasi jan€ ata mé t€ interesuar né€ gjetjen e organizatés.

Cmimi ka nj& nivel mesatar pérdorimi. 44% e OJF-ve mendojne se ¢mimi &shté njé mjet
I cili éshté I réndésishém né térhegjen e vullnetaréve né aspektin se ata do t&€ deshironin
té ofronin kohén falas tek ato OJF t& cilat shérbimet e tyre i ofrojné falas. Megjithaté njé
pérgindje mendon se ¢mimi nuk influencon né té€rheqjen e vullnetaréve.

Reklama dhe promocioni i shitjes karakterizohen nga njé nivel 1 ulet pérdorimi sepse
ato jané té kushtueshme, nuk justifikojné pérfitimet, dhe kemi té b&jmé me njé tepricé

oferte nga ana e vullnetaréve.

DISA KARATERISTIKA TiE PERGJITHSHME TE PERFITUESVE TE
SHERBIMIT
Grafiku 33.Pérqindja e OJF-ve g€ i shérbejné tipeve t€ ndryshme t& Pérfituesve.
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Pérqgindja e OJF-ve gé i shérbejné tipeve té& ndryshme té
Pérfituesve

B Pérfituesit individual @ Pérfituesit Organizativ @ Dy tipet e pérfituesve

o

Rezulton se 38% e OJF-ve i sherbejné vetém pérfituesve individual, 10% e OJF-ve

10%

vetém pérfituesve organizativ dhe 52% e tyre si pérfituesve individual dhe pérfituesve

organizativ.

56.49% e OJF-ve i shérbejné gjinise femérore, ndérsa 43.51% e OJF-ve i shérbejné
gjinis€ mashkullore. Kjo do té thoté se nuk ka diskriminim midis gjinis€ s€ shérbyer nga
OJF-t&, megjithése OJF-t€ t€ cilat i shérbejné femrave karakterizohen nga njé pérqgindje

mé e madhe. (aneks 2 grafiku 62)

Nése do té shikojmé pérqindjen e pérfituesve t€ shérbyer sipas gjinis€¢ dhe vendndodhjes
vérejmé qé pér Tiranén OJF-t€ té cilat i shérbejné pérfituesve né kété zoné€ nuk
ndryshojné shumé nga mesatarja, pra ka njé shpérndarje t€ barabarté midis OJF-ve né

shérbimin e pérfituesve. (aneks 2 grafiku 63)

Né zonén e Veriut t€ Shqipérisé vérehét se femrat jané mé té shérbyera nga OJF- t€ né
masén 64% kjo pér veté faktin se varésia ekonomike sjell dhe problem mé t€ médha
sociale.

Ndérsa pér zonén e Jugut ekziston njé shpérndarje péraférsisht e barabarté midis OJF-ve

té cilat i shérbejné pérfituesve ku dominon pérséri dhe kétu gjinia femérore.

Grafiku 35. Grup moshat e pérfituesve té shérbimit té shérbyera nga OJF-té.
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Grup moshat e pérfituesve té shérbimit

Mbi 65 vjeg
41- 65 vjeg 85.0%
26-40 vjeg 93.8%
16-25 vjeg 86.3%
1-15vjeg 85.0%

Nga studimi rezulton qé ekziston njé shpérndarje péraférsisht uniforme midis grup-
moshave t€ ndryshme té shérbyera nga OJF-t€. Grup mosha mé e synuar nga OJF-t&
&shté grup-mosha 26 -40 vje¢ qé éshté dhe grup mosha qé€ ka mé shumé problem sociale
dhe ekonomike. Dhe grup mosha mé pak e shérbyer &shté ajo mbi 65 ku 72.% % e OJF-
ve 1 shérbejné. Kjo shpjegohet me kriteret q¢ OJF-t¢ marrin né€ konsideraté pér tu
pozicionuar né njé grup-moshé, qé jané problemet sociale dhe ekonomike t€ pérfituesve,
mosha e tyre, jané donatorét e huaj ata g€ orientojné OJF-t€ drejt projekteve né disa
fusha. E théné ndryshe kjo mund té jeté dhe grup-mosha mé e synuar nga donatorét me

géllim sigurimin e njé stabiliteti ekonomik, politik, dhe social.

Nuk ekziston asnje lidhje midis grup moshave t€ shérbyera dhe llojit t€¢ OJF. Né
pérgjithési njé pérqindje e larté€ e shoqatave, fondacioneve, dhe géndrave i1 shérben grup
moshave t€ ndryshme. Dallim t€ vogél ka grup mosha 26 -40 vjec ku pérgindjet e e
shogatave, fondacioneve, dhe géndrave jané mé té larté pér kété grup moshé. (aneks 2

grafiku 64)

Grafiku 36. Koha qé u duhet pérfituesve té shérbimit pér t’iu pérshtatur shérbimit
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Koha pér t'iu pérshtatur shérbimit

M Pérgindjet ™ Numrat

77

Shumeé pak Pak kohée

kohé Mesatarisht .
Kohée

gjate Shumékohé
egjate

Totali

51.9% e OJF-ve deklarojné se pérfituesve u duhet shumé pak kohé& pér t’iu pérshtatur
shérbimit. Kéto mund t€ jené€ shérbime pér té cilat pérfshirja e konsumatorit Eshté e ulét.
13 % deklarojné se konsumatoréve u duhet koh& pér t’iu pérshtatur shérbimit, kéto jané
shérbime t€ cilét persona té tjeré influencojné. Sic mund te jete rasti i njé gruaje Rome
pér t€ frekuentuar njé géndér sociale ku merren késhilla dhe medikamente pér
planifikimin familjar ku frekuentimi i késaj gé€ndre nuk €shté 1 menjéhershém. Apo njé i
droguar g€ bén pérpjekje pér t€ 1€né drogén pérmes frekuentimit t€ qéndrés sé

reabilitimit, por g€ nuk deshiron gé t& tjerét t€ mésojné qé ai €shté njé i droguar.

Grafiku 37 .Réndésia e Kritereve pér pérfituesit né sigurimin e ofertés

Réndésia e kritereve té sigurimit té ofertés pér
pérfituesit

B Mesatarja

Veté-efikasiteti
Persona té tjeré
Kostot e sigurimit te produktit

Pérfitimet

Né sigurimin e ofertés pérfituesit influencohen nga njé séré kriterésh ku secili prej tyre
ka njé nivel t€ caktuar réndésie. Pérfitimit jan€ kriteti 1 paré shumé i vlerésuar nga
pérfituesit, 94.9% e OJF-ve e vlerésojné si shumé t€ réndésishém pér pérfituesit. 86% e
OJF-ve vlerésojné se kostot e sigurimit t€ produktit jané shumé té réndésishme, por nése

do t& shikojmé mesataret ato jané mé pak t€ réndésishme sesa pérfitimet. Kostot e



ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

sigurimit té produktit pérfshijné jo vetém kostot monetare, ku pérfituesit e sigurojné
falas ose me njé ¢cmim t€ ulét njé produkt, por ata influencohen dhe nga kosto
jomonetare, q€ €shté ai pérfitim nga i cili uné€ heq doré pér té siguruar shérbimin e OJF-
s€. 82% e OJF-ve mendojné se perfituesit influencohen shumé nga personat e tjeré, e
mé pas nga vetéefikasiteti ( besimi pér t€ ndryshuar sjellje, psh pér t€ hequr doré nga

produkte té cilat jané té¢ démshme pér shéndetin e konsumatorit).(aneks 2 tabela 33)

» KARAKTERISTIKA TE CMIMIT TE SHERBIMEVE Tii OFRUARA
Grafiku 38. Objektivat e vendosjes sé ¢mimit

Objektivat e gmimit
EPo Olo
98.8% 95.1%
86.6%
70.7% 062 99
29 30 37.8
1.2% 3.4%  4.9%
MaksimizimiiMaksimizimii  Mbulimii Drejtésia  Disinkurajimi
fitimit pjesés sé kostove sociale itregut
tregut

86.6% e OJF-ve mendojné se objektivi 1 tyre né vendosjen e ¢mimit €shté drejtésia
sociale, 70.7% mendojné se objektivi i tyre né vendosjen e ¢cmimit ésht€ maksimizimi i
pjesés sé tregut, dhe 37.8% mendojné se &shté mbulimi i kostove. Nje prej OJF-ve té
pyetura, kishte si objektiv maksimizimin e fitimit,dhe kjo &shté shogaté nése ne i
referohemi (aneksit 2 grafiku 65). Kéto jané shoqata t€ cilat t& ardhurat pjesérisht i
sigurojné nga shitja e shérbimeve té ofruara Disinkurajimin e tregut pér mos pérdorimin
e njé produkti t€ démshém e mbulojné vetém 4.9% e OJF-ve, nga t& dhénat ato jané
fondacione dhe géndra. Qéndra t€ tilla mund t€ jené ato sociale g€ synojné reabilitimin
dhe parandalimin e pérdorimit t€ drogés, apo fondacione g€ sunojné zgjidhjen e
konflikteve dhe pajtimin e mosmarreveshjeve.

Drejtésia sociale &shté njé objektiv i synuar nga té tre llojet e OJF-ve. Mbulimi i kostove

&shté objektiv pak 1 réndésishém pér té tre llojet e OJF-ve.

61.9% e shoqgatave aplikojné njé ¢cmim zero, 31% e tyre njé¢ ¢cmim t€ ulét, dhe 7.1% e
tyre njé ¢mim mesatar (aneks 2 grafiku 66). Pér shérbimet g€ shoqatat i ofrojné
pérfituesve ato mund t€ vendosin njé cmim zero qé €shté pjesa mé e madhe, t& ulét ose

dhe mesatar g€ jané rreth 7.1% e OJF-ve. Nése objektivi €sht€ maksimizimi i fitimit nuk
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do t& thoté qé¢ OJF-t¢ mund té vendosin patjetér njé cmim té lart€, por at€ cmim pér té

cilén ajo t€ maksimizon fitimin.

66.7% e Fondacioneve vendosin njé ¢mim t€ ulét, dhe vetém 33.3% e tyre vendosin njé
¢mim zero. Cmime mesatare nuk pérdoren prej asnjérés nga fondacionet e intervistuara.

(aneks 2 grafiku 67)

54.8% e géndrave vendosin njé ¢mim zero, ndérsa 45.2 % pérdorin njé ¢mim t€ ulét pér

shérbimin e ofruar. (aneks 2 grafiku 68)

» MENYRAT E OFRIMIT Ti SHERBIMIT
Grafiku 39. Ményra direkte e ofrimit té shérbimit sipas llojit té OJF.

Ményra e direkte e ofrimit té shérbimit sipas llojit té OJF-sé

H Pérgindja O Numri

42 82

\ g9 31

o : \
TR A
B - 100%
_____________________-_ |
Shogaté Fondacion R B

Qéndér .

Totali

Tg€ gjitha OJF-t€ pavarésisht llojit t€ tyre kané deklaruar qé pérdorin ményrén direkte t&
shpérndarjes s€ ofeRtés sé tyre. Ata pérdorin personelin e tyre, e-mailin, apo internetin
pér té ofruar produktet pér tek pérfituesit. Disa prej arsyeve jané :
» Cilésia e shérbimit t€ ofruar do t€ jeté mé e larté.
» Ofrimi 1 shérbimit indirect nga njé shpérndarés tjetér do t€ jet€ mé i
kushtueshém.

> Kontrolli éshté mé i madh
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Grafiku 40. Réndésia e vendndodhjes pér té térhequr pretendentét

A ka réndési vendndodhja pér té térhequr
pretendentét?

HPo Mo

78.9% 76.3%

Vullnetarét Donatorét Pérfituesit Nuk Ndikon

63.2% e OJF-ve e shikojné vendndodhjen si jo t€ réndésishme né arritje e vullnetaréve.
Arsyeja €shté se ata persona t€ cilét ofrojné€ njé puné vullnetare vendndodhja nuk &shté
njé péngesé shumé e madhe. Ndérsa ato OJF g€ thoné t€ kundértén pra éshté e
réndésishme jané njé pérqindje e vogél dhe bazohen tek distance pér tu arritur nga

vullnetarét, dhe qyteti né t€ cilén ato ndodhen.

78.9% e OJF-ve e shikojné vendndodhjen jo t€ réndésishme pér tu arritur nga donatoret.
Pjesa g€ mendon t€ kundértén jané ato OJF qé I pérkasin Veriut dhe Jugut t€ Shqipérisé.

Ata pretendojné qé OJF-t€ e Tiranés jané mé t&€ favorizuara n€ sigurimin e fondeve

Vendndodhja ka réndési pér pérfituesit, dhe 55.3% e OJF-ve mendojné se ka réndési pér
té té€rhequr pérfituesit. Kjo vlen pér ato OJF té cilat ia ofrojné shérbimin pérfituesve né
géndrén e tyre. 44.7% e OJF-ve mendojné se vendndodhja e tyre nuk ka réndési pér t&
térhequr pérfituesit pasi pérfitimet ata i sigurojné€ pa géne e nevojshme gé t€ shkojné né
géndrén e OJF-sé.

23.7% e OJF-ve kané dhéné arsye té tjera, si p.sh nuk ndikon fare vendndodhja pér t&
térhequr pretenduesit. Réndési pér kéta ka oferta g€ OJF-t€ ofrojné si pér donatorét

ashtu dhe pér pérfituesit.
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> KARAKTERISTIKAT E KONKURENTEVE
Grafiku 41 .Konkurentét sipas llojit té¢ OJF-sé

Cilétjané konkurentét tuaj?

M Shogaté M Fondacion M Qéndér M Totali

82
18 31 18 202 42 3
4 9 g 2103 4 40926 9
Ata gé Atage Té dyja Nuk ka Totali

operojné né té operojné né
njéjtén fushé fusha té
ndryshme

31 nga totali 82 I OJF-ve té pyetura, deklarojné se konkurentét jané ata g€ operojné né
t& njéjtén fushe. 3 prej totalit t€ tyre 82 deklarojné qé quajné konkurenté ata qé operojné
né fusha té ndryshme. Kéta g€ mendojné se kané€ konkurenté ata g€ operojné né fusha té
ndryshme, arsyetojné se nuk kané konkurenté né€ fushén e tyre pra jané t€ vetmit, ose
konkurenca nuk &shté e fugishme. Ndérsa 42 OJF nga totali, deklarojné se konkurenté
quhen ata té cilét operojné né t€ dyja fushat. Kemi dhe njé numér t€ vogél t€ OJF-ve qé
mendojné se nuk kané fare konkurenté, jané monopol ne fushén e tyre, dhe zonén té

cilén ata mbulojné.

Grafiku 42. Tendenca e konkurencés né vite.

Saté fugishme e shikoni konkurencén?

M Vitet e kaluara & Aktualisht i Né té ardhmen

3%
13.6% 12.3% 16.3% 5 o0 1562

Shume té Té fugishme Palk té fugishme Aspak té fugishme
fugishme

46% e totalit t& OJF-ve t€ pyetura e deklarojné se né t€ kaluarén konkurenca ka qéné
pak e fugishme, sepse numri i OJF.ve g€ operonin né sektor ishte i vogél dhe donatorét

apo projektet ishin t& shumta.
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Aktualisht 67.9% e OJF-ve mendojné se konkurenca &shté e fugishme sepse OJF-t€ qé
operojné né sektor jané mé t€ shumta dhe se Shqipéria nuk &sht€ mé prioritet i
donatoréve gé rrjedhimisht donacionet jané né ulje.

Né té ardhmen njé pérqindje e larté 64.2% mendon se konkurenca do t€ paraqitet e
fugishme.

Njé pérgindje e vogél deklarojné se konkurenca €shté dhe do t€ jeté shumé e fugishme

né t€ ardhmen, dhe kjo tendencé shikohet né rritje.

Grafiku 43 .Konkurenca midis OJF-ve

Pér ¢faré konkurojné OJF-té?

m Pérgindjet  m Numrat

79
81
— —1 4
//9,895‘@ 0y - . - 0
< - - 1.3%
— 100%
Sigurimi . | -
fondeve  Gienerimi

Sigurimin e
pérfituesve  Organizata qé
kané mision té

kundért

vullnetaréve
Totali

98.8% e OJF-ve deklarojné se konkurojné pér sigurimin e fondeve, 0% pér gjenerimin e
vullnetaréve, 1.3% pér sigurimin e pérfituesve, dhe 0% me organizatat té cilat kané
mision t&€ kundért. Kjo nuk do té€ thoté q& OJF-te nuk kané nevojé pér vullnetaré por ata
jané t€ shumté né ato aktivitete t€ nj€ réndésie t&€ ulét pér OJF-t€, ndérsa pér detyra té
réndésishme nuk ka vullnetaré. Pérfituesit jané t€ shumté né numér saqé kérkesa e tyre

nuk plotésohet me shérbimet e ofruara nga OJF-té.

Grafiku 44.Ményrat e diferencimit nga konkurentét.

Diferenciminga konkurentét

Kanalet pér té arritur klientét 6
Koston e sigurimit té shérbimit 6
Besueshmériné
Personelin ekspert
Cilésiné e shérbimit

Ofertén (projektin)
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96.3% e OJF-ve deklarojné se ményra q€ ata pérdorin pér tu diferencuar nga
konkurentét &shté oferta (projekti). 75.6% e tyre deklarojné se diferencohen pé&rmes
cilésisé sé& shérbimit t€ ofruar, 57.3% pérmes personelit ekspert, dhe 45.1% pérmes
besueshmérisé. Njé pérqindje e vogel theksojné koston e sigurimit t€ produktit, dhe
kanalet pér t€ arritur konsumatorét. Arsyet pér keto té fundit jané€ se OJF-t€ ofrojné

sherbime falas, dhe t€ gjith€ e ofrojne direkt pérmes personelit t& tyre.

> VULLNETARET

Grafiku 45. Pérqindja e vullnetaréve sipas llojit té OJF-sé.

Pérgindja e vullnetaréve sipas llojit té OJF-sé

M Meshkuj ™ Femra

69.48

Fondacion sl 38.75

— 61.25

Shoqaté B 31.75

— 68.25

Pér t€ gjitha llojet e OJF-ve si pér shoqatat, fondacionet, géndrat pérgindja mé e madhe
e vullnetaréve 1 pérket gjinisé femér.

98.6% e OJF-ve deklarojné g€ tendenca e vullnetaréve né vite ka qéné né rritje, vetém
1.4% mendon se ajo nuk ka ndryshuar, dhe kjo pérqindje i pérket géndrave.(aneksi 2

grafiku 69)

Grafiku 46. Pérqindja e vullnetaréve sipas moshés

Pérqindja e vullnetaréve sipas moshés
91.0%

56.4%

33.30%

14.10%
3.80%

15-25vjeg 25-35vjec 36-45 vjec 46 -60 vjec Mbi 60 vjeg

91% e OJF-ve deklarojné se mosha e vullnetaréve g€ punojné né organizatén e tyre

éshté 15-25vje¢. Pér grup mosha mé té larta dhe pérgindja e OJF-ve g€ deklarojné mbi
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vullnetarizmin e tyre vjen duke rén€. M@ rritjen e moshés déshira e individéve pér t&
punuar vullnétar vjen duke réné. Kjo pér veté faktin se kané mé pak kohé t€ liré, kané
mé tepér detyrime ekonomike ndaj familjes, dhe mé shumé eksperincé et;.

Njé pérqindje e madhe e vullnetaréve qé punojné né OJF jané nxénés 85.9% e tyre dhe
studenté 88.5% e tyre. Vullnetarét e profesioneve té ndryshme jané né njé pérqindje mé

té ulét.(aneksi 2 grafiku 70)

Vullnetarét té cilét zgjedhin njé OJF informohen pérmes ményrave t€ shumta, ku peshén
mé t€ madhe e ze informimi vesh mé& vesh. 80% e tyre influencohen nga njé shok apo
koleg, dhe 72% nga njé pedagog. Pjesa tjetér qé &€shté njé pérqgindje e vogel
influencohen nga media, ndonjé OJF tjetér, familja, apo dhe ndonjé institucion fetar.

(aneksi 2 grafiku 71)

96.1% e vullnetaréve qé punojné né OJF merren me organizim aktivitetesh, dhe 88.3% e
tyre merren me shérbime direkte si riparime, transport etj. Pjesa mé e madhe e
vullnetaréve merren me detyra té€ cilat jané€ t€ thjeshta t€ realizohen, kjo lidhet me
moshén dhe profesionin e vullnetaréve. Meqé njé pérqindje e madhe e vullnetaréve jané
student, dhe nxénés t€ cilét nuk kané eksperiencg, atyre u jepen detyra té thjeshta pér tu
realizuar.Njé pérqindje e vogel vullnetarésh merren me aktivitete te cilat jané té

réndésishme pér OJF-né. (aneksi 2 grafiku 72)

93.6 % e vullnetaréve deklarojné se pérfitimet e tyre jane jo materiale dhe konkretisht
eksperience personale, marrje rekomandimesh 84.6%, 59% e tyre deklarojné se kané

pérfitimet sociale dhe 24.4% e tyre sigurojné pérfitime materiale. (aneksi 2 grafiku 73)
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PERFUNDIMET

Shpérndarja e OJF-ve sipas llojit dhe vendndodhjes.

Péraférsisht 50 pérqind e OJF-ve t€ marra né€ studim i pérkasin rrethit t&€ Tiranés, dhe

pjesa tjetér e OJF-ve &shté e shtriré népér rrethe. Njé prej arsyeve éshté se péraférsisht

50 pérqind e OJF-ve e ushtroje veprimtarine e tyre ne rrethin e Tiranés. Zona e Veriut

ka nj€ numér pak mé té larté t&€ OJF-ve sesa zona e Jugut. Disa prej arsyeve jané:

e QOJF-t€ e Verit patén njé rritje né numér né periudhén e krizés s€ Kosovés né vitin
1999

e NE& pesévjecarin e fundit Veriu i Shqipéris€ ka géné njé nga prioritetet e donatoréve
pér zhvillimin e turizmit, ruajtjen e mjedisit dhe krijimin e ruajtjen e marrédhénieve

me vendet ndérkufitare

Nése do té shikojmé pérqindjen e OJF-ve sipas llojit dominojné shoqatat, pra kané
pérgindjen mé t€ madhe t&¢ OJF-ve, mé pas jané géndrat dhe fondacionet. Njé prej
arsyeve €shté se shoqatat dhe fondacionet kané ekzistuar si lloje q&€ né vitin 1991,
ndérsa géndrat filluan t€ pérdoreshin si emertime t€ OJF-ve né vitin 2001.

Kéto shifra pérkojné dhe me numrin e OJF-ve té rregjistruara né Gjykatén e rrethit té

Tiranés.

Niveli i ushtrimit té aktivitetit dhe shpérndarja e OJF-ve sipas fushave té veprimtarisé
Pjesa mé e madhe e OJF-ve e ushtrojné aktivitetin né nivel kombétar, njé pérqindje mé e
ulét né nivel lokal dhe rajonal, dhe shumé& pak OJF operojné né nivel ndérkombétar.
Jan& mé tepér OJF-t€ e Veriut dhe té Jugut t€ cilat operojné né nivel lokal dhe rajonal

dhe njé pérqgindje mé e madhe e OJF-ve t& Tiranés té cilat operojné né nivel kombétar.

Fushat e veprimtarive né t€ cilat operojné OJF-t€ jané: pérkrahja ligjore dhe politike, e

cila €shté njé prej fushave q€ dominon né sektorin e OJF-ve, ku disa prej arsyeve jané:

e Kalimi nga sistemi diktatorial né at€ demokratik kérkonte asistencén e OJF-ve, gjé té
cilén e mbéshtet dhe krijimi i OJF-sé s€ paré né kété fushe.

e Veté komunitetit i mungonin t€ drejtat themelore

e Kjo fushé veprimtarie ishte dhe njé prej prioriteteve t€ donatoréve.
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Eshté fusha e shérbimeve sociale e cila dominon e dyta sipas nivelit t& réndésisé dhe
pérfshirjes s€ OJF-ve né kété fushé. Disa prej arsyeve t€ dominimit t€ késaj fushe
veprimtarie ishin:
e Trazirat e vitit 1997, i1 orientuan OJF-té né€ ofrimin e shérbimeve, késhillimeve,
asistencé ndaj fémijéve, viktimave t€ trafikimit dhe abuzimit.
e Dhe kriza e Kosovés sé vitit 1999, g€ mundésoi krijimin e OJF-ve qé operojné
né shérbime sociale.
Mg pas lidhur me fushén né t€ cilén operojné OJF-t¢ jané: Edukimi dhe kérkimi,
Kultura dhe Argétimi, Mjedisi, Zhvillimi ekonomik dhe Social, Shéndetésia, Shoqatat e

Biznesit dhe Profesionale.

Qéndrat dominojné né fushén e Pérkrahjes Ligjore, Shérbimeve Sociale, dhe Mjedis.
Fondacionet né Shérbime Sociale, Pérkrahje Ligjore, dhe Zhvillim Ekonomik dhe
Social. Shoqatat operojné né fushén e Pérkrahjes Ligjore, Kulturé dhe Argétim, dhe

Shérbime Sociale.

Ne rrethin e Tiranés dominojné mé shumé& OJF-té t€ cilat operojné né€ fushén e
Pérkrahjes Ligjore, dhe t€ Shérbimeve Sociale. Né zonén e Veriut dominojné OJF-té t&
cilat operojné né fushén Mjedisore dhe t& Shérbimeve Sociale, ndérsa né zonén e Jugut,
dominojné OJF-t€ t€ cilat operojné né Shérbime Sociale, Zhvillim Ekonomik dhe
Social, dhe ne fushén e Mjedisit. Po t€ shikojmé Shérbimet Sociale dominojné né té tre
zonat, ndérsa OJF-t€ t€ cilat operojné né fushén e Pérkrahjes Ligjore dominojné né
Tirang€, njé prej arsyeve &shté t€ qénurit afér institucioneve mé t€ réndésishme

shtetérore.

Personeli i punésuar me kohé té ploté, kohé té pjesshme, dhe vullnetar, sipas llojit té
OJF-sé dhe vendndodhjes.

50% e OJF-ve t€ intervistuara kan& numrin 1-3 t€ pérsonelit t&€ punésuar me kohé t&
ploté, dhe pjesa tjetér 3 -7, njé pérqindje e vogél ka t&€ punésuar mbi 7 punonjés me kohé
té ploté. Nga kéto t&€ dhéné konkludojmé se péraférsisht gjysma e OJF-ve aktive nuk
jané t€ angazhuara gjaté gjithé vitit me projekte, dhe pjesa tjetér e cila ka njé numér mé

té larté t& personelit me kohé té€ ploté €shté e angazhuar né mé shumé se 1 projekt

Shogatat kané njé pérqindje mé t€ lart€ t&€ numrit t€ punésuarve me kohé té€ ploté nga

Ideri né 3, ndérsa Fondacionet dhe Qéndrat kané nj€ pérqindje mé té larté t€ punésuarve



ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

me kohé t€ ploté nga 3 deri né 7. Kjo do t€ thoté se Qéndrat dhe Fondacionet jané€ mé t&

angazhuara me projekte gjaté vitit sesa Shoqatat.

OJF-té e Tiranés kan€ numrin mé t€ madh t€ punonjésve me kohé té ploté, &€ do té thoté
gé jané mé t€ géndrueshme, pra jané t& angazhuara gjaté gjithé vitit me projekte. Jané
OJF-t€ e Veriut té cilat vijné t€ dytat pérsa i pérket géndrueshméris€, dhe angazhimit me

projekte. Jané OJF-t€ e Jugut t€ cilat jan€ mé pak t€ angazhuara me projekte gjaté vitit.

Numrin mé t€ madh té personelit me kohé t€ pjeshme e kané fondacionet dhe géndrat,
dhe nése do té shikojmé sipas zonave konkludojmé se e ka Tirana dhe Veriu. Kjo do t&
thoté se kéto OJF, jané jo vetém mé t€ géndrueshme lidhur me angazhimin e tyre me

projekte por dhe mé aktive.

Njé pérqindje e larté e OJF-ve deklaron se ka t& punésuar personal vullnetar, dhe 50
pérqind e tyre kané t€ punésuar nga 7-deri né 15 punonjés. Kjo tregon se kéto OJF jo
vetém jané t€ angazhuara gjata gjith€ vitit me projekte por jané dhe mjaft aktive. Tirana

dhe Veriu i Shqipérisé kané njé numér mé t€ larté t€ vullnetaréve.

Burimet e financimit dhe tendenca e fondeve

Burimet e financimit jané t€ shumta pér OJF-t€, por donatorét e huaj kané qéné primar
né mbéshtetjen e pjesés mé t&€ madhe t€ projekteve t€ tyre. Jané Qeveria dhe fondacionet
gé kané dhéné kontribut pjesérisht, dhe burimet e tjera t€ financimit kan€ qéné

minimale.

Tendenca e fondeve né pesévjecarin e fundit ka gé€né né ulje sipas deklarimit t&¢ OJF-ve
t& intervistuara. Ku njé prej arsyeve sipas tyre éshté fakti g€ Shqgipéria nuk €shté mé
prioritet i donatoréve, dhe fusha e veprimtarisé€ né t€ cilén OJF-ja operon influencon né
térheqjen e donatoréve. Donatorét e huaj financojné€ mbi 90% té OJF-ve, pavarésisht nga
lloji apo vendndodhja e tyre.
Vihet re se financimet nga bizneset private jané t€ uléta,dhe mé t& uléta jané financimet
e béra nga donatorét individual, disa prej arsyeve jané:

¢ tek ne nuk ekziston njé kulturé sociale né dhénien e fondeve pér bamirési nga

individé dhe biznese private
e Mungesa e besueshmérisé qé donatorét individual dhe bizneset private kané ndaj

OJF-ve.
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Fushat e veprimtaris€ t€ cilat financohen mé tepér nga donatorét jané OJF-t€ t& cilat
operojné né€ fushén e Pérkrahjes Ligjore, Shérbime Sociale, Mjedis, Kulture dhe
Argétim, Edukim dhe Kérkim.

Kriteret g€ donatorét vlerésojné né shumé né dhénien e fondeve jané ideja dhe paraqitja

e projektit, aft€sia pér t€ matur rezultatet, dhe besueshmeéria.

Financimet nga bizneset private
Njé pérqindje e vogél e OJF-ve deklarojné se financohen nga bizneset private, dhe
financimi nga bizneset private nuk varet as nga vendndodhja e OJF-sé , dhe as nga lloji i
saj. Disa prej arsyeve té mosfinancimit nga bizneset private jané:

* mungesa e besueshmérisé€ nga ana e bizneseve private,

® mungon kultura e bamirésisé,

® bizneset nuk jané t€ nxitura né€ ofrimin e fondeve pér bamirési,

® nuk béhen shumé pérpjekje nga ana e OJF-ve pér t€ sigurur fonde nga bizneset

private

Meényrat e financimit nga bizneset private jané dhénia e fondeve pér bamirési,
sponsorizimi i ndonjé ngjarje, apo ofrimi i stafit vullnetar.
Marrédhéniet Biznes Fitimprurés dhe OJF jané té formave t€ dhénies sé fondeve pér
bamirési, sponsorizimi 1 disa ngjarjeve, dhénia e donacioneve nga fondacionet e
bizneseve, apo promocionet e pérbashkéta. Mungojné forma t€ tjera t&€ marrédhénieve si
ndérmarrjet e pérbashkéta, marrveshjet e licensimit, transaksionet t&€ cilat bazohen né
promocion. Mungesa e kétyre mardhénieve &shté pérgjegjési jo vetém e bizneseve
fitimprurése t€ cilat kan€ nj&¢ mungesé besueshmérie, dhe e OJF-ve té cilat nuk béjné
pérpjekje pér té pasur mardhenie t€ tilla bashk&punimi. Kétu ndihet e nevojshme

ekzistenca dhe roli i personelit t¢ marketingut.

Financimet nga donatorét individualé
Njé pérgindje e larté e OJF-ve deklarojné se nuk financohen nga donacionet individuale,
ku disa prej arsyeve mund t€ jené: ekziston njé mungesé€ besueshmérie nga ana e tyre,
mungesé transparence dhe mungon kultura sociale.
Donacionet individuale jané€ mé té€ larta né Tirane dhe né zonén e Veriut dhe disa prej
arsyeve jané:

» 1/3 e popullsisé éshté e pérgéndruar né Tirané

» Ka njé heterogjenitet mé t& larté t& treguesve demografik

» Ekziston njé nivel mé i larté sensibilizimi
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» Ka njé heterogjenitet mé té larté té tregueve kulturor
Veriu i Shqipéris€ né krahasim me Jugun ka njé pérqindje mé t& larté té¢ donacioneve,
disa prej arsyeve mund t€ jené:
> Eshté pérgindja e OJF —ve t& marra né studim né Veri qé éshté mé e larté 24%,
ndérsa né jug éshté 19%.
» Pérballja e Veriut t€ Shqipérisé mé krizén Kosovare u dha mundési mé shumé
pér t€ shprehur ndjenjén e bamirésisé.
» Historia e ka treguar g€ Veriu i Shqipérisé€ ka qéné mé fetar.
Grup-moshat g€ dhurojné mé shumé jané 45-60, dhe njé pérqgindje e ulét i pérket grup
moshés 25-45 vjec. Disa prej arsyeve t€ dhurimit nga kéto grup mosha jané:
» Fakti g€ Shqipéria &shté njé vénd né zhvillim
» Shpérndarja e t€ ardhurave sipas grupmoshave.
Gjinia qé dhuron mé& shumé €shté gjinia mashkullore né krahasim me gjininé femérore,
njé prej arsyeve mund té jeté:
Gjinia mashkullore disponon mé shumé té ardhura, dhe kjo lidhet me treguesit social,
kulturor, dhe ekonomik. Dhe kjo diferencé midis gjinive lidhur me dhurimin €sht€ mé

shumé evident né€ zonén e Veriut, e cila ndodhet mé afér tradicionales

Pérdorimi i mjeteve té marketingut nga organizatat jofitimprurése
Njé pérqindje e larté e OJF-ve nuk kané t€ punésuar njé specialist marketing, disa prej
arsyeve jané:

e ckzistenca e njé punonjési marketing shogérohet me kosto

e QJF-t€¢ nuk e shikojné t€ nevojshme pasjen e njé specialist marketing pér

térheqjen e donatoréve, té pérfituesve apo té vullnetaréve.

Niveli i pérdorimit té reklamés né sigurimin e fondeve.
Ka nje nivel t€ ulét t€ pérdorimit te reklamés né radio /televizor, revisté dhe gazeté, dhe
né internet pér t€ siguruar fonde nga donatorét, por niveli i pérdorimit t€ reklamés
pérmes posterave €shté i larté. Disa prej arsyeve t€ pérdorimit t€ ulét t€ reklamés pér té
siguruar fonde nga donatorét jané:

» Mbi 90 % e OJF.ve financohen nga donatorét e huaj

» Reklama pérmes mjeteve t€ mésipérme €shté e kushtueshme, dhe jo shumé e

besueshme
» Pérfitimet nuk justifikojné kostot

» Véshtirési pér té arritur tregun e synuar
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Reklama pérmes radio dhe televizorit ka njé nivel pérdorimi mbi mesataren pér OJF-t&
té cilat operojné né¢ Zonén e Veriut dhe t€ Jugut, krahasuar kjo me Tiranén, disa prej
arsyeve té pérdorimit jané:

» Fakti &€ kemi t€ b&jmé me lokalitete t€ vogla, ekziston mundésia e bérjes falas sé
reklamés nga mediat lokale.

» Kryeqyteti duke géné mé i zhurmshém lidhur me komunikimin mediatik,
influencon OJF-t€ n€ mos nxitje n€ pérdorimin e reklamés.

Ka réndési statistikore lidhja midis nivelit t€ pé&rdorimit t€ reklamés dhe sigurimit t&
fondeve sepse:

» Ka réndési statistikore lidhja midis nivelit t€ pérdorimit té reklamés pérmes
radio/televizorit dhe sigurimit t& fondeve nga bizneset private, fondacionet dhe
donatorét e huaj.

» Ka réndési statistikore lidhja midis nivelit t€ pérdorimit té reklamés né gazeté
apo revisté dhe sigurimit t€ fondeve nga donatorét e huaj.

» Nuk ka réndési statistikore lidhja midis nivelit t& pérdorimit té posterave dhe
sigurimit t€ fondeve.

» Nuk ka réndési statistikore lidhja midis nivelit t€ pérdorimit té reklamés pérmes

internetit dhe sigurimit t€ fondeve.

Niveli i pérdorimit té reklamés né térhegjen e pérfituesve dhe té vullnetaréve.
Niveli i pérdorimit t€ reklamés p&€rmes radio/televizorit né€ térheqgjen e pérfituesve &shté
mbi mesataren. Ka njé nivel mesatar pé€rdorimi t€ reklamés pérmes gazetés dhe revistés
né térheqjen e pérfituesve. Ka njé nivel t€ ulét t€ pérdorimit t€ reklamés pérmes
internetit dhe njé nivel t€ lart€ pérdorimi t€ posterave pér t€ té€rhequr pérfituesit. Disa
prej arsyeve té pérdorimit t&€ reklamés pérmes radio/televizorit né térheqgjen e pérfituesve
jané:

» Pérfituesit jan€ mé t&€ shumté né numér dhe mund t€ arrihen mé lehté.

» Ata mund t€ arrihen me njé kosto mé té ulét.

» Ata térhigen mé shumé nga ana emotive

Nése do t& shikojmé nivelin e pérdorimit t&é reklamés pér térheqgjen e pérfituesve sipas
llojit t€ OJF-s€ konkludojmé se Fondacionet kané njé nivel mé t€ larté t€ p€rdorimit t&
reklamés pérmes radio/televizorit, gazetés/revistés dhe internetit sesa llojet e tjera té

OJF-ve. Njé prej arsyeve mund t€ jeté fondet g€ ata disponojné.
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Ka njé nivel t€ ulét t€ pérdorimit t€ elementéve t€ reklamés pér térhegjen e vullnetaréve,
pérveg posterave ku disa prej arsyeve mund t& jené:
» Jané t€ kushtueshme dhe nuk justifikojné pérfitimet
» Jané vullnetarét t€ cilét jané t€ interesuar, dhe t€ gatshém pér t€ ofruar puné
vullnetare né€ kémbim t€ pérfitimeve personale materiale ose jo materiale.
Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit té tyre sipas vendndodhjes s& OJF-ve dhe
llojit t€ tyre konkludojmé se niveli 1 pérdorimit &shté 1 ulét né té€rheqjen e

vullnetaréve, pérvec posterave.

Niveli i pérdorimit té promocionit té shitjes né térheqjen e donatoréve, pérfituesve, dhe
vullnetaréve

Niveli i pérdorimit t€ mjeteve t€ promocionit t€ shitjes né€ térheqgjen e donatoréve €shté i
ulét. Dhe konkretisht nuk pérdoren dhuratat, dhe zbritjet ne ¢mim pér t€ térhequr
donatorét, por ka njé nivel t€ ulét pérdorimi t€ demostrimeve, dhe njé nivel t€ larté t&
pérdorimit té flet€palosjeve. Pérdorimi i mjeteve t&€ promocionit t€ shitjes nuk varet nga

lloji 1 OJF-sé dhe nga vendndodhja e saj.

Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit t€ mjeteve t€ promocionit té shitjes né
térheqjen e pérfituesve konludojmé€ se ka njé nivel t€ larté t€ pérdorimit t&
fletépalosjeve, jané té pérdorura zbritjet né cmim, dhe kané nj€ nivel mesatar pérdorimi

demostrimet, dhe njé nivel t€ ulét pérdorimi dhuratat dhe konkurset.

Niveli 1 pérdorimit t€ mjeteve t€ promocionit t€ shitjes né térheqjen e vullnetaréve €shté
1 ulét, dhe ka njé nivel té€ larté pérdorimi fletépalosjet.Disa prej arsyeve jané se oferta
éshté mé e madhe se kérkesa pér vullnetaré, pérdorimi i kétyre mjeteve shogérohet me

njé kosto t& larté dhe pamundési mbulimi nga OJF-t&

Niveli i pérdorimit té mjeteve té marrédhénieve publike né térhegjen e publikut té
synuar.

Niveli pérdorimit t€ materialeve t€ shkruara pér t€ komunikuar me publikun ka njé
pérdorim mbi mesataren. Jané shumé t€ pérdorura raportet vjetore, dhe kané njé nivel té
larté pérdorimi broshurat, ndérsa revistat, gazetat, apo librat kan€ njé nivel mesatar
pérdorimi. Jané pak t€ pérdorura gazetat, revistat, dhe librat pér OJF-t€ t€ cilat i pérkasin
zonés s€ Jugut dhe zonés s€ Veriut t&€ Shqipéris€, ku njé prej arsyeve &shté se OJF-té qé

operojné né kéto zona jané mé pak aktive
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Mjetet audiovizive pér t€ komunikuar me publikun jané t€ pérdorura. Arsyeja €shté se
ato nuk jané té€ shtrenjta. Jané t€ pérdorura n€ nj€ nivel t€ larta slidet, dhe kan& njé nivel
pérdorimi mbi mesataren fotot dhe filmimet, ndérsa CD kané€ njé nivel mesatar
pérdorimi. Niveli i pérdorimit t& mjeteve audiovizive sipas llojit dhe sipas vendndodhjes

éshté i njéjté.

Niveli 1 pérdorimit t€ mjeteve t&€ mardhénieve publike pér t€ komunikuar me publikun
€shté mbi mesataren pér shumicén e mjeteve, dhe jané mé té pérdorura materialet e
shkruara dhe ato audiovizive. Arsyeja €shté se jané mé t€ besueshme dhe mé pak t&
kushtueshme. Nése do té shikojmé nivelin e pérdorimit t€ tyre sipas vendndodhjes sé
OJF-sé konkludojmé se zona e Jugut dhe zona e Veriut ka né€ nivel mesatar pérdorimi té

Website, krahasuar me Tiranén e cila géndron né njé shkallé¢ mé lart.

Kané njé nivel pérdorimi mbi mesataren t€ gjitha mjetet e mardhénieve publike pér té
térhequr donatorét, dhe &shté mé pak i pérdorur Website.
Nése do t€ shikojmé réndésiné statistikore té lidhjes midis mjeteve té mardhénieve
publike dhe sigurimit t&€ fondeve konkludojmé se lidhja ka réndési statitikore sepse:
e Ka réndési statistikore lidhja midis pérdorimit t€ lajmeve dhe sigurimit t&
fondeve nga fondacionet.
e Ka réndési statistikore lidhja midis pé&rdorimit t€ intervistave dhe konferencave
pér shtyp dhe sigurimit t€ fondeve nga fondacionet dhe donatorét e huaj.
e Ka réndési statistikore lidhja midis nivelit t€¢ pérdorimit té ngjarjeve dhe
sigurimit t€ fondeve nga donatorét individual
NEé disa prej mjeteve t€ mardhénieve publike &shté njé palé e treté qé deklaron pér OJF-
né, por ky deklarim nuk éshté€ lidhur me transparencén e pérdorimit t€ fondeve, por mé

tepér pér aktivitetet e bamirésisé q€ kjo OJF- &shté duke ofruar.

Niveli i pérdorimit té mjeteve té marketingut direct pér té térhequr donatorét,
pérfituesit, dhe vullnetarét

Ndér mjetet e marketingut direct q¢ OJF-té pérdorin pér t€ térhequr donatorét jané e-
maili i cili ka njé nivel t€ larté pé€rdorimi, komunikimi ball¢ pér ballg, telefoni dhe posta

jané t€ pérdorura.
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Nésé do té shikojmé réndésisné statistikore té lidhjes midis nivelit t€ pérdorimit t&
mjeteve t& marketingut direct dhe sigurimit te fondeve konkludojmé se lidhja ka réndési
statistikore sepse:
e Ka réndési statistikore lidhja midis nivelit t€ komunikimit direct dhe sigurimit t&
fondeve nga donatorét e huaj.
e Ka réndési statistikore lidhja midis nivelit t€ pé€rdorimit t€ e-mailit dhe sigurimit
té fondeve nga donatorét e huaj.
Pér t€ dy rastet testi Che Squre éshté mé i vogél se intervali i besueshmérisé 0.05
Né dallim me mjete e komunikimit direkt g€ pérdoren pér t& térhequr donatorét, mjetet
mé shumé té pérdorura pér té térhequr pérfituesit e shérbimit jané: komunikimi ball€ pér
ballé, e-maili i cili ka njé nivel mesatar pérdorimi. Mjetet e tjera karakterizohen nga njé
nivel i ulét pérdorimi.
Ndér mjetet e komunikim direkt qé¢ kan€ njé nivel mé té lart€ pérdorimi pér t&
komunikuar me vullnetarét jané e-maili, dhe ka njé nivel mesatar pérdorimi komunikimi

ballé pér ballé dhe telefoni.

Niveli i pérdorimit té mjeteve té marketingut miks pér té térhequr donatorét,
pérfituesit, dhe vullnetarét

Ndér mjetet e marketingut miks 1 cili ka mé shumé réndési né térheqjen e donatoréve
&shté oferta, e cila lidhet me idené dhe paraqitjen e projektit. Cmimi i produktit g€ do té
ofrohet €shté i réndésishém por vjen i dyti lidhur me shkallén e réndésis€. Marrédhéniet
publike dhe bindja personale jané t€ réndésishme, sepse ato jané mé t€ besueshme dhe
bindése. Marketingu direct karakterizohet nga nivel mesatar pérdorimi, ndérsa reklama
dhe vendndodhja kané& nj& nivel t€ ulét pérdorimi né térheqjen e donatoréve. Promocioni

i shitjes nuk pérdoret pérvec fletépalosjeve né térhegjen e donatoréve.

Mjetet e marketingut miks t€ pérdorura pér t€ térhequr pérfituesit kané njé nivel t&é
ndryshém réndésie krahasuar me mjetet q€ pérdoren pér t€ térhequr donatorét. Oferta
dhe cmimi jané t€ réndésishme pér térheqjen e pérfituesve, por e pérdorur €shté dhe
vendndodhja e cila kishte njé nivel t€ ulét pérdorimi pér térheqjen e donatoréve. Pér
donatorét nuk ka réndési vendndodhja e OJF-s€, por pér pérfituesit kjo &shté e
réndésishme né terma t€ largésis€é dhe komoditetit. Promocioni i shitjes nése disa
element€ t€ tij nuk pérdoreshin fare né térheqjen e donatoréve kané njé pérdorim t& ulét
né térheqjen e pérfituesve, kjo lidhet me ndjeshmérine e segmenteve t€ tregut ndaj

mjeteve t€ marketingut.
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Né térheqgjen e vullnetaréve njé nivel t€ lart€¢ pérdorimi ka oferta, sepse duke géné se
pjesa mé e madhe e vullnetaréve jané student atyre u intereson zgjedhja e asaj OJF-je qé
pérkon me fushén e studimit t€ tyre. Mardhéniet publike jané t€ dytat pér nga réndésia
né térheqgjen e vullnetaréve, sepse ato jané mé t€ besueshme dhe mé pak té kushtueshme.
Vendndodhja, marketingu direct, dhe bindja personale kané& njé pé&rdorim mesatar ne
térheqjen e vullnetaréve, ndérsa reklama dhe promocioni i shitjes karakterizohen nga njé
nivel 1 ulét 1 pérdorimit

Pérdorimi i mjeteve t€ marketingut miks né térheqgjen e vullnetareve €shte mé i ulét
sepse kemi té b&jmé me njé tepric€ oferte nga ana e tyre, pérvec rasteve kur kérkojmé

njé vullnetariz€ém masiv.

Disa karateristika té pérgjithshme té pérfituesve té shérbimeve té OJF-ve

Njé pérqindje e lart€ e OJF-ve i shérbejné si pérfituesve individual dhe pérfituesve
organizativ, dhe njé pérqindje e ulét e tyre kané né fokus vetém pérfituesit organizativ.
OJF-t€ 1 shérbejné t& dy gjinive, megjithese dominon gjinia femérore, e cila theksohet
dhe mé shumé né veri dhe Jug t&€ vendit ku varésia ekonomike e késaj gjinie €shté mé e

thesuar.

OJF-t€ synojné t€ gjitha grypmoshat né shérbimin e ofruar megjithése dominon mosha
15 -40 vjec, gé &shté mosha gé shogérohet me shumé probleme ekonomike, dhe sociale.

Koha ge i duhet njé pérfituesi pér tiu pérshtatur nje shérbimi té ofruar nga OJF-t€ varion
né varési té shérbimit megjith€se tendenca €shté e ulét. Pérfituesit pérvec pérfitimeve
dhe kostove g€ vlerésojné né sigurimin e shérbimeve nga OJF-t€ ata influencohen dhe

nga kritere t€ tjera si personat e tjeré dhe veté-efikasiteti.

Karakteristika té cmimit té shérbimeve té ofruara nga OJF-té

Ndér objektivat g¢ mé shumé synojné OJF-t€ né pércaktimin e ¢mimit t€ shérbimit t&€
ofruar €shté drejtésia sociale, dhe njé pérgindje e vogél e tyre ka si objektiv mbulimin e
kostove dhe maksimizimin e fitim. N& kuadrin e kétyre objektivave nivelet € ¢mimit t&
vendosura jané ¢mimi zero g€ €shté ofrimi falas i shérbimeve apo produkteve, cmimet e

uléta dhe ¢mime mesatare.
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Konkurentét
Konkurenca aktualisht paraqitet e fugishme né sektor, disa prej arsyeve jané:

e Rritja e numrit te OJF-ve g€ operojné ne sektor

e Rénia e nivelit t€ financimit nga donatoré te huaj

® Rritja e kérkesés nga veté ato né cilésiné e shérbimeve té ofruara

e Kérkesa pér pasjen e njé stafi sa mé cilésor

Né t&€ arshmen mendohet t& jeté pérséri e fugishme, disa prej arsyeve sipas deklaratave
té dhéna gjata intervistave jané:

e (OJF-t€ po béhen mé specialiste né€ reagimin ndaj ndryshimeve t€ mjedisit,

e ato kané mé shumé eksperience, aftési dhe kapacitete né dhénien e ideve dhe
paragiten e tyre.

e Konkurenca shikohet né njé kéndveshtrim mé té gjéré, sepse konkurenté quhen
jo vetém apo g€ mbulojné njé fush€ veprimtarie por edhe ato OJF t€ cilat
veprojné né fusha té ndryshme.

Sigurimi 1 fondeve &shté elementi kryesor pér té€ cilén konkurojné OJF. Pér t€ arritur
kété objektiv ato mundohen t€ diferencohen jo vetén pérmes ofertés por dhe cilésisé sé

shérbimit té ofruar, personelit dhe besueshmérisg.

Vendndodhja

Vendndodhja nuk ka réndési pér sigurimin e fondeve nése bazohemi tek pjesa mé e
madhe e pérgjigjeve t€ intervistuara, por ajo ka réndési mé tepér né térhegjen e
pérfituesve. OJF-té t€ cilat operojné né€ Tirané nuk mendojné se ka réndési vendndodhja
né sigurimin e fondeve, e kundérta vlen pér OJF-té t€ cilat operojné né zonén e Veriut
dhe zonén e Jugut t€ Shqipérisé, té cilat shprehen se OJF-t€ e Tiranés jané mé t&
favorizuar né sigurimin e fondeve sesa OJF-té e rretheve. Arsye tjetér pér favorizimin e
OJF-ve t€ Tiranés éshté dhe fakti se ato kané mé& shumé eksperiencé dhe jané mé

konkuruese né paraqitjen e projekteve donatoréve.

Vullnetarét

Tendenca e vullnetaréve kéto 5 vitet e fundit ka qéné né rritje sipas deklaratave t& bera
gjaté plotésimit t€ pyetsorit. Nga kérkimi rezulton se pérqindja mé& e madhe e
vullnetaréve 1 pérket gjinis€ femérore, dhe grup mosha qé ofron mé& shumé puné
vullnetare &shté 15-25 vjec, kéta jan€ nxénés dhe studenté. Pér grup-mosha mé t&€ médha
pérfshirja e tyre né puné vullnetare &shté mé e ulét. Disa prej arsyeve jané:

e grup moshat mé t€ médha kané€ mé pak kohé té liré,



ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

¢ kané mé tepér detyrime ekonomike ndaj familjes,

e dhe mé shumé eksperiencé etj.

Vullnetarét t€ cilét zgjedhin njé OJF informohen pérmes ményrave t€ shumta, ku peshén
mé t€ madhe e ze informimi vesh mé vesh, influencimi nga njé€ shok apo koleg, nga njé
pedagog etj. Pjesa tjetér qé€ €shté njé pérqgindje e vogel influencohen nga media, OJF
tjetér, familja, apo dhe institucion fetar.

Pjesa mé e madhe e vullnetaréve merren me detyra té cilat jané té thjeshta té€ realizohen,
kjo lidhet me moshén dhe profesionin e vullnetaréve. Meqé njé pérqindje e madhe e
vullnetaréve jané student, dhe nxénés té cilét nuk kané eksperiencé, atyre u jepen detyra
té thjeshta pér tu realizuar. Njé pérqindje e vogel vullnetarésh merren me aktivitete te

cilat jané t€ réndésishme pér OJF-né.

OJF-té¢ deklarojné se pérfitimet e vullnetaréve jane jo materiale dhe konkretisht
eksperience personale, marrje rekomandimesh, pérfitimet sociale dhe njé pérqindje e

vogél deklaron se kané€ dhe pérfitime materiale



ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

REKOMANDIME

OJF-t€ kané véshtirési té kuptojné si¢ duhet e rolin e tyre né€ shogéri dhe si pasojé
ta pozicionojné veten né t€ me ané t€ njé strategjie. Shumica e projekteve t€ OJF-ve
jané reflektim i prioriteve t€ donatoréve. Kéto prioritete né pérgjithési adresojné
nevojat e komuniteteve né Shqipéri. Por, varésia nga kéto prioritete i frenon
organizatat t€ krijojné strategji dhe programe koherente t€ bazuara né nevojat reale té
identifikuara né€ komunitet e tyre. OJF-té€ pothuajse nuk kané sisteme pér zhvillimin e
projekteve né€ zonat e tyre t& ndérhyrjes dhe gjithashtu nuk kané strategji afat -gjata
sesi kéto projekte t€ arrijné efektin e déshiruar né shoqéri. Si rezultat, besimi i tepruar
né programet e mandatuara té donatoréve éshté njé ndér barrierat mé té médha qé
sektori duhet té kapércejé né té ardhmen. Jané OJF-té té cilat duhet té orientojné
donatorét drejt financimit né ato fusha pér té cilén vendi yné ka mé shumé nevoje,
pérmes krijimit t¢ mardhénieve té institucionalizuara OJF-donatoré té huaj, dhe jo té

orientohen ato drejt thirrjeve qé béjné donatorét.

Meqgénése i gjithé financimi i OJF-ve vjen nga donatorét dhe organizatat ndérkombétare,
OJF-té mbeten t€ varura prej tyre. OJF-t€ jané t&€ ndérgjegjshme pér véshtirésité qé sjell
ky fakt, por ato vet€ nuk kan€ marré né konsideraté ekzistencén e mundésive t€ tjera, si
orientimi 1 tyre drejt burimeve alternativé t€ sigurimit t€¢ fondeve. Njé dritare e re
mundésie &shté hapur me daljen e ligjit t€ ri t&€ OJF-ve. Tashmé, OJF-té e kané
mundésiné té zhvillojné aktiviteteve gé gjenerojné fitim, por u mungon eksperienca

dhe kapaciteti pér ta manaxhuar kété situaté né ményré efektive.

Mungesa e fondeve éshté njé€ prej arsyeve t€ njé géndrueshmeérie té ulét té sektorit.
Né kéto kushte rekomandohet gé burime t€ tjera financimi duhet t€ merren né
konsideraté. Pér momentin fondet nga sektori privat dhe buxheti i shtetit jané shumé
té¢ vogla. Né kéto kushte éshté e nevojshme qé legjislacioni aktual fiskal té
pérmirésohet me qéllim ofrimin e nxitésave pér bizneset private me qgéllim

mbéshtetjen e aktiviteteve té OJF-ve.
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Duke patur parasysh imazhin g€ sektori jofitimprurés ka &€shté mése e domosdoshme
zhvillimi nga ana e sektorit e mekanizmave g€ rrisin transparencén ndaj shtetit, ndaj
publikut dhe pérfituesve t€ tjeré t€ shérbimeve té tij. Hapi i paré né kété drejtim do té

ishte bérja publike e aktivitetit dhe situatés financiare nga ana e OJF-ve.

Ngritja dhe fuqizimi i marrédhénieve OJF - Biznes kérkon ndértimin e besimit midis
sektoréve duke rritur nivelin e shkémbimit té informacionit, cilésiné e shérbimeve té
ofruara nga OJF-té si dhe rritjen e kapaciteteve té stafit t¢ OJF-ve dhe Biznesit né

organizimin e aktiviteteve me interes té pérbashkéet.

OJF-té duhet té pérpigen pér té siguruar mé shumé fonde nga donacionet individuale.
Pér kété ato duhet té rrisi transparencén né ményrén e pérdorimit té fondeve, té rrisin
besueshméring, t& pérmirésojné imazhin, dhe pérmes projekteve t€ synojné edukimin e
cdo grup moshe, duke u fokusuar mé shumé tek grup moshat e reja, mé& qéllim krijimin e

njé kulture sociale mbi dhénien e fondeve pér bamirési.

Pér sigurimin e fondeve nga donacionet individuale grup mosha mé e tentuar nga OJF-
té duhet té jeté grup mosha 45-60 vjeg, sepse éshté grup mosha gé disponon nivelin mé
té larté té té ardhurave. Nése pérmes programeve t€ edukimit mund t€ synohen mé
shumé grup moshat e reja, pérmes programe té nxitjes duhet t€ synohen mé shumé grup-

moshat té cilat kané té ardhura mé té larta.

Ngritja e forumeve t€ pérbashkéta OJF - Media dhe rritja e kapaciteteve profesionale té
pérfagésuesve té medias do té ndihmojé né fuqizimin e marrédhénieve t€ sektorit me
Median. Pérfagésuesit e medias mund té jené pjesé e programeve té trajnimit né:

Advokasi dhe lobim, Negocim, Antikorrupsion etj.

Shumé nxitése dhe njékohésisht shpérblyese do té jeté pérdorimi i medias masive né
evidentimin e donatoréve individual dhe bizneseve private. Teknikat gé mund té
pérdoren, pérveg citimit né raportet vjetore apo dhénia e certifikatave mirénjohése jane,
promovimi i tyre tek pérfituesit e shérbimit pavarésisht nga dhurimi i dhéné, dhe
cilésimi i donatoréve té cilét kané ofruar mé shumé, promovimi i tyre né debate publike,

né Web Siten e oragnizatés, apo njoftimet na gazeté mbi donacionet.

Njé pjesé e OJF-ve kané njohuri t€ pakta mbi programet e Europe United mbi
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financimin e shogérisé civile. Disa nuk kané& informacion mbi financimet e béra nga
EU shogqérisé civile, dhe ata qé kané€ nuk kané aftésiné dhe kapacitetin pér t€ realizuar
me sukses aplikimin. Shumé& OJF i shikojné procedurat e aplikimit t€ EU si shumé
komplekse, dhe nuk jané t€ gatshme pér t€ plotésuar kérkesat e EU lidhur me
manaxhimin e projektit dhe raportimin e tij. Si rekomandim éshté e nevojshme
informimi mé i miré i sektorit mbi programet e EU vecanarisht pér mbéshtetjen gé ajo
ofron pér Shqipériné. Si rezultat module trajnimi mbi procedurat e aplikimit t¢ EU

duhet té zhvillohen mé shpejté.

Pjesa mé e madhe e OJF-ve operon né fushén e pérkrahjes ligjore dhe shérbime sociale,
po kaq té€ réndésishme jané dhe fusha mjedisore dhe zhvillimi ekonomik dhe social.
OJF-té duhet té orientohen mé shumé drejt kétyre fushave té veprimtaris¢ pérmes
thithjes sé donacioneve nga burime té ndryshme pérveg¢ sigurimit té tyre nga donacione

té huaja.

OJF-té gé operojné né Tirané duke géné se sigurojné mé shumé financime nga donatorét
e huaj krahasuar me OJF-té e rretheve, pér shkak té€ faktit se jané mé konkuruese, kané
mé shumé experience, éshté detyra e OJF-ve té rretheve qé té orientohen drejt burimeve
alternativé té sigurimit té fondeve, si donacionet individuale, bizneset private, apo
krijimi i ndonjé aktiviteti fitimprurés ku té ardhurat e tij té pérdoren pér jetégjatésiné e

OJF-seé.

Niveli i pérdorimit t€ reklamés né térheqjen e donatorévé €shté i ulét pérve¢ posterave
té cilét kishin njé nivel té larté pérdorimi. Reklama duhet té kété njé nivel mé té larte
pérdorimi me géllim informimin e publikut mbi shérbimet qé OJF-té ofrojné, projektet
qé ata po zbatojné, té cilat do té synojné eleminimin e mbivendosjes sé projekteve, dhe

krijimin e njé imazhi mé té miré né publik mbi rolin ge OJF-té kané né shogéri.

Dubhet té keté njé nivel mé té larté té pérdorimit té reklamés nga OJF-té té cilat operojné
né rrethin e Tiranés, meqé dhe mundésia pér té siguruar donacione nga individét dhe
bizneset private éshté mé e madhe sesa né rrethe, kjo pér shkak t€ heterogjenitetit t&

popullsisé né kété zoné, dhe treguesve ekonomik dhe social.
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Meqgé konkurenca midis OJF-ve éshté intensifikuar lidhur me sigurimin e fondeve,
ekzistenca e njé specialisti marketing do té ishte i nevojshém pér té pérballuar
konkurencen, pér ta béré té njohur OJF-n€ né€ publik, pér t&€ pérmirésuar imazhin dhe

géndrimin gé publiku ka lidhur me pérdorimin e fondeve.

Niveli i pérdorimit t€ reklamés pérmes internetit &shté i ulét pér shkak t€ mos pasjes sé
njé¢ fageje internet nga pjesa mé e madhe e tyre. OJF-té duhet té pérdorin shume
reklamén pérmes internetit si njé prej mjeteve e cila ésht¢ mé pak e kushtueshme

krahasuar me mjetet e tjera té reklames.

Ndér mjetet e promocionit té shitjes q¢ OJF-t€ duhet t€ pérdorin pér shume pér térheqjen
e donatoreve pérveg fletépalosjeve té cilét kané njé shkallé té larté pérdorimi, jané dhe
demostrimet ku njé prej formave té tij jané panairet. Ndér mjetet e promocionit t€ shitjes
té cilat jan€ mé pak t€ kushtueshme dhe mé pak té pérdorura pér térhegjen e pérfituesve

jané konkurset, té cilat duhet té kené njé shkallé me té larta pérdorimi nga OJF-té.

Mjetet e marrédhénieve publike duhet t&€ kené njé nivel t€ lart€ pé€rdorimi duke géné se
ato jané pak t€ kushtueshme por jané mé t€ besueshme. Ndér mjetet e marrédhénieve
publike t€ cilat jané mé t€ besueshme jané ato g€ mundésohen nga njé pérson i treté, si

p-sh dokumentarét televiziv, lajmet, intervistat, apo ngjarjet.

Ndér mjetet e marketing direct t€ cilat nuk pérdoren pér térheqjen e donatoréve dhe qé
duhet kushtuar véméndje nga OJF-t€ éshté telemarketingu. N€ vende t€ tjera €shté njé

prej mjeteve shumé t€ pérdorura pér sigurimin e fondeve nga donatorét.

Duke géné se OJF-t€ e rretheve e shikojné veten mé inferiore ndaj OJF-ve t€ Tiranés
lidhur me dhénien e ideve dhe paraqitjen e projekteve, njé bashképunim midis OJF-ve té
Tiranés dhe OJF-ve té rretheve do té ishte i nevojshém pér shkémbim eksperience,
lidhur me identifikimin e projekteve, formulimin e tyre, krijimin e partneriteteve, dhe

manaxhimin e projekteve.
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Njé pérqgindje e madhe e OJF-ve kishin personel vullnetar té cilét realizon detyra t&
thjeshta né organizaté. Por ofrimi i punés vullnetare ofrohej me pérfitime materiale te
cilat ishin minimale dhe jo materiale. Né kété kontekst veshtirésia géndron né gjetjen e
njé numri t€ madh vullnetarésh, nése té€ nevojiten né realizimin e projektit. Né kéte
kuadér OJF-t¢é duhet té orientohen drejt universiteteve me qéllim promovimin e

vullnetarizmit.

Mjetet e marketingut jané t€ réndésishme né arritjen e publikut t&€ synuar, por ato kané
njé nivel t€ ulét pérdorimi nga OJF-té, dhe veté ato nuk &shté se kané informacion mbi
teknikat marketing t€ cilat mund t€ pérdoren, pér t€ arritur publikun e synuar. Né kéto
kushte éshté e nevojshme ofrimi i disa kurseve trajnimi mbi marketingun, réndésine e tij

né arritjen e tregut té synuar.



ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

AKRONIME

AHC Albanian Helsinki Committee

ACHR Albanian Centre for Human Rights
AHRG Albanian Human Rights Group

AFPA Albania Family Planning Association
ACER Albanian Centre for Economic Research
ACAC Albanian Coalition for Anti Corruption
AMI Albanian Media Institute

AYC Albanian Youth Council

CcC Civil Code

CAO Citizens Advocacy Office

CoE Code of Ethics

CSE Comprehensive Scoping Exercise

EU European Union

HDR Human Development Report

HDPC Human Development Promotion Centre
IDRA Institute for Development Research and Alternatives
IOM International Organisation of Migration
IFAW Independent Forum of Albanian Women
ICS Institute of Contemporary Studies
NSSED National Strategy for Social and Economic Development
NOSA Network of Open Society for Albania
OSFA Open Society Foundation for Albania
OJF Organizatat Jofitimprurese

REC Regional Environment Centre

RBA Regional Business Agencies

RDA Regional Development Agencies

SAA Stabilisation and Association Agreement
SDC Society for Democratic Culture

SME Small and Medium Size Enterprises
SPAI Stability Pact Anti Corruption Initiative
SMC Soros Media Centre

USAID United States Agency for Development Aid
UAW Useful to Albanian Women

WB World Bank
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PYETSOR MBI ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE

Ju falenderoj pér impenjimin tuaj né ploté€simin e kétij pyetsori. Informacioni i ofruar
nga ju do te jet€¢ shumé i vlefshém né€ studimin tim mbi tregun e organizatave
jofitimprurése.

Emri i1 organizatés dhe viti I fillimit t€ aktivitetit:

Misioni :

Adresa:

Personi g€ ploté€son pyetsorin (pozicioni ne detyré):

Nr tel : Fax: E-mail
1. Cila &shté fusha e veprimtarisé sé& organizatés: ( ju lutem shé&noni njérén)

[J Kulture dhe argétim [J Mjedisore

[0 Edukimi dhe kérkimi [0 Zhvillimi ekonomik, dhe social

[ Shendetesi [/Pérkrahja ligjore dhe politike

[J Shérbime sociale [J Shogqatat e biznesit dhe profesionale
2. Organizata e ushtron aktivitetin e saj:

[JNé nivel lokal

[INé nivel kombétar
[INé nivel nderkombétar

3. Sa éshté numri i personelit g€ ju keni té€ punésuar me kohé té ploté, te pjesshme, dhe

vullnetar:

Nr I personelit 01-3 Punonjés [3-7 Punonjés  O7- 15 Punonjes [15-25 Punonjes
me kohé té ploté

Nr I personalit O1-3 Punonjés [3-7 Punonjés 07 -15 Punonjes [15-25 Punonjes
me kohé té

pjeshme

Nr I personelit O1-3 Punonjés [03-7 Punonjés  [O7-15 Punonjes  015-25 Punonjes
vullnetar

4. Burimet e financimit t€ angazhuara ne organizaten tuaj gjate 20 viteve te fundit:
[ Qeveria vendore/qendrore
[J Donacionet individuale
[J Financimet nga Bizneset private
[} Fondacione
[JPagesat e anétaréve
[JT€ ardhura nga shérbimet/shitjet
[J Donatoré€ t& huaj

5. Cilat kané géné tendencat e fondeve né vite:

[INe rritje
[INe ulje
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[JNuk kané& ndryshuar
6.  Cilat kané géné arsyet e késaj tendence:
[] Ekonomia né vend
[J Ekonomia botérore
[J Fusha e veprimtarisé g& ju mbuloni
[J Kapaciteti i shkrimit dhe mbulimit t€ projektit
[JKonkurenca né tregun e OJF-ve
[J Prioritet i donatoréve
7. Rendisni sipas réndésisé€ kriteret qé njé donator vleréson né dhénien e fondeve (vlerésoni
ngalnes).
Réndésia Aspak e | Pak e | Mesatarisht e | E Shume e
\ réndésishme | réndésishme | réndésishme | réndésishme | rendesishme
Kritere
Ideja dhe paragqitja e projektit 01 02 3 04 05
Besueshméria 01 02 3 04 05
Historia (jetégjatésia) 01 02 3 04 05
Suksesi 01 02 3 04 05
Cilésia e stafit 01 02 3 04 05
Aftésia pér t€ matur rezultatet 01 02 3 04 05
TE tjera 01 02 3 04 05

10.

> FINANCIMET NGA BIZNESET PRIVATE FITIMPRURESE

Cilat jan€ ményrat e financimit nga bizneset private:
[JNuk ka financime

[IDhénie e fondeve

[JSponsorizimet (pér nje ngjarje)

[JOfrimi i stafit vullnetar

[JPagesa pér trajnimin e personeli

Cilat jan€ pérfitimet q& bizneset sigurojné nga dhénia e fondeve:
[Rritja e imazhit

[JArritja e objektivave

[JSigurimi I njé personeli t€ kualifikuar

[JRedukton tatimet mbi t&€ ardhurat pér bizneset

[/Shton numrin e lidhjeve dhe t€ partneriteteve

T& cfaré tipi jan€ mardheniet e organizatés suaj me biznesin privat pér sigurimin e fondeve:
[IBizneset bamirése (ku biznesi privat ofron fonde)

[JFondacionet e korporatave (nje biznes krijon nje fondacion pér t€ mbéshtetur  disa OJF).
[JMarrveshje licensimi (ku biznesi perdor imazhin, emrin, logon e OJF-s€ ne kémbim t& njé
pagese)

[ISponsorizimet ( nje pagesé e béré pér t& pérdorur emrin e biznesit né reklamat e OJF-Sg).
[Transaksionet g€ bazohen né promocion (ku biznesi deklaron ge 5 leke te cmimit per cdo
artikull t€ shitur do ti kalojé OJF-sé).

[JPromocionet e pérbashkéta (bashképunimet OJF-Biznes pér t€ mbéshtetur njé ceshtje).
[INdérmarrjet e pérbashkéta (bashkimi OJF-Biznes pér arritien e njé objektivi t&
pérbashkét)

[UNuk kemi asnjé lloj mardhénie me biznesin privat

> DONATORET INDIVIDUAL
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14.

15.

16.

17.
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Cilat jan€ ményrat e financimit nga donatorét individual, (nése nuk keni dhurues individual
ge dhurojné para kaloni né pyetjen 15):

[JNuk ka

[/Para

[/Puné vullnetare

[JTé tjera

Cilat prej grup moshave t€ méposhtme jané dhuruesit tuaj individual:
[115-25 vjeg

(025 - 45 vjeg

[145 - 60 vjec

[IMbi 60 vjec

Dhuruesit individual jang t€ gjinise:
UFemra oo, %)
[IMeshkuj U, 90)

A aplikohen ne organizatén tuaj dhuratat e planifikuara té tipit:

[UNuk aplikohet asnjé nga dhuratat e palnifikuara

[JParaté ose pasuria dhurohet gjaté jetés s& donatorit dhe OJF I merr ato pas vdekjes sé tij
[UDonatori ofron interesat e njé shume t& konsideruar parash pér disa vjet dhe né fund t& tyre
kéto para I kalojné pérséri donatorit.

[JOJF dhe donatori merr interesat e njé shume parash pér t& gjithé jetén, dhe né€ fund t&
jetés sé donatorit OJF merr pasurine

UTE tjera

Cilat jané format e shpérblimit t&€ donatoréve:
[UNjoftimet né gazeté mbi donacionet

[Ftesé pér ndonjé ngjarje

[JCitim ne raportin vjetor

[JCertifikaté mirénjohje

[JPromovimi tek pérfituesit e shérbimit
[JPromovimi i tyre ne debate publike televizive
[JEvidentimi i tyre né web siten e organizatés

> PERDORIMI I MJETEVE TE PROMOCIONIT MIKS

A keni agjent marketingu:
[JPo [JJo

Cilén prej elementéve té reklamés perdorni me shume pér te t€rhequr pretendentét tuaj
(vlerésoni nga 1 aspak efektiv, ne 5 shume efektiv):

retenduesit Dhuruesit | Donatoré | Perfituesit e | Vullnetarét
Qeveria | Bizneset | Fondacionet | individual | t€ huaj shérbimit
Mjetet L private Konsumatorét

Televizori/radio

Revista/Gazeta

Postera

Interneti

Te tjera
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18.

pretendentét tuaj (vlerésoni nga 1 ne 5):

Cilén prej elementéve t€ promocionit t€ shitjes perdorni me shume pér te t€rhéqur

Pretenduesit

m

Qeveria

Bizneset
private

Fondacionet

Dhuruesit
individual

Donatoré
t& huaj

Perfituesit e
shérbimit
Konsumatorét

Vullnetarét

Dhuratat

Zbritjet
cmim

ne

Fletepalosjet

Konkurset

Demostrimet

TE tjera

19.

Cfaré element&sh t€ materialeve t€ shkruara pérdorni pér t€ komunikuar me publikun
(vlerésoni nga 1 deri ne 5):

éndésia Aspak i | Pak I | Pérdorim I Shumeé 1
‘Rﬁn\ pérdorur pérdorur mesatar pérdorur pérdorur
Mjetet
[JRaportet vjetore 01 02 03 04 05
[1Gazetat 01 2 03 04 05
[JBroshurat 01 02 03 O 05
[JPosterat 1 12 3 4 5
[JRevistat 1 12 3 4 5
[JLibrat
[JTé tjera 01 02 3 04 05
20.  Cilat prej mjeteve audiovizive pé€rdorni pér t€ influencuar publikun, (vleresoni nga 1 ne 5):
Réndésia Aspak i | Pak I | Pérdorim | I pérdorur | Shumé I
\ pérdorur pérdorur mesatar pérdorur
Mjetet
[JFilmat 1 2 3 (4 5
[1Slidet 1 2 (3 (4 5
[1CD 1 2 (3 (4 5
[1Foto 01 2 (3 (4 5
21.  Cfaré mjetesh t&€ mardhé&nieve publike p&€rdorni pér té térhéqur pretenduesit, (vlerésoni nga 1
né 5):
Réndésia Aspak i | Pak I | Pérdorim I pérdorur | Shume i
pérdorur pérdorur mesatar pérdorur
Mjetet
[JMaterialet e shkruara 01 02 03 04 05
[JMaterialet audiovizive 01 02 03 04 05
[IMjetet e identitetit te 01 02 03 04 05
organizatés (Logo, ndértesat,
uniformat etj)
[JLajmet 01 02 3 04 05
[Intervistat, konferencat pér 01 02 03 04 05
shtyp
[INgjarjet (publikimi i fondeve 01 02 03 04 05
pér bamirési)
[1Web site 1 2 3 (4 05
[JTé tjera 01 02 3 04 05




22.

ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

né 5)

Cfaré elementésh t€ marketingut direct pérdorni pér t&€ térhequr pretenduesit (vlerésoni nga 1

Pretenduesit

Mjetet

Qeveria

Bizneset
private

Fondacionet

Dhuruesit
individual

Donatoré
t& huaj

Perfituesit
shérbimit

Konsumatoré

e | Vullnetarét

Telemarketingu

Komunikimi
pérballé

ballg-

Telefoni

e-mail

Poste

Té tjera

23.

Cfaré mjetesh t&€ marketingut miks pé€rdorni per t€ t€rhequr pretenduesit tuaj (vleré€soni nga

1 né 5):

Pretenduesit

Mjetet

Qeveria

Bizneset | Fondacionet

private

Dhuruesit
individual

Donatoré té
huaj

Perfituesit
shérbimit
Konsumatorét

[§

Vullnetarét

Tipi I ofertés

Cmimi

Vendndodhja

Reklama

Mardhéniet
publike

Promocion
shitje

Bindja
personale

Marketing
Direkt

24.

25.

26.

27.

28.

> KLIENTET (PERFITUESIT)

Cili éshté tregu t€ ciléve ju 1 shérbeni:
"I Klientét individual

] Klientéve organizativ (institucion)
'] Té dy llojeve

Gjinia e klientéve individual t€ ciléve ju i shérbeni:
'] Femra
'] Meshkuj (...

Cila &shté mosha e klientéve (konsumatoré qé& pérdorin shérbimin tuaj):

1) 1-15 vjec
1115 -25 vjec
1125 -40 vjec

1140 - 65 vjec
"1 Mbi 65
[IT€ gjitha moshat

Sa kohé i duhet klientit pér t’iu pérshtatur shérbimit g€ ju ofroni (pérfshirja e
konsumatorit):

'} Shumé pak kohé

[0 Pak kohé
[1 Mesatarisht
[0 Shumé kohé

Klientét ne sigurimin e ofertés suaj influencohen nga (vleréso nga Ine 4):




ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

Réndésia Aspak Pak Mesatarisht Shume
[J Kostot e sigurimit t& produktit 01 02 3 04

[ Perfitimet 01 02 3 04

] Persona té tjeré 01 02 3 04
[Vete-efikasiteti (besimi per te | [1 02 03 04
ndryshuar sjellje)

> CMIMI I SHERBIMIT QE OFRONI PERFITUESVE

Cili éshté objektivi juaj né vendosjen e cmimit te sherbimit apo produktit gé ju I
ofroni konsumatorit:

" /Maksimizimi i fitimit

[JMaksimizimi i pjesés s€ tregut

"/Mbulimi i kostove

|Drejtésia sociale

[IDisinkurajimi i tregut

Pér t€ arritur objektivin tuaj mbi cmimin e shérbimit ju vendosni njé cmim :
LITE larté

[JMesatar

LTé ulét

[JCmim zero

» MENYRAT E OFRIMIT TE SHERBIMIT

Cilat jan€ ményrat e shpérndarjes s€ ofertés suaj:
"Direct
[Indirekt pérmes ndérmjetésave

Nése e shpérndani ofertén direkt cfaré mjetesh pérdorni:
"JPersonelin tuaj

[JPostén

{JE-mail

[Internetin

Nése e shpérndani indirekt kush jané anétarét e kanalit t& shpérndarijes:
" |Bizneset private si ndérmjetés

[JAgjent

[Institucion

Vendndodhja e organizatés suaj éshté e réndésishme sepse:
[JAjo e ka mé té lehté pér t€ térhequr vullnetarét

"1Ajo e ka mé t& lehté pér té rritur fondet

[JMund t€ arrihet mé lehté nga donatorét

"JMund t€ arrihet mé lehté nga konsumatorét

[ITé€ tjera
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» KONKURENTET

Kush jané konkurentét tuaj:

] Ata gé operojné né t& njéjtén fushé si dhe ju
| Ata ge operojné né fusha t€ ndryshme

'] Te dyja

Sa te fugishme e shikoni konkurencén né sektorin né t€ cilén ju po operoni:

Vitet e | Aktualisht Né té
kaluara ardhmen

[JShume te fugishme

[J Té fuqishme

[JPak t& fuqishme

[JAspak t€ fugishme

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Konkurenca ekziston lidhur me:

] Sigurimin e fondeve

" Gjenerimin e vullnetaréve

] Sigurimin e klientel&s

" Organizatat t€ cilat kané njé mission t€ kundért
] Té tjera

Cfaré teknikash pérdorni pér tu diferencuar nga konkurentét:
] Oferten (projektin)

" |Besueshmériné

] Koston e sigurimit t€ shérbimit

"1 Cilésiné e shérbimit

"] Personelin ekspert

] Kanalet pér t€ arritur klientét

» VULLNETARET

Sa éshté pérqgindja e vullnetaréve sipas gjinise pérkatése:
[] Femra G %)
] Meshkuj e, %)
Si ka géné tendenca e vullnetaréve femra né vite:
] NE rritje
"] Né ulje

] Nuk ka ndryshuar

Cila éshté mosha e vullnetaréve g€ punojné né organizatén tuaj:
1115 =25 vjec 1145 -60 vjec
125 -35 vjec 1 Mbi 60
1135 —-45 vjec [ T& tjera -----------

Cili éshté profesioni I vullnetaréve qé€ punojné tek ju:
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[J Avokat [J Kontabilist

"1 Mjek "INxénés

"/Pedagog [Student
OFinancier 1 Té tjera  ----------

Personat qé punojné né organziatén tuaj kané ardhur aty :
"I Se u éshté rekomanduar nga njé shok/koleg

] Se u &shté rekomanduar nga familja

']Se u &shté rekomanduar nga njé pedagog

1Se jané influencuar nga media

"I Se jané ndikuar nga institucionet fetare

] Se u éshté rekomanduar nga njé OJF tjetér

Aktivitetet e kryera nga vullnetarét jane:

[JKéshillim [/Manaxheré fondesh

[]Organizim projektesh [IShérbime direkte (riparim, transport)

" JPuné& administrative [INdihmojné né organizimin e aktiviteteve
JAnétaré bordi [ITE tjera............

Cilat jané pérfitimet e vullnetaréve qé punojné né organizatén tuaj:
] Materiale

"I Sociale

| Eksperience personale

[JMarrja e rekomandimeve

[ PErménd t€ tjera.......coooueeeviiieenniieniieeeiieeee
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Tabelé 1.1.1 Klasifikimi ndérkombetar i organizatave jofitimprurése

Grupi i 1: Kultura dhe Argétimi
Organizata dhe aktivitete né fusha té pérgjithshme
dhe té vecanta té kulturés dhe argétimit
e  Kultura:
Media dhe komunikimi
Arti vizual, Arkitektura, arti i geramikes
Muzeumet historike, letrare, arkeologjike,
Pargqet botanike dhe ujore
o  Argétimi
Klubet sportive, Klubet sociale dhe argétuese,

Klubet e shérbimit

Grupi i 7: Mbrojtje ligjore dhe politike.
Organizata dhe grupe qé punojné pér té
mbrojtur dhe promovuar té drejtat civile ose pér
té pérkrahur interesat sociale dhe politike té
zgjedhésve né pergjithési apo né vecanti, duke
ofruar shérbime ligjore, dhe promovuar siguriné
publike.

e  Organizatat e  qytetaréve  dhe

pérkrahése

Organizatat mbéshtetése,
Shoqatat e mbrojtjes sé té drejtave civile,
Shogqatat etnike, Shoqatat e qytetareve

e Shérbimet ligjore dhe juridike
Shérbimet ligjore, Ndalimi i krimit dhe siguria
publike

Shoqatat e mbrojtjes konsumatore

®  Organizatat politike

Grupi i 2: Edukimi dhe Kérkimi
Organizata dhe aktivitete qé administrojné,
sigurojné, promovojné, drejtojné, mbéshtesin, dhe
u shérbejne edukimit dhe kérkimit.

e Edukimi primar dhe sekondar
Organizata gé financojné edukimin e larté, Nivele
té tjera edukimi

e  Kérkimi
Kérkimi mjeksor,

Shkenca dhe teknologjia,
Shkencat sociale dhe studimet politike

Grupi 8: Ndérmjetesit bamirés dhe promocioni
vullnetar.
Organizatat e bamirésisé ose organizata qé
promovojné bamirésiné apo aktivitetet e
bamireésisé.

e Ndérmjetésit bamirés dhe Promocioni

vullnetar

Fondacione financuese

Organizatat fond-dhénése

Grupi i 3: Shéndetésia

Organizatat té cilat pérfshihen né aktivitetet e
lidhura me shéndetin, duke siguruar kujdesin
shéndetésor, shérbime té pérgjithshme dhe té
administrimin e shérbimeve té¢

dhe

specializuara,

kujdesit  shéndetésor, shérbime  pér
mbéshtetjen e shéndetit.

e  Spitalet dhe qéndrat e riabilitimit

Spitalet, Qéndra té riaftésimit

e Ambulancat,Shéndeti mendor

Spitalet psikiatrike,

Trajtimi i shéndetit mendor,

Ndérhyrjet né gjéndje krize

e Shérbime té tjera shéndetésore
Edukimi pér njé mirémbajtje té shéndetit publik

Shérbimet mjekésore té riaftesimit.

Grupi 9: Aktivitete ndérkombétare
Organizatat qé promovojné njé kulturé dhe
histori ndérkombétare midis vendeve té
ndryshme, dhe kéto sigurojné njé lehtésim gjaté
emergjencave dhe promovim té zhvillimit dhe
miréqénies jashté.

e Aktivitetet ndérkombétare
Programe shkémbimi, kulturore
Shoqatat e asistencés pér zhvillim
Organizatat e ndihmés sociale pér shkatérrimet
ndérkombétare.
Organizatat e paqes dhe té té drejtave njerzore

ndérkombétare

Grupi i 4: Shérbimet Sociale
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Organizata dhe institucione qé sigurojné shérbime
sociale dhe humane pér njé komunitet apo njé | Grupi 10: Feja
popullaté té synuar.

e  Shérbimet sociale Organizatat qé promovojné besimet fetare dhe
Ndihme sociale pér femijét, shérbimet e kujdesit té | administrojné shérbimet fetare dhe rituale, qé
pérditshém té té rinjve, Shérbimet familjare, | perfshijné kishat xhamité, sinagogat, tempujt,
Shérbimet pér té moshuarit manastiret dhe institucione té njéjta té
Shérbime té tjera sociale ngjashme.

e  Emergjenca dhe ndihma sociale
Shkatérrimet natyrore, Asitencé pér refugjatét Kongregacionet fetare

o Mbéshtetja me té ardhura dhe me mjete | Shoqatat e kongregacioneve

Jetese

Asitenca materiale, Mbéshtetja me té ardhura dhe

me mjete jetese

Grupi i 5: Mjedisi Grupi 11: Bizneset, Shoqatat Profesionale, dhe
Organizata qé promovojné dhe sigurojné shérbime | Unionet.
né mbrojtje te mjedisit, ndalimin dhe kontrollin e

ndotjes, edukimi pér njé mjedis t¢ pastér, mbrojtjen | Organizata qé promovojné, rregullojné, dhe

e kafshéve. kontrollojné interesat e biznesit, profesionale,
®  Mjedisi dhe té punés.
Kontrolli dhe ndalimi i ndotjes e  Shoqatat e  biznesit, shoqatat
Ruajtja dhe mbrojtja e burimeve natyrore profesionale, dhe unionet.
Zbukurimi i mjedist dhe zgjerimi i hapésirave Unionet profesionale té punés
*  Kafshet

Miréqénia dhe mbrojtja e kafshéve, Mbrojtja dhe

ruajtja e kafshéve té egra., Shérbimet veterinare

Grupi 6: Zhvillimi ekonomik dhe social Grupi 12: Nuk ka ndonje klasifikim tjeter.

Organizatat qé promovojné programe dhe
sigurojné shérbime pér té ndihmuar komunitetin
dhe miréqénien sociale dhe ekonomike té
shogeérisée.

e Zhvillimi ekonomik dhe social i

komupnitetit

Organizatat e lagjeve dhe té komunitetit, Zvillimi
ekonomik , Zhvillimi social

e  Strehimi
Shogqatat e strehimit, Asistencé pér strehim

®  Punésimi dhe trajnimi
Programet e trajnimit pér puné., Keshillim

profesional.

Riabilitim profesional dhe Zyra pér & orkshope
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Figure 4.2.1 Procesi i planifikimit Strategjik té marrédhénieve publike.

1.1dentifikimi i publikut t& organizatés <

v

2. Pércaktimi i imazhit dhe qgéndrimeve t€ publikut

kundrejt organizatés

v

3.Pércaktimi i géllimit t& imazhit dhe t€ géndrimeve pér

publikun.

v

4.Zhvillimi i strategjis€¢ kosto-efektivitet t& marrédhénieve

publike

v

5.Pérgatitja pér krizat e marrédhénieve publike

'

6.Zgjedhja e mjeteve t&€ marrédhenieve publike

v

7.Zbatimi i veprimeve dhe vlerésimi i rezultateve

Grafikul. Pérqindja e organizatave jofitimprurése sipas vendndodhjes

OJF-té sipas vendndodhjes

W Pérgindjet B MNumrat




ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

Grafiku 2. Pérqindja e organizatave jofitimprurése sipas llojit.

OJF-té sipas llojit

MW Pérgind et EMumrat

Shogaté

Fondaciaon

Qéndér

Totali

Grafiku 3. Pérqindja e OJF-ve sipas fushave dhe llojit.

Fushat e OJF-ve sipas llojit

W Shogaté

Shogatat e biznesit dhe profesionale

Pérkrahje ligjore dhe politike 31%

21.40%

Zhvillim ekonomik dhe social
Mijedisore 21.40%

Shérbime sociale
Shéndetési

Edukim dhe kérkim

Kulturé dhe Argétim

Grafiku 4. Pérqindja e OJF-ve sipas fushave dhe llojit.

Fushat e OJF-ve sipas llgjit

W Fondacion

Shogatat e biznesit dhe profesiorale

Férkrahje ligjore dhe politike 44.40%

Zhvillim ekonomik dhe social 44.40%

Mjedisore 11.10%

Shérbime sociale 5.60%

Shéndetési
Edukim dhe kérkim
22.20%

Kulturé dhe Argétim
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Grafiku 5. Pérqindja e OJF-ve sipas fushave dhe llojit.

Fushat e OJF-ve sipas llojit

W Q&ndér

Shogatet e biznesit dhe profesionale
Pérkrahje lig/ore dhe politike LA40%
Zhvillim ekonomik dhe saciel
Mijedisare

Shérbime sociale £1.90%
Shércetési

Edukim dhe kérkim

Kulturé dhe Argétim

Grafiku 7. Niveli i ushtrimit te aktivitetit sipas vendndodhjes

Niveliiushtrimit té aktivitetit sipas vendndodhjes

HTiran¢ MVeri MJug

84,2%

10,5% 11,1%

Né nivel lokal Né nivel rajonal Né nivel kembétar  Né nivel ndérkombeétar

Grafiku 8. Pérqindja e OJF-ve sipas personelit té punésuar me kohé té ploté dhe llojit té OJF-sé.

Pérqindja e OJF-ve sipas personelit me kohé té ploté dhe
llojitté OJF-sé

H Shogaté M Fondacion  Qéndér

77.80%

11.10b2.30% o
4.80
0% 0%

1-3 Punonjés 3-7 Punonjés 7- 15 punonjés 15-25 Punonjés
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Grafiku 9. Pérqindja e organizatave jofitimprurése sipas numrit té personelit me kohé té pjesshme,

dhe llojit té OJF-sé.

Pérqgindja e OJF-ve sipas personelit me kohé té pjesshme dhe
llojit t& OJF-sé&

M Shogaté M Fondacion M Qéndér

77.80%

45%
37.90%
31.00 31%
220 10%

16.7%
00ed% 2.40%0, 4.80%,,3.40%

1-3 Punonjés 3-7 Punonjés  7-15 punonjés 15-25 Punconjés Muk ka

Grafikul0. Pérqindja e OJF-ve sipas personelit té punésuar me kohé té pjesshme dhe vendndodhjes

Pérqgindja e OJF-ve sipas personelit me kohé té pjesshme dhe
vendndodhjes

M Tirane MVeri Wlug

44,4%

5,1%,39%

,0% ,0% ,0

ES

1-3 Punonjés 3-7 Punonjés  7-15Punonjes 15-25 Punonjes Nuk ka

Grafiku 11. Pérqindja e OJF-ve sipas personelit vullnetar dhe vendndodhjes.

Pérqgindja e OJF-ve sipas personelit vullnetar dhe
vendndodhjes

H Tirane HVeri kdlug

c 0,
53,g30.5%
7,4%

12,8%

5,3% 3%
,0%

1-3 Punonjés 3-7Punonjés  7-15Punonjes 15-25Punonjes Nuk ka
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Grafikul2. Pérqindjet e OJF-ve té Tiranés sipas burimeve té financimit

Burimet e financimit pér Tiranén

ETiraneé
Donatoré té huaj l_aﬁ%
Té ardhurat nga shérbimet 33,3%
Pagesat e anétaréve 43,6%
Fondacionet 33,3%

Bizneset private

Donacionet individuale

Qevera — 41,0%

Grafik13. Pérqindjet e OJF-ve té zonés sé Veriut sipas burimeve té financimit.

Burimete financimit pér Veriun

M veri

Donatoré té huaj 95,83%
Té ardhurat nga shérbimet
Pagesat e anétaréve
Fondacionet

Bizneset private

Donacionet indviduale

Qeveria

Grafiku 14 . Pérqindjet e OJF-ve té zonés sé Jugut sipas burimeve té financimit

Burimete financimit pér zonén e Jugut

M Jug
Donatoré té huaj 100,0%
Té ardhurat nga shérbimet 42,1%
Pagesat e anétaréve 31.,6%

Fondacionet 42,1%
Bizneset private
Donacionet individuale

Qeveria 31,6%
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Tabela 1. Pesha e njé fushe nga totali i donacioneve té dhéna nga donatorét pér fusha té ndryshme

Pérqindja e Qeveria Donacionet Bizneset Fondacione Pagesat e Té ardhurat Donatoré

OJF-ve sipas Individuale Private anétaréve nga té Huaj
fushés dhe shérbimet

burimit té

financimit

Kulturé dhe 32.4% 42.9% 42.9% 37.9% 23.5% 42.9% 21.5%
argétim

Edukim dhe 29.4% 42.9% 33.3% 31.0% 26.5% 42.9% 24.1%
kérkim

Shéndetési 8.8% 71.4% 14.3% 13.8% 14.7% 28.6% 11.4%
Shérbime 38.2% 85.7% 57.1% 41.4% 29.4% 23.1% 36.7%
sociale

Mjedisore 26.5% 42.9% 23.8% 31.0% 20.6% 14.3% 24.1%
Zhviillim 17.6% 28.6% 14.3% 10.3% 32.4% 23.80% 22.80%
ekonomik dhe

social

Pérkrahje 38.2% 71.4% 52.4% 48.3% 43.80% 38.10% 39.2%
ligjore dhe

politike

Shoqatat e 2.9% .0% 0.00% 0.00% 11.8% 9.50% 8.9%
biznesit dhe

profesionale.

Grafiku 15. Tendenca e fondeve sipas vendndodhjes

Tendenca e fondeve sipas vendndodhjes

M Tiraneé M Veri dlug

63.4%

Ne rritje MNe ulje Nuk kane ndryshuar

Grafiku 16. Tendenca e fondeve sipas llojit té¢ OJF-sé

Tendenca e fondeve né vite sipas llojit t& OJF-s&

M Shogaté M Fondacion Qéndér

48.4%

NE& rritje Né ulje Nuk ka ndyshuar
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Grafiku 17. Réndésia e idesé dhe paragqitjes sé projektit pér donatorin.

Ideja dhe paragqitja e projektit

M Pérgindjet M MNumri

77

e L -
1.2% 1.29%% 3.7% 93.9%
e = i <l e —

Aspak e Mesatarisht E Shumeé e
réndésishme e réndésishme réndésishme
réndésishme

Grafiku 18. Pérqindja e OJF-ve lidhur me réndésiné e besueshmérisé pér donatorin.

Réndésia e besueshmérisé
B Pérgindjet = Numri
36
| 28
13
— - F B
1.2% 4.90% 15.9% 43.9% 34.1%
< - - L -
Aspak e Pak e Mesatarisht E Shumé e
réndésishme réndésishme [ réndésishme réndésishme
réndésishme
Grafiku 19. Réndésia e historisé (jetégjatésis€é) pér donatorin
Historia (jetégjatésia)
M Pérgindjet B Numri
39
28
11
Z 1
- — ‘
2.5% 1.20% 34.6% 48.1% 13.6%
- - L i -
Aspak e Pak e Mesatarisht E Shumé e
réndésishme réndésishme e réndésishme réndésishme
rendésishme
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Grafiku 20. Réndésia e suksesit té OJF-sé pér donatorin.

Suksesi

M Pérgindjet Numpei

46
15 /\ 18
1 2 \ FAN
-— -— e 5 >

1.2% 2.40% 18.3% 56.1% 22.0%
- - L - -
Aspak e Pak e Mesatarisht E Shumé e

réndésishme réndésishme e réndésishme réndésishme

réendésishme

Grafiku 21. Réndésia e cilésisé sé stafit té OJF-sé pér donatorin

Cilésia e stafit

M Pérgindjet  ® Numri

37
21 19
2 3 /
- - The l

2.4% 3.70% 25.6% 45.1% 23.2%
< < - i a—

Aspak e Pak e Mesatarisht E Shumeé e
rendésishme  réndésishme o réendésishme  réndésishme

réndésishme

Grafiku 22. Réndésia e aftésisé pér té matur rezultatet pér donatorin.

Aftésia pér té& maturrezultatet

M Pérgindjet  mNumri

15 39
- - -
2.4% 2.40% 4.9% 42.7% 47.6%
i i i i i
Aspak e Pak e Mesatarisht E Shumé e
réndésishme réndésishmea e réncésishme réndésishme

réndesishme
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Tabelé 2. Réndésia e Kkritereve té vlerésimit pér donatorét sipas llojit té OJF-ve.

Minimum Maximum Shoqaté Fondacion Qéndér

Ideja dhe paragqitja e 1 5 4.88 5.00 4.87
projektit

Besueshmeria 1 5 410 3.67 410
Jetégjatésia 1 5 3.56 3.89 3.81
Suksesi 1 5 3.88 4.11 4.00
Cilésia e stafit 1 5 3.69 4.00 3.97
Aftésia pér té matur 1 5 4.26 4.33 4.35
rezultatet
Totali 41.00 9.00 31.00

Tabelé 3. Réndésia e Kritereve té vlerésimit pér donatorét sipas vendndodhjes sé OJF-ve.

Minimum Maximum Tirané Veri Jug

Ideja dhe paragqitja e 1 5 4.92 4.83 4.89
projektit

Besueshmeria 1 5 4.28 3.67 4.05
Jetégjatésia 1 5 3.79 3.38 3.89
Suksesi 1 5 413 3.58 4.05
Cilésia e stafit 1 5 3.87 3.54 4.11
Aftésia pér té matur 1 5 4.26 4.38 4.32
rezultatet

Totali 39 24 19

Grafik 23. Financimet e OJF-ve nga bizneset private sipas vendndodhjes

Financimet nga bizneset private sipas vendndodhjes

EHPo Mlo

oy

68,4% 70.6%

Tirané Veri Jug

Grafiku 24. Pérqindja e OJF-ve té financuara nga bizneset private sipas llojit.
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Financimet sipas llojit

55.60%

37.50%

23.30%

Shogaté Fondacion Qéndér

Grafiku 25 Tipet e mardhénieve OJF-Biznes privat fitimprurése

Mardhéniet OJF-Biznes

Mdérmarrjet e pérbashkéta (bashkimi...

0,
Promocionet e pérbashkéta... 3.70%

Transaksionet gé bazohen né...

¥ 51.90%

Sponsorizimet [ nje pagesé e béré pér...

o,
Marrveshje licensimi (ku biznesi perdor... G

0,
Fondacionet e korporatave (nje biznes... 18.5%

§ 88.5%

Biznese bamirése (ku biznesi privat...

Grafiku 26: Donacionet individuale sipas llojeve té OJF-ve.

Donacionetindividuale sipas llojeve t& OJF -ve

M Shogata
® Fondacione

m Qéndra

Grafiku 27. Donacionet Individuale sipas vendndodhjes
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Donacionet sipas Vendndodhjes

® Tirané
| Veri
mJug
Grafiku 28. Vlerésimet e donatoréve individual sipas gjinisé
Gjinia e dhuruesave individual
7.50%

Dhurues individual Meshkuj

Churues indivicual Femra

Grafiku 29. Dhuruesit individual sipas gjinisé dhe llojit

Dhuruesit individual sipas gjinisw dhe llojit

B Dhurues individual meshkuj B Dhurues individuel femra

75.00
Qéndér

i 70.00
Fandacion

Shogaté

Grafiku 30.Dhuruesit individual sipas gjinisé dhe vendndodhjes
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Dhuruesit individual sipas gjinisé dhe vendndodhjes

M Dhuruesit individual meshkuj B Dhuruesit individual femra

Jug

i 77.50
Veri

Tirané

Grafiku.31 Punésimi i punonjésve té marketingut sipas vendndodhjes

Punésimii punonjésve t& marketingut sipas vendndodhjes

HPo Mo

100%

75,70% 78,60%

24,3% 21,40%

0%

Tirené Veri Jug

Grafiku 32. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té reklamés né Televizion/Radio nw sigurimin e

fondeve.

Vlergsimiinivelit t& pérdorimit té reklamé&s né Radio/Televizor

MW Pérgindjet @Numrat

Aspaki

& . Paki pérdorur
pérdorur P Mesatarisht i -
adrdorur | pérdorur

Shumei
pérdorur

Grafiku 33. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té reklamés né revisté /gazeté pér té térhequr

donatorét
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Vlerésimiinivelit t& pérdorimit té reklamés né Gazeté/Revisté

W Pérgindjet O Numrat

38

Aspak i
pérdorur Palk ! pérdorur

Mesatarisht i B
pérdorur | pérdorur

Grafiku 34. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té posterave né térheqje e donatoréve

Vlerésimiinivelit té pérdorimit té Posterave

M Pérgindjet = Numrat

33 39

T -
Aspak | o
Erdorur Mesatarishti N
P pérdorur I pérdorur .
Shuméi
pérdarur

Grafiku 35. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té reklamés né internet pér té térhequr donatorét

Vlerésimiinivelit té pérdorimit té reklamés né internet

W Pérgindjet @Numrat

Aspeki K d
. Paki pérdorur
oérdorur P Mesatarishti

pérdorur I pérdorur

Shumei
pérdorur

Tabelé 4. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té reklamés pér té térhequr donatorét sipas

vendndodhjes.
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Vlerésimi | mjeteve té reklamés
pér té térhequr Donatorét sipas
vendndodhjes

Minimum

Maximum Tirané

Vleresimi i nivelit té pérdorimit té
reklamés néTelevizion/Radio

Vleresimi i nivelit té pérdorimit
té reklamés né Revista/Gazeta

Vleresimi i nivelit té pérdorimit
té Posterave

Vleresimi i nivelit té pérdorimit
té reklamés né Internet

Veri Jug
1.92 3.58 3.84
2.08 242 2.58
4.26 4.50 4.42
2.66 2.00 1.42

Tabelé 5. Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té reklamés pér té térhequr donatorét sipas llojit té

OJF-sé

Vierésimi | nivelit té pérdorimit Minimum Maximum Shoqgaté Fondacion Qéndér
té mjeteve té reklamés pér té

térhequr Donatorét sipas llojit

té OJF-sé

Vleresimi i nivelit t€ pérdorimit 5 1.95 2.11 1.63
té reklamés néTelevizion/Radio

Vleresimi i niveli té pérdorimit té 5 2.12 2.25 1.43
reklamés né Revista/Gazeta

Vleresimi i nivelit t€ pérdorimit 5 4.48 4.33 417
té Posterave

Vleresimi i nivelit t& pérdorimit 5 2.38 3.00 1.63

té reklamés né Internet

Tabelé 6. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té reklamés pér sigurimin e

fondeve

Vlerésimi I nivelit té Qeveria Donacionet Financimet Fondacionet Donatorét
pérdorimit té mjeteve té Individuale nga e Huaj
reklamés pér té térhequr sipérmarrjet

donatorét private

Vlerésimi I niveli te 2.06 1.86 2.24 2.10 1.82
pérdorimit té reklamés né

Radio/Televizionit

Vlerésimi I nivelit té 1.94 1.86 2.10 1.90 1.87
pérdorimit té reklamés né

revisté/gazeté

Vlerésimi I nivelit té 4.24 4.43 4.24 4.21 4.33
pérdorimit té reklamés

pérmes posterave

Vlerésimi I nivelit té 2.03 1.43 2.19 1.86 2.22

pérdorimit té reklamés
pérmes internetit
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Grafik.36 Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té reklamés pér té térhequr pérfituesit

sipas llojit

Vierésimii nivelit t& pérdorimit té reklamés né térheqgjene
pérfituesve

mShoqgaté @ Fondacion O Qéndér

4.50 435 4.47

4.00
3.53 3.44
3.17 ]
2.81 —
2.37 2.43
I I B

Viergsimiinivelit t& WVlerg&simii nivelit té WVlerésimiinivelitté WVlerésimiinivelit té

pérdorimit té pérdorimit té pardorimit té pardorimit té
reklamés né reklamés né Revisté Posterave reklamés né Internet
Televizor/Radio /Gazete

Tabelé 7. Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té reklamés pér té térhequr pérfituesit sipas

vendndodhjes

Vlerésimi I mjeteve té reklamés Minimum Maximu Tirané Veri

pér té térhequr pérfituesit sipas m
vendndodhjes

Jug

Vleresimi i nivelit té pérdorimit 1 5 3.05
té reklamés néTelevizion/Radio

Vleresimi i nivelit té pérdorimit 1 5 297
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té reklamés né Internet
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Grafiku 37.Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té reklamés pér té térhequr vullnetarét sipas

llojit

Vierésimii nivelit té pérdorimit té reklamés né térheqjen e vullnetaréve
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Grafiku38. Niveli I pérdorimit té mjeteve té reklamés né térheqjen e vullnetaréve sipas

vendndodhjes.

Vieré&simii nivelit t& pérdorimit t& mjeteve té reklamés pér té térhequr
vullnetarét
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Grafiku 39.Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té dhuratave né térheqjen e donatorit

Vieré&simii nivelit t& pérdorimit té dhuratave pér té térhequr
donatorét
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Grafiku 40.Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té zbritjeve né ¢cmim pér térheqjen e donatoréve.

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té zbritjeve né ¢gmim pér té térhequr
donatorét
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Grafiku 41. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té fletépalosjeve né térheqjen e donatoréve.
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Vlerésimiinivelit té pérdorimit té fletépalosjeve pér té térhequr
donatoré&t
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Grafiku 42. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té demostrimeve né térheqjen e donatoréve

Vlerésimiinivelit té& pérdorimit t& demostrimeve pér té térhequr
donatorét
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Tabela 8. Nivelit té pérdorimit té mjeteve té promocionit pér sigurimin e fondeve sipas llojit té OJF-

sé.
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Vlerésimi I nivelit té Minimum Maximum Shoqaté Fondacion Qéndér
pérdorimit té mjeteve té

peomocionit né térheqgjen e

donatoréve

Vlerésimi i nivelit té 1 5 1.07 1.11 1.00
pérdorimit té dhuratave né
térhegjen e donatoréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 1.49 1.78 1.50
pérdorimit té zbritjeve né

¢mim né térheqjen e

donatoréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 4.43 4.89 4.67
pérdorimit té fletépalosjeve
né térheqjen e donatoréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 2.45 2.56 2.10
pérdorimit té demostrimeve
né térheqjen e donatoréve

Tabelé 9. Nivelit té pérdorimit té mjeteve té promocionit pér té térhequr donatorét sipas

vendndodhjes

Vlerésimi I nivelit té Minimum Maximum Tirané Veri Jug
pérdorimit té mjeteve té

promocionit né térhegjen e

donatoréve

Vlerésimi i nivelit té 1 5 1.05 1.08 1.00
pérdorimit té dhuratave né
térhegjen e donatoréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 1.84 1.33 1.11
pérdorimit té zbritjeve né

¢mim né térheqjen e

donatoréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 4.47 4.83 4.42
pérdorimit té fletépalosjeve
né térhegjen e donatoréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 2.43 2.63 1.72
pérdorimit té demostrimeve
né térheqjen e donatoréve
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Grafiku 43. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té dhuratave pér pérfituesit.

Vlerésimiinivelit té pérdorimit té dhuratave pér té térhequr
pérfituesit
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Grafiku44. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té zbritjeve né ¢cmim pér té térhequr pérfituesit

Vleré&simiinivelit té pérdorimit té zbritjeve nw cmim pér té
térhequr pérfituesit
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Grafiku 45. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té fletépalosjeve pér té térhequr pérfituesit.

Vlerésimiinivelit té& pérdorimit té fletépalosjeve pér té
térhequr pérfituesit
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Grafiku 46. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té konkurseve pér té térhequr pérfituesit.
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Vierésimiinivelit té pérdarimit t€ konkurseve pér té térhequr
pérfituesit
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Grafiku 47. Vlerésimi i efikasitetit té demostrimeve pér té térhequr pérfituesit.

Vierésimiinivelit té pérdorimit té demostrimeve pér té térhequr
pérfituesit
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Tabelw 10. Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té promocionit té shitjes sipas llojit tw OJF-sw

Vlerésimi I nivelit té Minimum Maximum Shoqaté Fondacion
pérdorimit té mjeteve té

promocionit té shitjesné

térhe(uen e pérfituesve

Qéndér

Vlerésimi i nivelit té 1 5 2.29 2.44
pérdorimit té¢ dhuratave né
térhegjen e pérfituesve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 3.66 4.00
pérdorimit té zbritjeve né

¢mim né térhegjen e

pérfituesve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 4.62 4.89
pérdorimit té fletépalosjeve
né térheqjen e pérfituesve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 2.39 2.00
pérdorimit té konkurseve né
térhegjen e pérfituesve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 3.53 3.33
pérdorimit té demostrimeve
né térheqjen e pérfituesve

2.67

3.77

4.77

2.45

2.67

Tabelw 11.Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té promocionit té shitjes sipas vendndodhjes
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Vlerésimi I nivelit té Minimum Maximum Tirané Veri Jug
pérdorimit té mjeteve té

promocionit té shitjesné

térheqﬁien e pérfituesve

Vlerésimi i nivelit té 1 5 2.08 3.04 2.44
pérdorimit té dhuratave né
térhegjen e pérfituesve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 3.66 3.58 4.11
pérdorimit té zbritjeve né

¢mim né térheqjen e

pérfituesve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 4.68 4.83 4.58
pérdorimit té fletépalosjeve
né térheqjen e pérfituesve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 1.89 3.04 2.44
pérdorimit té konkurseve né
térheqjen e pérfituesve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 2.86 3.67 3.17
pérdorimit té demostrimeve
né térheqjen e pérfituesve

Tabele 12: Vlerésimi i nivelit té pérdorimit mjeteve té promocionit té shitjes pér té térhequr

vullnetarét

Mjetet e Promocionit té Aspak i Pak i Mesatarisht i I pérdorur Shumé i

shitjes né térheqjen e pérdorur pérdorur pérdorur pérdorur

vullnetaréve

Niveli i pérdorimit t&
dhuratave né térhegjen e 44.9% 41.0% 9.0% 3.8% 1.3%
vullnetaréve

Niveli i pérdorimit t& 37.2% 32.1% 23.1% 6.4% 1.3%
zbritjeve né€ ¢mim né térhegjen

e vullnetaréve

Niveli i pérdorimit t& .0% 6.7% .0% 26.7% 66.7%
fletépalosjeve né térhegjen e

vullnetaréve

Niveli i pérdorimit t& 36.8% 22.4% 22.4% 14.5% 3.9%

konkurseve né térhegjen e
vullnetaréve

Niveli i pérdorimit t& 93.5% 5.2% 1.3% .0% .0%
demostrimeve né térheqjen e
vullnetaréve

Tabelal3.Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té promocionit né térheqjen e vullnetaréve

sipas llojit

Vlerésimi I nivelit té Minimum Maximum Shoqaté Fondacion Qéndér
pérdorimit té mjeteve té
promocionit té shitjes né
térheqﬁien e vullnetaréve
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Vlerésimi i nivelit té 1 5 1.72 1.89 1.77
pérdorimit té dhuratave né
térhegjen e vullnetaréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 2.05 2.78 1.77
pérdorimit té zbritjeve né

¢mim né térheqjen e

vullnetaréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 4.60 4.89 4.53
pérdorimit té fletépalosjeve
né térheqjen e vullnetaréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 1.10 1.00 1.07
pérdorimit té konkurseve né
térhegjen e vullnetaréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 2.51 222 1.97
pérdorimit té demostrimeve
né térheqjen e vullnetaréve

Tabelw 14. Vlerésimi nivelit té pérdorimit té mjeteve té promocionit pér té térhequr vullnetarét

sipas vendndodhjes

Vlerésimi I nivelit té Minimum Maximum Tirané Veri Jug
pérdorimit té mjeteve té
promocionit té shitjes né
térheqﬁien e vullnetaréve

Vlerésimi i nivelit té 1 5 1.64 2.04 1.61
pérdorimit té dhuratave né
térhegjen e vullnetaréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 1.97 221 1.89
pérdorimit té zbritjeve né

¢mim né térheqjen e

vullnetaréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 4.61 4.83 4.32
pérdorimit té fletépalosjeve
né térheqjen e vullnetaréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 1.11 1.08 1.00
pérdorimit té konkurseve né
térheqjen e vullnetaréve

Vlerésimi I nivelit té 1 5 2.40 243 1.78
pérdorimit té demostrimeve
né térheqjen e vulnetaréve

Tabelé 15. Vlerésimi i pérdorimit té materialeve té shkruara pér té komunikuar me publikun

Vlerésimi i Aspak i Pak i Mesatarishti I Shume i Totali
pérdorimit té perdorur perdorur perdorur perdorur  perdorur

materialeve te

shkruara

Vlerésimi i 2 .0% 1 8 71 82

pérdorimit té
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raporteve 2,4% .0% 1,2% 9,8% 86,6% 100,0%
Vlerésimi i 34 5 12 16 15 82
pérdorimiti 4 5q 6.1% 14.6% 19,5% 18.3% 100,0%
pérdorimit té

gazetave

Vlerésimi i 3 2 7 15 55 82
pérdorimit té

broshurave 3,7% 2,4% 8,5% 18,3% 67,1% 100,0%
Vlerésimi i 33 13 10 14 12 82
pérdorimit té

revistave 40,2% 15,9% 12,2% 17,1% 14,6% 100,0%
Vlerésimi i 15 8 15 21 16 75
pérdorimit té

librave 20,0% 10,7% 20,0% 28,0% 21,3% 100,0%

Tabelé 16. Vlerésimi i pérdorimit té materialeve té shkruara pér té komunikuar me publikun sipas
llojit t&é OJF-sé.

Vlerésimi I pérdorimit té Min Max Shoqaté Fondacion Qéndér
materialeve té shkruara

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 4.69 5.00 4.84
Raporteve

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 2.88 3.11 2.26
Gazetave

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 4.14 4.56 4.77
Broshurave

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 2.31 2.67 2.71
Revistave

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 2.93 3.67 3.46
librave

Tabelé 17. Vlerésimi i pérdorimit té materialeve té shkruara pér té komunikuar me
publikun sipas vendndodhjes sé OJF-sé.

Vlerésimi I pérdorimit té Min Max Tirané Veri Jug
materialeve té shkruara

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 4.72 4.83 4.84
Raporteve

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 3.18 1.96 2.53

Gazetave
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Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 4.56 4.13 4.53
Broshurave

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 3.00 2.13 1.95
Revistave

Vlerésimi i pérdorimit té librave 1 5 3.65 2.74 2.80

Tabela 18. Vlerésimi i pérdorimit té materialeve audiovizive.

Vlerésimi i pérdorimit Aspak i Pak i Mesatarisht Iperdorur Shume i Totali
té mjeteve audiovizive  perdorur perdorur i perdorur perdorur
Vlerésimi i pérdorimit 4 12 13 17 36 82
té filmimeve

4,9% 14,6% 15,9% 20,7% 43,9% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit 3 1 6 19 53 82
té slideve 3,7% 1.2% 7,3% 232% 64,6% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit 39 2 3 8 29 81
té CD-ve

48,1% 2.5% 3,7% 9.9% 35,8% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit 1 15 16
té fotove

6,3% 93,8% 100,0%

Tabelw 19. Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve audiovizive sipas llojit té shoqatés

Vlerésimi I pérdorimit Min  Max Shoqaté Fondacion Qéndér
té mjeteve audiovizive

Vlerésimi i pérdorimit 1 5 3.64 4.22 4.00
té filmimeve

Vlerésimi i pérdorimit 2 5 4.48 4.67 4.32
té slideve

Vlerésimi i pérdorimit 1 5 2,67 2,56 3,13
té CD

Vlerésimi i pérdorimit 1 5 3.89 4.00 4.18
té fotove

Tabelé 20. Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve audiovizive sipas vendndodhjes sé¢ OJF-sé.

Vlerésimi I pérdorimit té mjeteve Min Max Tirané Veri Jug
audiovizive
Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 4.00 3.79 3.58
filmimeve
Vlerésimi i pérdorimit té slideve 2 5 4.49 4.67 4.05

Vlerésimi i pérdorimit té CD 1 5 2.89 2.92 2.58
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Vlerésimi i pérdorimit té fotove 1 5 4.27
Tabela 21. Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té mardhénieve publike
Vlerésimi i pérdorimit Aspak Pak Mesatarisht i I pérdorur Shumé i Totali
té mjeteve té pérdorur pérdorur pérdorur perdorur
mardhenieve publike
Vlerésimi i pérdorimit 0 0 16 57 8 81
té materialeve té
shkruara .0% .0% 19,8% 70,4% 9.9% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit 2 1 15 39 24 81
LEE e 0 5% 1,2% 18,5% 48,1% 29,6% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit 0 6 38 29 6 79
té mjeteve te identitetit

.0% 7,6% 48,1% 36,7% 7,6% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit 0 12 20 34 16 82
té lajmeve

.0% 14,6% 24.4% 41,5% 19,5% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit 1 10 15 35 21 82
te intervistave, | 5q, 12,2% 18,3% 42,7% 25,6% 100,0%
konferenca pér shtyp

1 13 22 31 14 81
Vlerésimi i pérdorimit
té ngjarjeve 1,2% 16,0% 27.2% 38,3% 17,3% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit 25 2 0 6 48 81
té Eebsite

30,9% 2,5% .0% 7,4% 59,3% 100,0%

Tabelw.22. Vlerésimi I pérdorimit té mardhénieve publike sipas llojit té OJF-sé.

Vlerésimi I pérdorimit té Min Max Shoqaté Fondacion Qéndér
mjeteve té mardhénieve

publike

Vlerésimi I pérdorimit té 1 3.78 4.11 4.00
materialeve té shkruara

Vlerésimi i pérdorimit té 1 3.98 4.44 3.94
mjeteve audiovizive

Vlerésimi i pérdorimit té 1 3.36 3.88 3.45
mjeteve te identitetit

Vlerésimi i pérdorimit té 1 3.55 3.78 3.77

lajmeve
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Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 3.69 3.89 3.90
intervistave

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 3.39 3.67 3.71
ngjarjeve

Vlerésimi i pérdorimit t€ 1 5 3.34 4.11 3.84
Eebsite

Tabelé 23. Vlerésimi i pérdorimit t¢ marrwdhénieve publike sipas vendndodhjes.

Vlerésimi I pérdorimit té Min Max Tirané Veri Jug
mjeteve té marrwdhénieve

publike

Vlerésimi I pérdorimit té 1 5 4.08 3.61 3.89
materialeve té shkruara

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 4.08 4.04 3.84
mjeteve audiovizive

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 3.54 3.17 3.63
mjeteve te identitetit

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 3.87 342 3.53
lajmeve

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 3.95 3.63 3.68
intervistave

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 3.77 3.09 3.63
ngjarjeve

Vlerésimi i pérdorimit t€ 1 5 4.44 3.00 2.68
Eebsite

Tabela 24.Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr donatorét

Vlerésimi i pérdorimit té Aspak i Pak i Mesatarisht I pérdorur Shumé i Totali
marketingut direkt pér té pérdorur pérdorur i pérdorur perdorur
térhequr donatorét
Vlerésimi i pérdorimit té 78 0 1 0 0 79
telemarketingut

98,7% 0% 1,3% .0% .0% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit té 3 0 20 55 3 81
B 3, 7% 0% 24,7% 67.9% 3.7% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit té 0 1 17 62 2 82
telefonit

.0% 1,2% 20,7% 75,6% 2,4% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit té e- 2 9 70 81

mail 2,5% 11,1% 86,4% 100,0%
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Vlerésimi i pérdorimit té 2 7 26 39 5 79
postés

2,5% 8,9% 32,9% 49.,4% 6,3% 100,0%

Tabelé 25. Vlerésimi I pérdorimit té mjeteve té marketingut direct pér té térhequr donatorét sipas llojit té¢ OJF

Vlerésimi i pérdorimit té Min Max Shoqaté Fondacion Qéndér
mjeteve té marketingut direct

pér té térhequr donatorét sipas

llojit té OJF-sé

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 1.05 1.00 1.00
telemarketingut

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 3.62 3.89 3.70
komunikimit ballé pér ballé

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 3.83 3.78 3.74
telefonit

Vlerésimi i pérdorimit té e-mail 1 5 4.83 5.00 4.73
Vlerésimi i pérdorimit té postés 1 5 3.63 3.11 3.40

Tabelé 26. Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té marketingut direct né térheqjen e donatoréve sipas

vendndodhjes se OJF-sé.

Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té Min Max Tirané Veri Jug
marketingut direct pér té térhequr
donatorét sipas vendndodhjes sé

OJF-sé

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 1.05 1.00 1.00
telemarketingut

Vlerésimi i pérdorimit té 1 5 3.66 3.63 3.79
komunikimit ballé pér ballé

Vlerésimi i pérdorimit té telefonit 1 5 3.67 3.88 3.95
Vlerésimi i pérdorimit té e-mail 1 5 4.68 4.88 5.00
Vlerésimi i pérdorimit té postés 1 5 3.26 3.83 3.50

Tabela 27.Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr Pérfituesit

Vlerésimi i pérdorimit té Aspak i Paki pérdorur  Mesatarisht i I pérdorur Shumé i Totali
marketingut direct pér té pérdorur pérdorur perdorur
komunikuar me pérfituesit
Vlerésimi i pérdorimit té 78 0 0 0 1 79
telemarketingut

98,7% .0% .0% .0% 1,3% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit té 4 6 10 44 18 82
komunikimit ballé pérballé

4,9% 7.3% 12,2% 53,7% 22,0% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit té 7 36 20 17 2 82
telefonit

8,5% 43,9% 24,4% 20,7% 2,4% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit té e- 9 20 25 10 16 80
mail 11,3% 25,0% 31,3% 12,5% 20,0% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit té 35 34 2 4 3 78

postés
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44.9% 43,6% 2,6% 5,1% 3,8% 100,0%

Grafik 48. Niveli i pérdorimit té mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr pérfituesit sipas
llojit té OJF-sé

Nivelii pérdorimit t&€ mjeteve t& marketingut direkt pér té térhequr
pérfituesitsipas llojit

O Qéndér mFondacion M Shogaté

1.55
Vlerésimii pérdorimit té postés 1.67
2.00
|

. L . | 3.00
Vlerésimi i pérdorimit té e-mail 3.00
3.10
. . T 2.65
Vierésimi i pérdorimit té telefonit 2.67
2.64
[ | 4.03
Vlerésimii prd té kom ballé pér ballé | 3.89
3.62
TSP T . 1.00
Vlerésimii pérdorimit té telemarketingut 11'0100

Grafiku 49. Niveli i pérdorimit té mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr pérfituesit sipas

vendndodhjes s€¢ OJF-ve.

Nivelii pérdorimit té mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr
pérfituesit sipas vendndodhjes

Olug EVeri MTiraneé

Vlerésimii pérdorimit té postés

Vlerésimi i pérdorimit té e-mail

Vlerésimii pérdorimit té telefonit

Vlerésimiiprd té kom ballé pér ballé

Vlerésimii pérdorimit té telemarketingut

Tabela 28.Vlerésimi i pérdorimit té mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr Vullnetarét

Vlerésimi i pérdorimit té Aspak i Pak i Mesatarisht Ipérdorur Shumé i Totali
marketingut direct pér té pérdorur pérdorur i pérdorur perdorur
térhequr vullnetarét

Vlerésimi i pérdorimit t€ 76 0 76
telemarketingut 0 0 0

100,0% .0% 100,0%

.0% 0% 0%

Vlerésimi i pérdorimit té shitjes 6 32 15 24 2 79
deré mé deré

7,6% 40,5% 19,0% 30,4% 2,5% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit té 1 28 20 29 2 80
telefonit

1,3% 35,0% 25,0% 36,3% 2,5% 100,0%
Vlerésimi i pérdorimit té e- 10 9 25 34 78
mail

12,8% 11,5% 32,1% 43,6% 100,0%
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Vlerésimi i pérdorimit té postés 36 33 2 3 2 76

47,4% 43,4% 2,6% 3,9% 2,6% 100,0%

Grafiku 50. Niveli i pérdorimit té¢ mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr vullnetarét sipas
llojit té OJF-sé

Nivelii pérdorimit té mjeteve t& marketingut direkt pér té térhequr
vullnetarét sipas llojit

OQeéndér ®Fondacion M Shogaté

1.69
Vlerésimii pérdorimit té postés 1.78

) . . 3.72
Vlerésimii pérdorimit té e-mail 4.33
4.25

Vlergésimii pérdorimit té telefonit

Vierésimii prd t€& komunikimit ballé pér
ballé

Vlerésimi i pérdorimit té telemarketingut

Grafiku 51. Niveli i pérdorimit té mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr vullnetarét sipas

vendndodhjes sé¢ OJF-sé.

Nivelii pérdorimit t€ mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr
vullnetarét sipas vendndodhjes

Hlug @Veri ETirang

Vlerésimii pérdorimit té postés

Vlerésimii pérdorimit té e-mail

Vlerésimi i pérdorimit té telefonit

Vlerésimii prd té kom ballé pér ballé

Vlerésimii pérdorimit té telemarketingut
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Tabele 29. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té marketingut miks pér té térhequr
donatorét

Vlerésimi pérdorimit t¢ Aspak i Pak i  Mesatarisht I pérdorur Shumé i Totali
mjeteve té marketingut pérdorur  pérdorur I pérdorur pérdorur
miks pér té térhequr
donatorét

1 0 0 1 80 82
Vlerésimi i p'érdorimit té 1,2% 0% 0% 1’2% 97,6% 100,0%
tipit té ofertés

2 1 7 56 16 82
Vlerésimi i pérdorimit té
emimit 2,4% 1,2% 8,5% 68,3% 19,5% 100,0%
Vlerésimi I nivelit té 34 14 21 7 5 81
pérdorimit © 0o 17,3% 25.9% 8.6% 6,2% 100,0%
vendndodhjes
Vlerésimi i nivelit té 32 35 12 1 2 82
pérdorimit ¢€ reldames 39 g, 42,7% 14,6% 12% 2,4% 100,0%
Vlerésimi i nivelit t¢ 0 0 10 65 7 82
pérdorimit té
mardhénieve publike 0% 0% 12,2% 79,3% 8,5% 100,0%
Vlerésimi i nivelit té 62 19 1 0 0 82
pérdorimit & ;54 23.2% 1,2% 0% 0% 100,0%
promocionit té shitjes
Vlerésimi i nivelit té 1 3 18 55 5 82
pérdorimit té bindjes
personale 1,2% 3,7% 22,0% 67,1% 6,1% 100,0%
Vlerésimi I nivelit té 2 5 46 28 1 82
pérdorimit € 4% 6,1% 56,1% 34,1% 12% 100,0%

marketingut direkt

Grafiku 52. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té tipit té ofertés pér té térhequr donatorét

Vlerésimii nivelit t& pérdorimit té tipit té ofertés ndaj donatorit

W Pérqgindjet ENumri

Aspaki

pérdoryr | pérdorur e

pérdorur Totali

Grafiku 53. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té ¢cmimit pér té térhequr donatorét
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Vlerésimii nivelit té pérdorimit té ¢mimit ndaj donatorit

B Pérgindjet @ Numri

Aspaki
pérdorur

mesatarisht

érdorur )
" | pérdorur

I pérdorur

Shumél
pérdorur

Totali

Grafiku 54.Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té vendndodhjes pér té térhequr donatorét

Vlerésimii nivelit té pérdorimit té vendndodhjes ndaj donatorit

W Pérgindjet T Numri

81

21

Aspaki Pak 1 mesatarisht | pérdorur Shumé| Totali
pérdorur pérdorur | pérdorur pérdorur

Grafiku 55. Vlerésimi i Nivelit té pérdorimit té reklamés pér té térhequr donatorét

Vlerésimii nivelit té pérdorimit té reklamés ndaj donatorit

W Pérgindjet ENumri

Aspaki

pérdorur Palkcl

pérdorur

mesatarisht
| pérdorur

| pérdorur

Shumél
pérdorur

Totali

Grafiku 56. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mardhénieve publike pér té térhequr donatorét
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Vierésimii i nivelit té pérdorimit t& mardhénieve publike ndaj
donatorit

W Pérgindjet ENumri

Mesatarisht i
pérdorur

I pérdorur
Shumei

pérdorur

Totali

Grafiku 57. Vlerésimi I nivelit té pérdorimit té promocionit té shitjeve pér té térhequr donatorét

Vlerésimii nivelité pérdorimit & promocionit té shitjes ndaj donatorit

B Pérgindjet B Numri

Aspak i
pérdorur  Pakl pérdorur

mesatarisht | )
pérdorur I pérdorur

Grafiku 58. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té bindjes personale pér té térhequr donatorét

Vlerésimii nivelit t& pérdorimit t& bindjes personale ndaj donatorit

W Pérgindjet W Numri

Aspaki
pérdorur

mesaterisht | "
A | pérdorur .
pérdorur Shumél
pérdorur

pérdorur

Totali




ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

Grafiku 59. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té marketingut direkt pér té komunikuar me

donatorét.

Vlerésimii nivelit té pérdorimit té marketingut direkt ndaj donatorit

W Pércindjet T Numri

Aspaki
pérdorur

akl
pérdorur

mesatarisht

) | pérdorur
| pérdorur P

Shumé|
pérdorur

Totali

Grafiku 60.Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té marketingut miks pér té térhequr

donatorét sipas vendndodhjes.

Nivelii pérdorimit t&€ mjeteve té€ marketingut miks né térhegjen e
donatoréve sipas zonave
©Jug mVeri ETirané
1.21
Promocioniishitjes 1.13
1.36
1.74
Reklama 1.67
2.03
2.16
Vendndodhja 2.54
2.00
3.32
Marketingu Direkt 321
3.26
3.84
Bindja personale 3.71
3.69
411
Mardhéniet publike 3.75
4.03
4.16
Cmimi 417
3.85
5.00
lipii ofertes 4.83
4.97




ORGANIZATAT JOFITIMPRURESE DHE MARKETIMI I TYRE NE TREGUN E SYNUAR. RASTI 1 SHQIPERISE

Grafik 61. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té marketingut miks pér té térhequr
donatorét sipas llojit té OJF-sé.

Nivelii pérdorimit t& mjeteve té marketingut miks né térhegjen e
donatoréve sipas llojit t& OJF-sé

Qéndér mFondacion M Shogaté

.16
Pramocionii shitjes 1.44
1.29

1.65
2.00
2.27
2.24
321
36
3.
393

4.14
Tipii ofertés 5.00
£.90
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Tabelé 30. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té marketingut miks pér té térhequr

pérfituesit

Vlerésimi i mjeteve Aspak i Pak i Mesatarisht I Shumé i Totali
té marketingut miks pérdorur pérdorur I pérdorur pérdorur pérdorur

pér té térhequr

pérfituesit

Vlerésimi i nivelit té¢ 2 1 78 81
pérdorimit t€ tipit t€ 2 5% 1,2% 96,3% 100,0%
ofertés

Vlerésimi i nivelit t¢ 1 7 46 28 82
EeEhat e i 1 2% 8,5% 56,1% 34,1% 100,0%
Vlerésimi I réndésisé 8 3 9 33 27 80

sé vendndodhjes 10,0% 3,8% 11,3% 41,3% 33,8% 100,0%
Vlerésimi i nivelit té¢ 4 4 29 32 13 82
pérdorimit € 499 4,9% 35,4% 39,0% 15,9% 100,0%
reklamés

Vlerésimi i nivelit té 11 62 9 82
pérdorimit té

marrwdhénieve 13,4% 75,6% 11,0% 100,0%
publike

Vlerésimi i nivelit té¢ 4 20 33 24 1 82
pérdorimit nivelit t€ 499 24.4% 40,2% 29,3% 1,2% 100,0%
promocionit té shitjes

Vlerésimi i nivelit té 9 12 43 18 82
pérdorimit té bindjes

personale 11,0% 14,6% 52,4% 22,0% 100,0%
Vlerésimi i nivelit té¢ 2 3 41 35 1 82
pérdorimit € 24% 3,7% 50,0% 42,7% 1,2% 100,0%

marketingut direct
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Tabelé 31. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té marketingut miks pér té térhequr

pérfituesit

Vlerésimi I nivelit té pérdorimit té N Max Mean Std.
mjeteve té marketingut miks pér té Deviation
térhequr Pérfituesit

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té tipit 81 5 4.89 .632
té ofertés

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té 82 5 4.22 703
¢mimit

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té 80 5 3.98 496
marrwdhénieve publike

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té 82 5 3.85 .891
bindjes personale

Vlerésimi I réndésisé sé vendndodhjes 82 5 3.85 1.223
Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té 82 5 3.56 .983
reklamés

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té 82 5 3.37 .694
marketingut direct

Vlerésimi i nivelit té pérdorimit nivelit 82 5 2.98 .889

té pérdorimit té promocionit té shitjes
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Tabelw 32. Vlerésimi i nivelit té pérdorimit té mjeteve té marketingut direkt pér té térhequr
vullnetarét

1 0 0 1 71 79
1,3% .0% .0% 1,2% 96,3% 100,0%
6 16 12 35 10 79
7,6% 20,3% 15.2% 44.3% 12,7% 100,0%
6 13 22 27 10 78
7,7% 16,7% 28,2% 34,6% 12,8% 100,0%
5 34 33 7 1 80
6,3% 42,5% 41,3% 8,8% 1,3% 100,0%
0 2 13 58 7 80

0% 2,5% 16,3% 72,5% 8,8% 100,0%
12 47 17 4 0 80
15,0% 58,8% 21,3% 5,0% 0% 100,0%
3 25 19 29 4 80
3,8% 31,3% 23,8% 36,3% 5,0% 100,0%
0 9 41 26 2 78

0% 11,5% 52,6% 33,3% 2,6% 100,0%

Grafiku 62: Pérqindja e pérfituesve sipas gjinisé té shérbyera nga OJF-té

H Pérgindja e pérfituesve femra té shérbyer

M Pérgindja e pérfituesve meshkuj té shérbyer
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Grafiku 63. Pérqindja e pérfituesve té shérbyer sipas sipas gjinise dhe vendndodhjes

Pérfituesit e shérbyer sipas gjinisé
W Pérfituesve femra | Pérfituesve meshkuj

64.44

56.94

Tirané Veri Jug

Grafiku 64. Grup moshat e pérfituesve sipas llojit té OJF-ve.

Grup moshat e pérfituesve sipas llojit t& OJF-ve
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Tabelé 33. Réndésia e kritereve pér pérfituesit né sigurimin e ofertés

Réndésia e Kkritereve né Aspak Pak Mesatarisht Shume Totali
sigurimin e ofertés
Kostot e sigurimit te 3 3 5 68 79
produktit 3,8% 3,8% 6,3% 86,1%  100,0%
Pérfitimet 1 3 75 79
1,3% 3,8% 94,9%  100,0%
Persona té tjeré 4 6 4 65 79
5,1% 7,6% 5,1% 82,3%  100,0%
Veté-efikasiteti 8 1 5 60 74

10,8% 1,4% 6,8% 81,1%  100,0%
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Grafiku 65. Objektivat e vendosjes sé ¢cmimit sipas llojit té OJF-sé

Objektivate ¢gmimit sipas llojit té& OJF-sé

W Shogaté M Fondacion M Qéndér

Disinkurajimi i tregut0,
Drejtésia sociale
Mboulimii kostove
Maksimizimiipjesés sé tregut

Maksimizimiifitimit o

Grafiku 66. Cmimet e shérbimit té ofruar pérfituesve sipas Shogatave

Cmimete shérbimeve sipas shogatave

¢mim mesatar

cmimi ulet

cmim zero

Totali

Grafiku 67. Cmimet e shérbimit té ofruar pérfituesve sipas Fondacioneve.

Cmimet e shérbimeve sipas Fondacioneve

cmim mesatar R
¢mim i ulét

¢mim zero

Totali
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Grafiku 68. Nivelet e cmimit sipas géndrave

Cmimete shérbimeve sipas Qéndrave

cmim mesatar N
¢mimi ulét

¢mim zero

Totali

Grafiku 69. Tendenca e vullnetaréve né vite

Tendenca e vullnetaréve né vite

W Nérritje  ENukka ndryshuar

100.0% 98.6%

Shogaté Fondacion Qéndér Totali

Grafiku 70. Pérgindja e vullnetaréve sipas profesionit

Profesioni i Vullnetaréve

25 90% 98.50%

21.80%

14.10% 14.30%

9.00%  10.3%
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Grafiku 71. Pérqindja e vullnetaréve sipas rekomandimeve

Pérqindja e vullnetaréve sipas rekomandimeve

Influencuar nga Familja 8|
Influencuar nga institucionet fetare g
Influencuar nga njé OJF

Influencuar nga Media

Influencuar nga njé shok/koleg

sl
00}
Influencuar nga njé Pedagog “

Grafiku 72. Aktivitete e realizuara nga vullnetarét

Aktivitetet e realizuara nga vullnetarét

Organizim aktivitetesh — 96.10%
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o
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Grafiku.73 Pérfitimet e vullnetaréve né pérqindje.

Pérfitimet e vullnetaréve
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