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Falenderime

Realizimi i kétij punimi éshté fryt i punés sime shumé té madhe, por gjithashtu
dhe rezultat i ndihmés sé shumé personave té tjeré qgé mé kané mbéshtetur. Déshiroj té
falenderoj té gjithé ato gé mé mbéshtetén né realizimin e kétij punimi.

Sé pari, shpreh falenderimet e mia pér udhéheqgésen time té doktoraturés, Prof.
As. Dr Drita Kruja, pér mbéshtetjen e saj té vazhdueshme, inkurajimin dhe udhézimet
profesionale qé mé ka dhéné gjaté shumé viteve gé e kam njohur dhe kam punuar me
até. Entuziazmi i saj pér kérkim ka géné njé burim i vazhdueshém frymézimi pér mua.
Ishte privilegj pér mua té punoj me Profesoreshé Krujén pér realizimin e Kétij
disertacioni.

Sé dyti, shpreh falenderimet pér Profesorét e Shkollés sé Doktoratés té
Fakultetit té Biznesit, Universiteti “Aleksandér Moisiu” Durrés, gé ndihmuan né
formimin tim akademik dhe profesional, e & mé dhané mundésiné pér té kandiduar pér
marrjen e gradés shkencore ‘Doktor’.

Sé treti, falenderoj gjithashtu té gjithé personat qé i jané pérgjigjur kérkesave té
mija, pér té siguruar informacion drejtuesve té OJF-ve né Qarkun e Shkodrés.

Sé fundi, por jo pér nga réndésia, falenderoj familjen time pa mbéshtetjen e té
cilés realizimi i kétij punimi nuk do kishte qéné i mundur. Kété punim i’a dedikoj nénés
time Shkélzime, dashuria dhe mbéshtetja e té cilés mé ka ndihmuar né ¢do hap té kétij
udhétimi té gjaté, né momentet kur kisha mé shumé nevojé. Gjithashtu falenderoj
bashkéshortin tim pér dashuring, mbéshtetjen dhe nxitjen gé mé ka dhéné.
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Pérmbledhje

Pavarsisht vende té zhvilluara apo né zhvillim, gjaté dekadave té fundit bota ka
pérjetuar njé zmadhim té papritur té sektorit jofitimprurés. Kjo ndodh sepse sektori
jofitimprurés éshté shumé i réndésishém pér jetén e njé vendi dhe gjithashtu si rezultat
1 ndryshimeve t€ shpejta né kushtet mjedisore. Kjo rritje n€ numrin e organizatave
jofitimprurése nuk éshté shogéruar me rritjen e burimeve njerézore dhe financiare.
Ndérkohé qé sektori jofitimprurés éshté béré shumé konkurrues, éshté e réndésishme
gé té krijohet njé identitet i forté marke, imazhi dhe personaliteti pér té diferencuar
veten e tyre né sektorin jofitimprurés né rritje. Né kété drejtim, zhvillimi dhe
menaxhimi i markés sé organizatave jofitmprurése éshté béré kritik pér shumé
praktikues.

Qéllimi i kétij punimi &shté té vlerésoj nése organizatat jofitimprurése gé
kryejné aktivitetin né Qarkun Shkodér jané té orientuara drejt markés e nése kjo ndikon
né performanceén e tyre.

Té dhénat pér té realizuar kété studim jané siguruar nga njé literaturé
bashkohore né€ kété fushé. Gjithashtu jané siguruar nga burimet primare, duke pérdorur
kérkimin sasioré népérmjet pyetésorit dhe kérkimit cilésoré népérmjet intervistave né
thellési me menaxherét e OJF-ve gé operojné né Qarkun e Shkodérs dhe krijimit té njé
rasti konkret studimor - strategjia e markimit tek Kryqgi i Kug Shqiptar.

Modeli i konceptual i propozuar éshté ndértuar duke u bazuar nga dimensionet
e sugjeruara né lidhje me orientimin drejté markés nga Hankinson (2001); Ewing dhe
Napoli (2005), Dawdhe Cone(2011), ndérsa dimensionet né lidhje me matjet e
performancés nga Napoli (2006), Urban Institute and The Center for What Works
(2006), Candler dhe Dumont(2010). Kjo rezultoi né krijimin e katér dimensioneve té
orientimit drejté markés té organizatave jofitimprurése qé jané eméruar: “Perceptimi i
markés”, “Komunikimi i brendshém dhe i jashtém i markés”, “Vlera strategjike e
markés”’dhe “Menaxhimi i markés”. Jané pérdorur tre matés té performancés
organizative, té cilat jané aftésia e organizatés pér té arritur objektivat e tyre, aftésia e
organizatés pér t’i shérbyer aktoréve té interesit mé miré se sa konkurrenti dhe niveli i
tyre i raportimit.

Gjetjet e kétij studimi tregojné se katér dimensionet € kombinuara t€ orientimit
drejté markés kontribuojné pozitivisht né performancén e organizatave jofitimprurése,
si dhe organizatat e suksesshme jofitimprurése kané tendencé té jené té orientuara drejt
markeés.

Fjalét kyce: Organizatat Jofitimprurése, Orientimi Drejté Markés, Performanca,
Konkurrenca.



Summary

Regardless developed or in developing countries, the world has experienced a
sudden expansion of the Nonprofit sector in recent decades. This happen because the
nonprofit sector is very important for the whole scheme of a country life and the rapid
changes in environmental conditions. The increase in the number of these nonprofit
organizations has not been accompanied by an equal growth in the availability of human
and financial resources. As nonprofit sector has become more competitive it is
important to be able to build strong brand identity, image and personality in order to
differentiate themselves in the growing nonprofit sector. In this regard, the development
and management of the nonprofit brand has become critical for many practitioners.

The purpose of this study is to evaluate whether nonprofit organizations that
operate in Shkodra region are brand oriented, and whether this affects their
performance.

The data to conduct this paper were collected from the contemporary literature
in this field. Also are provided from primary data,using quantitative research through
questioner and qualitative research through depth interviews with managers of a
nonprofit organization that operate in Region of Shkoder and creating a concret case
study about Red Cross Albania.

The proposed model is buildbased on proposed dimensions of brand orientation
of Hankinson (2001); Ewing and Napoli (2005), Daw and Cone (2011), while the
dimensions associated with the measurement of performance by Napoli (2006), the
Urban Institute and The Center for What Works (2006) and Candler and Dumont(2010).
This resulted in four dimension of NBO were labeled:"Brand perception”, "Internal and
external brand communication”, “Srategic value of the brand” and "Brand
management”. Three measures of organisational performance were used, which are
organisation’s ability to accomplish objectives, its ability to serve stakeholders better
relative to competitors and the level of reporting.

The findings of this study show, that four combined dimensions contribute
positively to an organization's performance, also successful nonprofit organizations
tend to be more brand oriented.

Keywords: Non-Profit Organizations, Brand Orientation, Performance, Competition.
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KAPITULLI |
HYRJE

1.1 Parathénie

“Marka njé boté e re pér organizatat jofitimprurése”.
(Ritchie, Swami dhe Weinberg, 1999).

Gjaté 30 viteve té fundit, geverité i jané larguar rolit té tyre té zakonshém pér té ofruar
shérbime publike. Shumé nga pérgjegjésité pér té siguruar té mirat e pérbashkéta kané
kaluar poshté né nivelin e komunitetit. Né pérgjigje té kétij ndryshimi, organizatat
jofitimprurése u rritén né numér té konsiderueshém pér t’iu adresuar kétyre nevojave té
pa plotésuara. Ato luajtén njé rol té madh né zbutjen e varférisé, mbrojtien e té drejtés
sé njerézve, ruajtjen e mjedisit dhe ofrimin e ndihmés né mbaré botén (Greensmith,
2001).

Por, ¢faré €shté nj€ organizaté jofitimprurése? Organizata jofitimprurése mund
té pérkufizohet si njé€ institucion q€ ekziston pér té siguruar miréqénien e pérgjithshme
té shoqéris€, népérmjet grumbullimit t&€ burimeve té€ pérshtatshme ose sigurimit t&
mallrave fizike dhe té€ shérbimeve. Organizata t¢ tilla nuk ekzistojné pér t& siguruar
pérfitime personale ose pér t€ shpérndaré pérfitime apo teprica ndaj aksioneréve apo
anétaréve. Ato mund sidoqofté t€ punésojné personel apo t&€ pérfshihen né aktivitete té
projektuara né sigurimin e té ardhurave, pér t€ ndihmuar ato né pérmbushjen e misionit
té tyre (Sergante, 2009: 5). Organizatat jofitimprurése jané historia e ditéve té sotme.
Ky éshté njé drejtim i pavetédijshém, i errét dhe i fugishém té miliona e miliona
njerézish té zakonshém dhe kjo éshté dicka e vérteté e historisé (Daw dhe Cone, 2011:
9).

Né boté organizatat jofitimprurése pérbéjné sektorin me rritje mé té shpejté. Ato
jané rritur né numér, né ndikim dhe vizibilitet (McGann dhe Johnstone, 2006: 2). Kjo
rritje né numrin e OJF-ve shogérohet me rritjen e konkurrencés t¢ OJF-ve né kérkim té
sigurimit té€ burimeve dhe vullnetaréve. Né vitin 2008, ndodheshin mé shumé se 2
milion organizata jofitimprurése népér boté, ku mé shumé se 1.5 milion ndodheshin né
SHBA dhe 161.000 né Kanada. Krahasuar kjo me vitin 1940, ku né SHBA ndodheshin
12.000 géndra bamirésie (Daw dhe Cone, 2011: 19). Késhtu konkurrenca, globalizimi,
transparenca radikale dhe mbizotérimi i mediave sociale ka ndryshuar pérgjithmoné
ményrén se si grupet e interesit shikojné dhe bashkéveprojné me organizatat
jofitimprurése. Né epokén e angazhimit t& madhé shogéroré, marketingu strategjike,
komunikimet dhe aktivizimi nuk kané géné asnjéheré kaq té réndésishém. Sot nuk
éshtée mjaftueshme pér organizatat jofitimprurése té pérfagésojné ¢éshtjen sociale dhe
té marrin pjesé né aktivitete tradicionale té mbledhjes sé fondeve dhe té zhvillimi. Né
té vérteté akademikét e marketingut kané gené prej disa kohésh duke studiuar rolin,
funksionin, réndésiné dhe transferimin i principeve e praktikave té ndryshme marketing
tek OJF-té (Ewing dhe Napoli, 2005). Disa organizata jofitimprurése po pérdorin
aktualisht markén si njé mjet marketing pér té rritur fondet e tyre, apo krijojné pérpjekje
mé té gjéré strategjike pér t&€ menaxhuar markén e tyre, n€ ményré qé té krijojné njé
impakt mé té forté social (Kylander dhe Stone, 2012).

Duke u nisur nga vlera gé ka marka ajo béhet shumé e domosdoshme pér
organizatat jofitimprurése (Hasaj dhe Kruja, 2012:195). Megjithaté menaxherét dhe
drejtuesit kryesoré té organizatave jofitimprurése jané paraqitur té rezervuar gé té
aplikojné aktivitete té zhvillimit té vlerés sé markés aktuale (Bishop, 2005; Ewing dhe
Napoli, 2005;dhe Nissim, 2004). Kjo mund té jeté pjesérisht, sepse nuk ekzistojné
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modelet e vlerés sé markés vecanérisht pér organizatat jofitimprurése (Haigh dhe
Gilbert, 2005).

Organizatat jofitimprurése jané duke luajtur njé rol gjithnjé e mé té réndésishém
né shogériné toné dhe disa organizata jofitimprurése té médha ndérkombétare
konsiderohen tani si markat mé té fugishme dhe mé té besuarat né boté (Wootliff dhe
Deri, 2001). “Amnesty International”, “Habitat for Humanity” dhe “World Wildlife”
jané disa nga markat mé té njohura né boté, shumé mé té besuara nga publiku se sa
markat mé té njohura té organizatave fitimprurése. Kéto organizata jofitimprurése
zotérojné politika té detajuara né menaxhimin e emrit té tyré, logos dhe gjithashtu
organizata té vogla jofitimprurése shpesh eksperimentojné duke vendosur emrin e tyre
né filxhan kafeshé, stilolapsa apo bluze. Marka né sektorin jofitimprurés duket sikur
pérbén njé piké ndryshimi pér zhvillimin e organizatave qé operojné né kété sektor
(Daw dhe Cone, 2011).

Gjaté dhjeté viteve té fundit, markat dhe menaxhimi i markés ka géné né fokus
té sektorit komercial si pér akademikét e marketingut dhe praktikuesit (Aaker, 1991;
De Chernatony dhe McDonald, 1992; Kapferer, 1992; Hankinson dhe Cowking, 1993,
1996; Randall, 1997), si nevojé pér t’u diferencuar né njé mjedis gjithnjé e mé
konkurrues. Ngjashméri duken né mjedisin konkurrues midis organizatave fitimprurése
dhe atyre jofitimprurése. Né “Good to Great and the Social Sector”, Collins (2005)
argumenton gé marka dhe reputacioni jané mé té réndésishém né sektorin jofitimprurés
se sa né botén e fitimprurésve. Né sektorin e biznesit, konsumatorét japin burime
finaciare né shkémbim té té mirave té prekshme apo shérbimeve. Né sektorin
jofitimprurés, mbéshtetésit sigurojné burime financiare bazuar né njohjen qé paraté e
tyre do té pérdoren pér té arritur objektiva té réndésishme, por té paprekshme sociale
dhe ato nuk marrin dicka konkrete né kthim. Né ndryshim me bizneset tregtare, ku
audienca e tyre kryesore pérbéhet nga konsumatorét, organizatat joftimprurése duhet té
kushtojné vémendje té paktén katér grupeve nga publiku kryesoré; Kklientéve,
donatoréve, vullnetaréve dhe geverisé. Késhtu, sfida kryesore pér jofitimpruréset éshté
té ndértojné pér vehten e tyre njé imazh qé né ményré té shpejté dhe efektive komunikon
njé informacion té réndésishém rreth organizatés, secilit prej kétyre grupeve. Nga ana
tjetér, ky komunikim duhet té pérshtatet, pasi secila nga kéto audienca me siguri ka
nevoja té ndryshme. Por, gjithashtu ekziston nevoja pér géndrueshmeéri té pérgjithshme,
késhtu organizata nuk duhet té pérfagésojé vlerat bazé té ndryshme pér grupe té
ndryshme (Dees, 1998). Prandaj, reputacioni, sensi i géllimit dhe marrédhénia pérbéjné
diferencues té réndésishém. | ndértuar mbi rezultate té prekshme dhe njé pjesé
emocionale nga zemra, reputacioni i markés inkurajon mbéshtetésit potencial té besojné
né misionin e njé bamirésie, por edhe né aftésiné e grupit pér té shpérndaré kété mision
(Collins, 2005).

Niveli i besimit sipas studimit té “Edelman Trust” né vitin 2013, éshté mé i
madh ndaj organizatave jofitimprurése se sa ndaj bizneseve fitimprurése, institucioneve
geveritare apo mediave. Norma e besimit ndaj organizatave jofitimprurése ne boté éshté
rritur nga 58% né vitin 2012, né 63% né vitin 2013 té totalit té intervistuarve. Ky besim
I madh né marké pérkthehet né njé nivel té larté té kapitalit t¢ markés (né thelb njé
matés té fugisé sé markés (Wootliff dhe Deri,2001).

Njé marké mund té pérshkruaj perceptimet dhe eksperiencat totale rreth njé
produkti, njé shérbimi, apo njé organizate jofitimprurése. Perceptime dhe pérvoja té
tilla mund té grupohen bazuar né dy dimensione: funksionale- ¢faré marka bén dhe
simbolike- ¢faré marka pérfagéson (Hankinson dhe Cowking,1995). Kéto komponenté
sébashku pérbéjné personalitetin e markeés, thelbin e markés. Kjo éshté njé matés, se sa
shumé apo pak organizatat pranojné dhe praktikojné markimin (Hankinson, 2001a).
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Aaker (1996) sugjeron gé “emri i markés, vetédija e markés, besnikéria e
markeés, cilésia e perceptuar dhe marka dalluese e shogatés, jané karakteristika té
réndésishme pér marké té forté”. Prandaj, OJF-t€é duhet té kryejné aktivitete gé
mbéshtesin dhe zhvillojné krijimin e njé emri marke té forté. Pér konsumatorét, marka
ushtron tre funksione: njé géllim informues, njé géllim té reduktimit té riskut dhe njé
géllim imazhi. Késhtu, ata sigurojné besimin e publikut gqé i ndihmon ato qé té
pérmbushin misionet e tyre me sukses. Njé besim mé i larté ndaj markés rezulton né
njé nivel té larté té pasurisé sé markeés (do té thoté markeé e forté) dhe disa OJF té cilat
jané té vetédijshme pér réndésiné e markés jané gjithnjé e mé shumé duke u perceptuar
si markat e reja super né Perendim” (Laidler-Kylander dhe Simonin, 2009).

Hankinson (2000) pércakton orientimin drejté markés si “masa né té cilén
organizata e konsideron vehten si njé marké”(p.208). Sipas njé pérkufizimi mé té gjéré
“orientimi drejté markés i referohet masés né té cilén strategjia marketing dhe
aktivitetet jané fokusuar né markén e jofitimprurése gé synojné té forcojné
dallueshmériné nga organizatat e tjera jofitimprurése dhe ndértimi i vetédijshmérisé
ndaj organizatés”.

Edhe pse ka disa evidenca se orientimi drejté markés éshté i lidhur me
performancén e organizatave jofitimprurése, ka ende pér té studiuar plotésisht natyrén
e késaj marrédhénie. Ky studim synon té parages njé matés multidimensional té
orientimit drejté markés dhe ndikimin né performancén e organizatés.

1.2 Qéllimi i punimit

Qéllimi 1 kétij punimi &shté t& vlerésojé né€se organizatat jofitimprurése qé kryejné
aktivitetin né Qarkun Shkodér jané té orientuara drejt markés, e nése kjo ndikon né
performancén e tyre.

1.3 Objektivat e punimit

Objektivat e kétij punimi jané:

0 Teéeksplorojé se si lindi dhe u zhvillua sektori jofitimprurés né boté dhe né Shqipéri,
e vecanérisht né Qarkun e Shkodrés.

0 Teé pérshkruajé situatén aktuale me té cilén po pérballen organizatat jofitimprurése
né boté dhe né Shqipéri.

O Té pérshkruajé pérdorimin e praktikave té markimit, sfidat e aplikimit dhe
zhvillimit té tij nga organizatat jofitimprurése.

0 Tg& pérshkruajé faktorét e orientimit drejté markeés.

0 Té shpjegojé marrédhénien midis orientimit drejté markés té organizatés
jofitimprurése dhe performancés.

0 Té vlerésojé marrédhénien midis nivelit té raportimit té aktoréve té interesit té
organizatave jofitimprurése dhe performancés

1.4 Pyetjet kérkimore

Bazuar né até se cfaré u paraqgit mé sipér, orientimi drejté markés konsiderohet si njé

filozofi biznesi e suksesshme pér tu ndjekur nga organizatat jofitimprurése. Megjithaté,

duke pasur parasysh boshélleget aktuale né literaturé, mé shumé studime jané té

nevojshme. Si e tillg, ky studim i adresohet pyetjeve t& méposhtme kérkimore:

0 A jané organizatat jofitimprurése né Qarkun e Shkodrés té orientuara ndaj markés?

o Cilat jané faktorét té lidhur me orientimin drejt markés sé organizatave
jofitimprurése?

0 A jané faktorét e orientimit drejté markeés té lidhur me performancén e organizatés
jofitimprurése?
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0 A é&shté niveli i raportimit ndaj aktoréve té interesit i lidhur me performancén e
organizatave jofitimprurése?

1.5 Metodologjia e pérdorur

Né realizimin e kétij studimit jané pérdorur té dhénat sekondare dhe ato primare. Té
dhénat sekondare jané rezultat i rishikimit té njé literature té gjeré dhe bashkohore né
lidhje me organizatat jofitimprurése, markimin, performancén né OJF. Kérkimi primar
éshté mbéshtetur né kérkimin sasioré népérmjet pyetésorit dhe kérkimit cilésoré
népérmjet intervistave né thellési me menaxherét e OJF-ve qé operojné né Qarkun e
Shkodérs dhe analizés s€ njé rasti konkret studimor - strategjia e markimit tek Kryqi i
Kuq Shqiptar.

Megjithése ekziston njé literaturé e gjeré mbi orientimin drejté markés né OJF,
pjesa mé e madhe e studimeve pérdorin metoda cilésore kérkimi. Nga ana tjetér, pér
t’iu pérgjigjur katér pyetjeve kérkimore té treguara mé lart kérkohet testimi i lidhjeve
ndérmjet variablave t& modelit konceptual né OJF-té e marra né studim.

Testimi i kétyre lidhjeve mundésohet duke pérdorur metodat sasiore. Si rezultat,
pérdorimi i pyetsoréve si metodé pér mbledhjen e té dhénave né kété punim mundéson:
(1) hetimin e lidhjeve t¢ mundshme ndérmjet variablave té marré né studim, dhe (2)
tenton pér té ‘plotésuar’ studimet e méparshme gé kané pérdorur kryesisht metoda
cilésore. Pér mbledhjen e té dhénave u shpérndané pyetsoré prané disa OJF-ve gé
operojné né garkun Shkodér. Shpérndarja e pyetsoréve prané kétyre bizneseve u
realizua duke pérdorur postén elektronike. Numri i pyetsoréve té mbledhur dhe té
vlefshém ishte 171.

Njé shpjegim mé i gjeré pér zgjedhjen e metodés sasiore dhe cilésore pér
realizimin e kérkimit, progcedurén e mbledhjes sé té dhénave, njésité matése dhe
ményrén e hartimit té pyetsorit, jepet né kapitullin e metodologjisé té kétij punimi.

1.6 Réndésia e punimit dhe kontributi specifik i tij

Ky punim sjell njé séré kontributesh, té tillé si:

o Eshté i pari i llojit t& vehté gé realizohet né Shqipérigé studion markén tek OJF-té
dhe jo vetém kag, por studime né lidhje mé kété fushé né boté nuk jané té shumta.
Pavarésisht se né vendet peréndimore ekziston njé literaturé mbi orientimin drejté
markés té organizatave jofitimprurése dhe njé séré studimesh mbi faktoré té
ndryshém qé ndikojné rezultatet e ndryshimit, né vendin toné kjo fushé studimi ende
mbetet e re dhe e paeksploruar. Pér mé tepér ndryshimet e médha gé ka pésuar vendi
yné gjaté kétyre viteve tranzicioni ka ndikuar né metodat e drejtimit t¢ OJF-ve.
Ekonomité né tranzicion ofrojné njé ambjent interesant pér kérkimin e orientuar nga
progesi, gé gartéson ndérlidhjen dinamike té mjedisit me progesin e ndryshimit
organizative (Meyer dhe Gelbuda, 2006).

o Propozimi i njé model konceptual gé rrjedhé nga integrimi i té disa koncepteve
kryesore teorik, né njé studim pér sektorin jofitimprurés. Modeli pércakton natyrén
dhe kuptimin e marrédhénies shkaksore midis dimensioneve té orientimit drejté
markés dhe performancés tek organizatat jofitimprurése. Modeli éshté testuar
népérmjet kérkimit sasioré gé mundéson pérgjithésimin e marrédhénies midis
variablave té varur dhe pavarur né strukturé, késhtu qé njé tipologji e aplikueshme
éshté krijuar. Deri né njé masé té caktuar, studimi konfirmon literaturén qé orientimi
drejté markés mund té luaj njé rol té réndésishém né zhvillimin e aktiviteteve dhe
strukturave té organizataave jofitimprurése. Studimi gjithashtu tregon réndésiné e
markimit né organizatat jofitimprurése.
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0 Eshté mé objektiv dhe i besueshém se disa studime ndérkombetare né lidhje me
orientimin drejté markeés té organizatave jofitimprurése (OMJF). Né studim éshté
pérzgjedhur mé shumé se njé pérgjigjédhénés/ pérfagésues brenda njé organizate
jofitimprurése pér mbledhjen e té dhénave primare pérmes pyetésorit. Kjo éshté njé
risi e punimit, sepse né punimet e méparshme té ndérrmarra né lidhje me orientimin
e markés né OJF, jané siguruar pérgjigjet vetém nga njé i anketuar pér organizaté,
té tillé si shefi ekzekutiv i kétyre OJF-ve. Fakti gé té dhénat u mblodhén nga njé
pérfagésues pér secilén organizaté, mund té konsiderohet si kufizim pér matjen e
OMUJF né kété punim. Njé nga problemet gé lidhen me té pasurit vetém njé piké
kontakti brenda secilés organizaté éshté se kufizon pérgjithésimin e gjetjeve
népérmjet konfondimit né mes té organizatés dhe pérgjigjédhénésve. Eshté e
véshtiré pér té vértetuar nése nivele té ndryshme té orientimit drejté markés né
organizatat jofitimprurése éshté rezultat i dallimit té vérteté mes organizatave
jofitimprurése apo rezultat i dallimeve né mes te pérgjigjédhénésve. Duke pasur té
anketuar té shumté brenda njé organizate do té eleminoj kété problem.

0 Ndihmon OJF-té té jené mé té suksesshme. Suksesi i tyre reflektohet si njé
mbéshtetje mé e forté ndaj kauzave té médha té shogérisé toné.

0 Shérben si pikénisje pér studime mé té thelluara né kété fushé.

1.7 Strukturimi i punimit
Kapitujt né vijim trajtojné sektorin jofitimprurés dhe zhvillimin e tij ndér vite,
marketingun dhe markimin e organizatave jofitimprurése.

Kapitulli i dyté pérmbledh njé rishikim té literaturés né lidhje organizatat
jofitimprurése. Kapitulli nisé me pérkufizimin e organizatés jofitimprurése, duke
vazhduar mé pas historiné e zhvillimit té aktiviteteve filantropike né Shqipéri, e
vecanérisht né Qarkun e Shkodérs. Trajtohet gjithashtu kuptimi i organizatave
jofitimprurése dhe pikpamja ligjore e tyre né Shqipéri. Ky kapitull pérfundon me
paragitje e gjéndjes té sektorit jofitimprurés né Shqipéri.

Kapitulli i treté, paraget modelin konceptual té€ punimit. Né pjesén e paré té
kétij kapitulli trajtonet mé konkretisht marketingu dhe menaxhimi i markés né
organizatat jofitimprurése. Cfaré éshté marketingu né sektorin jofitimprurés,
pérkufizime té markimit dhe orientimit drejté markés, evulucioni i kuptimit té markimit,
markimi i brendshém dhe i jashtém, vazhdohet me ¢éshtjet strategjike pér markat e
jofitimprurésve dhe me modelin konceptual té propozuar ne lidhje me orientimin drejté
markés. Pjesa e paré e kétij kapitulli konkludon me rastin studimoré té Kryqgit té Kuq
Shqiptaré. Né pjesén e dyté té kétij kapitulli trajtohet matja e performancés né OJF.
Fillimisht trajtohet dilema e matjes sé performancés né organizatat jofitimprurése, ¢faré
éshté performanca dhe si matet ajo né sektorin jofitimprurés. Paragitet gjithashtu
modeli me matjet e performancés nga Urban Institute and The Center for What
Works(2006),Candler dhe Dumont (2010) dhe Napoli (2006).

Kapitulli i katért paraget njé pérshkrim té metodologjisé sé pérdorur pér
realizimin e kérkimit dhe hipotezat e ngritura té kétij punimi. Kétu trajtohen arsyet e
zgjedhjes sé pyetsorit si metodé pér mbledhjen e té dhénave, procedura pér mbledhjen
e té dnénave, njésité matése dhe ményra e hartimit té pyetsorit.

Kapitulli i pesté pérmbledh analizén e rezultateve té kérkimit. Né kété kapitull
éshté béré hetimi i lidhjeve pér t’i dhéné pérgjigje pyetjeve kérkimore dhe hipotezave
té shtruara. Eshté realizuar analiza faktoriale dhe e besueshmérisé pér variablat e marré
né studim, lidhjet korrelative ndérmjet variablave té studjuar, analizé regresioni, etj. Né
fund kapitulli pérmblidhen rezultatet e pérpunimit té t& dhénave dhe tregohet se cilat
hipoteza u pranuan e cilat jo.
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Kapitulli i gjashté vjen si kapitull pérmbyllés i kétij studimi. Né kété kapitull
pérmblidhen rezultatet e té dhénave né formén e konkluzioneve té punimit, si dhe jepen
disa rekomandime pér manaxherét OJF-ve né lidhje me menaxhimin e markés né
organizatén e tyre. Kapitulli mbyllet me kufizimet e punimit dhe rekomandimet pér
kérkime né kété fushé né té ardhmen.
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KAPITULLI 1
SHQYRTIMI | LITERATURES

2.1 Pérkufizime dhe Organizatat Jofitimprurése

Duke pasur parasysh synimin pér t€ ekzaminuar orientimin e tregut, orientimin
marketing dhe performancén organizacionale té organizatave jo-fitimprurése, éshté e
réndésishme t€ fillohet me pércaktimin se ¢faré kuptohet me termin organizaté
jofitimprurése. Organizata jofitimprurése mund té pérkufizohen si njé institucion qé
ekziston pér t€ siguruar mirégénien e pérgjithshme t€ shoqéris€, népérmjet
grumbullimit t&€ burimeve té pérshtatshme ose sigurimi i mallrave fizike dhe té
shérbimeve. Organizata t€ tilla nuk ekzistojné pér té siguruar pérfitime personale ose
pér t€ shpérndaré pérfitime apo teprica ndaj aksioneréve apo anétaréve. Ato mund
sidoqofté té€ punésojné personel apo t& pérfshihen né aktivitete t&€ projektuar né
sigurimin e t€ ardhurave pér té ndihmuar ato né pérmbushjen e misionit t€ tyre
(Sergante, 2009). Sektori jofitimprurés éshté njé sektor i madh, né rritje, i vliefshém,
sfidues qé éshté e réndésishém pér jetén e té gjithéve.

Sektori jo-fitimprurés éshté duke pérjetuar njé periudhé t€ ndryshimeve rrénjésore. Né
nivel botéroré gjaté 30 viteve t€ fundit ka pasur njé rritje t&€ madhe né numrin e
organizatave jofitimprurése dhe kjo né pérgjigje té€ shpejté té€ ndryshimeve né€ kushtet
mjedisore, sociale dhe ekonomike (Hasaj dhe Kruja, 2012:33). Ké&to kushte pérfshijné
ndikimin e ndryshimeve klimaterike, rritja e borxhit kombétaré, emergjenca ndaj
sémundjeve té reja, shkatérrimin e disa strukturave tradicionale politike dhe
vazhdimésia e konflikteve té armatosura. Pothuajse t& gjitha organizatat e bamirésisé
bashkohore pamvarésisht nése jané universitet, kopésht zoologjik apo té shérbimit
social, jané duke pérjetuar njé presion t&€ madh politik, social dhe ekonomik. Sesi kéto
dhe té€ tjera ¢€shtje serioze njihen dhe trajtohen, jané vendimtare pér suksesin e mbi t&
gjitha né mbijetesén e organizatés (Stubbs, 1998: 17).

Pérgjaté viteve, shumé autoré kané zhvilluar termologji t€ ndryshme pér té
njéjtén koncept si sektori i treté, sektori i pavarur, sektori jofitimprurés, sektori i
bamirésisé dhe sektori vullnetaré. Sektori treté éshté i dallueshém nga sektori geveritar
dhe ai privat. Sektori i treté éshté njé hapésiré ku as geveria apo sektori privat s’ka
déshiré té angazhohet, késhtu gé sektori i treté ka njé rol té réndésishém pér té luajtur.
Sektori i treté pérbéhet nga individé dhe grupe gé grumbullohen pér té realizuar
veprimtari vullnetare. Mé fjalé té tjera sektori pérbéhet nga njeréz gé zgjedhin té
ndihmojné njeréz té tjeré pér té zgjidhur problemet e tyre (Sergant, 2009: 4).

Pse ekziston sektori jofitimprurés? Ndodhen tre shpjegime kryesore pér rolin e
tyre né shoqériné civile. Teoria e té mirés publike; argumenton gé ato ekzistojné pér té
siguruar shérbime gé geveria nuk ofron. Teoria e kontratave té déshtuara: fokusohet né
sektorin privat duke argumentuar qé organizatat fitimprurése nuk mund té besohen pér
té siguruar disa té mira dhe shérbime si kujdesi ditoré. Kéto shérbime mé pas ofrohen
nga OJF-té bazuar né até se ¢faré donatorét kérkojné té mbéshtesin dhe nése individét
jané té gatshém pér té paguar pér até. Sé fundit, teoria e subvencionit: shpreh gé né
thelb éshté geveria gé pércakton se c¢faré ofrojné OJF-té népérmjet taksave, granteve
dhe subvencioneve (Andreasendhe Kotler,2008).

Salamon, Sokolowski dhe List (2003) shprehen pér diferenca né madhésiné e
sektorit jofitimprurés né shtete té ndryshme. Né vazhdim té sugjerimeve té Weisbrod,
(1978) ato propozuan qé madhésia e sektorit jofitimprurés éshté pércaktuar nga
déshtimi i tregut dhe geverisé. Autorét parishikojné se madhésia e sektorit jofitimprurés
do té ndryshoj né varési té:
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1. Heterogjinitetit té popullésisé: Sa mé té ndryshme té jené etnité dhe besimet
fetare, ag mé shumé debate do té keté rreth asaj sé ¢faré mund té béj njé geveri
dhe késhtu mé i madh do jeté roli i organizatave jofitimprurése.

2. Madhésia e geverisé: Sa mé shumé té béj njé geveri, ag mé e vogél nevoja pér
sektorin jofitimprurés.

3. Madhésia e financimeve pér organizatat jofitimprurése qé vijné nga donacione
bamirésie.

I zhvilluar nga Qéndra John Hopkins té Studimeve té Shogérisé Civile né
bashképunim me Divizionin e Statistikave té OKB-sé dhe Grupi i Ekspertéve
Internacional Teknik, u zhvillua njé manual satistikoré ku paragiteshin t& dhéna né
lidhje me géllimin dhe strukturén e organizatave jofitimprurése. Té dhénat e siguruara
nga ky raport pérfagésojné tendencat ndérkombétare né lidhje me sektorin jofitimprurés
dhe ndikimin e tij né jetén ekonomike té njé shteti. Por, realisht vetém gjashtémbédhjeté
shtete jané pérzgjedhur si kampion né studimin e kétyré tendecave dhe ato pérfshijné:
Australi, Bélgjiké, Brazil, Kanada, Republika Ceke, Francé, Izrael, Japoni, Kyrgistan,
Meksiké, Mozambik, Zeilanda e Re, Norvegji, Purtugali, Tailand dhe Shtetet e
Bashkuara té Amerikés.

Sipas kétij raporti 6 (gjashté) nga 16 (gjashtémbédhjeté) vendet e pérfshira né
studim sektori jofitimprurés pérllogaritet té zotéroj 10% té fuqisé punétore, duke e béré
até njé nga punédhénésit mé té médhenj té cdo industrie (Salmon; Sokolowski;
Haddock; Theice, 2013:3). Duke pérfshiré edhe vlerén e punés vullnetare, organizatat
jofitimprurése llogarisin pér njé vleré dométhénése prej 4.5 pérqind té produktit té
bréndshém bruto (PBB-Produkti i Brendshém Bruto) pér shtetet pér té cilat té dhénat
jané té disponueshme. Kjo pjesé éshté péraférsisht e barabarté me pjesén qé zotéron
industria e udhétimit né PBB e llogaritur. Kjo shprehet mé konkretisht edhe né grafikun
numér njeé.

Kontributi, gjithashtu i organizatave jofitimprurése né PPB ndryshon gjérésisht
ndérmjet shteteve, duke pérllogaritur mé shumé se 5 pérgind té kontributit né PBB té
gjashté nga gjashtémbédhjet shtete nga té cilat jané siguruar té dhénat (Kanada, Izrael,
Mozambik, Shetet e Bashkuara t¢ Amerikés, Zelanda e Re dhe Japonia). Kjo pérbén
sektorin jofitimprurés njé pjesé té konsiderueshme té ekonomisé té kétyre shteteve.
(Salmon; Sokolowski; Haddockdhe Tice, 2013).

|

Sektori Jofitimprurés 4,50%

Ndértimi

5,50%

Shérbime dhe Miniera 6%

Agrikultura 6,40%

Transporti 7,80%

B Pérgindja e Produktit té Brendshém Bruto

Figura 2.1 Kontributi i Sektorit Jofitimprurés né PBB.
Burimi:Salmon, Sokolowski, Haddockdhe Tice,(2013).
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Organizatat jofitimprurése zotérojné pjesén mé té madhe té shpenzimeve nga
kostoja e punés, né krahasim me ato té “konsumit té ndérmjetém”- gé blejné té mirat
dhe shérbimet nga industrité e tjera pér t’i pérdorur né prodhimin e outputit. Kjo
reflekton faktin gé kéto organizata jané mé shumé té angazhuara né Krijimin e
shérbimeve. Késhtu ato nuk e kané té nevojshme té blejné aq té mira dhe shérbime nga
industrité e tjera. Gjithashtu organizatat jofitimprurése kané tendencé té shpenzojné pak
né pagesén e interesave, gerasé dhe taksave. Megé organizatat jofitimprurése nuk jané
maksimizues fitimi dhe nuk zotérojné teprica operative té¢ médha dhe pér shkak se ata
jané shpesh té pérjashtuara nga pagimi i taksave, si vijim kompensimi i punonjésve
éshté shpesh i madh (Salmon, Sokolowski, Haddockdhe Tice, 2013:11).

Mund té konsiderohen gjithashtu disa fakte té tjera rreth organizatave jofitimprurése:

0 Sektori jofitimprurés punéson mé shumé gytetaré se sa shteti (O’Neill, 2005).

0 Sektori jofitimprurés éshté duke u rritur mé shpejt se sa shumé sektor té biznesit
(pérvec teknologjisé) (Sergante, 2009).

0 Sektori jofitimprurés éshté i pérfshiré ndérkombétarisht (Salamon, 1999).

o0 Donacione té médha si Bill dhe Melinda Gattes, Warren Buffet dhe George Soros,
dhe pjesémarrja e njerézve té famshém si Bono dhe Michael Fox né kauzat e
jofitimprurésve, ka rritur réndésiné e sektorit né ményré dramatike (Sergante,
2009).

2.2 Njé mjedis i ri pér organizatat jofitimprurése

2.2.1 Ndryshimi i modeleve té realizimit té bamirésisé

Modeli i realizimit té bamirésisé ka ndryshuar gjaté njézet viteve té fundit (Pharoah dhe
Tanner, 1997). Mé pak familje aktualisht, rreth 30 %, japin pér bamirési. Pjesa mé e
madhe e dhurimeve jané né formén e dhuratave té nxitura; pér shembull mbledhje né
rrugé dhe posta direkte, e kundérta me metodat e planifikuara té tilla si debi direkte,
zbritje prej pagesés. Donatorét mé tipik jané familjet me moshé mesatare. Familjet mé
té reja né moshé rreth njézeté apo té tridhjetat kané paraqitur njé rénie té forté né
madhésiné e dhurimeve té tyre, njé tendencé e njé gjenerate qé nuk pérbén njé ogur té
miré pér té adhurat nga vullnetarét (Pharoah dhe Tanner, 1997). Megjithaté, sipas
Hankinson (2000), 12 citimet nga kérkimet mbi OJF, raporton gé té rinjté e moshés 15-
24 kané njé model té ndryshém té pérfshirjes né bamirési. Ata kané mé pak té ngjaré gé
té japin para, por ka shumé gjasa pér té dhéné mé shumé kohé dhe pérpjekje né ngjarje
té vecanta bamirésie.

2.2.2 Orientimi drejté tregut

Balabanis (1997), raportoi njé rritje té konsiderueshme té orientimit drejté tregut té 200
OJF-ve né né Britani té Madhe gjaté njé periudhe pesé vjecare. Njé nga arsyet mund té
jeté se organizatat jofitimprurése jané njohur me réndésiné e procesit té kémbimit, sepse
ato operojné né mesin e tre partive; organizata jofitimprurése gé siguron shérbime dhe
produkte ndaj pérfituesve té cilét financohen nga njé palé e treté, dhuruesit. Donatorét
né kémbim, merr pérfitime psikologjike né formén e vlerave né realizimin e bamirésiseé.

2.2.3 Donatoré mé té sofistikuar

Njé numér modelesh pér donatorét jané krijuar pér té ndihmuar né shpjegimin e motivit
pér té dhuruar (Sargeant, 1999). Edhe pse asnjé model nuk éshté testuar né ményré
empirike, éshté e garté se sjellja e donatoréve éshté duke u béré mé komplekse.
Donatorét pyesin mé shumeé rreth asaj se ¢faré éshté dhe ¢faré nuk éshté njé kauzé me
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vleré. Ato kérkojné njé nivel mé té larté transparence dhe mé shumé informacione, né
vecanti rreth anés financiare dhe né matjen e performancés (Gaskin, 1999).

2.2.4 Rritja né konkurrenceé pér té ardhurat e disponueshme

Eshté evidentuar gé sektori i jofitimprurés rritet me aférsisht 10.000 organizata té reja
¢do vité. Si rezultat, donatorét jané té bombarduar nga shumé mesazhe komunikimit gé
ftojné pér mbéshtetje e tyre (Hankinson, 2000). Organizatat jofitimprurése mund té jené
né: biznesin e té ardhurave té disponueshme” (Roberts-Wray, 1994) dhe késhtu mund té
jené né konkurrencé me TV digital, me pushimet, etj. Tendenca té tilla po ndihmojné
né krijimin e njé mjedis té ri dhe té ndérlikuar pér organizatat joftimprurése, njé mjedis
qé kérkon njé pérgjigje strategjike pér té krijuar rend pérballé ¢’rregullimeve. Njé
pérgjigje ndaj késaj éshté krijimi i njé OJF té orientuar drejté markés; organizata qé
jané né ményré aktive duke zhvilluar marké té forta dhe jané té pérgaditura pér té
vendosur markén né gendér té marrjes sé vendimeve operacionale dhe strategjike.

2.3 Historia e zhvillimit té aktiviteteve filantropike né Shqipéri
Aktivitetet filantropike né Shqipéri jané zhvilluar gé né kohét e hershme. Arsyja e
trajtimit historik té kétij zhvillimi né kété punim realizohet me géllim pér té paré fillesat
dhe zhvillimin deri né ditén tona té aktiviteteve filantropike dhe zhvillimit té
organizatave jofitimprurése né Shqipéri.

Filantropia né Shqipéri ka njé histori té sajé dhe shumé té lidhur me kushtet
shogérore, ekonomike dhe historike népér té cilat ka kaluar popullsia shgiptare.
Gjurmét e para té filantropisé ndér shqiptarét kané rrénjé té hershme dhe shtrihen gé né
periudhén e mesjetés. Mbéshtetja dhe ndihma e ndérsjellé mes njerézve éshté né té
vérteté jo thjesht njé dukuri shqiptare apo e rajonit ku jetojmé. Fjala filantropi rrjedh
nga greqishtja e lashté dhe nése shqipérohet, do té thoté dashuri pér njerézimin. Pra ajo
I kapércen kufijt e bamirésisé, filantropia shtrihet né njé rrafsh shumé mé té gjeré, me
njé mision shumé mé té madh dhe vishet me njé kuptim shumé mé fisnik. Brenda
kuadrit té filantropisé, i dashur, nuk éshté i aférmi, por krejt njerézimi. Si veprimtari
ajo pérfshin mbaré njerézimin pa dallime fisnore, fetare, racoré dhe ¢do lloj dallimi
tjetér. Pra filantropia éshté edhe njé ideal, njé géllim, gé kérkon pérmirésimin e
shogérisé njerézore (Hoxha, 2011).

Historia e zhvillimit t&¢ OJF-ve né& Shqipéri éshté e ndaré né tri periudha kohore.
Periudha e paré pérfundon me mbarimin e luftés sé dyté botérore, periudha e dyté
pérfshiné periudhén e regjimit komunist gjaté viteve 1945 deri névitin 1990, ndérkohé
qé periudha e treté pérfshiné até pas viteve 1990 e deri né ditét tona.

Shqipéria ka géné nén sundimin e Perénderisé Osmane deri me shpalljen e
Pavarisé né vitin 1912. Gjaté pjesés mé té madhe té periudhés sé paré veprimtaria
filantropike éshté realizuar né kushtet kur vendi ishte nén administrimin e Perandorisé
Osmane. Gjaté viteve 1870 dhe 1890 né Shqipéri kishte rreth 80 organizata, shumica
prej té cilave vepronin si organizata humanitare t€ mbéshtetura nga komunitetet e
ndryshme fetare (Agaraj, Pjero dhe Guga, 2012).

Né vitin 1912 Shqipéria fitoi Pavarésing, por shteti i miréfillté shqiptar nisi me
Kongresin e Lushnjes dhe me geveriné e krijuar nga ai. Periudha kohore ndérmjet
viteve 1912-1920 ka gené njé kohé e pagarté. Né fillim té késaj periudhe veprimtaria
filantropike kryhej nga shqiptaré té mérguar jashté truallit té tyre amétar, né periudhén
e mévonshme, pavarésisht pérfshirjes sé diasporés, angazhimi i saj nisi té zbehej. Né
dekadén e paré té shekullit t€ njézeté ishin rreth 130 shoqata dhe organizata, si dhe disa
fondacione, institucione fetare dhe instucione té tjera t€ “shoqérisé civile”. Kéto
organizata kishin orientim politik, fetaré, kulturoré ose nacionaliste. Disa prej tyre u
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krijuan né diasporé, sidomos né SHBA, Angli, Francé, Austri, Romani dhe Itali
(USAID, 2002).

Krijimi i shtetit té pavarur shqiptar nuk ¢oi né njé zgjerim té veprimtarisé
bamirése dhe filantropike. Né castin kur shqiptarét patén njé shtet té vetin, hodhi rrénjé
mendimi se detyra gé mé paré béhej nga shqiptarét e mérguar, por edhe ata gé banonin
né vend, tani i takonte shtetit. Né Shqipériné e asaj kohe shteti shikohej si prindi i
shogérisé dhe jo si rregullatori i marrédhénieve dhe garanti i ligjit né vend. Veprimtaria
bamirése dhe filantropike né té shumtén e rasteve ka patur né gendér té saj mbéshtetjen
e zhvillimit, modernizmit dhe emancipimit té popullit shqiptar. Arsimi ka gené objekti
kryesor i veprimtarisé filantropike dhe bamirése té zhvilluar ndér shqiptarét (Hoxha,
2011).

Institucionet kishtare kané géné té angazhuara né veprimtari filantropike, ku
spikasnin vecanérisht Kisha Katolike, né shekullin XIV si p.sh. urdhrat fetar benediktin
dhe francgeskan té lypséve né gytetin eShkodrés. Prania e urdhrave fetaré té angazhuar
né arsim, dhe sipas tégjitha gjasave edhe né puné mirébérése, vazhdon té jeté e
pranishme né té njéjtin qytet edhe né shekullin XV me véllazérité e Shén Mérkurit dhe
té Shén Barbarés (Baze, 1997).

Né periudhén e mbretérimit té mbretit Zog né Shqipéri u shfaq njé zbehje e
dhurimeve pér zhvillimin e arsimit, e donacioneve, e aktiviteteve té tjera té shogérive
mirébérése né drejtime dhe fusha té tjera. Ministria e Punéve té Brendshme, né njé
raport drejtuar Kryeministrisé né vitin 1936 mbi problemin e té pastrehéve dhe dukurisé
sé lypésisé, kémbéngulte pér veprim té menjéhershém nga shteti pasi mungonin
institucionet bamirése dhe ndjenja mirébérése né shogériné shgiptare ishte e dobét
(AQSH, 1936). Edhe né fund té viteve 30, kur ishin krijuar Kryqi i Kuq Shqiptaré,
donacionet pér veprimtariné e késaj organizate ishin tepér té vogla pér té mos théné té
papérfillshme. Késhtu né vitin 1937 té ardhurat e Kryqit té Kuq ishin 273 mijé franga
ari, nga té cilat 3800 ishin ndihma gé vinin nga brenda Shqipérisé dhe 12000 ishin
ndihma gé vinin nga jashté vendi. Ahmet Zogu né vitet 1922-1924, kohé gjaté sé cilés
ishte Ministér i Brendshém dhe Kryeministér, kur u jepte urdhra administratés
shtetérore té paguante kuotacione pér t€ mbushur arkén e té sapo krijuarit Kryq té Kug
Shqiptar (Hoxha, 2011). Né Kodin Civil té vitit 1928, parashikohej se ¢do dhuraté gé
kalonte vlerén e 1000 frangave ari, gé u dhurohej shoqérive civile apo fetare si dhe
fondet gé do té pérdoreshin pér themelim fondacionesh, nuk mund té kryheshin pa
dekret mbretéror (KRSH- neni 562, 1940). Edhe komunitetet fetare, t€ vendosura nén
mbikqyrjen e shtetit, e kishin té ndaluar té pranonin dhurata prej shteteve té huaja pa
miratimin e geverisé shqiptare. Mbi té gjitha kéto donacione duhet té ishin vetém pér
géllime filantropike(KRSHneni 20, 1929) ndérkohé gé, kéto komunitete ishin té lira té
mblidhnin ndihma fakultative prej shtetasve shqiptaré, por edhe ky proges do té kryhej
me lejen e geverisé (AQSH 1929). Kjo klimé e krijuar nga legjislacioni né fuqi do té
shndérronte shtetin né destinacionin kryesor té donacioneve pér géllime filantropike.
Shteti do té béhej né kété ményré drejtuesi dhe organizuesi kryesor i késaj veprimtarie,
shpesh jo né ményré té drejtépérdrejté, por pérmes institucionesh té varura prej tij si
p.sh. Kryqgi i Kug Shqiptar.

Gjaté viteve 1939-1945, ishin vite té Luftés sé Dyté Botérore né Shqipéri, ashtu
si edhe né pjesén mé té madhe té Evropés, u shogéruan me shkatérrime dhe probleme
té mprehta shogérore, politike dhe ekonomike. Prania e ushtrive té huaja né truallin
shqiptar, géndresa antifashiste dhe pérplasjet e vazhdueshme ndérmjet fraksioneve té
ndryshme politike né vend do ta véshtirésonin sé tepérmi gjendjen né vend. Kryqi i Kuq
ndérroi drejtim dhe u vendos nén kontrollin e institucioneve fashiste. Né krye té tij u
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vendos Maja Jakomoni, bashkéshortja e pérfagésuesit té Mbretit Italian né Shqipéri,
Francesko Jakomonit (Hoxha, 2011).

Gjaté kohés qé Shqgipéria ndodhej nén pushtimin Italian, né Shkodér,u themelua
“Komiteti bamirés myslyman” i drejtuar nga Esat Myftia, géllimi i té cilit ishte
mbéshtetja e institucioneve myslymane né kété qytet. Kjo shoqgaté ndértoi njé biblioteké
me libra té€ ndryshém né shqip, arabishte turgisht si dhe hapi njé medrese ku veg té
tjerash u ¢el edhe njé kurs rrobagepésie pér vajza nga familje té varfra. Né vitin 1944,
pas ardhjes sé ushtrive gjermane né Shqipéri. Falé géndrimit mé tolerant dhe madje
aspak ndérhyrés gé mbanin gjermanét ndaj politikave shogérore té geverive shqiptare
dhe institucioneve té saj, puna filantropike dhe mirébérése do té merrte njé hov té
vecanté. Kryqi i Kuq ju pérgjigj késaj gjendjeje duke kérkuar ndihma né té gjitha firmat
e njohura shqiptare, shumé prej té cilave iu pérgjigjén bujarisht. Kéto ndihma ishin
monetare dhe materiale (AQSH, 1944).

Vendosja e njé regjimi komunist pas Luftés sé Dyté Botérore, qé shpejt u
shndérrua né njé nga diktaturat mé té egra né Evropé, i shkatérroi plotésisht shpresat
pér njé shoqéri civile aktive, apo edhe té diskutimeve akademike pér kété koncept pér
pothuaj gjysmé shekulli né vend. Organizatat shoqérore, shogatat, grupet intelektuale,
pérqafésues té shtresave t€ ndryshme shoqérore u lejuan g€ t€ kryenin veprimtaring e
tyre nén kontrollin e rrepté t&€ geveris€. Ky proges centralizimi ishte mé i forté né
Shqipéri se n€ gjithé vendet e tjera t€ Evropés Lindore. Kulmin ky rregjim e pati né
vitin 1967 kur u mbyllen t€ gjith€ objektet e kultit fetaré (Agaraj, Pjero dhe Guga, 2012:
15).

Gjaté dy dekadave té fundit qé nga rénia e diktaturés, shogéria civile shqiptare
ka béré hapa té médha pérpara, duke arritur nivelin e sotém té njé sektori mesatarisht té
zhvilluar. Duke nisur me iniciativa mé idealiste dhe ndérveprime aktive me qytetarét
né fillim té viteve 90-té, shogéria civile shqiptare éshté béré mé pragmatiste me kalimin
e viteve. Ndonése debati publik rreth rolit té shoggérisé civile éshté intensifikuar gjaté
viteve té fundit, ka pasur vetém njé numeér té vogeél studimesh, té cilat kané siguruar njé
bazé njohurish té fragmentuara (IDN dhe CIVICUS, 2010).

Ka katér faza té zhvillimit t€ sektorit té treté: periudha e tranzicionit (1991-
1996), periudha e krizés (1997-2001); periudha pas krizé€s dhe maturimit t& OJF-ve
(2002-2005) dhe periudha e rénies pas vitit 2005(Agaraj, Pjero dhe Guga, 2012: 15).

Zhvilli 1 OJF gjaté periudhés sé tranzicionit si¢ u paraqit mé larté i pérkiste
periudhés 1991-1996. Organizata e para jofitimprurése né Shqgipéri ka qéné Forumi pér
Mbrojtjen e té Drejtave té Njeriut dhe u themelua njé Janar té vitit 1991. Forumi ishte
jopolitik, i pavarur nga shteti dhe pa ndonjé géllim ekonomik apo politik. Aktiviteti i
tij fillestaré ndihmoj ndryshimet demokratike né Shqipéri dhe rriti ndjeshméring pér
céshtjen mé té réndésishme té té drejtéva té njeriut, trajtimin e burgosurve politik gjaté
rregjimit komunist. Organizata e paré e grave né Shqipéri ishte Forumi i Pavarur i Gruas
Shqiptare, e themeluar né vitin 1991. Shumé nga OJF-té ishin t& pérfshiré né ¢éshtjet ¢
té drejtave t€ njeriut, ndérsa té tjerat u pérqéndruan né fusha té tjera si: mjedisit,
zhvillimi i sektorit privat, né fushén e rinisé, media (Agaraj; Pjerodhe Guga, 2012:
15).Thuajse 30% e OJF-ve gé kané gené aktive gjaté kétyre dy dekadave jané regjistruar
gjaté periudhés sé hershme té tranzicionit, 1991-1996 (HDPC, 2009:14).

Gjaté periudhés s¢ krizés té zhvillimit t&¢ OJF-ve qé i pérket periudhés 1997 —
2001, Shqipéria u pérball me situata t€ véshtira. Dy nga kéto ngjarje pérfshiné rénia e
firmave Piramidale, si pasojé lufta Civile n€ Shqipéri dhe tjetér lufta né Kosové. Ardhja
e refugjatéve Shqiptaré nga Kosova né drejtim té Shqipérisé pas débimeve té ushtiré
Serbe. Gjaté krizés sé Kosovés, u themeluan 200 OJF té reja né Shqipéri, kryesisht né
fushén e ndihmés ndaj refugjatéve (UNDP,2000). Gjaté késaj periudhe geveria
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Shqiptare hartoi njé program pér té luftuar korrupsionin. Si rrezultat i késaj pas vitit
1998, OJF-té e reja u fokusuan né antikorrupsion, transparencé dhe ¢éshtjet e geverisé.
Pas krizés né Kosové, konkurrenca ndérmjet OJF &shté rritur késhtu qé ato ishin t&
detyruara pér t&€ ndryshuar shumé prej tipeve dhe formave té aktiviteteve. Ato realizuan
jo vetém puné teorike, por gjithashtu praktike né fushén e edukimit, kujdesit
shéndetésoré, trafikimit té€ grave dhe fémijéve. Pothuaj 49 %(pérqgind) e OShC-ve té
regjistruara né Shqipéri u krijuan né periudhén 1997 deri mé 2001 (HDPC, 2009).

Gjaté periudhés sé post krizés apo asaj té maturimit gjaté viteve 2002—-2005
shoqéria civile Shqiptare ishte e orientuar nga té drejtat civile, mbrojtjes ekonomike,
politike, sociale dhe kulturore pér rritjen e cilésin€ e geverisjes dhe rritjen e té
ardhurave. Roli i sektorit t€ treté u rrit né€ progesin e formulimit té strategjive,
shérbimeve sociale, advokacisé dhe lobimin pér ¢éshtje specifike si antikorrupsioni,
geverisja dhe mbrojtia konsumatore. Kjo periudhé pérfagéson njé fazé té larté té
zhvillimit té sektorit té treté né shqipéri. Ky pérmirésim i atribuohet rritjes i kapacitetit
organizativ t¢ OJF-ve vecanérisht né planifikimin strategjiké, teknikés sé sigurimit té
fondeve, manaxhimit financiar, geverisjes s¢ OJF dhe marrja e vendimeve (Hoxha,
2011).

Aktivitetet e shoqérisé civile pas 2005 u shogéruan me disa zhvillime.
Pérkrahésit mé té réndésishém té¢ OJF-ve reduktuan financimet e tyre. Danimarka dhe
Hollanda qé ishin kontribuesit kryesoré té shogérisé civile vendosén gé té reduktojné
financimet e tyre. Projekte té tjera si projekti i ofrimit té shérbimit social té financuar
nga Banka Botérore pérfundoi. UNDP u pérballé me véshtérsi né sigurimin e fondeve
si rezultat e njé numri té vogél té donatoréve dypalésh té pranishém né vend dhe me
strategji t& njéjta. Bashkimi Evropian, i cili ishte donator mé i madh i OJF-ve né
Shqipéri, nuk e mbushi hendekun sepse shérbimi i1 shogérisé civile nuk ishte né
vémendjen e tyre. Si rezultat sektori i treté éshté reduktuar né madhési, géllimin,
aktivitetin dhe mbulimin gjeografik. OJF né t€ gjithé fushat e veprimtarisé u pérballén
me reduktim fondesh. Shumé nga ato u béné jo aktive, ndérkohé qé roli i atyre qé
géndruan ishte i kufizuar (Hoxha, 2011).

Pavarésisht nga dobésimi i sektorit té treté né Shqipéri, pérpjekje pozitive té
kohéve té fundit jané béré nga geveria shqiptare pér pérmirésimin e legjislacionit rreth
shogérisé civile. Né tetor 2007, Késhilli i Ministrave vendosi krijimin e njé buxheti té
posacém né Buxhetin e shtetit “Pér mbéshtetjen e shoqgérisé civile”. Né mars 2009,
Parlamenti shqiptar miratoi ligjin “Mbi organizimin dhe funksionimin e agjencisé
mbéshtetése té Shogérisé Civile” dhe procedurat e zbatueshme pér shpérndarjen e
fondeve né mbéshtetje té shogérisé civile. Hapa té tjeré u ndérmorrén nga organizata
ndérkombétare né drejtim té fuqizimit té shogérisé civile né Shqipéri. Njé prej
rezultateve mé té réndésishme té kétyre nismave éshté konsultimi i gjeré dhe miratimi
I Kartés sé Shogeérisé Civile mé 2009 (IDN dhe CIVICUS, 2010).

Deri mé tani, ende nuk ka njé shifér zyrtare té publikuar nga Gjykata e Rrethit
Gjygésor té Tiranés, e cila éshté gjykata kompetente pér mbajtjen e Regjistritté
Organizatave Jofitimprurése. Eshté fakt qé numri i organizatave aktive né vend, éshté
shumé mé i vogél nga numri i organizatave té regjistruara. Né raportin e vlerésimit té
nevojave pér Shqipériné, realizuar nga TACSO (Technical Assistance for Civil Society
Organisations) dhe publikuar né 2011, numri i organizatave té regjistruara zyrtarisht
éshté 2231. Ndérkaq, Drejtoria e Pérgjithshme e Parandalimit té Pastrimit té Parave
(DPPPP) ka publikuar né fagen e saj listén e organizatave té regjistruara prané organeve
tatimore né Republikén e Shqipérisé dhe deri né Qershor 2010 ky numér éshté 1651
organizata jofitimprurése (Partnerét Shqipéri, 2013).
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2.3.1 Bamirésia dhe filantropia né krahinén e Shkodrés

Né Shkodér, né fushén e veprimtarisé té bamirésisé dhe filantropisé evidentohen
shogérité e ngritura me nismén e klerit katolik. Veprimtaria e tij né mbéshtetje té
njerézve né nevojé ka gené shumée madhe dhe gjithashtu né ngritjen e institucioneve
me géllime té tilla. Késhtu né vitin 1877 me interesimin e shogatave katolike shkodrane
u krijua Kolegji Shén Francesk Saverio gé kishte pér géllim kujdesin pér jetimét. Ky
kolegj do siguronte mbéshtetjen financiare nga rrethet katolike té gendrés sé madhe
urbane té Shqipérisé Veriperéndimore deri né vitin 1889, vite kur do té fillonte té
financohej prej autoriteteve austriake. Né fund té luftés ky kolegj ngriti edhe njé
jetimore, e cilado té merrte emrin “Zemra e Shenjté”. Kjo jetimore do té financohej nga
shteti Italian (Gjerasi, 1999).Njé organizaté bamirésie ishte edhe “Kongregacioni i
Zojés sé Papérlyeme” i themeluar né 10 mars té vitit 1880, qé kishte pér géllim ndihmén
ndaj té varférve té qytetit t€ Shkodrés (Gogaj, 2003). Né vitin 1889 né Shkodér
themelohet prej shogérive katolike shogata “Rrethi i Shén Jozefit” qé kishte pér géllim
té ndihmonte fémijét e rrugés. Pér kété arsye ishte ngritur edhe njé mensé (Hoxha,
2011). Mund té pérmendet shogata“Gruaja Shqiptare” e themeluar né 2 gusht té vitit
1920. Duke nisur gé prej vitit 1910, kur shpérthyen kryengritje antiosmane té Malésisé
sé Mbishkodrés dhe mé voné, gjaté Luftés sé paré Ballkanike, Luftés sé paré Botérore
dhe pérplasjeve gé vijuan me ushtrité jugosllave pas mbarimit té Luftéssé Madhe,
Shkodra ka gené njé nga qytetet mé té goditura né Shqipéri. Kjo ka gené arsyeja gé
graté Shkodrane gé krijuan kété shoqéri gé kishte pér géllim té ndihmonte ushtarét
shqiptaré gé luftonin kundér jugosllavéve né veri té vendit (Petrika, Pela dhe Pepo,
2007). Kjo shogéri ishte e hapur dhe anétarésimet tek ajo realizoheshin jo mbi baza
fetare, gjé gé duket nga pérbérja e themelueseve té saj.

Né qgytetin e Shkodérs ka pasur dhe persona civilé gé zhvilluan gjithashtu
bamirési me nisma vetjake pa u mbéshtetur né ndihmén e institucioneve mirébérése
klerikale. Njé nga ata ishte Tef Pogu, gé ishte njé nga bamirésit mé t&¢ madh né qytetin
e Shkodérs. Ai ishte njé nga sipérmarrésit mé té suksesshém shqiptar dhe hapi njé varg
fabrikash né zona té ndryshme té vendit. Ndihma e tij pér komunitetin ku ka jetuar ka
gené e shuméanshme. Pér t’u pérmendur jané ndihmat financiare né fushén e arsimit
pér shkollén fillore t¢ Motrave Stigmantine dhe shkollén “Filip Shiroka” si edhe pér
objektet e kultit té tillé si kishén e Shén Kollit dhe xhaminé e Parrucés. Ai siguroi
ndihmé edhe ndaj shumé té varférve té qytetit t€ Shkodrés. Ndér té tjera gjaté
Holokaustit ka mbéshtetur dy hebrej gé i strehoi né vilén e tij né Razém (Gogaj, 2003).
Njé tjetér shoqéri e krijuar né gqytetin e Shkodrés éshté edhe “Shoqgéria Ndihmétare” e
themeluar nga punétorét shkodrané. Ajo ishte forma shqiptare e sindikatés. Qéllimi i
késaj shogérie ishte ndihma ndaj punétoréve né rast nevoje, por gé si objektiv kryesor
ishte arritja e bashkimit té tyre dhe e bashképunimit brenda vetes (AQSH, 1920).

2.4 Pikpamja ligjore e organizatave jofitimprurése né Shqipéri

Duke konsideruar géllimin e kétij punimi éshté e nevojshme analizimi i konteksti
ligjoré pér OJF-té né Republikén e Shqipérisé. Duke u nisur nga kjo, né kété punim i
éshté dedikuar njé hapésiré pér té shqyrtuar kéndvéshtrimit ligjoré pér organizatat
jofitimprurése gé kryejné aktivitetin né Shqipéri.

Eshté shumé e nevojshme té njihet se si pérkufizohet sipas ligjit Shqiptaré
organizatat jofitimprurése, sa llojesh i ndané ato dhe cilat jané karakteristikat e secilés.
Pércaktimit té kétyre termave eleminon mundésité pér kegkuptime dhe i jep kétij
punimit njé orientim té duhur, té sakté dhe shkencoré. Jo vetém kjo, por népérmjet
pércaktimit té llojeve t€ organizatave jofitimprurése sipas legjislacionit Shqiptare, béhet
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meé e qarté se cilat nga kéto lloj organizatash do pérfshihen né popullimin e kétij studimi,

nga ku mé pas do té pérzgjedhet njé kampion pérfagésues.

Né bazé té Kodit Civil, ligjit Nr.7850, neni 24 té Republikés sé
Shqipérisé(1994), personat juridik ndahen persona juridik publik dhe ato privat.
Personat juridik privat ndahen mé pas né; a) persona juridik fitimprurés dhe b) personat
juridik jofitimprurés.

Me person juridik jofitimprurés, kuptohen té gjitha ato organizime gé nuk kané si géllim

kryesoré té ekzistencés sé tyre realizimin e fitimeve, madje edhe nése kryejné

pérjashtimisht veprimtari ekonomike té ardhurat e krijuaran i shpenzojné né té miré dhe
interesé té publikut.

Kéto grupe né shogéri pozicionohen mes shtetit dhe individit té vetém, pér ta
ndihmuar individin pérballé forcés shtrénguese té shtetit ose pér té ndihmuar shtetin né
ofrimin me efektivitet té shérbimeve (Selenica dhe Papajorgji, 2008).

Termi jofitimprurés (nonprofit) éshté njé term me origjiné amerikane qé
pérdoret pér organizatat jofitimprurése (nonprofit organizations) dhe indetifikon ato
organizata gé ushtrojné veprimtariné e tyre pa patur si géllim primaré realizimin e njé
fitimi (Selenica dhe Papajorgji, 2008). Disiplina e organizatave jofitimprurése né
legjislacionin aktual té republikés sé Shqipérisé, rregullohet nga ligji n.8788, daté
07.05.2001.

Njé nga konceptet kryesore té kétij ligji éshté ai i “organizatés jofitimprurése”,
term gé pérdoret nga ligjévénésit gé né nenin e paré té ligjit né fjalé, nen i cili pércakton
subjektet mbi té cilat ky ligj shtrin efektet e tij, pikérisht organizatat jofitimprurése. Ky
term né vetvete i pérdorur deri né momentin e hyrjes né fuqgi té ligjit n.8788,
dt.07.05.2001, nuk ka gjetur vend né ligjin e ri, kjo pér faktin sepse shprehja “organizata
jogeveritare” mbulon edhe shumé organizata private, té cilat duke géné té motivuara
nga fitimi jané té diferencuara nga organizatat jofitimprurése né kuptimin e ligjit
(Selenica dhe Papajorgji, 2008).

Né 7 maj 2001 Kuvendi i Shqipérisé aprovoi dy ligje shumé té réndésishme pér
zhvillimin e métejshém té shogérisé civile shqiptare. Kéto jané ligji nr. 8788, "Pér
Organizatat Jo Fitimprurése” dhe ligji nr. 8789, "Pér Regjistrimin e Organizatave Jo
Fitimprurése”. Né ményré shumé té pérmbledhur kéto dy ligje rregullojné kéto pesé
aspekte té operimit té organizatave jofitimprurése dhe konkretisht:

o themelimin, i cili nénkupton krijim ose formim, ngritje nga e para té njé organizate.
Vleré ka té pérmendet se themelimi né esencén e tij éshté njé akt vullneti. Eshté
pikérisht vullneti i personave/personit fizik qé sjell si pasojé krijimin e organizatés
jofitimprurése dhe e bén até té afté t€ marré pjesé né marrdhénie juridike duke
shfaqur njé vullnet té vetin qé dallohet nga ai i themeluesve;

e rregjistrimin, gé ka té béjé me térésiné e veprimeve gé duhet té kryhen dhe
progedurave gé duhet té zbatohen pér legalizimin e personit juridik té Kkrijuar,
legalizim g8, si¢ do té shohim mé poshté béhet nga Gjykata, vendimi i sé cilés ka
vlerén e njé fakti juridik me réndési konstitutive pér subjektin e kétij ligji.
Regjistrimi ka pér organizatén jofitimprurése po aqg réndési sa dhe deklarimi i
vullnetit pér themelimin e tyre. Organizata krijohet si person juridik, si pasojé e
vértetimit té njé fakti juridik kompleks té pérbéré nga njé veprim juridik - akti i
themelimit dhe nga njé akt juridik i kategorisé sé vendimeve té Gjykatés;

e funksionimin, gé nénkupton ményrén e kryerjes apo té ushtrimit té njé veprimtarie.
Funksionimi ka té bé&jé me ményrén e marrjes sé vendimeve dhe té realizimit té
tyre;

e organizimin, i cili nénkupton ményrén e brendshme té ndértimit té organizatés. Né
komentin e dispozitave pasardhése do té shohim se njé pjesé e organeve té
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organizatave jofitimprurése, sidomos organet mé té larta vendimmarrése, jané té
pércaktuara nga ligji, i cili gjithashtu pércakton pérbérjen dhe kompetencat e tyre.
Ndérkohé ligji u Ié liri themeluesve gé krahas kétyre organeve té parashikojné né
statut dhe organe té tjera té cilat ata i mendojné té nevojshme pér realizimin sa mé
efikas té géllimeve té organizatés;

e veprimtaring, e cila nénkupton aktivitetin, punén né njé ose disa fusha té caktuara
té jetés sociale. Veprimtaria éshté e lidhur ngushté me géllimet e organizatés dhe
éshté né fakt ményré pér realizimin e tyre. Karakteristiké tjetér e veprimtarisé sé
organizatave jofitimprurése éshté génia e kufizuar gjé qé i pérgjigjet karakterit té
kufizuar té zotésisé juridike dhe zotésisé pér té vepruar té organizatave
jofitimprurése dhe personave juridiké né pérgjithési.

Nga dispozita e Kodit Civil organizatat jofitimprurése hyjné né kategoriné e
personave juridik privaté. Pra, né rradhé té paré, subjektet e kétij ligji vecohen nga
personat juridik publiké, institucione, ndérmarrje shtetérore ose ente té tjera publike;
ndérsa termi “jofitimprurés” i pérdorur nga ligjévénési kérkon té vecojé kéto organizata
brenda kategorisé sé personave juridik privaté, duke i dalluar nga shogérité tregtare si
dhe nga entet me karakter privat, géllimi i krijimit dhe veprimatérisé té té ciléve éshté
realizimi i fitimit.

Koncepti i organizatave jofitimprurése pércaktohet né ményré mé konkrete né
nénin 2, pika 3 e ligjit, pikérisht si térési e shogatave, fondacioneve dhe géndrave té
cilat zhvillojné veprimtariné e tyre né ményré té pavarur dhe pa ndikuar nga shteti.

Duke patur parasysh e njé mungese té njé pérkufizimi té organizatave
jofitimprurése, mund té themi gé né kuptimin e ligjit n.8788, dt.07.05.2001, kéto
organizata duhet té kené tiparet e méposhtme:

e nuk jané pjesé e sektorit publik,

e nuk duhet té kené géllime fitimi,

e né rast se realizojné fitime ato nuk shpérndahen né formén e njé dividenti apo

ndonjé formé tjetér (pagesé rrogash apo pérfitime té tjera),

e nuk pérfshihen né kété koncept sindikatat, partité politike, organizatat fetare dhe

kooperativat gqé ndjekin interesat e anétaréve té tyre.

Duke konkluduar e duke pasur parasysh ajo c¢faré u paragit mé larté, karakteristikat e
njé organizaté jofitimprurése jané:

e fitimi i personalitetit juridik/ ligjor pasi rregjistrohet,

e duhet té jeté jofitimprurés (ndalohet shpérndarja e fitimeve),

e Qéllimet e veprimtarisé duhet té jené pér té mirén dhe interesin e publikut,

e éshté i pavarur nga organet dhe interesi shtetéroré.

Lidhur ngusht me kuptimin e organizatave jofitimprurése njé réndési té veganté
kérkon pércaktimi i konceptit “veprimtari jofitimprurése” si dhe “veprimtari né té miré
dhe interes publik”.

1. Termi “veprimtari jofitimprurése” pércaktohet nga neni 2, pika 4 e ligjit n.8788/
2001 si: “¢do veprimtari ekonomike ose joekonomike me kusht gé té ardhurat ose
pasurité e organizatés jofitimprurése, kur ka té tilla, té pérdoren vétem pér realizimin e
géllimit té pércaktuar né statutin e organizatés”. Nga ményra e formulimit té kétij
paragrafi del né ményré té drejtépérdrejté njé prej ndryshimeve té ligjit té ri gé
sipérpérmendém, e pikérisht fakti gé organizata jofitimprurése mund té angazhohet né
aktivitete ekonomike edhe pse njé mundési e tillé éshté e kushtézuar nga veté ligji.
Kushti éshté gé té ardhurat dhe pasurité e tjera té fituara nga veprimtaria ekonomike, té
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pérdoret vetém pér realizimin e géllimeve té pércaktuara né statutin e organizatés, pra
pér reaizimin e géllimeve pér té cilat jané krijuar. Kéto fitime nuk mund t’iu
shpérndahen anétaréve té organizatés dhe as mund té pérdoren pér realizimin e ndonjé
géllimi tjetér, nga qéllimi i pércaktuar né statut.
Né ményré té pérmbledhur atéheré themi se té jesh jofitimprurés do té thoté se:
e té ardhurat apo pasurité e dhuruara apo té fituara nuk mund té shpérndahen
direkt apo indirekt asnjé personi, por mund té shpenzohet pér té avancuar mé
tej géllimet e OJF-sé,
e asnjé person i lidhur me ¢farédo raporti me OJF-né mund té gézoj pérfitime té
vecanta prej asaj (pérfitime té vecanta té ndaluara pérfshijné jo vetém para, por
edhe pérfitime té tjera).

Té jesh jofitimprurés do té thoté se njé OJF nuk mund:
e T& jap aksione apo divident pér themeluesit, anétarét, donatorét ose personave
té tjeré té lidhur me OJF-né,

e t’ia shpérndajé bordit, stafit, themeluesve aktiv, asetet pas likuidimit té saj,

o t’i japé “pérfitime té vecanta” bordit, stafit, donatoréve,

e té paguaj rroga té larta.
2. Termi i “veprimatarisé né té miré dhe interes té publikut” pércaktohet nga neni
2, pika 6 me té cilin “kuptohet ¢do veprimtari qé mbéshtet dhe zhvillon tek individi dhe
shogéria, vlera shpirtérore dhe vlera té tjera humanitare, mbrojné jetén e njeriut,
shéndetin e tij, siguron dhe realizon shérbime publike dhe sociale, ndihma dhe
mbéshtetje né raste fatkeqésish&, mbron mjedisin, zhvillon kulturén dhe edukatén ndaj
tij, mbéshtet e zhvillon vlerat dhe tradiata kulturore e historike, shkencén, arsimimin,
edukimin fizik dhe shpirtéroré, jep ndihmesé né zhvillimin e zakoneve té mira dhe té
vlerave demokratike, si dhe ¢do drejtim tjetér né té miré dhe interes té publikut”.

Eshté pikérsint nocioni “né té miré té publikut” gé e dallon organizatat
jofitimprurése sipas kuptimit té kétij ligji nga organizatat té cilat synojné té sjellin dobi
reciproke pér anétarét e tyre (kooperativat dhe sindikatat) gé ndjekin géllime pér “té
mirén e pérbashkét”.

“Mbledhja publike e fondeve” e pércaktuar nga neni 2/1 i ligjit mbi organizatat
jofitmprurése, sanksionon té drejtén e organizatave jofitimprurése pér té mbledhur
fonde té cilat do té pérdoren pér pérmbushjen e géllimeve dhe té objektivave té
veprimtarisé sé tyre. Sipas formulimit té nenit shprehja do té interpretohet né kuptimin
e organizimit dhe realizimit té fushatave sensibilisuese né shkallé té gjéré, pra i
fushatave me karakter publik dhe nxités pér masén e personave, gofshin kéto persona
fizik (qytetaré) apo juridik (shogéri tregtare), me géllim gé kéto té kontribuijné
financiarisht né realizimin e objektivave té organizatés jofitimprurése. Sa mé
sensibilizuese té jeta fushata e organizatés (sidomos népérmjet organeve té
informacionit), ag mé shumé do té nxité opinionin publik né financimin e fondeve qé
jané shumé té nevojshme pér realizimin e veprimtarisé né té miré dhe interes té publikut
té organizatés.

2.4.1 Klasifikimi i organizatave jofitimprurése sipas organizimit
Né bazé té nenit 10 pika 1 dhe 2 té ligjit mbi organizatat jofitimprurése sipas
organizimit, kéto té fundit ndahen né:

1. Organizata jofitimprurése me anétarési,

2. Organizata jofitimprurése pa anétarési.
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1. Organizata jofitimprurése me anétarési:

Organizata jofitimprurése me anétarési jané shogatat.

Organizatat jofitimprurése me anétarési themelohen me wvullnetin e liré té
personave fiziké ose juridiké. Numri minimal i anétaréve themelues éshté 5 persona
fiziké ose té paktén dy persona juridike.

Cdo anétar ka té drejté té largohet nga organizata jofitimprurése pér ¢farédo lloj
motivi. Statuti mund té parashikojé rregulla pér pérgjegjésiné qé i takon anétarit qé
largohet, lidhur me detyrimet dhe pérgjegjésité e organizatés kundrejt té tretéve deri né
castin e largimit té tij. Pérgjegjésia e anétarit gé largohet éshté e njéjté me até té
anétaréve té tjeré té organizatés jofitimprurése pér veprimtariné e kryer deri né ¢astin e
largimit.

Organi mé i larté drejtues i organizatés jofitimprurése me anétarési éshté
mbledhja e pérgjithshme ose asambleja e té gjithé anétaréve té saj. Organet e tjera
drejtuese zgjidhen dhe pérgjigjen pérpara kétij organi mé té larté.

2. Organizata jofitimprurése pa anétarési:
Organizata jofitimprurése pa anétarési jané fondacionet dhe géndrat.
Organizatat jofitimprurése pa anétarési krijohen nga njé a mé shumé persona
ose me akt testamentar.
Organi mé i larté drejtues i organizatave jofitimprurése pa anétarési éshté bordi
I drejtoréve.
Njé pérkufizim gé jepet né lidhje me fondacionet mund té gjendet né nenin 54
té Kodit Civil (2009), ku shprehet se;
a. “Fondacioniéshté person juridik pa anétarési gé ka pér objekt arritjen e njé
géllimi té ligjshém me ané té paracaktimit té pasurisé né té miré dhe né
interesé té publikut*®.

Né dallim nga fondacioni, gendra nuk gjené disiplinén e vet né Kodin Civil.
Eshté pikérisht ligji mbi organizatat jofitimprurése Nr.8788 (2001) gé né nenin 11 jep
kuptimin e gendrés.

b. “Qendra éshté person juridik pa anétarési, gé ka pér objekt té veprimtarisé sé
saj kryerjen e shérbimeve dhe realizimin e projekteve pér géllime né té miré
dhe né interes té publikut, me fonde dhe té ardhura té siguruara sipas ligjit.
Nuk lejohet gé gendra té kryejé veprimtari fitimprurése.”

Ekziston edhe njé klasifikim i OJF-ve sipas té drejtés, OJF vendase dhe OJF té huaj.
Neni 11 i ligjit mbi organizatat jofitimprurése realizon njé ndarje té tillé.

l. Organizata jofitimprurése éshté vendase kur themelimi, njohja dhe rregjistrimi i saj
jané béré sipas legjislacionit shqgiptaré.

. Organizatat jofitimpruése éshté e huaj kur themelimi, njohja dhe rregjistrimi i saj
jané béré sipas ligjit té njé shteti tjetér.

Organizatat jofitimprurése té huaja jané té disiplinuara né ményré mé té detajuar
nga kreu i VI i ligjit mbi organizatat jofitimprurése. Késhtu sipas nenit 29 té kétij ligji, ato
mund té ushtrojné né Shqipéri veprimtari né fusha té ndryshme.

Né rradhé té paré mund té themelojné né Shqipéri shoqgata, fondacione dhe géndra sipa
kritereve té pércaktuara nga legjislacioni Shqiptaré. Normalisht kéto organizata jané
persona juridik té vecanté nga themeluesit e huaj dhe entiteti i ri gé krijohet ka formén e
njé OJF-je t€ re. Né Kkété rast kéto organizata trajtohen si té gjitha subjektet e tjera
jofitimprurése té disiplinuara nga ligjislacioni Shqiptaré.

Mund té themelojné degé té tyre né Shqipéri. Kuptohet gé né rastin e ushtrimit té
veprimtarisé né formén e degés, organizatat e huaja duhet té kérkojné rregjistrimin né
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gjykaté. Né kété rast nuk kemi té b&jmé me njé person juridik té ndaré nga organizata bazé
edhe pse dega e organizatave té huaja gézon personalitet juridik té pavarur.

2.4.2 Themelimi dhe rregjistrimi i OJF-ve

Themelimi i organizatés éshté njé ndér aspektet mé té réndésishme jo vetém né kuadér té
veprimtarisé sé organizatés, por edhe né kuadrin ligjor té sektorit jofitimprurés. Themelimi
nénkupton krijimin ose formimin té njé organizate. Themelimi i kétyre organizatave
realizohet né pérputhje me Kodin civil dhe me ligjin “Mbi organizatat jofitimprurése”
Nr.8788 té datés 7.5.2001, neni 16. Akti i themelimit éshté akti me té cilin themeluesit e
saj shprehin vullnetin e tyre pér themelimin e organizatés jofitimprurése.

Rrethi i subjekteve té cilét mund té krijojné njé organizaté jofitimprurése éshté i
pakufizuar: ¢do person fizik apo juridik, shqiptaré apo i huaj. Del garté nga formulimi i
kétyre dy neneve liberalizimi i kategorisé sé subjekteve themeluese té njé organizate
jofitimprurése, népérmjet té cilit ligjvénési synon té krijojé kushtet e nevojshme pér
ushtrimin sa mé me intensitet té lirisé kushtetuese pér organizimin kolektiv si dhe duke
patur parasysh réndésiné e sektorit jofitimprurés né shoqériné civile-premisat pér njé
shuméllojshméri té kétyre organizatave (Selenica dhe Papajorgji, 2008).

Akti i themelimit té njé OJF-je duhet té pérmbajé domosdoshmérisht kéto elemente:
Formén e organizatés jofitimprurése.

Emrin dhe seliné e organizatés jofitimprurése.

Idetitetin e themeluesve.

Qéllimet dhe fushat e veprimtarisé sé organizatés jofitimprurése.
Kohézgjatjen.

Personin e autorizuar té ndjeké procedurat e nevojshme pér rregjistrimin e
organizatés jofitimprurése dhe pér pérfagésimin e saj me té tretét.

L BN o RN s B o g Y

Ajo gé theksohet si shumé e réndésishme pér kété punim nuk éshté vetém
evidentimi i tolerancés ligjore pér té hyré né sektorin e organizatave jofitimprurése né
Shqipéri, por éshté gjithashtu elementé i domosdoshém té aktit té themelimit té saj. Ajo gé
mbetet mé interesante aty éshté kérkesa éshté pércaktimi i emrit t&¢ OJF dhe géllimi e fusha
e veprimatarisé sé saj. Emri i késaj organizata éshté dhe emri i markés gé né ményré shumé
inteligjente lidhet dhe me misionin e kétyre organizatave. Si¢ do té shikojmé edhe mé
poshté né kété punim emri éshté jo vetém i domosdoshém si mjet marketing né térhegjen e
fondeve nga donatorét dhe sigurimin e mé shumé vullnetaréve, por gjithashtu éshté njé
kérkesé e domosdoshme ligjore pér themelimin e tyre.

Krijimi dhe progesi 1 zhvillimit t€ organizatave jo-fitimprurése né Shqipéri,
daton gé€ né fillimin e demokracis€ dhe hapjes ekonomike. Dhe kjo ndodhi me ndihmen
e siguruar nga organizatat ndérkombétare si Banka Botérore, Shoqéria e Fondacionit
Sorors, Program i Zhvillimit t€¢ Kombeve t€ Bashkuara, dhe Bashkimi Evropian, et;.

Sipas zyrés sé Tatim Taksave Tirané numri i OJF-ve né Shqipéri pér vitin 2013,
éshté 2240. Nuk ekzistojné vlerésime té€ besueshme rreth numrit t€ organizatave jo-
fitimprurése né€ vitet e kaluara nga qé geveria nuk ka mbajtur nj€ rregjistér t&€ unifikuar
dhe té pérditésuar té€ organizateve jo-fitimprurése (USAID, 2011).

Né mungesé t€ donatoréve té huaj, do té kishté€ géné€ njé numér shumé i kufizuar
I organizatave jo-fitimprurése né Shqipéri, sepse jané kéto donator qé mbéshtesin
financiarisht shumicén e tyre (Picari, 2009). Megjithaté €shté krijuar njé varési nga
donatorét ndérkombétaré, si rezulat i mungesés s€ mbéshtetjes financiare nga geveria
géndrore dhe lokale pér shérbimet e ofruara nga OJF-té (USAID, 2006). Pér kété arsye
kéto OJF pér t&€ mbijetuar financiarisht jané t€ detyruara t€ ndjekin déshirat dhe
projektet e pérgaditura nga donatorét, si rezultat i munges€s s€ mbéshtetjes financiare
nga geveria (Mai, 1999). Por, pavarsisht nga kjo varési nga fondet apo donacionet nga
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donatorét e huaj, ato mund té realizojné edhe veprimtari té€ tyren ekonomike.
Organizatat jofitimprurése né Shqipéri tashmé mund té kryejné edhe veprimtari
ekonomike, e kjo pérbén njé nga ndryshimet mé té réndésishme té legjislacionit té ri.
Késhtu organizatat jofitimprurése pér realizimin e géllimit dhe objektit t&¢ veprimtarisé
sé parashikuar né statut kané té drejté té kryejné veprimatri ekonomike, si ¢cdo subjekt
tjetér i sé drejtés civile (LIGJ Nr.8788 pér Organizatat Jofitimprurése neni 36/1). Me
veprimtari ekonomike do té kuptohet cdo veprimtari tregétare apo biznesi e cila kryhet
né meényré té pérhershme apo té rregullt. Kuptohet gé qgéllimi pér té ushtruar njé
veprimtari ekonomike éshté gé té ngrihen fonde pér té paguar kostot ose mbéshtetur
aktivitetin.

Kjo veprimtari mund té ushtrohet pa géné e nevoja pér té krijuar njé subjekt té
vecanté pér kété géllim (njé shogéri tregtare), por ligjévénsi ka vendosur disa kushte si:

a. Veprimtaria ekonomike duhet té pérfshihet brenda objektit té organizatés, pra

té jeté deklaruar né statutin e organizatés. N& kété ményré ky aktivitet duhet té
jeta konformé dhe mbéshtetés i géllimit kryesor t& OJF-sé(p.sh. fondacioni pér
per té verbérit shet libra, i péerdoré té ardhurat pér té mbéshtetur edukimin e té
rijnve té verbér; grupi ambjenatilist shet T-shirt me logon e grupit, i pérdoré té
ardhurat pér té rritur ndérgjegjésimin mbi ndotjen; grupi kulturoré vendosé
pagesé mbi shfagjen, té ardhurat pérdoren pér té dhéné shfaqje pa pagesé né
zona té Iéna pas dore).

b. Aktiviteti ekonomik duhet té deklarohet gé éshté njé prej burimeve té té

ardhurave.

c. Fitim i realizuar duhet té pérdoret eskluzivisht pér realizimin géllimit kryesoré

t€ OJF-sé.

Burimet e té ardhurave pér organizatat jofitmprurése jané té njéjta me ato té ¢do
subjekti tjetér t& té drejtés civile. Né nenin 35 té ligjit numér 8788 pér organizatat
jofitimprurétise jané pércaktuar se cilat jané burimet e té ardhurave pér organizatat
jofitimprurése dhe ato jané té ardhurat nga kuotizacioni (vetéfinancimi), kur ka té tilla,
fonde, grante dhe donacionet e ofruara nga subjektet private ose publike, vendase apo
té huaja, si dhe té ardhurat nga veprimtarit¢ ekonomike dhe pasurité né pronési té
organizatés jofitimprurése.

Cdo burim i njohur nga ligji mund té pérbéj burim té ardhurash pér organizatat
jofitimprurése. Eshté e réndésishme pér sektorin jofitimprurés gé organizatat té
organizohen né ményré té tillé gé té keté burime té ardhurash té shuméllojshme. Pér sa
kohé organizatat do t& varen eskluzivisht vetém nga njé burim té ardhurash (normalisht
donacionet — si¢ shpesh heré ndodhé né realitetin shqiptaré ose mé keq akoma nga
financimet e shtetit) aftésité e tyre pér té realizuar interesat e shoqgérisé dhe té grupit né
ményré té pavarur dhe pér t’i lobuar ato, do jené shumé e ulté.

Njé burim tjetér pér sigurimin e t€ ardhurave té organizatave jofitimprurése té
njohura sipas ligjit numé 8788 mbi organizatat jofitimprurése, neni numér 37, éshté
edhe ai i mbledhjes s€ fondeve.

Kjo veprimtari konsiston né organizimi dhe realizimin e fushatave
sensibilizuese né shkallé té gjéré, pra i fushatave me karakter publik dhe nxités pér
masén e personave (fizik apo juridik, té huaj apo vendas, me géllim qé kéto té fundit té
kontribuojné financiarisht né realizimin e objektivave té organizatés jofitimprurése.
Faktikisht organizatat kané mardhénie té ngushta interesi reciprok me bizneset té cilat
dhurojné fonde pér té rritur imazhin e tyre né syté e publikut. Kuptohet se sa mé
sensibilizuese té jeté fushata e organizatés (sidomos népérmjet organeve informacionit,
por jo vetém), ag mé shumé do t& nxité opinionin publik né financimin e fondeve té
tyre (Selenica dhe Papajorgji 2008).
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Né aspektin e sigurimit té té ardhurave, réndési zéné dhe marrdhéniet financiare,
té drejtat dhe detyrimet gé rrjedhin nga kéto marrdhénie jané pércaktuar né marveshjet
pérkatése midis paléve (marrédhénia merr formén e njé negociate bilaterale-njé
kontraté- midis OJF-sé dhe donatorit- nga njéra ané organizata pérpiget té argumentojé
réndésiné e projektit dhe aftésiné e saj pér t’a realizuar, nga ana tjetér donatori pérpiqet
verifikoj né ¢faré ményre projekti i propozuar bie né sferén e interesave té zhvillimit)
(Selenica dhe Papajorgji, 2008).

Financimi nga Shteti: Organizatat jofitimprurése, si té gjithé subjektet e tjera
juridike té sé drejtés civile, kané té drejté t&€ marrin pjesé né fushén e sipérmarrjes, té
tenderimit dhe té prokurimit té granteve, té kontraktimeve dhe té shitblerjeve nga ana e
organeve shtetérore té shérbimeve publike, t€¢ mallrave dhe té pasurive publike.

Lehtésirat fiskale ndaj OJF-ve: Ligji mbi OJF-t€ u jep té drejté kétyre
organizatave t¢é gézojné lehtésime dhe pérjashtime nga detyrime tatimore dhe doganore,
duke ia Iéné kompetencén né kéto raste ligjeve té vecanta. Organizatat jofitimprurése
né sistemin tatimoré té Republikés sé Shqipérisé pérfitojné lehtési dhe pérjashtime nga
detyrimet fiskale duke u mbéshtetur né konceptin se ato realizojné shérbime me kosto
(pa fitim), kané interes mbaréshoqéroré dhe se po té tatoheshin do té duhet té
financoheshin nga shteti. Madje arrihet deri aty ku shteti subvencionon.Njé kuadér
ligjor i cili do té ofronte lehtésira financiare mé té médha pér sektorin e biznesit né
rastin e financimit t¢ OJF-ve, do té siguronte njé mbéshtetje mé té madhe dhe té
géndrueshme pér sektorin e OJF-ve.

Né bazé té ligjit numér 8438 té vitit 1998, “Pér tatimin e té ardhurave”, né nenin
numér 18, paragraf c, ka pérjashtuar nga tatimi personat juridik gé ushtrojné veprimtari
té karakterit fetar, humanitar, bamirésie, shkencoré apo edukativ, pasuria apo fitimi i té
cilave nuk pérdoret pér pérfitimin e organizuesve apo anétaréve té tyre.

Ligji mbi organizatat jofitimprurése pérjashton nga tatimi mbi té ardhurat gé
realizohen nga dhurimet dhe kuotat e anétarésimit.

Né ligjin numér 7892 té vitit 1994, “Pér sponsorizimet”, Ky ligj rregullon
mbéshtetjen me ndihma financiare e materiale, té quajtura né vijim “sponsorizime”, té
veprimtarive sociale e publike ku pérfshihen veprimtarité humanitare, kulturore e
artistike, sportive, edukative, arsimore, ekologjike dhe vepra letrare, shkencore dhe
enciklopedike si dhe botuesve té shtypit. Sponsorizues né kuptim té kétij ligji jané
vetém subjektet qé kané cilésiné e tregtarit, qofshin kéta persona fiziké ose juridiké,
vendas, té huaj e me kapital té pérbashkét.

Ky ligjé u njeh sponsorizuesve lehtésira tatimore; subjekteve qé paguajné tatim
mbi fitimin sipas ligjit shuma e sponsorizuar u njihet si shpenzim i zbritshém deri né
masén 3% té fitimit para tatimit dhe deri né masén 1% té t€ ardhuravé té tatueshme né
rastin kur kéto subjekte i nénshtrohen ligjit “pér tatimin mbi biznesin e vogél”.

2.5 Sektori jofitimprurés né Shqipéri

Shogéria civile dhe OJF-t&, luajné njé rol té réndésishém né zhvillimin ekonomik, social
dhe politik té Shqipérisé népérmjet ndértimit té konsensusit publik, nxitjes sé
pjesémarrjes sé publikut né hartimin dhe zbatimin e reformave publike.

Q& prej vitit 1990, kohé kur e drejta e shogérizimit e shprehur me krijimin e
OJF-ve té para filloi t& ushtrohej lirisht, shogéria civile shqiptare ka béré hapa té
réndésishém né fushén e ofrimit té shérbimeve ndaj publikut té gjeré dhe grupet né
nevojé, hartimin, propozimin e lobimin e ligjeve dhe politikave né nivel kombétar dhe
lokal (si Kushtetuta e Shqipérisé, Strategjia Kombétare pér Zhvillim Social Ekonomik,
Stategjia pér Decentralizimin e Pushtetit Vendor, etj), né fushén e kérkimit dhe
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dokumentimit, até t& monitorimit dhe mbrojtjes sé té drejtave té njeriut dhe né vitet e
fundit luftén kundér trafikimit dhe korrupsionit (Partnerét Shqipéri, 2005: 10).

Por lind pyetja, se ¢faré éshté shogéria civile dhe ku ndryshon ajo nga OJF-té?
OJF-té jané vetém njé pjesé e sektorit té shoqérisé civile. Shogéria civile pércaktohet si
sfera jashté famijes, shtetit, tregut dhe pérjashton bizneset fitimprurése, ndonése
shogatat profesionale mund té jené pjesé e saj (IDN dhe CIVICUS, 2010). Pérveg
organizatave e shogatave formale té rregjistruara sipas ligjit pér OJF-té, ka edhe
grupime joformale té cilat jané pjesé e shoqgérisé civile. Mund té kujtojmé pér shembull
protestat né vitin 2014 kundér arméve kimike né Shqipéri. Organizatorét krijuan njé
grupim té fugishém qgytetarésh (pra jashté sektorit shtetéror apo privat)....por kéto nuk
ishin vetém OJF-té. Shoqgéria civile identifikohet né njé masé té konsiderueshme me té
ashtuquajturat organizata té shogérisé civile (OSHC), me OJQ-té apo OJF-té (Sokoli
dhe Malaj, 2008). OJQ-té kané shumé terma alternative si: organizatat jofitimprurése
“OJF”, organizatat e shoqérisé civile “OSHC”, etj (Moghadam, Sohrabi, Khodadadi,
Mohseni, Laein dhe Bemani, 2013).

Organizatat jofitimprurése kané luajtur dhe vazhdojné té luajné njé rol shumé
té réndésishém né shogériné Shqiptare, pavarésisht sé kané ndryshuar natyrén e
aktiviteteve me kalimin e kohés. Pérpara vitit 1998, OJF-té pérfshiheshin mé tepér né
aktivitete t¢ mbledhjes dhe shpérndarjes sé informacionit, duke pérfshiré seminare,
studime, trajnime, publikime etj (Partnerét-Shqipéri, 2002). Kéto aktivitete ishin té
zakonshme pér shkak té nivelit té ulét té kapacitetit institucional t¢ OJF-ve dhe
mundésive té kufizuara pér burime financiare. Pér kété arsye, OJF-té kishin tendencé
pér té ofruar aktivitete me impakt té kufizuar, té tilla qé nuk kérkonin burime té médha
financiare dhe gé mund té manaxhoheshin lehté me kapacitetet e tyre ekzistuese.
Mbéshtetja pér kéto aktivitete té OJF-ve Shqiptare ka ardhur nga komuniteti i
donatoréve. Né té njéjtén kohé&, komuniteti i donatoréve ka mbéshtetur njé numér
relativisht té vogél organizatash ndérkombétare né Shqipéri me fonde pér projekte
afatgjata dhe/ose programe né fushat e zhvillimit ose asistencés humanitare. Vetém
gjaté vitit 1999 dhe mé pas, OJF-té shqiptare filluan té ofrojné shérbime pér komunitetet
dhe mbéshtetésit e tyre. Ky ndryshim u influencua nga emergjenca Kosovare
(Partnerét-Shqipéri, 2002).

Vitet e fundit éshté véné re njé rritje e dukshme e numrit té¢ OJF-ve né Shqipéri,
e shogéruar kjo me njé shuméllojshméri té shpérndarjes sektoriale. Ato qé vlerésohen
se jané aktive dhe kané potenciale pér realizimin e projekteve té médha etj. Banka
Botérore (2004) raporton se OJF-té jané shumé mé aktive dhe té suksesshme né fushén
sociale se né fusha té tjera. Lidhur me vendndodhjen e OJF-ve, rezulton se ka njéfaré
disbalance midis Tiranés dhe rretheve té tjera. Njé pjesé e miré e OJF-ve kané seliné né
Tirané dhe se vitet e fundit vihet re prirja e rritjes sé numrit t& OJF-ve jashté Tiranés,
sikurse ajo e shtrirjes sé veprimtarisé sé tyre né zona e rajone periferike (Sokoli dhe
Malaj, 2008).

Ndérkohé g€ njé numér donatorésh po largohen nga Shqipéria, fondet e
Bashkimit Evropian pérb&jné burimin kryesoré t€ mbéshtetjes financiare pér OJF-té né
Shqipéri. Kjo pérbén njé shqetésim pér kéto OJF, meqé progedura e aplikimit pér fondet
e BE-sé &sht€ komplekse. N& pérgjithési géndrueshméria financiare né sektorin
jofitimprurés €shté pérkeqésuar pak né€ vitin 2010. Kjo ka ardhur si pasoj€ e koordinimit
té dobét ndérmjet komunitetit t€ donatoréve, shtetit dhe aktoréve té shogérisé, mungesés
té njé strategjie t€ donatoréve ndérkombétaré pér t&€ mbéshtétur sektorin e treté né fazén
para antarésimit né BE (Bashkim Evropian) dhe ritmit té ngadalté i pérpjekjeve té€ OJF-
ve pér té diversifikuar burimet e tyre financiare. Sfidat e organizatave jofitimprurése
kané mbetur t€ njéjta me vitin 2009. Vetém njé€ numér i limituar i OJF-ve kryesisht né
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Tiran€, shfaqin kapicitete t&€ mira menaxhuese. Ekziston njé mungesé progresi né
pé€rmirésimin e infrastrukturés mbéshtetése tek OJF-t€ né zonat e largéta. Autoritetet
shtetérore dhe aktorét e tjeré té interesit nuk angazhojné OJF-t€ né shpérndarjen e
produkteve né fusha té tjera té€ tilla si zhvillimi ekonomik, dizenjimin e politikash dhe
monitorimin e mjedisit. OJF-té ¢ pozicionuar miré g€zojné njé mbulim t€ miré té
mediave, veganérisht né c¢éshtje q€ kané gjasa pér té€ gjeneruar debate politike.
Megjithaté, skepticizmi i publikut rreth objektivitetit t& OJF-ve dhe pavarsisé, mbeten
relativisht t€ larta (USAID, 2011).
Njé matés i géndrueshmérisé té sektorit jofitimprurés né shqipéri éshté “Indeksi
1 Qéndrueshmérisé t& OJF-ve né Shqipéri”, q€ p€rbén njé mjet shumé té réndésishém
pér OJF-té lokale, geverin€, donatorét dhe t€ tjeréve. Indeksi i géndrueshmérisé té
jofitimpruré€sve, analizon shtat€ dimensione té€ lidhura: mjedisi ligjor€, kapacitetet
organizative, qéndrueshmériné financiare, advokimin, sigurimin e shérbimeve,
infranstruktura dhe imazhi publik. M¢& pas realizohen njé mesatare e rezultateve té
dimensioneve pér t€ siguruar rezultatin e pérgjithshém té géndrueshmérisé. Nj€ panel i
ekspertéve t€ OJF-ve vleréson performancén e sektorit né secilén nga dimensionet.
Indeksi i géndrueshmérisé t€ OJF-ve vlerésohet né njé shkall€¢ 7-shtatéshe, ku numri 7-
shtaté tregon nivelin e ulét t€ zhvillimit, ndérsa numri 1- njé tregon pér njé sektoré
jofitimprurés té zhvilluar (USAID, 2011):
* Niveli mé i lart€ i géndrueshmérisé dhe zhvillimit, korrenspondon né mes
rezultatit 1 - njé dhe 3 — tre.
¢+ NEé nivelin e zhvillimit, korrenspondon ndérmjet rezultatit 3.1 — tre piké njé dhe
5 — pesé.
++ NEé nivelin e pérparimit t€ ngadalté, i korrenspondon ndérmjet rezultatit 5.1 —
pesé piké njé dhe 7 shtaté.

Tabela 2.1 Indeksi i géndrueshmérisé té OJF-ve né Shqipéri, 1997-2013.
Burimi: USAID, 2014.

Mesataret
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Né tabelén 2.1 jané paraqitur rezultatet e indeksit té€ géndrueshmérisé té OJF-ve
nga viti 1997 deri ne vitin 2013. Ky indeks njeh pérmirésim gjaté viteve té fundit,
sidomos gjaté vitit 2007 dhe 2008. Kéto shifra flasin pér njé pérmirésim dhe stabilitet
mé té larté té sektorit jofitimprurés né Shqipéri.

2.5.1 Mjedisi ligjoré

Bashképunimi me shtetin né ¢do nivel konsiderohet si i zakonshém dhe i nevojshém
nga OJF-té. Ato e njohin rolin e shtetit né aktivitetet e tyre dhe e shohin shtetin si njé
partner té réndésishém pér shkak té rolit lehtésues, gé ai luan kur punohet me
komunitetin. Megjithaté, mundésité pér géndrueshméri té bashképunimeve OJF - Shtet
nuk konsiderohen si té forta. Metodat e bashképunimit me shtetin jané té ngjashme me
bashképunimet me OJF té tjera duke pérfshiré: shkémbim informacioni, eksperience
dhe projekte té pérbashkéta. Disa OJF ftohen rregullisht né takime pér té asistuar shtetin
né ¢éshtje té ndryshme. Ashtu si bashképunimet OJF — OJF, ndonjéheré bashképunimi
OJF — Shtet éshté njé kérkesé e domosdoshme pér disa lloj financimesh nga donatorét.
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Né shumicén e shembujve té bashképunimeve OJF — Shtet, shteti gjendet né pozicionin
e donatorit. Mbéshtetja financiare e dhéné nga shteti &shté né ményra té ndryshme. Disa
heré shteti financon direkt pjesé té aktiviteteve ose projekteve dhe disa heré asiston
népérmjet dhénies pér pérdorim falas té zyrave, salla konferencash, mjete etj. Disa OJF
jané kontraktuar nga shteti pér té trajnuar stafin e tyre, pér zhvillim strategjish, pér
zbatim projektesh, etj (Partnerét-Shqipéri, 2002).

Organizatat jofitimprurése qé operojné né gytetin e Shkodrés kané dy mundési
pér mbéshtetje financiare nga geveria, até té geverisé géndrore dhe asaj lokale. Qeveria
lokale né Qarkun e Shkodérs, ¢do vité akordon njé fond té caktuar ndaj OJF-ve mé té
njohura dhe me impakt mé té fort social né kété garke.

Buxheti gé do i akordohet pér vitin 2014, OJF-ve kryesore gé operojné né
Bashkiné Shkodér éshté si méposhté (Bashkia Shkodér, 2014):

- Shérbime komunitaré “Mark Lula, organizata ku do té transferohet shuma do jeté
Qéndra e Gruas “Hapat e Lehté”, shuma éshté 62.000 leké.

- Shérbime komunitare Kiras, organizata ku do té transferohet shuma do jeté Qéndra e
Gruas “Hapat e Lehté”, shuma éshté 62.000 leké.

- Shérbimi Anti-dhuné, organizata ku do té transferohet shuma do té jeté organizata
“Gruaja tek Gruaja”, shuma éshté 60.000 leké.

- Shérbimi i mbrojtjes sé fémijéve, organizata qé do té transferohet shuma do jeté SOS
Fshatrat e fémijéve, shuma éshté 60.000 leké.

Bazuar né ligjin Nr.185/ 2013 me daté 02.12.2013 aneksi — 5 “Qendrat e
Shérbimit Sociale” né buxhetin e vitit 2014, Bashkia Shkodér vazhdon té mbéshtesé
shérbimin e ofruar nga Projekti Shpresa, i cili ofron shérbime té pérkujdesjes sociale
rezidenciale té tipit shtépi — familje me njé fond prej 11.538.000 leké, i cili vjen né
formén e transfertés sé kushtézuar dhe do mbuloj shpenzimet pér paga sigurime
shogérore pér 24 punonjés té personelit shérbyes né 7 géndra rezidenciale, shtépi —
familje. Ky fond i akordohet projektit Shpresa si rezultat i kontratés sé lidhur me
Bashkiné Shkodér.

Qéndra residenciale shtépi — familje, té cilat ofrojné shérbime prané shoqatés té
prOJektlt “Shpresa” jané gjithsej 7 (Bashkia Shkodér, 2014):

Shtépi — familje Arcobaleno - jané sistemuar 10 persona (F) ku shérbejné 6

kujdestaré,

- Shtépi — familje Sole - jané té sistemuar 7 persona (M) dhe shérbejné 5
kujdestaré,

- Shtépi — familje Speranza - té sistemuar 10 persona (F) dhe shérbejné 3
kujdestaré,

- Shtépi — familje Acuario - té sistemuar 10 persona (M) ku shérbejné 5
kujdestaré

- Shtépi — familje Arsa - té sistemuar 10 persona ku shérbejné 2 kujdestaré

- Shtépi — familje Gabbiano - té sistemuar 9 persona (M) me 3 kujdestaré,

- Shtépi — familje Niddo - me 3 persona té sistemuar (M) dhe 0 kujdestaré sepse
kéto jané autonom.

N¢é Shqipéri progesi i rregjistrimit t€ OJF-ve nuk ka ndryshuar né€ krahasim me
vitet e kaluara. OJF-t€ qé ndodhen jashté kryeqytetit duhet t€ shkojné né€ Tirané pér t&
realizuar progesin e rregjistrimit né¢ Gjykatén e Shkall€s s¢ Paré dhe mé pas té
rregjistrohet né€ autoritetet tatimore né zonén pérkatése t€ banimit. OJF-t€ jané né
gjéndje pér t€ konkurruar pér grante vetém pas rregjistrimit n€ autoritetet tatimore.
Sipas Ligjit, OJF-t€ e rregjistruara jané t€ detyruara pér té paraqitur bilancin vjetore tek
autoritetet tatimore.
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Kriteret dhe procedurat pér statusin e pérfituesit publik jan€ t€ paqarta.
Shogéria Civile €shté subjekt 1 kontrollit dhe inspektimit nga autoritetet tatimore dhe
autoritetet e tjera shtetérore, té tillé si inspektorat e punés. Autoritetet tatimore mund t&
vendosin gjoba pér shogériné civile g€ kané déshtuar pér t&€ pérmbushur progedurat
tatimore dhe menaxhimin financiar, té till€ si dérgimi 1 bilancit vjetoré dhe raporte té
tjera periodike (USAID, 2013).

Stimujt tatimoré€, nuk motivojné mjaftueshém sektorin privat pér t&€ mbéshtetur
aktivitetin e OJF-ve. Pérveg késaj, kuadri rregullator pér nénkontraktimin e OJF-ve nga
geveria géndrore apo lokale mbetet e paploté. Shérbimet e specializuara ligjore pér
OJF-t€ mund t€ gjenden né kryeqytet dhe né njé masé mé té vogél né qytetet e tjera té
médha (USAID, 2011).

Organizata dhe institucione té huaja kané paré té pérshtatshme té kanalizojné
fondet e tyre népérmjet geverisé shqiptare pér té mirémenaxhuar dhe zhvilluar
konceptin e géndrueshmérisé sé shogérisé civile. Me fjalé té tjera, mé né fund u pa e
arsyeshme qé, nése fondet do té menaxhoheshin nga njé agjent i pérbashkét gé ka nén
kontroll mekanizmat e vendimmarrjes, zbatimit dhe kontrollit té zbatueshmérisé, fondet
e dhuruara do té shfrytézoheshin mé miré dhe rezultatet do té ishin mé té kénagshme
pér zyrat géndrore té donatoréve. Ky veprim tingéllon né plan té paré i arsyeshém, duke
gené se synon shmangien e pérséritjes sé projekteve nga aktoré té ndryshém. Mirépo
bazuar né funksionimin aktual té administratés shqiptare, kjo strategji ka véshtirésité e
saj pér t’u zbatuar, pér té mos pérmendur faktin se kjo i jep geverisé njé pushtet té madh
né shpérndarjen e fondeve pér shogériné civile dhe reflekton rrezikun e monopolizimit
té kétyre fondeve nga organizata e shogata gé kénagin geveriné dhe interesat e saj,
pérkundrejt atyre gé e kritikojné apo i béjné asaj presion (Picari, 2009).

Njohja dhe zbatimi i drejté i legjislacionit né fugi nga ana e OJF-ve éshté
pérgjegjési dhe domosdoshméri, sikundér pér gjithé subjektét e tjeré qé veprojné né
Republikén e Shqipérisé. Kushtetuta sanksionon se e drejta e organizimit kolektiv mund
té ushtrohet vetém pér géllime té ligjshme (Kuvendi i Shqipérisé - Ligji nr. 8417, 2008),
duke evidentuar garté dhe né ményré direkte, pérgjegjésiné e ¢do organizimi kolektiv
pér té njohur e zbatuar drejté legjislacionin né fuqi. Pér kéto arésye legjislacioni pérbén
njé nga pikat e referimit mbi bazén e té cilit béhet vlerésimi i veprimtarisé té
organizatave jofitimprurése por, nga ana tjetér, tek ligji gjejmeé dhe mjetin gé mundéson
kundérshtimin gjygésor ose administrativ té veprimeve té mundéshme té OJF-ve, jo né
pérputhje me ligjin, té cilat mund té cénojé té drejtat e subjekteve gé bashkéveprojné
me to.

Tabela 2.2 Mesataria e dimensionit té mjedisit ligjoré té OJF-ve né Shqipéri dhe
pér disa vende té Evropés Jugore, 1997-2013.
Burimi: USAID(2014).

A ~ o0} (2] o — N [a2] < Lo © ~ [0} (o2} o — N ™
viet | & | & |3 |3|38|38|8|8|g|8|38|8|8|2|2|2|2
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Shqipéri [ 4.0 [ 4.0 [4.0]40[40[36[35|34|36[36[36[37[38]38[39[39]39
Mestaria | 4.5 | 44 [4.3]37[33[33[33|33[33[33[33|3434[33[34[34]34

Mesataria e dimensionit té mjedisit ligjoré pér vendet e Evropés Jugore té pérfshiré né
studim qé jané: Shqipéria, Bosnja, Bullgaria, Kroacia, Kosova, Magedonia, Mali i Zi,
Rumania dhe Serbia.

Né tabelén 2.2, jané paraqitur rezultatet e mesatares té dimensionit té mjedisit
ligjoré pér vitet 1997 — 2013, pér sektorin jofitimprurés né Shqipéri dhe né Evropén
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Jugore. Mjedisi ligjoré pér OJF-té né Shqipéri, njeh njé pérmirésim té forté gjaté vitet
2004, pér té filluar pér t’u pérkeqgésuar pér vitet né vijim deri né 2013. Pavarsisht nga
kéto rezultate ka nevojé pérséri pér pérmirésime té métejshme té mjedisit ligjoré pér
OJF-té né Shqipéri.

Né krahasim me OJF-té né Evropé mjedisi ligjoré ka géné mé i miré né Shqipéri
deri né vitin 1999. Nga viti 2000 e mé pas sektori jofitimprurés né Evropén Jugore éshté
mé e miré se né Shqipéri.

2.5.2 Kapaciteti organizativ

OJF-t€ e bazuar kryesisht n€ kryeqytet apo qytet e tjera t€ médha si né¢ Shkodér,
Vloré dhe Elbasan, demostrojné kapacitetet t€ pérshtatshme organizative. Planifikimi
strategjik nuk aplikohet né kéto organizata. Njé pjesé e konsiderueshme e organizatave
né kété sektoré ende nuk arrijné t& praktikojné€ geverisjen e miré brenda organizatés sé
tyre. Vetém nj€ numér i kufizuar t€ bordit dhe anétarésh té orgranizatave t& shoqérisé
civile pérfshihet aktivisht né qeverisjen dhe monitorimin e llogaridhénies né
organizatén e tyre (USAID, 2013).

Theksohet llogaridhénia ndaj donatoréve né krahasim me pérfituesit indirekt
dhe mbéshtetésve. Vendosja e prioritetit tek donatorét, direkt ndikon géndrimet e
publikut, i cili €shté€ ngurrues pér t€ mbéshtetur apo pér té€ ofruar vullnetaré né kéto OJF.
Sipas “Indeksit t& Shoqgérisé Civile pér Shqipérin€” t& vitit 2010, vetém 18 pérqind e
qytetatréve né Shqipéri angazhohen me OJF-t€ si anétaré apo vullnetaré. Megjithatg,
angazhimi qytetar€ rreth njé ¢éshtje éshté e mundur pér sa kohé réndésia e saj &shté e
qarté nga pikpamja dhe prioritetet lokale (USAID, 2011).

Njé numér i konsiderueshém OJF-ve pérdorin plane pune. Megjithaté, né
shumicén e rasteve planet punés nuk jané afatgjata n€ shkall€ organizate. Ato jané€ ose
plane afat-shkurtra javore té hartuara gjaté mbledhjeve me stafin né fillim té javés, ose
plane afat-gjata té bazuara né njé projekt specifik. OJF-té e kané té véshtiré pér té
zhvilluar plane afat-gjata né shkallé organizate, sepse puna e tyre éshté e bazuar né
iniciativa projektesh individuale dhe né fonde nga donatorét. OJF-té nuk mund té
planifikojné aktivitetet e organizatés pérpara se t€ merrnin financim. Ky fenomenon
éshté shumé i lidhur me ményrén se si zhvillohen projektet. Pérjashtimet e pakta
ndodhin né rastet kur OJF-té pérfitojné€ asistencé afat-gjaté né para dhe né ndértim
kapacitetesh nga organizata ndérkombétare, ose kur kané financim afatgjaté dhe né
ményré té vazhdueshme (Partnerét-Shqipéri, 2002).

Gjithnjé e mé shumé OJF-t€ jané mobilizuar n€ mbéshtetjen e c¢Eshtjeve
specifike. Megjithaté, kéto iniciativa shpesh déshtojn€ té€ shkojné pértej mediave
sociale. Ka pasur vetém disa raste kur fushata e bazuar né€ ¢éshtje ka siguruar njé
mbéshtetje mé t€ gjéré dhe veprime konkrete. Pér shembull, shoqgéria civile ka siguruar
njé angazhim t€ forté t& qytetaréve né pérpjekje t€ ndihmés humanitare pas kushteve
ekstreme t€ motit né€ veri t&€ Shqipérisé, qé shkaktoi kushte emergjente né¢ muajin Shkurt
té vitit 2012.

Kontrata e punésimit éshté njé tjetér element i réndésishém qé pércakton
kapacitetet njerézore brenda organizatés. Kohézgjatja e kontratés sé punés sé stafit
lidhet né ményré té drejtpérdrejté me natyrén e punés sé OJF-ve shqiptare. Kohézgjatja
e kontratés sé punés bazohet kryesisht né kohézgjatjen e projekteve (Partnerét —
Shqipéri, 2005).0Organizata té fugishme té shoqérisé civile né Tirané shpesh rekrutojné
praktikant pa pagesé duke bashképunuar me univerisitete private, edhe pse kéto
programe nuk jané né gjéndje pér t€ promovuar plotésisht njé kulturé t€ vullnetarizmit
(USAID, 2014).
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Pak OJF mund té pérballojné edhe pse periodikisht shérbimet profesional té
ofruar nga avokat, késhillues t€ IT (teknologjisé€ t&€ informacionit), apo profesionist né
aspektin e promocionit. OJF-té e pajisura mé miré ndodhen kryesisht né Tirang,
ndérkohé qé€ OJF-t€ né€ qytetet e tjera kané mungesé mjetesh dhe né pérgjithési nuk e
pérdorin teknologjiné e informacionit. Organizatat e fuqishme pérdorin gjérésisht fagen
e tyre né Internet, gazeta, mjete t€ tjera t€ bazuara né internet si (blogje, rrejte sociale,
etj), pér t&€ promovuar aktivitetin e tyre dhe pér t&€ ndértuar profilin e tyre. Pjesa mé e
madhe e OJF-ve nuk kané aftésiné, burimet, apo paisjet pér t€ pérfituar nga kéto mjete
(USAID, 2011).

Tabela 2.3 Mesataria e dimensionit té kapacitetit organizativ t¢ OJF-ve né

Shqipéri dhe pér disa vende té Evropés Jugore, 1997-2013.
Burimi: USAID(2014).
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Né tabelén 2.3, jané paragitur rezultatet e mesatares té dimensionit té kapacitetit
organizativ pér vitet 1997 — 2013, pér sektorin jofitimprurés né Shqipéri dhe né Evropén
Jugore. Kapaciteti organizativ pér OJF-té né Shqipéri, njeh luhatje té vazhdueshme
gjaté kétyre viteve né studim. Keéto shifra flasin pér njé zhvillim té kapacitetit
organizativ pér sektorit jofitimprurés né Shqipéri. Por, pavarsisht nga kéto rezultate ka
nevojé pérséri pér pérmiré€sime t&€ métejshme t& kapacitetit organizativ pér OJF-té né
Shqipéri.

Kapaciteti organizativ pér OJF-té né Shqipéri ka diferenca krejté té vogla, né
krahasim me OJF-té né Evropén Jugore, por pér disa vite ato kané géné né té njéjtin
nivel.

2.5.3 Qéndrueshmeéria Financiare

Qéndrueshméria financiare €shté njé nga ¢éshtjet mé urgjente dhe t€ réndésishme pér
shogériné civile Shqiptare. Njé€ pjes€ e miré e OJF-ve jan€ akoma t€ varur nga donatorét
e huaj, vet€tm disa OJF kané filluar pér té divesifikuar bazén e tyre t€ financimit.
Filantropia lokale dhe mbéshtetja e sektorit privat jané ende té pazhvilluara. Vetém pak
biznese, té till€ si banka apo kompani t€ telekomunkacionit, kané filluar t€ angazhohen
né pérgjegjési sociale t& korporatés dhe angazhohen me OJF-t€. OJF-té rrallé kérkojné
pagesé pér shérbimin gé ato ofrojné apo pérfshihen né aktivitete ekonomike. Pavarsisht
pritshmérive t€ ulta né lidhje me fondet e Bashkimit Evropian (BE-s€), OJF-té
Shqiptare jané duke pérkushtuar mé shumé pérpjekje pér t€ zhvilluar aftésité e
nevojshme pér t€ konkurruar né thithjen e fondeve. Rregullat pér t& aplikuar dhe
menaxhimin e fondeve t&€ BE-s¢ — aktualisht burimi mé 1 madhé i mbéshtetjes pér
organizatat e shoqérisé civile — jané shumé komplekse pér organizatat lokale té
shoqérisé civile. N& veganti, OJF-té jané shpesh té paafta pér té pérmbushur kushtin e
10 deri 20 pérqind bashkéfinancim té programeve, kérkesé pér mbéshtetjen e
programeve té shoqérisé civile nga BE-ja. OJF-t€ i kané kérkuar autoritetve shtetérore
Shqiptare pér t€ adoptuar pérvojat e sukseshme t€ vendeve fqinje né ndihmé té sektorit
té shoqérisé civile. Qeveria e Magedonisé, pér shembull, ka krijuar fonde nga buxheti i
shtetit, si grante pér bashkéfinancim pér OJF-t€ Magedonése nén kuadrin e programeve
e BE-sé (USAID, 2012).
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Mg shumé se 100 OJF Shqiptare dhe af€rsisht njézet organe publike jané té
rregjistruar né Rregjistrimin Online t€ t&€ Dhénave t&é Aplikantave Potencial (PADOR -
Potential Applicant Data Online Registration), e cila pérmban informacione rreth
organizatave qé aplikojné pér grantet ¢ Komisionit Evropian. Pavarsisht se BE-ja ka
nisur njé dialog me shoqériné civile mbi nevojat dhe prioritetet q¢ do t€ adresohen
pérmes ndihmés t€ BE-s€, nuk ekziston njé strategji e qarté pér t&€ mb&shtetur sektorin
jofitimprurés né periudhén e paraantarésimit né BE. Agjensia Qeveritare pér
mbéshtetjen e Shogérisé Civile u bé plotésisht operacionale né€ vitin 2010 n€ mes té
debateve mbi bordin e saj, personelin, programin dhe mbikqyrjes. Agjensia siguroi njé
shumeé prej 1.2 milion dollar ndaj 52 OJF-ve né fund té vitit 2010 (USAID, 2011).

Shumica e geverive vendore nuk jané n€ gjendje pér té€ siguruar mbéshtetje ndaj
shoqérisé civile né vitin 2012 si rrezultat i1 krizés ekonomike. N& Janar t& vitit 2012
Agjensia pér Mbéshtetjen e Shoqérisé Civile shpérndau grante e pércaktuara n€ 2011.
Gjashtédhjeté ¢ nénté OJF siguaruan njé total prej 131.960.000 Leké, me njé madhési
mestare t€ grantit prej 2 milion 1€ké. Grantet u pérqandruan né c¢éshtjet e
antikorrupsionit, trafikimit dhe dhunés né€ familje, zhvillimit té shoqgérisé civile dhe té
zhvillimit ekonomik (USAID, 2013).

Si rezultat i inspektimeve t€ intensifikuara financiare nga autoritetet tatimore,
OJF-t€ kané pérmirésuar sistemin e tyre t€ menaxhimit fianciar. Megjithaté, pér shkak
té mungesés sé€ kapaciteteve, burimeve dhe mbéshtetjes profesionale, si dhe pagartésisé
né kornizén ligjore, shumé OJF, sidomos shoqatat e reja apo qé operojné né zona t&
thetha rurale, e kané pasur t€ véshtiré t€ operojné né€ pérputhje me rregullar e taksave
dhe menaxhimit financiar. OJF-t€ kotraktojné auditim t& pavarur financiar pér projekte
té vecanta kur kérkohet nga donatorét (USAID, 2014). Botimi i raportit financiar si njé
tregues i réndésishém kapaciteti dhe transparence, ka marré zhvillim né rritje
vecanérisht pas vitit 2002, kohé né té cilén vihet re njé dyfishim i numrit té organizatave
gé botojné raportet financiare. Vé&llimin mé té madh né kété grup e zéné organizatat té
cilat jané krijuar né intervalin kohor 1996- 2000. Duke patur parasysh gjithé zhvillimet
né sektorin jofitimprurés kjo mund té keté lidhje me rritjen dhe konsolidimin e
kapaciteteve té OJF-ve shqiptare, rritjen e kérkesés sé llogarisé nga ana e komunitetit
té donatoréve né kushtet e rritjes sé konkurencés dhe té zvogélimit té burimeve
financiare (Partnerét-Shqipéri, 2005).

Ka situata né té cilat OJF-té kané bashképunuar me biznesin. Njé shembull éshté
rasti kur bizneset jané anétaré té njé organizate gé i pérfagéson (psh. né njé shogaté).
Né kété rrethang, bizneset kontribuojné népérmjet kuotave té anétarésisé. Njé shémbull
tjetér éshté kur bizneset paguajné OJF-té pér shérbime té ndryshme si: zhvillime
planesh té biznesit, trajnime pér stafin, etj. Eshté e pazakonté pér biznesin né Shqipéri
qé té béjé financime pér OJF-té né ményré té strukturuar dhe té vazhdueshme. Partnéri-
Shqipéri konstatoi se kur bizneset japin donacione pér OJF-té, dhurojné fonde té vogla
vetém pér njé aktivitet afatshkurtér, shumica e té cilave jané aktivitete pér fémije. Eshté
interesante té vihet re pérséri se OJF-té jashté Tiranés kané gené mé té suksesshme né
sigurimin e fondeve nga biznesi edhe kur fondet ishin shumé té vogla. Njé numér i
madh organizatash nuk i jané afruar biznesit pér té kérkuar fonde, duke menduar qé
sektori i biznesit né Shqipéri nuk éshté i zhvilluar mjaftueshém dhe nuk mund té
kontribuojé. Ato gjithashtu mendojné se pérderisa biznesi nuk pérfiton lehtésira
tatimore pér donacione té dhéna ndaj sektorit t&é OJQ-ve, nuk éshté shumé e vlefshme
ti drejtoheshin atyre pér kontribute (Partnerét-Shqipéri, 2002).

Larmia e financimeve nga donatoré té ndryshém, éshté element i
géndrueshmérisé sepse shpreh besueshmériné dhe kapacitetin e njé organizate. Ky
element kontribuon drejtpérdrejt né pavarésiné e organizatés pér té pérmbushur
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misionin e saj, pértej interesave té ngushta té donatoréve. Vihet re njé rritje t€ pavarési
s¢ OJF-ve nga donatorét, pasi n€ njé studim t€ realizuar nga Partneri Shqipéri n€ 2005,
rezulton se 80% e OJF-ve jané financuar nga mé shumé se njé donator pér periudhén
2001-2004.

Tabela 2.4 Mesataria e dimensionit té qéndrueshmérisé financiare té OJF-ve né
Shqipéri dhe pér disa vende té Evropés Jugore, 1997-2013.
Burimi: USAID (2014).
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Né tabelén 2.4, jané paragitur rezultatet e mesatares té dimensionit té
géndrueshmérisé financiare pér vitet 1997 — 2013, pér sektorin jofitimprurés né
Shqipéri dhe né Evropén Jugore. Qéndrueshméria financiare pér OJF-té né Shqipéri,
njeh luhatje té vazhdueshme gjaté kétyre viteve né studim. Kéto shifra flasin pér njé
zhvillim t€ géndrueshmérisé financiare pér sektorit jofitimprurés né Shqipéri. Por
pavarsisht nga kéto rezultate ka nevojé pérséri pér pérmirésime t&€ métejshme té situatés
financiare pér OJF-té né Shqipéri.

Qéndrueshmeéria financiare pér OJF-té né Shqipéri paragitet mé e miré pér disa
vite se sa géndrueshméria financiare e OJF-ve né Evropén Jugore. Edhe OJF-té né
Shqipéri dhe né Evropén Jugore jané né fazén e zhvillimit.

2.5.4 Advokimi

Advokami, éshté njé proces gé synon bindjen e vendimarrésve pér té “votuar” pro
céshtjes me té cilén punohet, me géllim vendosjen dhe zbatimin e ligjeve e politikave
gé do té krijojné njé shoqéri té drejté dhe té barabarté (Partnerét — Shqipéri, 2005).

Njé ndér elementét gé pércakton pjesémarrjen dhe suksesin e shogérisé civile
né garantimin dhe promovimin e njé kuadri ligjor né shérbim té interesave té publikut,
éshté aksesi né vendimmarrje né nivel géndror dhe né nivel lokal. Kjo pasqyrohet sé
pari, né ekzistencén e njé kuadri ligjor gé mundéson pjesémarrjen e publikut né
vendimmarrje (Partnerét — Shqipéri, 2005). Njé tjetér element shumé i réndésishém né
fushatat e advokasisé éshté pérfshirja e anétaréve dhe e mbéshtetésve té OJF-ve né
aktivitete gé realizohen né kuadér té kétyre fushatave. Fushatat e suksesshme té
advokasisé karakterizohen nga aktivitete masive publike si mitingje, manifestime,
protesta pagésore gé kérkojné mobilizim té gytetaréve. Shumica e OJF-ve Shqiptare i
pérfshijné anétarét dhe mbéshtetésit e tyre né aktivitetet e advokasisé dhe ky duket njé
tregues pozitiv.

Praktikat bashkékohore né fushén e advokasisé e véné theksin gjithnjé e mé
tepér tek advokasia me pjesémarrje, gé do té thoté bashképunim, partneritet, koordinim
me organizata dhe aktoré té tjeré me interes té pérbashkét. Né kété drejtim vihet re njé
zhvillim pozitiv brenda sektorit t¢ OJF-ve shqiptare, té cilat jané pérfshiré né koalicione
pér té promovuar njé ¢éshtje me interes té pérbashkét (Partneri — Shqipéri, 2005).

Advokimi i OJF-ve né Shqipéri nuk arriti té siguroj ndonjé rezultat né vitin 2010
pér shkak té€ ngércit politik, mungesés sé dialogut konstruktiv n€ mes té partive politike
dhe mungesés sé bashképunimit té aktoréve té interesit. Publiku éshté béré skeptic rreth
pavarsis€ dhe objektivitetit e OJF-ve n€ Shqipéri, si rrezultat i zgjedhjes té udhéheqésve
té OJF-ve né parlament né 2009 dhe pérfshirjes té pérfaqésuesit t€ shoqéris€ civile né
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debate politike né 2010. Komunikimi né mes t€ OJF-ve dhe politik bérésve &shté
dobé&suar mé tej, konsultime mes geveris€ dhe shoqéris€ civile né€ ¢éshtje t€ ndryshme
ligjore, politike dhe reformés institucionale mbetet 1 ulét (USAID, 2011). Inisiativat
advokuese té OJF-ve rifilluan ritmin né vitin 2012, pas mé shumé se dy vjetésh amullie
té shkaktuar nga ky ngér¢ politik. Megjithaté, advokimi i OJF-ve vazhdon ende té
injorohet n€ masé té madhe nga politikbérésit. Konsultimet e shogérisé civile me
qeveritarét apo parlamentarét jané sporadike dhe joefektive. Qeveria ka mungesé té
procedurave standarte dhe rregullave t€ detyrueshme pér t’u angazhuar né€ dialog me
shoqgériné civile dhe aktoré té tjeré jo geveritaré kur zhvillojné masa legjilative dhe
politike. Kur geveria bie dakort pér t’u konsultuar me shoqéring civile, shpesh ndodhé
pér shkak t& presionit ndérkombétaré. Pavarsisht mjedisit t€ pafavoshém, OJF-té né
Shqipéri jané t€ angazhuar aktivisht né njé numér fushatash advokuese né€ 2012. N¢é
shumé prej kétyre fushatave té advokimit, institucionet shtetérore déshtuan pér t’iu
adresuar shgetésimeve dhe rekomandimeve t€ shogérisé civile, duke dekurajuar késhtu
advokimin qytetaré (USAID, 2014).

Procesi i lobimit éshté njé ndér elementét kryesoré té fushatés sé advokasisé gé
ndikon né suksesin apo mossuksesin e saj. Sipas Partneri — Shqipéri (2005), 87% e
organizatave shqiptare jané té familjarizuara me konceptin e lobimit dhe ndihen
komfort me pjesémarrjen né njé proges lobimi. Por ndérkohé qé njé pérqgindje kaq e
larté e kampionit pohon se éshté e familjarizuar me konceptin e lobimit, shumé pak prej
tyre pohojné se ndihen té afté pér t’u pérfshiré né njé proces té tillé, pasi nuk kané
kapacitetet e nevojshme dhe eksperienca té méparshme té suksesshme né mbrojtjen e
céshtjeve apo zbatimit té ligjeve né shérbim té komunitetit. Mungesén e kapaciteteve e
pérforcon edhe fakti se trainimet né fushén e lobimit pér t’i béré efektive pérpjekjet e
tyre né fushén e advokasisé mbeten njé nevojé e shumicés sé OJF-ve Shqiptare.

Tabela 2.5 Mestaria e dimensionit té advokmit té OJF-ve né Shqipéri dhe pér disa

vende té Evropés Jugore, 1997-2013.
Burimi: USAID (2014).
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Né tabelén 2.5, jané paraqitur rezultatet e mesatares té dimensionit té advokimit
pér vitet 1997 — 2013, pér sektorin jofitimprurés né Shqgipéri dhe né Evropén Jugore.
Dimensioni i advokimit pér OJF-té né Shqipéri, njeh luhatje té vazhdueshme ndérmjet
viteve, por rezultatet mé té mira i arriné pér vitet 2005 - 2007. Kéto shifra flasin pér
njé zhvillim té advokimit pér sektorit jofitimprurés né Shqipéri.

Dimensioni i advokimit pér OJF-té né Shqipéri paragitet mé e miré se sa ajo e
OJF-ve né Evropén Jugore, pér vitet 1997 — 1998. Pér vitet e tjera té konsideruar né
studim, OJF-té né Evropén Jugore shfaqgin rrezultat mé té miré pér kété dimension se
sa OJF-té né Shqipéri.

2.5.5 Ofrimi i shérbimeve

Ofrimi 1 shérbimit nga njé pjes€ e miré e OJF-ve né Shqipéri mbetet e limituar né
shérbimet sociale, g€ kané t€ béj me ri-integrimin e personave né nevojé, pérfshiré edhe
viktimat e trafikimit dhe dhunés né familje, si dhe integrimin e fiseve Rome (USAID,
2012).
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Qeveria, donatorét dhe aktorét e tjeré té interesit publik apo privat ende nuk
mbéshtesin sigurimin shérbimeve té caktuara nga OJF-té€ né fusha t€ tilla si zhvillimi
ekonomik, reforma institucionale, ndértimi i kapaciteteve administrative dhe mjedisi.
Por ndodhen OJF té tjera q€ tashmé ofrojné njé€ varietet shérbimesh, té tilla si mbéshtetja
né vlerésim, raportimi dhe ngritjen e kapaciteteve, pér organizata dhe institucione té
huaja. Ato mé té shkathéta, t€ bazuar kryesisht né kryeqytet, jo vetém g€ ofrojné njé
varietet shérbimesh, por né ményré aktive promovojné shérbimet e aftésité e tyre ndaj
njé audience té miré pércaktuar dhe partneréve potencial, népérmjet rrjetit dhe mjeteve
elektronike. Disa OJF né nivel lokal gjithashtu ofrojné shérbime sociale pér grupe té
caktuara t& synuara n€ fusha té tjera té tilla si arsimi dhe aftésimi profesional (USAID,
2013).

Ulja e financimeve nga donatorét e huaj ka kufizuar gamén e shérbimeve
sociale nga OJF-t€. Cilésia e shérbimeve mund té pérmirésohet, nése ka koordinim
midis OJF-ve dhe autoriteteve shtetérore, vecanérisht né fushén e ri-integrimit social,
trafikimit, dhunés né familje dhe integrimi i Roméve (USAID, 2011). Pér mé tepér,
kéto kontrata shérbimesh varen pothuajse térésisht nga donatorét ndérkombétaré g€ nuk
lejojné OJF-ve t€ mbulojné shpenzimet népérmjet tarfiave pér shérbimet e ofruara
(USAID, 2014).

Tabela 2.6 Mestaria e dimensioni té ofrimit té shérbimeveté OJF-vené Shqipéri
dhe pér disa vende té Evropés Jugore, 1999-2013.
Burimi: USAID (2014).
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Né tabelén 2.6, jan€ paraqitur rezultatet e mesatares t€ dimensionit té ofrimit té
shérbimeve té OJF-ve pér vitet 1999 — 2013, pér sektorin jofitimprurés né Shqipéri dhe
né Evropén Jugore. Dimensioni i ofrimit té shérbimeve pér OJF-té né Shqipéri, njeh
luhatje té vazhdueshme ndérmjet viteve, por rezultatet mé té mira i arriné gjate viteve
té fundit nga 2008 - 2013. Kéto shifra flasin pér njé zhvillim té ofrimit t€ shérbimeve
pér sektorit jofitimprurés né Shqipéri.

Dimensioni i ofrimi té shérbimit pér OJF-té né Shqipéri paragitet mé e miré se
sa ajo e OJF-ve né Evropén Jugore, pér vitet 2002. Pér vitet e tjera té konsideruar né
studim, OJF-té né Evropén Jugore shfagin rrezultat mé té miré apo té njéta pér kété
dimension me OJF-té né Shqipéri.

2.5.6 Infrastruktura

Mungesa e infrastrukturés e OJF-ve, éshté njé nga arsyet kryesore pse shoqgéria civile
né Shqipéri éshté pothuajse inekzistente n€ zonat rurale, t& largéta dhe géndra té vogla
urbane. Ndértimi i kapacitetit dhe asistencés teknike ndaj OJF-ve jané€ ofruar né njé
shuméllojshméri té fushave tematike, por kryesisht si pjesé€ e projekteve individuale.
Prandaj kéto shérbime nuk jan€ ofruar né€ njé€ bazé t€ qéndrueshme qé do té plotésoj
nevojat e OJF-ve lokale, gjeografikisht dhe tematikisht (USAID, 2011).

OJF-t€ né€ rajonet e pazhvilluar n€ Shqipéri jané mé té rrezikuar se kurré nga
mungesa e njé strategjie afatmesme pér zhvillmin e shoqérisé€ civile t&€ koordinuar mes
shtetit, komunitetit t€ donatoréve dhe shoqérisé civile. Asistenca teknike, traimet dhe
nevojat pér informacion mbeten kryesisht té paplotésuara me mbéshtetjen e kufizuar té
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projekteve qé jané né dispozicion. Vetém njé pjesé e vogél e projekteve, duke pérfshiré
financimin e UNDP-s¢ (Programi i Kombeve té Bashkuara) “Fuqizimi i Shoqérisé
Civile né Zonat e Largéta Rurale” (ECSRA), i éshté pérgjigjur nevojave t&€ OJF-ve pér
pérkrahje e ndérmjetésim né rajone té tilla si Gjirokastér, Dibér, Berat dhe Lezhé. Rrjete
té ndryshme t€ OJF-ve, kryesisht u pérgéndruan né ¢éshtjet gjinore, trajtoi nevojén pér
trainim ndérkohé g€ kapacitet e OJF-ve me pérvoj€ jané€ nén shfrytézuar, pér shkak t&
mungesés s€ strukturave formale pér t€ shkémbyer pérvojén.

Asisitenca teknike e financuar nga BE pér pér projektet rajonale t& OJF-ve
(TASCO- Technical Assistance to CSOs), fokusohet kryesisht né pérgaditjen ¢ tyre pér
té siguruar fonde nga BE dhe marrjen pjesé né rrjetet Evropiane. Disa prej nevojave pér
trainim pér OJF-ve né qéndrat gjysmé urbane dhe urbane té€ vogla pérfshiné
menaxhimin strategjik dhe financiar, mbledhje fondesh, ndértimin ¢ partneritetit,
advokimi dhe komunikimi. Pérgjithésisht OJF-ve pranojné trainime vetém kur ajo &shté
pjes€ e njé projekti t& financuar nga donatorét. Shumica e OJF-ve nuk mund té
pérballojné pér t€ paguar trainime tilla nga buxheti i tyre. Rrjetet e marrédhénieve jané
pérgéndruar gjithnjé e mé€ shumé né ¢éshtje t€ pérbashkéta, si¢ éshté mjedisi apo gjinia
apo alenca kundér importit t&€ mbeturinave qé mbetet mbizotéruese né zonat kryesore
urbane. Disa nga rrjetet mé aktive né vitin 2012 fokusohen tek ¢éshtja e gruas,
konsumatoréve t€ drejtat e LGBT dhe importit t&€ mbeturinave (USAID, 2014).

Partneritetet ndérsektoriale jané pak té zhvilluara pavarsisht disa pérvojave
pozitive, duke pérfshiré konsorciumin Pro-Pérmet- njé shoqaté€ vullnetare g€ nxité
zhvillimin e turizmit népé€rmjet promovimit t€ produkteve vendase, produkteve agro
dhe artizanale, si dhe ruajtjen e mjedisit né rrethin e Pérmetit. Njé program katér vjecaré
fokusuar né zhvillmin rajonal né Shqipériné e Veriut, kishte gjithashtu pér qéllim t&
promovoj partneritetin ndérsektorial n€ rajonet Shkodér dhe Lezhé. Programi i cili éshté
financuar nga Agjensia e Zhvillimit t€ Bashk&punimit Zvicér dhe Austri, ka njé buxhet
té pérgjithshém prej 2 milion euro dhe ka si géllim promovimin e zhvillmit t€ barabarté
socio-ekonomik duke pérmirésuar decantralizimin, kapacitetet e autoriteteve lokale dhe
rajonale dhe inkurajimin e veprimeve té€ pérbashkéta me shoqériné civile dhe sektorin
privat (USAID, 2013).

OJF-té né Shqipéri punojné sé bashku pér té arritur géllimet e tyre. Shumica e
OJF-ve kané patur aktivitete té pérbashkéta té paktén njéheré me njé ose mé shumé
OJF té tjera. Disa nga llojet e bashképunimeve kané géné: shkémbim informacioni,
pjesémarrje né aktivitetet e njéri-tjetrit avokatési, koalicione, marrje dhe dhénie
asistence népérmjet pérdorimit té pajisjeve, zyrave dhe trajnime pér stafin, sigurim
fondesh népérmjet njésive ombrellé, pérgjigje e pérbashkét ndaj kérkesave té
donatoréve etj. Té gjitha kéto organizata njohin réndésiné e té punuarit sé bashku. Pér
organizatat qé ofrojné shérbime, pérfitimet e bashképunimit ishin kryesisht pérmbushja
e nevojave té shumta té klientéve. Disa OJF kané Kkrijuar rrjete “tematike”, pér shkak té
nevojave komplekse dhe té ndryshme né shoqéri si dhe burimeve té kufizuara. Kjo éshté
veganérisht e zakonshme né sektorin e Gruas. Pér shembull, nése njé OJF ofron
shérbime késhillimore pér grate e abuzuara, por gé nuk ofron shérbime té tjera, ato i
referojné klientét e tyre tek njé OJF tjetér brenda rrjetit (psh nése klientét kané nevojé
pér pérfagésim/késhillim ligjor, punésim, trajnim etj.). Né té njéjtén ményré, veprojné
edhe organizatat e tjera né rrjet. Pérfitime té tjera nga bashképunimet té cilat u
pérmendén nga OJF-té ishin: rritja e ndérgjegjésimit t€ komunitetit pér céshtje té
ndryshme, ndarja e punés dhe bashkimi i anéve té forta té secilit kur zbatohej njé projekt
(Partnerét-Shqipéri, 2002).

Ndonése ekzistenca e kétyre rrjeteve dhe pjesémarrja konsiderohen si njé
element pozitiv pér zhvillimin e shogérisé civile, ka skepticizém né lidhje me impaktin
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real dhe gendrueshmériné e rrjeteve kombétare mbéshtetése. Mbéshtetja financiare e
donatoréve éshté esenciale pér impaktin dhe pér géndrueshmériané pér shumicén e
rrjeteve kombétare. Kjo varési nga mbéshtetja financiare e donatoréve éshté evidentuar
nga pjesémarrésit e grupeve rajonale té fokusuara si njé nga dobésité e kétyre rrjeteve
dhe anétaréve té tyre né pérgjithési (IDN dhe CIVICUS, 2010).

Rrjetet e OJF-ve jané zhvilluar né Shqipéri, por shumica nuk kané géné té
suksesshme. Pér shembull, Rrjeti i Qéndrave t€ Zhvillimit té€ Shoqérisé Civile né gjashté
qytete konsiderohet njé déshtim. Qéndrat ofronin akses n€ informacione, teknologji,
trainime dhe asistenc€ teknike pér OJF-té€ lokale. Pavarsisht marrjes s€ mbéshtetjes
bujare mbi njé numér vitesh, rrjetit i mungonte nj€ vizion i qarté pér transformimin e
pronésisé€ aktoréve lokal pér té siguruar géndrueshméri (USAID, 2011).

Tabela 2.7 Mesataria e dimensionit té infrastrukturés t¢ OJF-ve né Shqipéri dhe
pér disa shtete té Evropés Jugore, 1999-2013.
Burimi: USAID (2014).
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Né tabelén 2.7, jané paragitur rezultatet e mesatares té dimensionit té
infrastrukturés té OJF-ve pér vitet 1999 — 2013, pér sektorin jofitimprurés né Shqipéri
dhe né Evropén Jugore. Dimensioni i infrastrukturés pér OJF-té né Shqipéri, njeh
luhatje té vazhdueshme ndérmijet viteve, por rezultatet mé té mira e arriné nga viti 2006
deri né vitin 2008. Kéto shifra flasin pér njé zhvillim té infrastrukturés pér sektorit
jofitimprurés né Shqipéri.

OJF-té né Evropén Jugore shfaqgin rrezultat mé té miré pér kété dimension se
OJF-té né Shqipéri dhe kjo diferencé béhet mé e ndjeshme gjaté viteve té fundit.

2.5.7 Imazhi publik

Imazhi i OJF-ve né publik, &shté njé aspekt shumé i réndésishém qé ndikon né punén
dhe né suksesin e fushatave té advokasisé té ndérmarra nga organizatat shqiptare. Jo
rrallé heré, OJF-té shqgiptare kané vuajtur nga mungesa e njé imazhi té konsoliduar si
sektor i treté né shérbim t€ komunitetit. Q€ sektori té jet€ i qéndrueshém, geveria,
bizneset dhe komuniteti duhet t€ kené njé imazhé pozitiv t& OJF-ve, duke pérfshiré
vlerésimin pér rolin qé luan OJF-ja n€ shogéri.

N¢ pérgjithési, bashkéveprimi midis medias dhe shoqérisé civile né€ Shqipéri
€shté e jo shumé i forté, edhe pse OJF-t€ mé té€ fuqishme ende kané€ sukses né térheqjen
e vémendjes s¢ mediave pér pérpjekjet e tyre t€ advokimit. Drejtuesit dhe ekspert té
OJF-ve jané té ftuar pér t€ ofruar opinionet dhe komentet e tyre si ekspert mbi ¢éshtje
té¢ caktuara né median elektronike dhe té printuar. Mérrédhénia media dhe OJF
mbéshtetet fort né profilin e derejtuesit t€ OJF-sé dhe lidhjes s€ tyre me pronarét e
medias apo redaktorét. Njé numér i madh i OJF-ve, kryesisht me bazé né Tirané,
publikojné aktvitetin e tyre dhe promovojné imazhin e tyre publik. OJF-t€ mé me
eksperiencé né ményré aktive promovojné punén e tyre pérmes mediave sociale,
mjeteve té tjera t& bazuara n€ web, raporte vjetore, debate mediatike (USAID,2011),
intervista pér median, shkrimi dhe publikimi i artikujve né gazeta apo revista, programe
televizive, deklaratat pér shtyp, zhvillimi i programeve nga veté organizata né radio
(Partneri-Shqipéri, 2005).
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Organizatat jashté kryeqytetit nuk kané aftési pér t€ zhvilluar mérrédhénie me
publikun dhe kapacitete pér marrédhéniet e gjéra me mediat, ato pérdorin mediat lokale
(USAID, 2011). Media lokale jashté Tiranés duket se jané mé té arritshme pér kéto OJF
(Partneri-Shqipéri, 2002).

Imazhi publik i sektorit civil n€ vitin 2012 nuk éshté se ka ndryshuar shumé, me
gjithé mbulimin e gjéré mediatik té fushatés advokuese qytetare dhe iniciativave té€ tjera
qé€ lidhen me progesin e pranimit né BE, referendumin mbi importin e mbetjeve, t&
drejtat njerzore dhe ¢éshtjet gjinore (USAID, 2013). Perceptimet ¢ publikut né lidhje
me OJF-t€, geverin€ dhe bizneset, nuk jané shumé pozitive ato duken t€ jené skeptiké
pér shoqérin€ civile, pjesérisht pér shkak t€ mungesés s€ informacionit rreth rolit té
OJF-ve. Debatet e vazhdueshme mbi transparencén e OJF-ve dhe respektimit t€ kodit
té etikés, nuk ka gjeneruar akoma rezultate konkrete (USAID, 2014).

Pérpjekjet e OJF-ve pér té zhvilluar njé kod sjelljeje akoma nuk &Eshté
ndérmarré. Pérfagésuesit e shogérisé civile jané té vetédijshém rreth transparencés dhe
llogaridhénies t€ OJF-ve. Megjithaté ato kané béré pak pérparime pér té kaluar nga
vetédija né veprime. Vetém njé numér i vogé€l OJF-shé rregullisht publikojné raporte
vjetore (USAID, 2011). Kodi etik, géndrimi i geverisé ndaj sektorit t¢ OJF-ve dhe
marrédhéniet me median jané tre elementé gé lidhen ngushté dhe pércaktojné imazhin
gé do té kené OJF-t€ né syté e publikut té gjeré (Partnerét — Shqipéri, 2005).
Ndérgjegjésimi 1 publikut dhe besueshméria ndikojné direkt aft€siné e OJF-sé né
rekrutimin e anétaréve, vullnetaréve dhe inkurajuar donatorét vendas.

Tabela 2.8 Mesataria e dimensionit té imazhit publik té OJF-ve né Shqipéri dhe

pér disa vende té Evropés Jugore, 1997-2013.
Burimi: USAID (2014).
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Né tabelén 2.8, jané paragitur rezultatet e mesatares té dimensionit té imazhit
publik té OJF-ve pér vitet 1997 — 2013, pér sektorin jofitimprurés né Shqipéri dhe né
Evropén Jugore. Dimensioni i imazhit publik pér OJF-té né Shqipéri, njeh luhatje té
vazhdueshme ndérmjet viteve, por rezultatet mé té mira e arriné nga viti 2007 deri né
vitin 2013. Kéto shifra flasin pér njé zhvillim té imazhit publik pér sektorit
jofitimprurés né Shqipéri.

OJF-té né Evropén Jugore shfagin rezultat mé té miré pér kété dimension se
OJF-té né Shqipéri, kjo diferencé béhet mé pak e ndjeshme gjaté viteve té fundit dhe
béhet zero pér vitin 2013.

2.5.8 Transparenca, llogaridhénia dhe korrupsioni

Sektori i treté Shqiptar tregon njé ecuri té miré pérsa i pérket treguesve formalé té
Indeksit té Shogérisé Civile pér geverisjen e brendshme, si pér shembull ekzistenca e
Bordeve. Por, nése geverisja e brendshme e shogérisé civile konsiderohet si nje grup i
ploté parimesh dhe praktikash demokratike té geverisjes sé miré té cilat marrin né
konsideraté marrédhénien e tyre me qytetarét, éshté e garté qé OJF-té shqiptare duhet
t’i kushtojné vémendje té vecanté pérmirésimit té nivelit té transparences dhe
llogaridhénies. Gjaté viteve té fundit ¢éshtja e transparencés, llogaridhénies,
marrédhénies me publikun dhe donatoréve té shoqgérisé civile shpesh ka gené tema e
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debateve publike ((IDN dhe CIVICUS, 2010)). Transparenca dhe llogaridhénia,
principet bazé té praktikave té miréqgeverisjes jané ¢éshtjet mé té mprehta té strukturave
té shogeérisé civile. Sipas pérfagésueséve té OJF-ve né Shqipéri, rastet mé té€ shpeshta
té praktikave korruptive brenda shogérisé civile pérfshijné “mungesén e llogaridhénies
dhe transparencés né administrimin e fondeve” dhe “korrupsionin né vendim-marrje
dhe manaxhimin e stafit” (IDN dhe CIVICUS, 2010).

Llogaridhénia e transparencé ndaj donatorit dhe autoriteteve shtetérore, duket
se dominon sensin e pérfagésuesve té OJF-ve né lidhje me mirégeverisjen kur béhet
fjalé pér shogériné civile. Mungesa e transparencés nuk ndodh vetém pérkundrejt
publikut por edhe kundrejté stafit. Nuk ka pasur deri tani ndonjé sondazh té perceptimit
publik ndaj OJF-ve pér té vértetuar nivelin e tyre té besueshmérisé, ndoshta pér veté
faktin se OJF-té kané friké nga rezultatet e mundshme té kétij lloji sondazhi (Picari,
1997: 6). Megjithaté, géndrimi vet-kritik né rritje dhe diskursi publik intensiv mbi
legjitimitetin e shoqérisé civile, pérgjegjshmériné ndaj qytetaréve dhe nevojén pér njé
shogéri civile té bazuar thellésisht né kontekstin lokal (né vend té axhendés sé
donatoréve) ofrojné kushte té pérshtatshme pér té nxitur ndryshimin (IDN, 2010).

Kultura e vendosjes sé sistemeve efikase té manaxhimit financiar ka filluar té
z€ré rrénjé, por do té duhet shumé kohé, pérpara se té kthehet né normé. Numéri i OJF-
ve me sisteme té pérshtatshme financiare dhe gé i’u nénshtrohen auditimeve té rregullta
po vjen duke u shtuar, por shumica e OJF-ve vazhdojné té jené deficitare né kété
drejtim. Abuzimi financiar ndeshet jo rrallé ngagé sektori i OJF-ve nuk éshté i
imunizuar nga korrupsioni gé ka molepsur shogerine shqiptare (NOSA, 2008).

2.5.9 OJF-té dhe publiku

Eshté e domosdoshme analizimi i raportit ndérmjet OJF-ve dhe publikut, pasi kétu
shihet né ményré té drejtpérdrejté suksesi dhe procgesi i zhvillimit té tyre. Shumica e
OJF-ve nuk kané stabilizuar njé marrédhénie té drejtpérdrejté me publikun (La Cava
dhe Nanetti, 2000), pasi jané né konkurrenceé té vazhdueshme pér fonde me njéra tjetrén
dhe zakonisht ndjekin déshirat dhe planet e donatoréve qé nuk pérkojné
domosdoshmérisht me nevojat aktuale. Shoqgéria civile e organizuar né OJF, duhet té
bashképunojé me publikun pér té nxitur pjesémarrjen né diskutim té interesave té
qytetaréve, pasi kjo legjitimon edhe veprimtariné e tyre. Si rrjedhojé, prej tyre pritet mé
tepér pavarési mbi ¢géshtje té réndésishme té interesit publik. Demokratizimi i shogérisé
civile né Shqipéri u reflektua né krijimin e njé numér té madh i OJF-ve, por pa
konsideruar faktorin cilési.

Izolimi i pérfituesve té shérbimeve ka krijuar mos sukses té projekteve té
zbatuara. Shumica e trajnimeve dhe veprimeve té ndérmarra jané kryer né qytetin e
Tiranés apo qytetet e tjera t¢ médha né Shqipéri, duke I1éné ménjané perifering, e né
vecanti zonat rurale. Mungojné projektet me bazé té gjeré té zbatuara né terren dhe qé
pérfshijné pérfituesit né hartimin e tyre (La Cava dhe Nanetti, 2000), pra ndodhen pak
projekte gé kané si géllim studime apo “vlerésime nevojash”.

2.5.10 Angazhimi gytetar né vullnetarizém

Né pérgjithési, qytetarét shqiptaré shfagin nivele té larta “indiference” pérsa i takon
angazhimit té tyre né veprimtari té ndryshme shoqérore, gé pérbén né fakt njé tipar té
pérbashkét dhe té njohur edhe né shogérité e vendeve né tranzicion apo né fazat e para
té pas tranzicionit, me njé shtresé té mesme relativisht té papércaktuar dhe me nivele té
larta pabarazie (IDN dhe CIVICUS, 2010). Ndryshe nga idealizmi i theksuar dhe
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optimizmi i viteve 1990 me pérfshirje té gjeré qytetare, lévizje studentore, sindikaliste
etj., interesi personal apo minimalisht pritshmérité pér pérfitime té ndryshme pérbéjné
sot njé motivim mé té theksuar pér aktivizém qytetar tek njé pjesé e konsiderueshme e
popullsisé. Qytetarét dhe sidomos aktorét e jashém — pérfagésues té rretheve vendim
marrése e politiké bérése, media, donatorét e shogéria akademike — té cilét jané mé
shumeé té informuar né lidhje me zhvillimet e shogérisé civile (ShC), shfagen skeptiké
ndaj disa vlerave dhe principeve themelore té miréqeverisjes tek shogéria civile (IDN,
2010).

Qytetarét shqiptaré kané mé shumé gjasa ta shpenzojné kohén e tyre né ményré
sporadike me persona té tjeré né aktivitete sociale sesa té jené anétaré aktivé té
organizatave shogérore. Gjithashtu, ata kané mé pak gjasa t’i kushtojné kohé punés
vullentare, kjo mund té jeté pasojé se njé pjesé e miré e qytetaréve e pérshkruajné veten
se i pérkasin grupit té “klasés sé mesme té ulét” ose mé poshté. Kjo gjithashtu mund té
jeté e lidhur me perceptimin mbizotérues né vazhdé gé “vullnetarizmi” éshté njé
fenomen qé i takon diktaturés komuniste (IDN dhe CIVICUS, 2010).

Parteni-Shqipéri (2002) identifikoi qé¢ OJF-té kané problem né rekrutimi dhe
mbajtjen e vullnetaréve. OJF-t€ nuk kané sisteme pér té rekrutuar e organizuar
vullnetarét dhe jané té detyruar t’a béjné kété gjé né bazé ad-hoc. Shumica e
organizatave nuk e masin ose vlerésojné punén dhe kontributin vullnetar né vlera
monetare.

2.5.11 Burimet njerézore

Qéndrueshméria e burimeve njerézore €shté njé ndér ¢éshtjet mé problematike pér
shoqériné civile né Shqipéri. Nga analiza e njé sondazhi organizativ té realizuar nga
Institutit pér Demokraci dhe Ndérmjetésim né vitin 2010, rezulton se vetém 16.1% e
organizatave jofitimprurése kané njé bazé té forté té burimeve njerézore (IDN dhe
CIVICUS, 2010).

Duke patur parasysh indiferencén qytetare pér t’u asociuar me OJF-t€, numrin
e ulét t&¢ OJF-ve me bazé anétarésimi, njé kulturé té pazhvilluar né nivelet e duhura té
filantropisé, si edhe interes minimal nga ana e sektorit privat né mbéshtetje té shogérisé
civile, fondet e donatoréve duket té jené “shpétimi” pér shumicén dérmuese té& OJF-ve.
Kéta faktoré kané kushtézuar ndjeshém géndrueshmérine e burimeve njerézore, né
vecanti né vitet e fundit kur shumé donatoré jané térhequr nga rajoni, duke ia 1éné
pérgjegjésiné pér mbéshtetjen e shogeérisé civile programeve té BE-sé dhe eventualisht
shtetit. Asnjéri prej té dyve nuk po merr pérgjegjési té ploté — qofté sepse shteti &shté i
papérgatitur pér njé hap té tillé, apo qofté pér shkak té mungesés sé aftésive té€ OJF-ve
pér t’u pérballur me aplikimet burokratike dhe progedurat e grantit sipas programeve té
ndryshme té KE-sé. Ky aspekt ka influencuar jo vetém géndrueshmériné e burimeve
njerézore, por edhe gendrueshmériné e veprimeve té shoqérisé civile ku rrjetet e
krijuara vazhdojné té veprojné vetém gjaté periudhés kur ka fonde (IDN dhe CIVICUS,
2010).

Shuma té médha parash jané shpenzuar pér trajnime ndaj OJF-ve, duke pérfshiré
trajnime mbi ndértimin e koalicioneve, lobimin, luftén kundér korrupsionit dhe
géndrueshmérisé afatgjaté (Partneri Shqipéri, 2005). Pavarésisht nga zbatueshméria
dhe efektshméria e tyre, trajnimet vazhdojné dhe paraté shpenzohen pér té trajnuar té
njéjtit njeréz, gjé qé tregon se zhvillimi i géndrueshém i OJF-ve deri mé sot nuk éshté
njé céshtje e prekshme né Shqipéri (USAID, 2006).

Pjesa mé e madhe e OJF-ve kané njé staf mjaft té vogél dhe njé bazé relativisht
té konsiderueshme vullnetarésh. Kjo do té thoté qé né strukturén organizative té¢ OJF-
sé pjesa mé e madhe e stafit éshté né nivel koordinatori apo asistenti dhe mé pas éshté
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financieri e drejtori. Eshté pothuajse e pamundur té lévizésh né rendin hierarkik
(pérvecse kur léviz nga vullnetar né asistent dhe koordinator) pér té ecur pérpara né
karrieré, pasi nuk ofrohen shumé mundési. Si rrjedhojé, stafi i nivelit té ulét garkullon
shpesh ndérsa njerézit e pozicionit mé té larté hierarkik géndrojné né OJF pér vite e vite
me radhé, duke gézuar privilegjet qé ofrohen nga vendet e tilla té punés. Normalisht,
specializimi gé kéta njeréz mbartin né shkrimin e projekt-propozimeve, raporteve dhe
krijimin e marrédhénieve té bashképunimit, kérkon kohé pér t’u pérfituar, por lévizja e
tyre gjithashtu mund té mundésojé transferimin e njohurive né sektoré té tjeré té tregut.
Si pasojé, éshté e véshtiré té garkullojné ide dhe ményra té reja té té bérit té gjérave,
pasi marrja e vendimeve mbetet sérish tek té njéjtét njeréz (Picari, 2009: 5).

2.5.12 Donatorét

Progesi i zhvillimit né Shqipéri ashtu si dhe né ¢cdo vend tjetér té Evropés Lindore dhe
Qendrore éshté shogéruar me hapjen e ekonomisé dhe “demokratizimin” e
institucioneve dhe shogérisé me ndihmén e shprehur népérmjet huave dhe fondeve té
organizatave ndérkombétare si Banka Botérore, Fondi Monetar Ndérkombétar,
Fondacioni Soros, Programi i Zhvillimit i Kombeve té Bashkuara, Bashkimi Evropian,
etj (Picari, 2009: 2-5). Qéllimi i fondeve té ofruara nga organizatat ndérkombétare ka
gené zhvillimi dhe géndrueshméria e OJF-ve né Shqipéri.Pa ndihmén e kétyre
donatoréve, né Shqipéri do té kishte njé numér shumé té kufizuar i OJF-ve.Pasi kané
ngritur infrastrukturén e nevojshme si komunikim, eksperiencé dhe rrjetet mbéshtetése,
gjaté kétyre dy dekadat té fundit né sajé t€ mbéshtetjes bujare nga donatorét e huaj,
OJF-té shqiptare tashmé duhet t’i pérshtasin strategjité e tyre ndaj njé mjedisi i cili po
pérballet me largimin e donatoréve. Aktualisht, nuk duket se OJF-té jané plotésisht té
pérgatitura pér té gené té vetégéndrueshme, apo sé paku planet e tyre nuk kalojné pértej
kornizés sé mundésive dhe kushteve ekzistuese. Ndonése BE-ja ka akorduar fonde té
konsiderueshme pér shoqgériné civile né Shqipéri, fonde té cilat pritet té shtohen né té
ardhmen e afért, vetém 7.8% e OJF-ve presin té péfitojné nga kjo mundési (IDN dhe
CIVICUS, 2010).

Ekzistojné shumé projekte té njéjta qé jané mbéshtetur nga donatoré té
ndryshém, duke mos pasur informacion mbi njéri-tjetrin apo thjesht duke konkurruar
pér té gené sa mé té suksesshém. Njé nga rastet mé konkrete gé mund té pérmendet kétu
jané projektet e shumta pér studime, trajnime ndérgjegjésuese dhe vlerésime nevojash
mbi varféring, papunésing, dhunén ndaj grave apo né familje, mbi procgesin e integrimit
né Bashkimin Evropian, mbi perceptimin e popullatés mbi korrupsionin, etj., gé né fund
té fundit ofrojné shumé pak té dhéna statistikore reale. Normalisht gé studimet jané té
domosdoshme, por duhet krijuar njé drejtpeshim ndérmjet punés né terren dhe asaj
studimore pasi mbingarkesa e té dytés nuk sjell ndryshime té prekshme pér publikun e
gjeré (Picari, 2009: 5).

Njé burim mbéshtetje financiare pér OJF-t€ né Shqipéru pérbén dhe AMSHC-
ja éshté ent publik gendror, buxhetor gé rregullon veprimtarin ne bazé té ligjit Nr.10
093, neni 2 (1) (2009). Né bazé po kétij ligji neni 4(1), AMSHC-ja ka mision themelor
nxitjen e zhvillimit t€ géndrueshém té shogérisé civile dhe krijimin e kushteve té
favorshme pér nisma civile, né té miré dhe né interes té publikut. Bazuar né nenin 4(2)
pér realizimin e misionit, AMSHC-ja ofron asistencé financiare pér programet, qé
nxisin e forcojné qgéndrueshmériné e organizatave jofitimprurése, bashképunimin
ndérsektorial e ndérkombétar, nismat civile, filantroping, vullnetarizmin e institucionet
demokratike té shogeérisé, si dhe programe té tjera, gé lehtésojé pérmbushjen e misionit
té saj. AMSHC-ja dhe c¢do autoritet tjetér financues mbéshtesin e asistojné, sipas
pércaktimeve té kétij ligji neni 5 (a) dhe né pérputhje me pérparésité strategjike, nisma,
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programe e veprimtari me karakter jofitimprurés: té organizatave té shoqérisé civile, té
cilat jané té regjistruara sipas ligjit, ushtrojné veprimtari sipas objektit té pércaktuar né
statutin e tyre dhe jané aktive gjaté vitit fiskal né vijim, me pérjashtim té partive
politike, sindikatave, institucioneve fetare dhe organizatave politike, gé pérfitojné
fonde publike.

2.5.13 Perceptimi i ndikimit té OJF-ve

Vlerésimi i impaktit té& shogérisé civile pérfagéson identifikimin e performancés sé
sektorit té treté né pérgjithési. Ekziston njé rritje té ndérgjegjésimit té publikut né
pérgjithési dhe aktoréve kryesoré e cila e ka kaluar fokusin e debatit tek ¢éshtja se “cili
éshté interesi i publikut dhe ¢faré mund té presin qytetarét e aktorét e tjeré lokalé té
interesit nga aktorét e shoqérisé civile”. Perceptimi i ndikimit éshté njé nga pérbérés
kompleks i IShC-sé (Indeksit t&€ Shogérisé Civile) gé pasqyron perceptimet e aktoréve
té brendshém dhe té jashtém, duke marré né konsideraté gjithashtu diferencat né
perceptimet e anétaréve té shoqgérisé civile dhe té té individéve gé nuk kané lidhje me
OJF-ve. Ekziston njé hendek té madh midis nivelit té impaktit té perceptuar nga aktorét
e brendshém dhe aktoréve té jashtém. Fusha ku ka dallime té konsiderueshme midis
anétaréve té OJF-ve dhe personave gé nuk jané anétaré ka té béjé me besimin tek
shogéria civile. Eshté me interes té konstatohet se si aktorét e jashtém ashtu edhe
pérfagésuesit e OJF-ve ndajné té njéjtat perceptime né lidhje me fushat ku shogéria
civile ka gené mé aktive, si: zhvillimi social, mbéshtetje pér grupet e varféra.
Megjithaté, palét nuk bien dakord plotésisht né lidhje me impaktin social té shogérisé
civile; aktorét e jashtém jané mé skeptiké, ndérsa pérfagésuesit e OJF-ve kané
tendencén té kené njé mendim té larté né lidhje me impaktin e tyre pér ¢éshtjet sociale
(IDN dhe CIVICUS, 2010).

2.5.14 Analiza SWOT e OJF-ve Shqiptare

Organizatat jofitimprurése gé operojné né Shqipéri pérmbajné njé séré pikash té dobéta
dhe té forta, si dhe ndodhen nén efektin e disa kércénimesh e opurtunitetesh. Mé poshté
éshté paraqitur analiza SWOT pér kéto organizata.

Pikat e Forta

0 OJF-té né Shqipéri jané né pérgjithési té hapura ndaj praktikés sé takimeve dhe
shkémbimit té informacioneve, si dhe pérfshirjes né rrjete.

0 OJF-té né Shqipéri jané pérgjithésisht fleksibél dhe eficente né pérshtatjen me
situata.

0 OJF-té kryesisht né qytetet kryesore té vendit, shfaqin kapicitete t€ mira
menaxhuese.

O Mbulimi i mir€ i mediave nga OJF-té e fugishme.

0 Ulja e varésisé té OJF-ve né Shqipéri nga njé donatorét.

Pikat e Dobéta

0 Bashképunimi i OJF-ve Shqiptare me geveriné dhe sektorit privat éshté né nivele té
ulta.

o0 Kapaciteti i OJF-ve Shqiptare né nivel lokal pér té kryer aktivitetet e tyre, mbetet i
dobét.

0 Pérgjegjshméria dhe transparenca tek OJF-té né Shqipéri mbetet problematike.

0 Ritmi i ngadalté i pérpjekjeve t&€ OJF-ve Shqiptare pér t€ diversifikuar burimet e
tyre financiare.
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Mungesé progresi né pérmirésimin e infrastrukturés mbéshtetése tek OJF-té
Shqiptare né zonat e largéta.

Planifikimi strategjik nuk aplikohet né OJF-té Shqiptare.

OJF-t€ Shqiptare nuk mund té planifikojné aktivitetet ¢ tyre organizative pérpara se
té marrin financime.

Vendosja e prioritetit tek donatorét nga OJF-t€¢ Shqiptare, ndikon géndrimet ¢
publikut, i cili €shté ngurrues pér t€ mbéshtetur apo pér té€ ofruar vullnetaré né kéto
OJF.

OJF-t€ né Shqipéri nuk jané né€ gjéndje pér t€ promovuar plotésisht njé kulturé té
vullnetarizmit

OJF-t€ né qytetet e vogla apo zona rurale kané mungesé mjetesh dhe né pérgjithési
nuk e pérdorin teknologjin€ e informacionit.

Kércénime

0 Quytetarét jané skeptiké né lidhje me shogériné civile dhe i shohin OJF-té si burim
pér pérfitime financiare.

o0 Periudha e tranzicionit né Shqipéri ka krijuar géndrime individualiste dhe
indiferencé ndaj vullnetarizimit.

o Trajtimi i pabarabarté i OJF-ve nga autoritetet shtetérore né nivel gendror dhe lokal.

o Dialogu shtet — OJF shpesh trajtohen si instrument formal nga aktorét e geverisé.
Qeveria ka mungesé té progedurave standarte dhe rregullave té€ detyrueshme pér t’u
angazhuar né dialog me shogériné civile dhe aktoré té tjeré jo qeveritaré kur
zhvillojné masa legjislative dhe politike.

0 Shumica e geverive vendore nuk jané né gjendje pér té siguruar mbéshtetje ndaj
shoggérisé civile.

O Stimujt tatimor€, nuk motivojné mjaftueshém sektorin privat pér t€ mbéshtetur
aktivitetin e OJF-ve.

0 Rritje e numrit t&¢ OJF-ve né Shqipéri.

0 Largimi i disa donatoréve nga Shqipéria.

0 Mungesa e njé strategjie t€ donatoréve ndérkombétaré pér t& mbéshtetur sektorin e
tret€ n€ fazén para anétarésimit né BE.

o Kanalizimi i fondeve té donatoréve népérmjet qeverisé shgiptare pér té
mirémenaxhuar dhe zhvilluar konceptin e géndrueshmérisé sé shogérisé civile.

0 Mungesa e financimeve pér OJF-té Shqiptare né ményré té strukturuar dhe té
vazhdueshme nga donatorét.

0 Qeveria, donatorét dhe aktorét e tjeré té interesit publik apo privat ende nuk

mbéshtesin sigurimin shérbimeve t€ caktuara nga OJF-t€ né fusha t€ tilla si
zhvillimi ekonomik, reforma institucionale, ndértimi 1 kapaciteteve administrative
dhe mjedisi.

Oportunitete

(0}

Ligji i ri lejon OJF-té té angazhohen né aktivitete gé gjenerojné té ardhura jo pér
fitim dhe konsideron mundésiné e lehtésirave tatimore pér aktivitete t¢ OJF-ve nga
té cilat pérfiton publiku i gjeré.

Praktikat bashkékohore né fushén e advokasisé e véné theksin gjithnjé e mé tepér
tek advokasia me pjesémarrje, gé do té thoté bashképunim, partneritet, koordinim
me organizata dhe aktoré té tjeré me interes té pérbashkét. Né kété drejtim vihet re
njé zhvillim pozitiv brenda sektorit t¢ OJF-ve shqiptare, t€ cilat jané pérfshiré né
koalicione pér té promovuar njé ¢éshtje me interes té pérbashkét.
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KAPITULLI
STUDIMET EMPIRIKE DHE MODELI KONCEPTUAL

3.1 Marketingu dhe menaxhimi i markés nga organizatat
jofitimprurése.

Historikisht organizatat jofitimprurése jané krenuar pér faktin e t€ mos génurit biznese
dhe té génurit t€ lir€ nga fryma komerciale, duke e konsideruar até si qéllimin e fundit
t& tyre (Drucker, 1989). Sidoqoft€ pér t'u pérballur me sfidat me té cilat ato po
ballafagohen dhe pér té rritur shanset e tyre pér mbijetesé, drejtuesit ¢ organizatave
jofitimprurése jané inkurajuar t€ aplikojné progesin e menaxhimit strategjik t€ biznesit,i
cili &shté zhvilluar nga sektori fitimprurés (Siciliano, 1996). Idea prapa késaj éshté qé
menaxhimi strategjik i biznesit i siguron njé organizate afté€siné pér té€ “udh&hequr dhe
kontrolluar ndryshimin” qé ndodhé né mjedisin e tij (Salipante dhe Golden-Biddle,
1995).

Marketingu €shté njé element integral i menaxhimit strategjik, konceptet dhe
praktikat e sé cilés besohet t& “pérshtaten mé sémiri” nga sektori fitimprurés tek ai
jofitimprurés (Billis, 1993; Salipante dhe Golden-Biddle, 1995; Shapiro, 1973). Ky
pérfundim mund t’i atribuohet faktit qé organizatat jofitimprurése kané ndérmarré
gjithnj€ aktivitete “marketing” (si¢ €shté sigurimi 1 fondeve népérmjet pérdorimit té
shitjes personale, krijimi i njoftimeve rreth shérbimive publike dhe duke promovuar qé
té nxisin mé shumé njéréz t€ pérdorin shérbimet e tyre), pavarésisht se ato kané
zgjedhur gé t€ mos e njohin até si aktivitet “marketing” (Kotler dhe Anderson, 1996).

Sidoqoft€ miratimi 1 ploté 1 pérpjekjes marketing, sic €shté pércaktuar né
literaturén akademike rreth marketingut dhe té aplikuara nga shumé koorporata té
médha e té suksesshme, pérfshiné mé shumé se sa vetém taktikat e promovimit (Hasaj
dhe Kruja, 2013: 86). Marketingu nuk pércaktohet mé thjeshtési sigurues i t€ mirave
dhe shérbimeve té kérkuara né kémbim té fitimit, apo taktikat e promovimit. Fokusi ka
kaluar n€ kénagjen e déshirave konsumatore dhe n€ ményré mé té pérgjithshme, té
shérbyerit n€ ményré t€ ndjeshme nevojave t€ njé shoqérie té€ vecanté. Késhtu qé
marketingu ka filluar t€ humbas nga lidhja e saj né kérkim té pandérpreré t€ fitimit dhe
€shté zhvilluar si njé pérpjekje filozofike té menaxhimit té njé organizate, qé ka té
njéjtén réndEsi si pér ato fitimprurése dhe ato jofitimprurése (Sergante, 2009).Suksesi i
njé organizate varet nga pércaktimi 1 nevojave e déshirave té tregjeve t€ synuara dhe
shpérndarja.. .kénaqja e kétyre tregjeve, né ményré mé efektive dhe efigente se sa
konkurrentét ( Kotler dhe Amstrong, 1994).

Kotler dhe Leavy (1969) ishin té parét qé hapén diskutimin mbi réndésiné e
konceptit t€ marketingut né organizatat jofitimprurése. Sipas pikpamjes sé€ tyre,
marketingu ka aftésiné té rritet pértej rolit t€ tij si njé aktivitet i ngushté biznesi dhe t&
marré njé kuptim té gjéré shoqéroré. Autorét e pércaktojné marketingun si “shérbimi
dhe kénaqja e nevojave t€ njeriut n€ ményre t€ ndjeshme”.

Pavarésisht pérfitimeve qé marketingu mund t’i siguroj njé organizate jo-
fitimprurése, ekzistojné njé térési ndryshimesh té réndésishme ndérmjet aplikimit t&
marketingut né kontekstin fitimprurés dhe atij jofitimprurés, té tilla si objektivat jo-
financiare, shérbimet e sjelljet sociale e jo mallra fizike, kontradita midis misionit dhe
kénagjes konsumatore, etj (Lovelock dheWeinberg, 1990). N¢ lidhje me konceptin
marketing, mé e réndésishmia e kétyre dallimeve &éshté kompleksiteti i madhé i
organizatave jofitimprurése krahasuar me organizatat fitimprurése. Koncepti marketing
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&shté zhvilluar mé shumé pér biznese té cilat jané bazuar né transaksione, blerje dhe
shitje. Naver dhe Slater (1990) né€ studimin e tyre gjet€n njé efekt pozitiv té
konsiderueshém té& orientimit t€ tregut mbi rentabilitetin né t&€ dy bizneset, komerciale
dhe jo komerciale. Kjo ¢oj n€ konsiderimin q¢€ orientimi marketing éshté€ i réndésishém
né ¢do mjedis tregu, duke pérfshiré€ marketingun social (Similarly, Kohli, Jaworski dhe
Kumar, 1993). Késhtu koncepti marketing mund té konsiderohet pa kufij.

Njé mjet i réndésishém marketing &shté edhe markimi, té cilin organizatat
jofitimprurése jané duke e konsideruar até. Koncepti i markimit e pérball€ organizatat
jofitimprurése me opurtunitete té reja, pér t€ pérballur konkurrencés dhe pér té rritur
kontributet e t& ardhurat e fituara. Marka ka qéné gjithmoné jetik pér promovimin dhe
shitjen e produkteve. Al Ries dheTrout (1994) kané thén€ se marka ¢ miré &shté
“perceptim, por jo produkt”. Rezultati neto i kétij progesi siguron qé té gjithé elementét
mbéshtesin “cfaré marka pérfagéson” dhe perceptimi i déshiruar &éshté arritur.
Pavarésisht nése éshté njé organizat€é e re q€ po shkon pérmes procgesit kritik té
finalizimit n€ pércaktimit t¢ deklaratés sé misionit, ose njé organizaté e maturuar qé
pérpiget pér té€ integruar dhe pér t€ ripércaktuar imazhin e tij, markimi éshté nj€ pjesé e
réndésishme e indentitetit t€ njé organizate jofitimprurése (Kruja dhe Hasaj, 2012: 194).

Markimi efektiv éshté duke u béré njé c¢éshtje e réndésishme pér liderat né
sektorin jofitimprurés, meqé shumé menaxher t€ organizatave jofitimprurése ndjejné
konkurrencén né rritje nga organizata té tjera jofitimprurése, bizneset fitimprurése dhe
organizata t€ reja q€ pretendojné q€ ndodhen né kufijté midis jofitimprurésve,
fitimprurésve dhe sektorit publik (Hasaj dhe Krymbi, 2013).

Tregétarét e sektorit privat shpenzojné shuma t€ médha né ndértimin dhe
mbrojtjen e markés s€ tyre. Organizatat jofitimprurése jané duke kuptuar g€ ato kané
shumé pér t€ mésuar nga pérvojat e sektorit privat (Andreasen, 2008). Prandaj éshté
pak e cuditshme gé efikasiteti i menaxhimit té markés né organizatat jofitimprurése ka
siguruar pak vémendje — megé zhvillimi konceptual i menaxhimit té markés né sektorin
fitimprurés ka pérparuar me shpejtési gé né pjesén e fundit t& shekullit t& XIX
(néntémbdhjeté) (Lowdhe Fullerton, 1994). Né pérpjekje pér té trajtuar kété boshllek
né literaturé, ky studim pérbén njé pérpjekje pér kuptuar aplikimin e praktikave té
markimit né kété sektor.

Nése organizatat jofitimprurése heqin rolin e tyre t€ natyrshém pér t’u kujdesur
pér komunitetin dhe fillojné€ t€ mendojné me mendjen e njé koorporate, shumé shérbime
jetike dhe riinvestimet n€ komunitet do t&€ humbisnin. Késhtu qé€ jo ¢do kush né sektorin
jofitimprurés mendon se theksimi né markimin organizativ dhe pozicionimi €shté njé
ide e miré pér organizatat jofitimprurése (Viki, 2001).

Por pavarésisht késaj, Kevin dhe Richey (2003), njé ekspert né markim,
shpjegon ¢ oferta e markuar e njé organizate mud t€ shérbej disa roleve:

- Reflekton nj€ kontribut t€ vecanté social.

- Pérbén nj€ premtim pér audiencén e synuar dhe grupet e interesit.

- Reflekton misionin dhe vlerat e organizatés.

Duke identifikuar markén e njé organizate jofitimprurése qé ka vleré té larté mund
t€ motivoj grupet e interesit t&€ ndryshme pér té kontribuar mé shumé - t&€ punojné€ mé
shumé, mé shumé vullnetaré, t€ dhurojné mé shumé dhe t€ pérfitojné njé kénagési
personale nga pérfshirja me njé institucion kaq t€ fuqishém dhe shumé té vlerésuar
(Naddaff, 2004).

3.1.1 Marketingu né sektorin jofitimprurés

Duke konsideruar mjedisin shumé konkurrues né té cilén OJF-té béjné pjesé, ekonomi
né pérkegésim, njé rénie né nivelin e donacioneve direkte, njé rénie né mbéshtetjen
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geveritare (Hibbert dhe Horne, 1995) krijojné sfida né arritjen e misionit, objektivave
té kétyre OJF-ve dhe rrité konkurrencén pér sigurimin e kontributeve financiare té
vullnetaréve (Liao; Foreman dhe Sargeant, 2001). OJF-té kryesisht varen nga burimet
gé ato sigurojné nga organe té ndryshme brenda shoqérisé, ku kérkohet marrdhénie té
forta mes organizatés dhe kétyre organeve (Bennett dhe Savani, 2004; Hou et.al,2009).
Eshté e qarté qé sektori jofitimprurés ka nevojé pér té vepruar né ményré mé agresive
dhe kreative né pérpjekje pér té térhequr “donatoré individual dhe korporata, vullnetarg,
sponsor dhe partneré”. Pér té arritur kéto géllime, sektori éshté duke u pérpjekur pér
adoptuar njé gamé té gjéré té aktiviteteve marketing dhe koceptesh té zhvilluara né
sektorin fitimprurés. Pavarésisht nga madhésia apo réndésia e sektorit jofitimprurés né
té gjitha ekonomité, vetém gjaté kohé té fundit OJF-té kané filluar pér té pérgafuar
konceptin marketing gé organizatat fitimprurése kané shfrytézuar pér vite (Benett
dheSargeant, 2005). Shkenca e marketingut ka zhvilluar kag shumé teknika dhe metoda
té suksesshme jo vetém pér té menaxhuar marrdhénien midis organizatave dhe
konsumatoréve e furnitoréve, por edhe komunikimin me mjedisin. Késhtu, OJF-té pér
té siguruar mé shumé burime dhe té realizojné misionin e tyre, duke rritur mirégénien
e shogeérisé né aspekte t& ndryshme, duhet té pérfitojné nga kéto teknika dhe metoda.

Marketingu pérfagéson njé filozofi apo pérpjekje té menaxhimit, gé pozicionon
konsumatorin né gqéndér té cdo veprimtarie gé njé organizaté realizon (Sargeant, 2009).
Marketingu ndryshe konsiderohet edhe si lufta pér pjesé tregu, rritje tregu, rritjen e té
ardhurave dhe nganjéhéré mbijetesé. Por pér té luftuar duhesh té njohésh konkurrentin.
Prandaj konkurrenca fillon me njohjen e konkurrentit. Por pavarshisht se né sektorin
jofitimprurés shprehet se nuk ka konkurrencé por bashképunim, ajo ekziston. Analiza
konkurruese nuk kérkon ndonjé aftési té vecanté pérvec déshirés pér té paré botén nga
njé kénd tjetér (Nilson, 2003). Dijetarét marketing kané pranuar me kohé potencialin e
transferimit té koncepteve dhe filozofive kyce tek sektori jofitimprurés (Kotler dhe
Levy, 1969). Efektet e reklamés, orientimi drejté tregut dhe marketingu i marrdhénieve
né organizatat jofitimprurése kané qgéné ndér céshtjet gé gjaté kohéve té fundit
shqyrtohen nga studjues né kété fushé (Caruana et al, 1998; Marchand dhe Lavoie,
1998; Voss dhe Voss, 2000). Pavarésisht nga dobité e marketingut konceptualisht dhe
funksionalisht, kérkuesit kané gjithashtu paralajméruar kundér mbipérdorimin e
marketingut né mjedise joté zakonshme (Hutton,2001). Q& kur Kotler dhe Levy’s
(1969) béné thirrje pér té zgjeruar konceptin marketing, studjues né sektorin
jofitimprurés kané ekzaminuar njé séré céshtjesh té tilla si gmimi, konkurrenca, cilésia
e shérbimit, promocioni, kénagésia konsumatore dhe marketingu i marrdhénieve
(Cousins, 1990; Marchand dhe Lavoie, 1998; McLean, 1994). Dijetarét marketing kané
gjithashtu kérkuar pér té eksploruar natyrén e orientimit drejté tregut brenda kontekstit
jofitimprurés dhe marrdhéniet e saj me performancén e organizatés (Caruana,
Ramaseshan dhe Ewing, 1997; Gainer dhe Padanyi, 2002).

3.1.2 Markimi nésektorin jofitimprurés

Marka nuk éshté njé shpikje e kohéve té fundit dhe jo markentingu i njé artikulli luksi.
Ajo éshté i vjetér sa edhe veté i shkruari dhe €shté aq i nevojshém sa ¢do element tjetér
né nj€ organizaté, t& till€ si individé apo aktivitete tregtare. N& origjin€ njé marké ishte
thjeshté njé shenjé e krijuesit. Pér té identifikuar se kush e kishte krijuar produktin,
“markon” t€ mirén me emérin e Krijuesit. VVeté fjala “marké” e ka origjinén nga njé fjalé
Skandinave. “Zjarri” ishte i njéjté me fjaléen marké dhe marikimi gédo té thoshte té
vulosésh dicka me zjarré, ashtu si¢ ishte béré me bagétité né “Péréndimin e Egér” —
“Wild West (Nilson, 2003).
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Markat e para ishin krijuar pér ¢do njeri, ose sé paku késhtu konkludohet. Marka
e paré ka qéné Egjyptiane, qé i pérket periudhés 3200 para lindjes sé Krishtit dhe éshté
gjetur prané njé dengu me rroba dhe njé ibriku me veré. Kéto Hiroglife nuk ishin vetém
té parat marka, por gjithashtu pérbéjné shkrimet ¢ para té gjetura ndonjéheré (Nilson,
2003).

Né mesin e viteve néntédhjeté, studjuesit sugjeruan @€ organizatat
jofitimprurése ishin duke nén pérdorur njé nga asetet e tyre mé té fugishme, markén e
tyre (Tapp, 1996), ato e kané té nevojshme té markojné veten e tyre mé fugishém
(Roberts-Wray, 1994). Njé tendencé né favor té menaxhimit aktiv té markés éshté edhe
rritja e pasigurisé té perceptuar nga shumé njeréz dhe rénia e réndésisé sé familjes.
Ngarkes€ mé e larté, mé pak aktivitete né komunitet dhe mé shumé jeté qyteti, jané
vetém disa nga faktorét q¢ drejtojné€ shumé individé t€ kené njé rreth shoqéroré mé té
ngushté se mé pérpara. Ndoshta mé shumé té€ njohur por pak miq. N& té kaluarén shumé
punonjés besonin gé ato do kishin njé pozicion pune pér gjithé jetén me punédhénésin
e tyre. Nuk éshté pérfundimisht vértetuar qé punonjésit ndryshojné punén po aq shpesh
sot se nga si¢ ishin mésuar, ndodhet njé ndjénjé pasigurie pér punén né shumé
organizata. Né aspektin privat, kemi njé rritje paralele té divorceve me bashkéjetese
informale, géka influencuar gjithashtu pér té ndjeré mé pak i sigurté.Nevoja pér té pasur
diké pér t’i besuar éshté duke u rritur né ményré té géndrueshme: si rezultat rrjedhé nga
kjo, gé marka e besuar éshté jo vetém e réndésishme, por dicka gé disa njéréz mund t’a
kérkojné (Nilson 2003).

Shumé pérkufizime té ndryshme ekzistojné né lidhje markén: gé mund té
gjenden tek Hankinson dhe Cowking (1995),Sutherland dhe Canwell (2004). Disa
pérkufizime adoptojné pérpjekje té pérgjithshme si:

- Lewis (1991);njé marké éshté njé ndjenjé besimi dhe pritjeje rreth né produkti (apo
shérbimi) té cilat e béjné até té réndésishém dhe té vecanté.

- Hankinson dhe Cowking (1995);njé marké mund té pérshkruaj perceptimet dhe
eksperiencat totale rreth njé produkti, njé shérbimi, njé organizate apo njé
organizate jofitimprurése. Perceptime dhe pérvoja té tilla mund té grupohen bazuar
né dy dimensione: funksionale, c¢faré marké bén dhe simbolike, c¢faré marka
pérfagéson.

- Sutherland dhe Canwell (2004); njé marké éshté njé emér, term, simbol ose
projektim (ose njé kombinim i tyre) i cili ka si qéllim pér té idetifikuar produktin
apo shérbimin e nj€ shitési apo njé grup shitésish. Njé emér marke shérben pér t&
dalluar njé produkt nga konkurrentét e tij té shitjes.

- Andreasen (2008); njé marké mund té simbolizoi njé produkt, njé shérbim, apo vété
organizatén.

Né ményré tipike, marka éshté pérfagésuar nga eméri, logoja, slogan, ngjyra
apo kénga, apo nga kombinimi i kétyre. Megjithaté, elementi mé themeloré ndoshta
éshté eméri, pér shkak té faktit gé fjalét mund té mbahen mend (¢faré do té thoté), me
shkrim (si éshté shkruar), me gojé (si tingéllon) dhe vizualisht (si duket kur paragitet
grafikisht). Si Meech (1996) pohon né kontekstin e imazhit té korporatés; “Mé shumé
se ¢do gjé tjetér, zgjedhja e emérit éshté kuptimi simbolik i identifikimit”.

Hankinson (2000) shpjegon se si marka funksionon dhe ajo klasifikoi dy
funksionet e saja: “markat pérmbajné atribute funksionale (¢faré marka bén) dhe ato
kané vleré simbolike (¢faré marka pérfagéson)”.Kapferer (1997) realizoi né dallim té
réndésishém ndérmjet markave, apo indetitetit specifik t&¢ markés dhe imazhit. Ai
shprehet se imazhet jané pasqyrim dhe perceptim né lidhje me njé produkt, njé
organizaté apo njé shérbim. Imazhi éshté ményra se si njerzit dekodojné ¢do sinjal gé
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emetohet nga njé produkt apo shérbim. Kjo éshté ajo ¢faré merret nga aktorét e interesit.
Nga ana tjeter marka fokusohet nga ana e dérguesit (Kapferer, 1997). Ato pérfshijné
njé vizion apo géllim té vecanté gé synojné gé té jené té ndryshmé, unike dhe i
pérheshém. Ato gjithashtu pérfshijné njé séré vlerash gé mbéshtet organizatén apo
shérbimin me té cilén aktorét e interesit mund t’a indetifikojné dhe té angazhohen
(Hankinson, 2002; Saxton, 2002). Ndryshe nga imazhi, marka mund té konsiderohet
dhe pérdoret si njé burim strategjik (Urde 1999) pér té siguruar avantazhe té
géndrushme konkurruese. Shumé studjues nga té dy sektorét komercial (Kapferer,
1997; De Chernatony, 1999; Aaker dhe Joachimsthaler, 2000) dhe sektorit
jofitimprurés (Tapp, 1996; Hankinson, 2000; Saxton, 2002) theksojné rolin e markés
né komunikimin e vlerés, kuptimit, gartésisé dhe vazhdueshmérisé.

Duke pasur parasyshé funksionin e markés té trajtuar mé larté, ajo mund té
shérbej né disa géllime té réndésishme pér OJF-té. Sé pari, ato pérmirésojné potencialin
e OJF-ve pér sigurimin e burimeve dhe kané njé efekt pozitiv mbi sigurimin e
kontributti vullnetaré dhe donacioneve. Sé dyti, njé shogérim pozitive e lidhur me
markén jofitimprurése mund té zhvillohet né mendjen e njerzve, prandaj produktet dhe
shérbimet e OJF-ve béhen mé té pranueshme nga shogéria dhe nevojtarét. Pér mé tepér,
markat e fugishme fuksionojné gjithashtu si njé bazé pér té krijuar programe dhe
shérbime té reja gé do ti shérbejé nevojtarve (Voeth dhe Herbst, 2008). Si rezultat, OJF-
té mund té zgjerojné gamén e tyre té aktiviteteve, té cilat do té kontribuojné né
mirégénien e shogérisé. Aaker (1996) sugjeron gjithashtu gé “eméri i markés, vetedija
e markeés, besnikéria e markés, cilésia e perceptuar dhe marka dalluese e shogatés, jané
karakteristika té réndésishme pér marké té forté”. Prandaj, OJF-té duhet té kryejné
aktivitete qé& mbéshtesin dhe zhvillojné krijimin e njé eméri market t€ forté. Pér
konsumatorét marka ushtrojné tre funksione: “njé géllim informues, njé géllim té
reduktimit té riskut dhe njé géllim imazhi. Késhtu, ata sigurojné besimin e publikut gé
I ndihmon ato qé té pérmbushin misionet e tyre me sukses. Njé besim mé i larté ndaj
markés rezulton né njé nivel té larté i pasurisé sé markés, do té thoté marké e forté
(Laidler-Kylander and Simonin, 2009).

Iniciativa e markimit éshté pérdorur edhe né fusha té tjera pérvec¢ sektorit
jofitimprurés, pér shembull markimi i qyeteteve pér té térhequr investime (Hankinson,
2001), markimi i muzeve (Caldwell, 2000) dhe i artit (Caldwell dhe Coshall, 2002), apo
edhe pér té térhequr vizitoré drjeté njé destinacioni. Ajo ¢faré éshté e pérbashkét pér
secilé nga kéto fusha éshté menaxhimi aktiv i perceptimeve si pér té prekshmen dhe té
paprekshmen (Saxton, 2002), né ményré gé té komunikojné mesazhe té géndrueshme
dhe koherente ndaj aktoréve té interesit (Hankinson, 2000).

Kompani té médha jofitimprurése jané duke kontraktuar firma pér vlerésimin e
markeés, pér té pércaktuar ekzaktésisht vlerén né dollar té markés sé tyre. Njé nga mé té
njohurat OJF éshté Habitat for Humanity, e cila ndérmorri vlerésimin e paré té markés
né vitin 2001. Kjo vleré ishte e barazvlefshme me USD 1.8 bilion, né até kohé e
barazvlefshme me kompaniné Starbucks (Hankinson, 2001).

3.1.3 Orientimi drejté markeés né sektorin jofitimprurés

Hankinson (2000) pérkufizon orientimin drejté markés si “masa né té cilén organizata
e konsideron vehten si njé marké”. Sipas njé pérkufizimi mé té gjéré “orientimi drejté
markeés i referohet masés né té cilén strategjia marketing dhe aktivitetet jané fokusuar
né markén e jofitimprurése, qé synojné té forcojné dallueshmériné nga organizatat e
tjera jofitimprurése dhe ndértimi i vetédijshmérisé ndaj organizatés”. Urder (1999)
pérkufizoi orientimin drejté markés si” njé pérpjekje né té cilin proceset e organizatés
rrotullohen rreth krijimit, zhvillimit dhe mbrojtjes sé identitetit t¢ markés né njé
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bashkéveprim té vazhdueshém me klientét e synuar me géllimin pér té arritur avantazhe
té géndrueshém konkurruese né formén e markés”. Kjo pérfshiné edhe té menduarit dhe
stile menaxhimi gé vendosé markén né qendér té organizatés.Njé organizaté
jofitimprurése e orintuar drejté markés ka té béj me krijimin e vlerave qé kénagé njerzit
né nevojé. Hankison (2000) sugjeron se orientimi drejté markés éshté i lidhur me
mentalitetin dhe stilin e menaxhimit. Né organizata qé vlerésojné markimin, marka
éshté kryesori pér organizatén. NdérkohéAaker (1996) parashtron se “idiologjia e
orientimit drejté markés duhet té transformohet né veprime, i cilé éshté zbatimi
marketing”.

Studjuesit e kané paré menaxhimin e markés nga disa prespektiva té ndryshme.
Disa kané marré njé pasqyrim mé té gjéré té progesit té menaxhimit té markés (Kapferer
2001; Keller 1998; Park et al 1986), ndérsa té tjerét jané fokusuar né element specifik.
Ké&to mund té grupohen né katér tema té dallueshme: krijimi i njé identiteti unik marke,
strukturimin e portafolit t& markés, menaxhimin e komunikimit t€ markés dhe
monitorimi i vlerés sé markés (Aaker, 1991; Berthon et al, 1999; De Chernatony dhe
Riley, 1998; Keller, 2000). Duke u fokusuar né secilin nga kéto aspekte, njé organizaté
éshté né gjendje té monitoroj né ményré efektive perceptimet konsumatore ndaj markes,
identifikon nése pozicioni i késaj marke pérputhen me vizionin e tyre té markés dhe
nxité strategji qé pérforcojné besimet pozitive ndaj markés ose té ndryshojné
perceptimet negative. Mundésité e zhvillimit né t€ ardhmen mund té identifikohen dhe
té realizohen vlerésime té vlerés relative té njé marke né mendjen e konsumatoréve. Né
kété ményré, organizatat mund té krijojné marka gé né té vérteté krijojné lidhje
emocionale me grupet e interesit dhe i shpérndané atyre pérfitime té prekshme e té
paprekshme qé ato déshirojné. Né fund té fundit, kjo do té ¢oj drejté zhvillimit té
markave té forta dhe njé pérmirésim né performancén e organizatés (Raporti i Kartés
sé Markés té Keller’s,2000).

Ky punim kérkon té zhvilloj njé matés pérgjithésues té OJF-ve té orientuara
drejté markés (OMJF). Mund té pércaktojmé OMJF-né si njé proces organizativ i gjéré
té gjenerimit dhe mbajtjes e njé kuptimi té pérbashkét té markés gé ofron vleré superior
pér aktorét e interesit dhe performancé mé té larté nga organizata. Prandaj OMJF
reflekton fokusin e njé organizate mbi aktivitete e brendshme dhe té jashtme té
nevojshme pér té ndértuar dhe mbéshtetur market e forta né treg. Njé filozofi e tillé
mund té ndihmoj njé organizaté né krijimin e njohurive té ndérsjellta mbi markén me
grupet e interest dhe té pérfytyroj pérfitimet gé njé marké e forté mund té siguroj.

3.1.4 Markimi i brendshém dhe i jashtém

Tradicionalisht, markat jané pérgéndruar né njohjen e konsumatoréve té jashtém ose
grupeve té interesit dhe pastaj kénaqur nevojat e tyre specifike, njéproces i njohur si
markim i jashtém (Hankinson , 2004). Kjo éshté reflektuar né pérkufizimin e markeés e
cila jo vetém kérkon gé té analizoj pjesét pérbérése té markave, por kané theksuar
gjithashtu nevojén pér t’iu adresuar audiencave specifike apo tregjeve té synuara
(Hankinson dhe Cowking, 1995). E zakonshmia pér shumicén e pérkufizimeve, éshté
theksimi i idesé gé marka pérfagéson njé koleksion e té prekshmes (atributet
funksionale) dhe té paprekshmes (vlerave simbolike) kombinimi unik i té cilave i krijon
mundésiné konsumatorve té jashtém apo grupeve té interesit pér té dalluar njé marké
nga njé tjetér (Hankinson, 2004). Pérshembull, njé marké bamirésie té tillé si Kryqi i
Kug mund té pércaktohet funksionalisht né termat cfaré ka béré, “njé ofrues kryesor
vullnetaré e ndihmés emergjente pér njerzit mé né nevojé, nécdo vend té botés” dhe
simbolikisht né termat té vlerave qé ajo géndron, “paanshméri”, “neutralietet”,
“njerézimit”, pavarésisé”, “shérbimit vullnetaré”, *“unitete” dhe *“universalitet”.
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Kolektivisht kéto komponente pérbéjné markén e Kryqit té Kug. Markimi i brendshém,
nga ana tjetér éshté njékoncept relativisht i ri, éshté njé pasojé e natyrshme e interesi né
rritje né marketingun e brendshém (Ahmed dhe Rafiq, 2002). Fokusi i saj é&shté mbi
punonjésit dhe vecanérisht né ményrén se si punonjésit pérjetojné eksperiencén e
markés(Hankinson, 2004).

Pjesa mé e madhe e literaturave vjen nga sektori fitimprurés. Pér shembull, Free
(1999) argumenton se ekziston “ njé nevojé pér té pérgafuar njé strategji mé té gjéré
pér té shpérndaré markén” — dométhéné “marketingu i brendshém i markés” né té cilin
punonjésit pérkthejné vizionin e markés né veprime dhe sjellje té pérditshme. De
Chernatony dhe Segal-Horn (2001) pranojné se nése vlerat e organizatés jané pér t’i
realizuar, punonjésit duhet té kuptojné kéto vlera dhe ti realizojné ato si¢ duhet. Allen
(2000) thekson réndésiné e pranimit té vlerave organizative, krijimi i njé mirékuptimi
gé ndajné té gjithé. Studimi emprik i Rucci et al. (1998), Kotter and Heskett (1992) dhe
Thomson et al. (1999) shprehen se angazhimi ndaj markés i punonjésve mund té
rezultojé né njé performancé me té miré. Hankinson (2002) gjithashtu gjen njé lidhje
né mes té angazhimit ndaj markés dhe performancés né studimin e saj té orientimit
drejté markés. Menaxherét pér mbledhjen e fondeve gé paragesin njé nivel té larté té
orientimit drejté markés jané né gjendje qé té gjenerojné njé nivel superior té té
ardhurave vullnetare krahasuar me menaxherét pér mbledhjen e fondeve me nivel té
ulét té orientimit drejté markés.Praktika e markés éshté pika né té cilin marka béhet e
vérteté. Nése marka e brendshme nuk éshté e sakté, atéheré as edhe marka e jashtme
nuk mund té jeté i sakté. Ju nuk mund té keni njérén pa tjetrén. Nuk mund té zgjidhet
né mes té dyjave(Hankinson, 2004).

3.1.4.1 Markimi i brendshém

Marka éshté menduar si mjet gé sjell njerzit sébashku pér njé géllim té pérbashkét.
Marka mund té konsiderohet si njé gendér rreth té cilés punonjésit mund té
grumbullohen (De Chernatony, 2001). Ajo i vendos njerzit sébashku népérmjet
kuptimit té pérbashkét té asaj se c¢faré ka géné OJF-ia dhe vlerat gqé ajo mbarté dhe
vepron si njé “stukturé”, késhtu gé punonjésit dijné si té sillen dhe se si té tjerét do sillen
kundrejté tyre. Kjo né kémbim, siguron besnikériné e menaxheréve té nivelit té larté
ndaj organizatés jofitimprurése, gé shogérohet me njé nivel angazhimi nga ana e tyre,
gé rrallé mund té gjendet né organizatat fitimprurése. Markimi i brendshém unifikon
forcat punétore rreth njé géllimi té pérbashkét, duke vepruar si katalizator pér ndryshim
dhe duke kontribuar né profesionalizimin e sektorit jofitimprurés. Markimi i brendshém
duhet té punoj sébashku me markimin e jashtém (Hankinson, 2004).

Né kontekstin operativ, konsiderohet qé drejtori i marketingut dhe i
komunikimit pérbén pérgjegjésin mé té pérshtatshém pér menaxhimin e markés. Eshté
ai ose ajo gé ka mé shumé gjasa gé té kené njohuri té detajuar dhe kuptimin mbi markén,
né pérgjithési dhe né vecanti. Drejtorat e marketingut dhe i komunikimit jané menduar
kryesisht pérgjegjés pér imazhin e jashtém té markés dhe promocionin e tij ndaj
aktoréve té jashtém té interesit. Ato shpesh emérohen né ményré specifike pér kété
puné. Por pérsa i pérket markimit té brendshém, linja e pérgjegjésive éshté mé pak e
garté. Megjithaté mendohet q¢ menaxherét e nivelit té larté konsiderohen pérgjegjés pér
markén né nivel korporate apo individual. Né nivel korporate, marka duhet té reflektoi
té gjithé organizatén (Whyte dhe Poynter, 1990) gé siguron géndrueshméri dhe
legjitimitetit; Marka éshté né pronési té té gjithé organizatés. Por né nivelin individual
éshté pérgjegjési e cdo anétari té nivelit té larté t€ menaxhimit, pér té paraqitur
angazhimin ndaj markés me ekipin e tyre té vecanté té specialistéve funksional si: stafi
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I teknologjisé sé informacionit, stafit t¢ menaxhimit té burimeve njerzore, e késhtu me
rradhé.

Menaxherét e niveleve té larta jané té pérfshiré né njé séré aktivitetesh té
prekshme dhe te paprekshme té tillé si pércaktimi i “misionit”, “qéllimit”, “vlerave”,
“parimet themelore”, “sjelljet té pritshme”, “praktikave menaxheriale”, “shpirti” dhe
“ndjenja” e mjedisit té punés té njé jofitimprurése. N& ményré kolektive ky “grup
perceptimesh, té ndérgjegjshém apo té pandérgjegjshém”, mishéroi organizatén
jofitimprurése. Menaxherét e nivelit té larté pranojné se se njé term i tillé si fjala
“marké” do mund né ményré té dobishme té pérgafoj té gjitha kéto kuptime dhe késhtu
paraget njé prespektivé té brendshme té organizatés (Hankinson,2004).

Eksplorimi i paketés totale i té paprekshméve sugjeron qé pérbérésit e markimit
té brendshém jané mé komplekse se sa markimi i jashté, i pérbéré nga katér
komponentét themeloré, nga té cilét vetém dy prej té cilave jané ato té pérkufizimit
klasik té markés (Hankinson dhe Cowking, 1996; De Chernatony, 1998; Aaker dhe
Joachimsthaler, 2000). Elementét gé pérshtaten pérfshijné komponentin funksional, i
cili pérbén até ¢faré organziata realizon, géllimin, misionin dhe komponentin simbolik,
i cili pérfshiné até pér té cilin organizata ekziston, vlerat gé e karakterizojné
jofitimprurésen (Hankinson, 2000). Faktori i treté lidhet me sjelljen menaxheriale
(Free, 1999) se si vilera e markés té organizatés éshté pérkthyer né sjellje praktike.
Komponenti i katért nénkupton njé element eksperimental, té ngjashém por joté njéjté
me komponentét eksperimental té identifikuar né markimin e shérbimeve né sektorin
fitimprurés (De Chernatony dhe Segal-Horn, 2001; Hankinson, 2004).Kéto katér
komponenté funksional, simbolik, sjelljes dhe eksperimental pérfagésojné prespektivén
e menaxhimit t& markimit té brendshém.

Né ményré domethénése, menaxherét duhet t’i japin shumé réndési markimit té
brendshém po agsa markimi i jashtém, duke sugjeruar, pér mé tepér qé té dy mund té
shikohen si dy anét e té njéjtés monedhé, kjo njélloj markimi té bashkuar gé siguron
menaxheréve qéndrueshméri né té gjitha pikat e ndérveprimit. Pér kété arsye
menaxhimi duhet té siguroi njé pérgjegjési té pérbashkét si nga personeli i
departamentit t& marketingut dhe ato jo té marketingut, pér t¢ komunikuar markén té
dy aktoréve té interesit té brendshém dhe té jashtém. Késhtu mund té shohim njé lidhje
midis asaj ¢faré béhet jashté dhe brenda organizatés(Hankinson,2004).

Komponenti Funksional: Komponenti Simbolik:
Qéllimi i OJF-sé Vlerat e OJF-sé

{ Marka e OJF-sé J
Komponenti i sjelljes: Komponenti

Eksperimental:
“Ndjenjat” rreth mjedisit
té punés.

Praktikat Manaxheriale

Figure 3.1 Prepektiva e markimit té brendshém né organizatat jofitimprurése.
Burimi:Hankinson (2004:90).
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3.1.5 Aktorét e interesit né sektorin jofitimprurés dhe markimi.

Né ndryshim me bizneset tregtare, ku audienca e tyre kryesore pérbéhet nga
konsumatorét, organizatat joftimprurése duhet té kushtojné vémendje pér té paktén
katér publigeve; klientéve, donatoréve, vullnetarét dhe geverisé,té paraqitur né figurén
3.2. Késhtu, sfida kryesore pér jofitimpruréset éshté té ndértojné pér vehten e tyre njé
imazhé gé né meényré té shpejté dhe efektive komunikon njé informacion té
réndésishém rreth organziatés secilit prej kétyre grupeve. Nga ana tjetér, ky komunikim
duhet té pérshtatet, pasi secila nga kéto audiencé me siguri ka nevoja té ndryshme. Por
gjithashtu ekziston nevoja pér géndrueshméri té pérgjithshme, késhtu organizata nuk
duhet té pérfagésoj vlerat bazé té ndryshme pér grupe té ndryshme. Marka pérfagéson
njé lloj “deklarate pérmbledhése” gé i mundéson jofitimpruréset pér té folur me té gjitha
audiencat me njé mesazhé gé éshté i géndrueshém né shpirté. Edhe mé shumé se kaq,
marka gjithashtu shérben pér té shprehur identitetin e organizatés né mendjen e
donatoréve individual, klietéve dhe vullnetaréve. Dhe késhtu ato formojné bazén pér
zhvillimin e marrdhénieve té géndrueshme emocionale midis individéve dhe
jofitimpruréses me té cilén bazhkéveprojné. Pér audiencén e donatoréve, marka
ndihmon té pércjellé shpirtin e saj se ¢faré OJF-ia kérkon té arrij. Marka krijon
garanciné qé fondet e dhuruara do té pérdoren né pérputhje me standartet gé jané
pércaktuar me kohé. Né njé boté ku apeli pér bamirési jané té shumta dhe garantojné
pak, kjo éshté njé tipar vecanérisht i dobishém. Organizatat jofitimprurése gé zhvillojné
njé marké té fugishme e kané mé té lehté pér té térhequr fonde nga publiku i gjéré, ato
jané gjithashtu né gjendje pér té gjetur koorporata partnere mé té gatshme pér
bashképunim pér shkak té thjeshtésisé me té cilén ato paragesin vlerén e tyre (Dees,
1998).

Marka éshté e dobishme pér vullnetarét dhe punonjésit e OJF-sé pér arsye té
njéjta. Njerézit preferojné gé t’i bashkohen organizatave jofitimprurése gé i ndihmojné
ato gé té pérmbushin objektivat dhe pritjet e tyre personale. Pérdorimi i njé marke té
forté e mundéson jofitimprurésen pér té komunikuar mé lehtésisht pérfitimet e té
punuarit me ato, duke e béré mé té lehté pér vullnetarét dhe punonjésit potencial pér té
gjetur organizatén mé té pérshtatshme per t’u bashkuar.

Padyshim qé ekzistojné kénagési lidhur me punén apo té bérit vullnetarizém pér
njé organizaté gé éshté njohur miré né shoqéri. Pér aq kohé sa marka ndihmon té
ndértosh kété lloj njohje, jofitimpruréset gé e kané até do jené mé té preferuara se ato
gé nuk e kané. Pér klientét njé marké e njohur pérfagéson nja garanci pér cilési dhe njé
deklaraté té filozofisé gé thekson produktet dhe shérbimet gé ofron. Pér mé tepér, ajo
lehtéson vendimin e tyre né lidhje nése pérdorin apo jo shérbimin né varési té besimit
gé ato kané krijuar me organizatén né fjalé. Ka edhe grupe té tjera mé pak té njohura
gé mund té pérfitojné nga zhvillimi i markés t€ OJF-sé. Pala e treté si paguese (pér
shembull prindérit gé paguajné trarifén e shkollimit pér fémijén e tyre), ato nuk
pérfitojné né ményré direkte nga informacioni, garancia apo prestigji qé njé marké
ofron. Megjithaté interesi né performancén e insitutit né té cilén ata kané njé lidhje
simbolike apo emocionale nénkupton suksesin e markés dhe té organizatés né krijimin
e vlerés pér kéto individ. Shumé nga ky publik kané njé efekt né markén e
jofitimpruréses me té cilén ato jané té lidhur. Organizatat jané ndonjéheré pér natyrén
e punonjésit apo vullnetarét gqé ato mbajné. Pér shembull, Green Peace éshté njé
organizaté jofitimprurése e njohur gjérésisht si organizaté e aktivistéve rebel ndaj
céshtjes té mjedisit por jo té dhunshém. Imazhi e saj éshté e formuar nga ajo e
vullnetaréve té saj- ekologjist té dedikuar gé realizojné protesta ndérmjet té ligjshmes
dhe trazira kriminale. Marka e Green Peace, éshté e ndikuar shumé nga veprimet e
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kétyre individéve dhe né ményré té vecanté nga aktet e dukshme dhe té paragitura né
media gé ato kryejné né emér té kauzés sé tyre. Pér kété arsye shigjetat né figurén 3.2
jané ndértuar né dy drejtime, gé té reflektojné ndérvarésisné e konsiderueshme ndérmjet
publikut té organizatés jofitimprurése dhe OJF-sé.

Né ményré té qarté njé organizaté joftimprurése mund té siguroj shumé
pérfitime nga krijimi i njé marké té fugishme. Sfida e tyre éshté té balancoj nevojat dhe
pritje e publikut té ndryshém, gé shpesh ndryshojné nga njéra tjetra. Né pérpjekje pér
té zhvilluar identitetin e markés, organizata jofitimprurése duhet té vlerésoj reagimet e
mundshme té secilit grup dhe té zhvilloj apelime gé i adresohet nevojave té tyre.
Zgjedhje mund té realizohet né pérputhje me réndésiné relative té secilit grup(Ritchie,
Swami dhe Weinberg,1999: 28).

Vullnetarét

Donatorét dhe
korporatat
partnere

jofitimpruréses

Qeveria

Figure 3.2 Rrezja e balancuar e markimit té organizatave jofitimprurése.
Burimi: Ritchie, Swami dhe Weinberg (1999: 28).

3.1.6 Avantazhet dhe disavantazhet e markimit

3.1.6.1 Avantazhet e markimit

Marka ka evoluar nga fillimet e saja si njé pjesé e paketimit té njé produkti, né statusin
e saj aktual si njé komponent kyc i strategjisé té njé organizate. Sot menaxhimi i
markave konsiderohet si “arti dhe themeli i marketingut” (Kotler,1997). Ajo ¢faré éshté
njohur prej kohésh éshté se marka siguron pérfitime strategjike pér organizatat gé e
pérdorin até, por kontributii ploté i tij po njihet vetém tani(Ritchie, Swami dhe
Weinberg, 1999). Por me té vérteté krijimi dhe mirémbajtja e njé marke éshté njé proces
qé kérkon shumé pérpjekje dhe kohé. Kostot gé i bashkangjiten kétij progesi ngrené
pyetjen nése éshté e déshirueshme, apo ndoshta e pérshtatshme pér organizatat
jofitimprurése t’i drejtojné burimet e kufizuara financiare dhe njerézore ndaj zhvillimit
té markés. Drejtimi i fondeve té bamirésisé ndaj ndértimit t¢ markés do té thoté
reduktim i parave té disponueshme pér realizimin e programeve dhe shérbimeve.
Pavarsisht kétyre shgetésimeve, shumé organizata jofitimprurése konkludojné gé, éshté
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né favor té tyre pér té pérdorur strategjiné e markimit. Lind pyetja pse atéheré
organizatat jofitimprurése pérdorin markén? Edhe pse arsyet variojné nga situata né
situaté, Ritchie, Swami dhe Weinberg (1999) sugjerojné gé ekzistojné gjashté arsye
kryesore:

Sé pari: ndryshe nga organizatat fitimprurése, organizatat jofitimprurése duhet
ti apelojné publikut té ndryshme, jo vetém konsumatoréve. Zhvillimi i njé marke éshté
njé mjet eficent pér té komunikuar vlerat e organizatés secilit nga kéto té publikut.

Sé dyti: organizatat jofitimprurése shpesh ofrojné shérbime pér té cilat cilésia
éshté e dosmosdoshme, por e véshtiré pér t’u verifikuar. Marka e kombinuar me statusin
e njé organizate jofitimprurése, sigurojné garanci gé ofruesi éshté i denjé pér besim,
duke reduktuar pasiguriné gqé mund té pérzéjné larg té dy klientét dhe donatorét
(Weisbrod, 1988).

Sé treti: prespektiva afatgjaté gé karakterizon shumicén e organizatave
jofitimprurése pasqyron progesin e gjaté né ndértimin e markés. Késhtu, objektivat dhe
planifikimi i jofitimprurésve jané né favor ndaj krijimit té njé marketé forté.

Sé katérti: pér shkak té statusit té tyre si bamirési, jofitimpruréset zakonisht kané
njé véshtrim hetues nga publiku se sa firmat private. Krijimi i njé marke té forté
kontribuon né zhvillimin e emrit t& miré gé mund té mbroj jofitimprurésen nga trillet e
¢do ditshme té opinionit publik.

Sé pesti: markat ofrojné njé siguri rreth cilésisé dhe géndrueshmérisé, element
kéto gé jané té véshtira té vlerésohen pérpara se té konsumohet produkti. Duke ofruar
njé siguri té tillé, marka lehtéson zhvillimin e besimit reciprok midis ofruesit dhe
pérdoruesit- vecanérisht e réndésishme kur ka kosto té larta gé lidhen me zgjedhjen e
gabuar. Marka luan njé rol té réndésishém strategjik pér ofruesin e té mirave dhe
shérbimeve. Né ményré specifike, ato béjné té mundur gé organizata té diferencoj
oferten e tyre né mendjen e konsumatorit. Ky diferencim pérbén bazén pér njé
mardhénie té géndrueshme me konsumatorin, krijimin e avantazheve konkurruese
(Ritchie, Swami dhe Weinberg, 1999). Njé marké e forté ndihmon né ruajtjen né
vetédije té organizatés né mendjen e donatoréve dhe vullnetaréve potencial, duke rritur
késhtu gjasat pér té térhequr burimet e pakta.

Sé gjashti: organizatat jofitimprurése pérgjithésisht vuajné nga fenomeni “i
imazhit té kthyer” né té cilin perceptimi i publikut ndaj njé organizate jofitimprurse
pércaktohet nga imazhi mesataré i té gjithé organizatave té ngjashme. Markimi
ndihmon organizatat jofitimprurése pér té ndértuar njé pozicion té vecanté pér veten e
tyre né mendjen e publikut, duke parandaluar imazhe negative té organizatave té tjera
duke ndikuar kauzén e tyre.

Sic éshté véné re, njé imazh marke e forté dhe i géndrueshém mbané premtimin
e vlerés reale té organizatés jofitimprurése. Brenda organizatés, ajo rrité punén e stafit
dhe vullnetaréve duke i siguruar atyre simbol té rolit t& tyre dhe misionit. Jashté
organizatés marka mund té sigurojné donatorét dhe klientét qé organizata éshté i
besueshém.Ndérkohé gé imazhi i markés éshté njé fenomen gé ndodhet né mendjen e
publikut kryesoré, manifestimi i tij fizik éshté mjeti me té cilin organizata mund té
pércjellé kété imazh.

3.1.6.2 Disavantazhet e markimit

Deri tani jané trajtuar faktorét gé nxisin OJF-té pér té pérdorur markén. Megjithaté
strategjia e markimit éshté e lidhur me njé numér rrezigesh, disa prej té cilave jané
unike pér organizatat jofitimprurése, gé e bén vendimin pér adoptimin e tyre mé té
rrezikshme. Sipas Ritchie, Swami dhe Weinberg (1999) kéto aspekte negative mund té
jené té frikshme né té vértet dhe sugjerojné se markimi mund té jeté njé pérpjekje jo e
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duhur pér organizatat gé jané jo né gjendje dhe té gatshme pér té menaxhuar riskun né
té até gé jané pérfshiré.

A. Riskun e té dukurit shumé ‘komercial’. Si¢ éshté véne né dukje, marka ka géné
sferé e organizatave komerciale. Kjo ka béré gé shumé praktikues marketing té
konsiderojné markén né termat e aftésisé sé tij pér té rritur fitimin. Nuk éshté e
cuditshme gé géndrimet e publikut jané té pérziera. Marka éshté konsideruar, nga njéra
ané si njé burim i réndésishém i garancisé dhe sigurisé né njé treg té pasigurté. Nga ana
tjetér ato jané paré si sipérfagésoré dhe gé rrisin koston e njé produkti, pa rritur vlerén
e funksionalitetit té tij. Edhe pse shumica se OJF-ve qé po pérdorin markén jané té
motivuar nga géllime fisnike, ato mbajné rrezikun e té paraqgiturit shumé komercial.
Kur audience kryesore mendojné se kjo ka ndodhur, ato kané gjasa t¢ mendojné se
organizata jofitimprurése nuk ndryshon shumé nga bizneset e zakonshme. Pasojat e njé
zhvillmi té tillé mund té shkojné nga problematike né katostrofike. Donatorét dhe
geverité mund té ndalojné mbéshtetjen financiare, vullnetarét mund té refuzojné gé té
mbéshtesin népérmjet punés sé tyre dhe klientét do té shkojné drejté atyre organizatave
gé i shohin mé altruiste. Procesi zakonisht éshté gradual dhe né ményré ironike ka
tendéncé té ushtroj presion mbi OJF-né gé té sillet mé shumé se si firmé e sektorit
privat, duke u pakésuar burimet, nxité até pér té mbuluar shumé nga kéto kosto
népérmjet imponimit té tarifés pér pérdorues.

B. Angazhimi i burimeve: Si¢ éshté theksuar, ndértimi dhe mbajtia e njé marke té
suksesshme éshté njé sipérmérrje e kushtueshme. Ajo fillon dhe nuk ndalet me
investime té konsiderueshme gé nga fillesat, zhvillimin dhe langimin e tij. Pérpjekje té
vazhdueshme njerézore dhe financiare jané té nevojshme pér té ruajtur vetédijen e
markés dhe pér té forcuar pozicionin e saj né mendjen e publikut. Kjo kérkon gjithashtu
kohé pér té siguruar gé shérbimet, eksperiencat e vullnetaréve dhe pérfitimet e
donatoréve jané né pérputhje me pozicionimin e markés. Mund té jeté gjithashtu e
nevojshme pér té ridizenjuar materialet informuese dhe promocionale, reklamén,
uniformat dhe simbolet e tjera organizative. Shpesh kérkon trajnimin e personelit, pér
t’1i mbéshtetur ato me informacione gé mund ti duhet atyre pér té pérmbushur premtimet
e béra nga marka. Pé&r mé tepér, shpenzime té tjera do té ekzistojné né monitorimin e
perceptimet dhe géndrimet e publikut kundrejté markés me kalimin e kohés, pér té
siguruar gé kéto pérpjekje jané duke siguruar efektin e déshiruar. Pér disa organizata,
zhvillimi i markés nuk mund té jeté pérdorimi mé i miré i parave, kohés dhe
pérgéndrimit té tyre, sidomos kur kéto jané té pakta dhe kérkesa pér shérbime éshté e
larté. Né terma té thjeshté pérfitimet nga markimi mund té mos justifikojné shpenzimet.

C. Nevoja pér justifikimin e vazhdueshém té pérdorimit té markés: Edhe kur
menaxherét besojné gé zhvillimi i markés éshté njé investim i mencur, aktorét e tjeré
kryesoré mund té mos pajtohen. Shpérndarja e burimeve éshté shpesh subjekt debatesh
té forta brenda OJF-ve dhe justifikimi pér shpenzimet e realizuara né lidhje me markén
shumé kohé e energji. Ky problem mund té jeté vecanérisht i réndé kur c¢éshtja
financiare shqyrtohet né ményré té rregullt nga njé numér i gjéré pérfagésuesish té
aktoréve té interesit. Duke pérshkruar debate té tilla si problem mund té jeté disi
¢’orientuese.

Diskutimi i qarté i prioriteteve financiare t¢ OJF-sé éshté njé komponent i
réndésishém i menaxhimit té pérgjegjshém dhe shérben si njé kontrollues i vlefshém
kundér shpenzimeve té kota e té papérshtatshme. Menaxherét kompetent dhe té
pérgjegjshém gjykojné se zhvillimi i markés éshté i késhillueshém pér njé OJF, por
pérballet me kundérshtimet prej lojtaréve mé influencé té cilét kundéshtojné nocionin
e markés.
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D. Marka si bartése e “sémundjeve ngjitése”: Njé nga aftésité e markés éshté
aftésia e tyre pér té bashkuar shérbime, njési dhe vende gjeografike té€ ndryshme nén
njé flamur té vetém. Né rrethana normale, kjo éshté shumé e dobishme megé nga ajo
pércillet njé imazh mé profesional dhe i koordinuar, e siguron gé reputacioni i té téré
organziatés do té pérfitoj nga suksesi i ¢do pjese té saj. Por efektet mund té jené po aq
dramatike kur lajmi éshté negative. Marka pastaj vepron si shpérndarése e ‘infeksionit’
duke inkurajuar audiencén kryesoré pér té ‘pikturuar’té gjitha aspektet e organziatés me
té njéjtén “furcé té errét”. Ndoshta shembulli mé i miré pér kété fenomen prej skandalit
financiar, kur pasojat nga njé problem teje té lokalizuar éshté shpérndaré nga lidhja me
emra té njohura marke. Njé rast i tillé ka ndodhur né Shtet e Bashkuara té Amerikés né
vitin 1992, kur u zbulua se William Aramony presidenti i United Way of America ishte
i pérfshiré né nepotizém, duke pérdorur donacionet pér bamirési pér té financuar
shpenzimet e tij personale dhe transferimi i fondeve ndaj organizatave me té cilat ai ose
zyrtar té tjeré kishin interesa financiare. Pasojat nga Ky skandal ishte i shpejté,
kontributi i United Way pésuan rénie pér heré té paré gé nga koha e Luftés sé Dyté
Botérore (Guskind, 1993). Rénia ishté né disa degé té OJF-s&é mé e madhe se 20%,
pavarsisht nga fakti gé secila zyré ishte e pavarur dhe me vullnetaré lokal. Cmimi
financiar dhe reputacioni i paguar nga kéto zyra lokale ishte mé té vértet tronditése, kjo
ofron njé mesazhé té fuqgishém pér té patur kujdes pér ¢do organizaté gé mbané njé
marké ombrellé.

E. Kegkuptimi i imazhit té markés: Nga veté natyra e OJF-ia duhet té pércjellé njé
imazh té fugishém té organizatés dhe vlerave pér té cilat ato ekzistojné. Né rastin e OJF-
sé, njé marké mund té pérfagésoj jo vetém organziatén por kauzén sociale gé kérkon té
promovoj. Kjo nuk éshté né pérgjithési problem kur kauza pérfshijné zbutjen e
vuajtjeve njerézore apo shérimin e sémundjeve. Por kur objektiva éshté mé pak
universale dhe vlerat themelore jané pak té mbéshtetura, marka mund té béhet njé
simbol rreth té cilés kundérshtarét e kauzés mund té mblidhen. Nén rrethana té tilla,
organizata qé pérdoré markén mund té béhet objekt i armiqgésisé dhe shtypit negativ.
Shembulli mé i pérshtatshém éshté i OJF-sé National Rifle Association (NRA). NRA
éshté njohur si avokati kryesoré i té drejtés pér mbajtjen e arméve lirshém né Shtete e
Bashkuara té Amerikés dhe krenohet si njé ndér markat mé té fugishme pa géllim fitimi
né até shtet. Pozicioni i saj ishte i garté, i ndértuar pér té siguruar audiencén kryesore
me njé senseé té forté té organizatés pér liberalizimin e arméve té zjarrit. Po me té njéjtén
gartési ishte edhe pérdorimi i emrit t¢ NRA-sé si njé metaforé pér problemet gé lindnin
nga armémbajtja e liré té tilla si krimet brenda qyteteve apo kryengritésit militant né
Montana dhe Texas. Pér avokatét e kontrollit t& arméve NRA pérbén njé shembull té
déshtimit.

Disa nga kéto avantazhe dhe disavantazhe té markimit t¢ OJF-ve, jané paraqitur
ne figurén 3.3.
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Pse Po? Pse Jo?

v' Pérbén  pozicionim  té X Duket shumé komercial.
géndrueshmé nda publikut X Devijon burimet nga ai i
té ndryshém. sigurimit té shérbimit.

v Sinjalizon cilési dhe X Kérkon pérpjekje pér té
besueshméri. justifikuar pérdorimin e

v' Siguron njé prespektivé tij.
afatgjaté. X Rrité riskun

v" Ngre profilin e organziatés. ereputacionit.

v" Mbron nga konkurrenca. X Kegkuptimi i imazhit té

markes.

Figura 3.3 Avantazhet dhe disavantazhet e markimit.
Burimi: Ritchie, Swami dhe Weinberg (1999:30).

3.1.7 Pérdorimete markés
Organizatat jofitimprurése e pérdorin markén kryesisht pér:

Forcimine vetédijes:Forcimi i njohjes té markés té organizatés jofitimprurése éshté me
shumé réndési. Shumé i réndésishém por jo vendimtargé, éshté edhe ngritja e vetédijes
té asaj se ¢faré me té vérteté OJF-té ka béré(Hankinson,2000).

Sigurimin e Fondeve:Menaxherét e OJF-ve jané shumé té vetédijshém gé konkurrenca
pér fonde éshté gjithnjé e mé intensive. Markat jané paré si njé mjet pér té pércjellé
mesazhe té shkurtéra dhe té mprehta donatoréve potencial té organizatave relativisht
komplekse, té cilat né fund té fundit lehtéson procesin e zgjedhjes pér ato (Doyle, 1989).
Késhtu pérdorimi i markés siguron fonde shtesé pér organizatat jofitimprurése.
Rekrutimi i stafit/ vullnetaréve:Menaxherét e OJF-ve shprehen se shumica e njerézve
pélgejné gé té punojné pér organizata ku ekziston njé harmonizim intelektual ndérmjet
organizatés dhe vetes sé tyre, até qé Keunig (1995) e konsideron si “angazhim
reciprok”. Marka gé komunikojné personalitetin e tyre qarté dhe né ményré té
géndrueshme, mundéson stafin qé té pérshtaté vlerat e tyre me ato té OJF-sé.

Kultura e pérfshirjes: Marka mund té luaj rolin e vendosjes té njérézve sébashku, si njé
“ngjités” (Whyte dhe Poynter, 1990). Ndoshta, ato organizata jofitimprurése qé mbajné
vlerat e tyre, jané vendosur miré né kété “zamé ngjités”. Ai gjithashtu argumenton né
favor té ndryshimeve té médha né strukturén organizative bazuar né pérfshirje té
departamenteve, struktura té integruara té drejtuara nga marka.

Ndértimi i besimit:Ndértimi i besimit, pérmes rritjes sé ekspozimit ndaj markeés,
mundéson OJF-té pér té folur me autoritet dhe besueshméri mbi njé gamé té gjéré
céshtjesh. Pér shembull, ¢éshtja e “fémijéve té ushtarévé” mund té diskutohet mé me
besueshméri nga zyrtarét e OJF-sé “Save the Children” se nga politikanét, ekspert
ndérkombétare apo anétaré té interesuar té publikut.

Roli edukativ; Menaxherét e OJF-ve e kuptojné qé markat e fugishme jané pozicionuar
miré pér té informuar, edukuar dhe né disa raste, né ndryshimin e opinionit publik. Né
kété géllim, “pakot” informative t€ markés, me materiale té shtypura apo elektronike
jané zakonisht té disponueshme dhe cojné mé tej personalitetin e markés té
jofitimprurésve,

Udhéhegésit moral; Té gjithé menaxherét e OJF-ve e kané perceptuar rolin e tyre né
ndryshimin e shogérisé. Menaxhimi i njé marke té forta, rrénjosur né vlerat e markave

68



té fugishme me njé pérsonalitet marke té njohur, vendos menaxherét né njé pozicion
té forté pér té argumetuar shkakun pér ndryshim. Pér shembull, markat e forta té
bamirésisé ishin té vendosura pér té ushtruar presion parlamentaré né ¢éshtje té interesit
té tillé si mirégénia e kafshéve, abuzimi ndaj femijéve dhe ¢éshtjet e mjedisit. Ato
kishin gjithashtu njohuri té specializuara pér té hartuar ligje té pérshtatshme pér
céshtjen e tyre. Pér t€ marré kété rol, OJF-té e kané té nevojshme pér té demonstruar
géndrimet e tyre népérmjet vlerave té markeés sé tyre (Hankinson,2000).

3.1.8 Komunikimi i markeés té OJF-sé

Organizatat jofitimprurése e njohin réndésiné e komunkimi té markés pér té arritur njé
audiencé mé té gjéré. Ato komunikojné markén e tyre né njé shuméllojshméri
ményrash, vizualisht me ané té mesazheve kryesore dhe né sjelljen e aktoréve té
interesit.
- Komunikimi vizual

Kéto ishin shpesh format mé té zhvilluara t¢ komunkimit té markés dhe pérfshiné emér
dhe logo, mbulimin e mediave, dyganet e bamirésisé, faget e internetit dne materialet e
printuara. Njé logo e njé marke e ndértuar mé kujdes, pér shembull mund té komunikoj
vlerat e njé marke.

Mbulimi i medias éshté provuar gé té jeta e réndésishme shpesh pér OJF-té
lokale se sa ka géné pér jofitimpruréset e madhésisé sé mesme apo té médha, edhe pse
mbulimi i mediave ishte mé tepér rajonale se sa kombétare. Nxitja e marrdhénieve
pozitive me mediat éshté konsideruar njé detyré té réndésishme pér menaxhérét.

Dyqganet e bamirésisé jané vlerésuar gé té jené rreth 6000 dhe Oxfamin gé éshté
lideri i tregut duke zotéruar 860 prej tyre. Shumé dygane té bamirésisé shesin rroba té
dorés sé dyté té dhuruara népérmjet vullnetaréve gé nuk jané té trajnuar, né njé mjedis
té shitjes me pakicé gé éshté i réndésishém apo i I1éné pas dore. Né ményré té qarté si
njé komunikues i markeés, disa dygane bamirésie i ka munguar mundésité pér té
komunikuar vlerat pozitive té markés. Megjithaté, Oxfami ishte e para OJF gé hapi njé
dygan bémirésie dhe ishte ndér té parét pér té ndérmarré njé ridizenjim té dyganeve té
tij. Ai éshté dedikuar pér riorganizimin e té gjithé eksperiencés sé blerjes né termat e
menaxhimit té tij profesional, njé gamé mé e gjéré produktesh pérfshihen né markén e
tij “tregéti e liré” dhe njé mundési qé konsumatorét pér té marré materialet e tyre
promocionale rreth Oxfamit.

Komunikimi népérmjet fages web éshté njé formé e re e pérdorur nga OJF-té.
Ato menaxhohen né ményré profesionale, i konsideruar njé mjet inovativ i komunikimit
mé njé audiencé mé té gjéré dhe té re né moshé. Organizatat jofitimprurése té médha
dhe t€ mesme né madhési e konsiderojné fagen web si njé mjet komunikimi pér té
ardhmen, me aftésiné pér té angazhuar dhe bashkévepruar me aktorét e tyre té
ndryshém té intersit né njé varietet céshtjesh si edukimi, informimi, rekrutimi i stafit
dhe mbledhjen e fondeve.

Komunikimi me itranet gjithashtu éshté duke u béré shumé populloré, sidomos
pér OJF-té ndérkombétare té cilave u nevojitet njé komunikim i shpejté dhe efektiv né
kriza té tilla si ajo e luftés né Kosové apo tragjedia né shtetin e Turqisé si rezultat i
termetit.

Materialet e shtyura pérfshijné raportet vjetore, revista mbéshtetése, reklamat,
postimi i fleté palosjeve dhe shtypi té cilit i mungojné shpeshheré shfagje vizuale né
kéto materiale té printuara (Hankinson, 2000).
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Mesazhet kryesore

Shumé organizata jofitimprurése pérdorin slogane gé pozicionojné markén né ményré
funksionale dhe simbolike né sektorin jofitimprurés. Shembuj sloganesh jané:

“Kthimi i shkencés né shpresé” (shogata “Imperial Cancer Research Fund”),

“Trajtimi 1 disavantazheve duke kuptuar potencialin e njérzve” (shogata “VSO”-
Voluntary Service Oversees).

“Njeréz gé jetojné né harmoni me natyrén” (shogata “WWF”-World Wildlife).

Slogane té tilla komunikojné né ményreé té zgjuar. Ato pérgéndrojné vémendjen
né zemér té markés. Kéto slogane shpésh u zgjeruan né njé seri mesazhesh, té ngjashme
me fjali rreth markés sé njé produkti. Ato pérfshijné gé té dyja mesazhe simbolike dhe
funksionale, mé efektivia e cili mban njé ton zéri té géndrueshém; pér shembull,
agresive pér fushatat e bamirésisé, dashamirési pér jofitimpruréset e mjekésisé/
shendetésisé dhe shkencore pér organizatat e mjedisit. Masazhet e suksesshme, duhet
té jené té adaptueshme sidomos né kontekstin ndérkombétaré ku projekte té ndryshme
té ndihmés, pér shembull mund té kérkojné pérpjekje té ndryshme. Cfaré éshté
kryesore, megjithaté, éshté qé toni dhe gjuha mund té reflektoi né ményré té
géndrueshme, vlerat kryesore té markeés té OJF-sé.

Pérfshirja e gé té dyjave sloganit dhe mesazheve kryesore éshté shpesh njé fjali
misioni me shumé fjalé. Shpesh, duket sikur fjalia e misionit déshton pér té komunikuar
pér té géné i paharrueshém. Ato ishin shpesh té padukshme dhe i pakapshém
intelektualisht. Kjo pérfagéson njé opurtunitet i humbur pér té komunikuar shumé
aspekte komplekse té& markés jofitimprurése (Hankinson, 2000).

3.1.9 Model Konceptual i Propozuar

Bazuar nga rishikimi i literaturés, modeli konceptual i paraqgitur né figurén3.4 do té
pérdoret pér té matur orientimin drejté markés dhe rezulatet né performancéne
organizatave jofitimprurése. Ky model éshté ndértuar duke u bazuar nga dimensionet
e propozuara né lidhje me orientimin drejté markés nga Hankinson(2001); Ewing dhe
Napoli (2005), Daw dhe Cone (2011) ndérsa dimensionet né lidhje me matjet e
performancés nga Urban Institute and The Center for What Works (2006);
Candler dhe Dumont (2010); Napoli (2006).

Pas analizimit té dimensioneve té sugjeruar nga Hankinson (2001); Ewing dhe
Napoli (2005), Daw dhe Cone (2011)u arrit té propozohet disa dimensione té reja qé
masin orientimin drejté markés té organizatave jofitimprurése. Kéto dimensione nuk
jané asgjé tjetér por kombinimi i atyre té sugjeruar né studimet e theksuara mé larté, e
pikérisht ato jané: perceptimi i markés, komunikimi i brendshém dhe i jashtém i markés,
vlera strategjike e markés, menaxhimi i markés.

Studimet nga ku éshté bazuar edhe ndértimi i dimensioneve té reja té orientimit
drejté markeés jané ndér té paktat studime gé kané arritur té identifikojné dimensione gé
reflektojné orientim drejté markés té njé OJF-je. Kjo mund té ndodhin edhe nga fakti
qé orientimi drejté markés akoma sot konsiderohet njé koncept i ri pér kété sektoré.

Nga shyrtimi i literaturés éshté evidente gé orientimi drejté markés influencon
ndjeshém né performancén e organizatés jofitimprurése. Hankinson (2001b); Noble,
Sinha dhe Kumar (2002) shprehet qé organizatat qé drejtojné veprimet dhe praktikat e
tyre menaxheriale drejté zhvillimit, marrjes dhe pérmirésimin e markés sé produkteve
dhe shérbimeve ka shanse pér té pérjetuar njé pérfitim pozitiv né performancé.

Studjuesit jané konfuz né kérkimin e rezultateve té pérformancés té
organizatave jofitimprurése. Ajo mbetet njé céshtje vérteté e komplikuar meqé éshté
akoma ka pagartési se si ajo duhet matur. Ndryshe nga firmat fitimprurése, rezultati i
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organizatave jofitimprurérése éshté i paqgarté dhe i véshtiré pér t’u vézhguar.Késhtu
népérmjet teorisé té sugjeruar nga Urban Institute and The Center for What works
(2006); Candler dhe Dumont (2010) dhe Napoli (2006), do kérkohet té vlerésohet
performanca e organizatave jofitimprurése né Qarkun Shkodér.

Struktura e rezultateve té pérbashkéta pér té matur performancén e organizatave
jofitimprurése u zhvilluar nga Insituti Urban dhe Qéndra e Punés (2006) dhe njé
strukturé e dyté gjithépérfshirése e pérbéré nga 90-geliza, e zhvilluar nga Candler dhe
Dumont (2010). Kjo strukturé éshté ndaré né dy boshte né até horizontal “ Pér Cfaré”
dhe boshtin vertikal “Kujt”. Boshti “Pér Cfaré” éshté ndaré né komponentét pasojé
(performancé) dhe komponentét procedurial (proces). Né boshtin “Pér Cfaré” ato
pérfshijné “kapitalin social” dhe “ndikimin e politikave” si element té pasojave dhe
“legjitimiteti” si njé element progedurial.Pér sa i pérket boshtit “Kujt”, Candler dhe
Dumont (2010) béjné dallimin mes anétaréve, klientéve, pérfituesit indirekt, publiku i
gjéré, etj. Ndérsa Napoli (2006) sugjeron dy matés subjektiv té performancés sé
organizatés, té cilét lidhen me aftésiné e organizatés pér t’i shérbyer aktoréve té interesit
mé miré se sa konkurrentét dhe arritja e objektivave afatshkurtérae afatgjata.

Ky model i ri i paraqgitur né figurén 3.4, éshté njé model i cili do pérdoret pér té
paragitur hipotezat e ngritura né kété studim.
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Pér té ndértuar model teorik pér kété studim dhe gjithashtu pér té evidentuar
dimensionet e menaxhimit té markés né njé OJF, ka ndihmuar referimi nédisa studime
ku nga ato éshté ai i ndérmarré nga Hankinson (2000, 2001b, 2002).

3.1.9.1 Modeli i sugjeruar nga Hankinson

Duke njohur réndésiné e markimit pér sektorin jofitimprurése Hankinson (2000, 2001b,
2002) shqgyrtoi natyrén e orientimit drejté markés né kéto organizata. Gjetjet e saja
sugjerojné se menaxherét me njé nivel té larté té orientimit drejté markeés, jané mé né
afté pér té influencuar té tjerét pér té pasur géndrime pozitive ndaj markés, pér té kthyer
pérkushtimin ndaj markés né praktika manaxheriale dhe jané mé té afté pér t& mbledhur
para nga burimet vullnetare. Studimi i Hankinson éshté sigurisht njé hap i réndésishém
pérpara né té kuptuarin e natyrés dhe géllimit e orientimit drejté markés né sektorin
jofitimprurés. Megjithaté duhen theksuarbesueshméria dhe vlefshméria e té dhénave té
siguruara nga Hankison nuk éshté demostruar.

Hankinson (2001), duke u bazuar né rezultatet e rishikimit té literaturés dhe
intervistave né thellésievidentoi katét dimensione té cilat mund té reflektojné konceptet
dhe praktikat e markimit né sektorin jofitimprurés.

Ké&to element jané:

1. Kuptimi i markimit né termat e ¢faré ai bén, kauza e bamirésisé dhe vlerat e besimet
gé pérfagéson.

2. Komunikimi i markés.

3. Pérdorimi i markés si njé burim strategjik pér arritur njé séré objektivash

organizative.

4. Menaxhimi i markés né ményré aktive dhe té kujdesshme.

1. Kuptimi i markés: Dimensioni i paré i evidentuar nga Hannkinson (2001) éshté
kuptimi i markés. Kjo i referohet njé analizé sistematike e markés né termin e atributeve
té tij funksionale, kauza e saj té bamirésisé dhe vlerés té saja simbolike, bindjet e saja
(Hankinson dhe Cowking, 1993, 1995). Shumé menaxher té organizatave
jofitimprurése kané réné dakort gé té konsiderojné organizatén e tyre si marké dhe pér
kété ato e shohin shumé té réndésishmeanalizimi se si aktoré té ndryshém té interesit té
organizatés kuptonin vlerén gé ajo pérfagéson. | réndésishém pér t’u ndérmarré ishte
kontrolli i markés né mesin e aktoréve té interesit, duke pérfshiré kétu punonjésit,
donatorét, jo donatorét, gazetarét, pérfagésuesit e geverisé e késhtu me rradhé.
Ndonjéheré kontrolli zbulon njé personalitet “jo i garté” marke, me aktoré té ndryshém
té interesit qé e perceptojné markén né ményra té ndryshme (Hannkinson, 2001).

2. Komunikimi i markés: Njé dimension té dyté té evidentuar nga Hannkinson
(2001) éshté réndésia e komunimikit té OJF-sé me publikun e gjéré. Procesi i markimit,
I krijon mundési organizatave komplekse té komunikojné rreth organizatés sé tyre né
ményré té thjéshté dhe efektive, népérmjet komunikimit té vazhdueshém té njé séré
vlerash thelbésoré (Roberts-Wray, 1994; Tapp, 1996; Hannkinson, 2000). Vlera té tilla
né ményré té vecanté diferencojné njé organizaté jofitimprurése nga té tjerat dhe
lehtéson procgesin e vendim-marrjes té donatoréve gé déshirojné té kontribuojné ndaj
njé OJF-je té vecanté. Komunikimi i markés mund té realizohet né mé shumé se né njé
formé. Ajo mund té jeté vizuale, pér shembull eméri i saj dhe logoja, fagia web,
materialet e printuara, etj. Komunikimi i markés mund té thuhet qé té jeté njé
komponent jetésor i progesit té markimit, duke pérdorur markén si njé burim
strategjiké(Hankinson, 2001).Tapp, (1996) thekson réndésiné e pérdorimit t€ markés
pér té komunikuar mesazhe komplekse, né njé kohé té shkurtér dhe ményré té thjeshté,
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né ményré gé té “siguroi fonde”. Roberts-Wray, (1994)thekson réndésiné e zgjedhjes
té kanalit t€ duhur té komunikimit i cili éshté né pérputhshméri me reputacionin dhe
personalitetin e markés. Saxton, (1994) argumentoi gé mesazhe té ndryshme mund té
pérdoren pér aktor té ndryshém té interesit, si¢ &shté media, vullnetaré dhe politikané.

Lindsay dhe Murphy (1996), paragitén ndryshimin e opinionit publik népérmjet
ndértimit té njé personaliteti marke mé térheqgése dhe té réndésishme pér organizatat
jofitimprurése. Grounds dhe Harkness (1998) identifikuan vlerén e markés dhe
theksuan réndésiné e komunikimit té saj ndaj njé publiku té gjéré.

3. Pérdorimi strategjik i markés: Dimension i treté i evidentuar nga Hannkinson
(2001) éshté pérdorimi strategjik i markés. Ekziston njé njohje e kufizuar sipas
literaturés akademike rreth pérdorimit té€ markés si njé burim strategjiké. Kéto studime
pérfshijné Tonkiss dhe Passey (1999), Gaskin (1999)theksuan nevojén pér OJF-té pér
té ndértuar besimin népérmjet aplikimit té teknikés sé markimit. Por nga ana tjetér
ekziston njé angazhim mé i madhé i menaxheréve té OJF-ve pér té pérdorur markén e
tyre né ményré strategjike, vecanérisht si njé paraqitje té asaj se ¢faré marka éshté,
kauza e OJF-sé, cfaré ajo pérfagéson dhe vlerat e saja (Hankinson, 2001). Menaxherét
e kétyre OJF-ve mund té komunikojné njé sasi mé té madhe informacioni ne ményré té
garté e té vazhdueshme népérmjet lidhjes dhe kuptimit gé njé marké, i ofron
organizatés. Menaxherét e OJF-ve gjithashtu pérdorin markén pér té ndihmuar né
rekrutimin e stafit dhe vullnetaréve,duke u vazhduar né até gé duhet té ekzistoj njé
pérshtatje reciproke e vlerave né mes té stafit dhe markés sé OJF-sé, késhtu gé mund té
térheqin tipat e pérshtatshém té personave pér té punuar. Nevoja pér njé pérshtatje
reciproke té vlerave, gjithashtu éshté i réndésishém pér OJF-té kur individét apo
koorporatat fitimprurése harmonizojné vlerat e tyre me ato té organizatave
jofitimprurése. Nése pérshtatja éshté mjaft e ngushté atéheré njé donacion ka shumé
gjasa gé té ndodhé (Hankinson, 2001).

4. Menaxhimi i markés né ményré aktive dhe té kujdesshme: Dimension i katért i
evidentuar nga Hannkinson (2001) éshté menaxhimi i markés né ményré aktive dhe té
kujdesshme. Njé vémendje e pakté i &shté kushtuar menaxhimit té markés té OJF-ve né
literaturén akademike, gé reflekton faktin g¢ marka dhe menaxhimi i tij jané relativisht
koncepte té reja né sektorin jofitimprurés. Sidogofté menaxhimi i markés duhet té
menaxhohet né ményré aktive. Shumica e menaxheréve té OJF-ve nuk e konsiderojné
menaxhimin e markés si njé pérgjegjési kryesore, ato theksojné pamjaftueshméri
mbéshtetje nga niveli mé i larté dhe mungesé té burimit kohé e financiare pér té marré
njé rolé mé proaktiv.

OJF-té nuk e Kkonsiderojné menaxhimine markés si njé pérgjegjési pér
punonjésit e kontaktitdhe as qé kérkojné shumé mbéshtetje nga brenda organizatés.
Identifikohet se konservatizmi nga nivelet e larta i menaxhimit té njé OJF-je éshté njé
pengesé e réndésishme pér té pérfshiré ide dhe teknika té reja, vecanérisht nga ato prej
eksperiencave jotregétare t€ menaxhimit, gé e konsiderojné rolin e tyre si mbrojtés té
kauzés té bamirésisé dhe financimit té tyre, se sa tregtuesit e njé produkti konkurrues
(Hankinson, 2001).

Si rrezultat, disa marka jofitimprurése kané mbijetuar me pakujdesi. Nga ana
tjetér, disa menaxher jofitimprurésesh konsiderojné organizatén e tyre si marké dhe
angazhohen né praktikat e manaxhimit té markés, megjithaté né ményré té fragmentuar
pérgjaté viteve. Megjithaté, ato shpesh ndihen té izoluar né ményrén e té menduarit dhe
angazhimeve né praktikat e markimit. Ato mendojné qé pérpjekjet e tyre po pengohen
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nga njé mungesé e pérgjegjésisé organizative pér markén, késhtu qé menaxhimi i
markés éshté béré pjesé dhe pa koordinim géndroré (Hankinson, 2001).

Pér té ndértuar model teorik pér kété punim dhe gjithashtu pér té evidentuar
dimensionet e menaxhimit té markés né njé OJF, ka ndihmuar studimi i ndérmarré nga
Ewing dhe Napoli (2005).

3.1.9.2 Modeli i sugjeruar nga Ewing dhe Napoli

Studjuesit Ewing dhe Napoli (2005) ndértuan njé matés té fugishém psikometrik
té orientimit drejté markés té OJF-ve, té cilén ato e pércaktojné si progesi organizativéi
gjenerimit dhe mbajtjes té njé kuptimi té njéjté t& markés gé ofron vleré shtesé ndaj
aktoréve té interesit dhe performancé superiorepér organizatén. Kjo éshté né té njéjtén
linjé me Hankinson (2000) e cila konceptoi orientimin drejté markés né OJF si vendosja
e markeés né gendér té progesit vendimarrés té njé organizate dhe fokusimi né aktivitete
té brendshme e té jashtme, té nevojshme pér té ndértuar dhe mbéshtetur njé markeé té
forté né treg. Aktivitete té tilla i pérkasin menaxhimit té identitetit, arkitekturés,
komunikimit dhe vlerés sé markés (Aaker dhe Joachimsthaler, 2000;De Chernatony
dhe Riley, 1998; Keller, 1993, 1999; La Foret dhe Saunders, 1994). Nga ky
kéndvéshtrim orientimi i markés né organizatat jofitimprurése sipas Ewing dhe Napoli
(2005) shihet si njé strukturé multidimensionale e pérbéré nga tre komponenté si
orkestrimi, ndérveprimi dhe ndikimi.

1. Orkestrimi: Dimension i paré té evidentuar nga Ewing dhe Napoli (2005) éshté
orkestrimi. Orkestrimi vleréson aftésing;
Sé pari: pér té zbatuar aktivitetet e integruara marketing gqé do té mundésojné pérgimin
e njé mesazhi marke té géndrueshme ndaj aktoréve té brendshém dhe té jashtém.
Sé dyti: krijimi i njé portafoli marke té miré strukturuar i cili kuptohet nga stafi.

Kjo siguron gé grupi i menaxhimit t&€ markés vepron ne ményré koherente dhe
ndérmarrin aktivitete qé mbéshtesin identitetin e déshéruar té markés (Hankinson,
2001b; Harris dhe De Chernatony, 2001; Keller, 2000), i cili ndihmon pér té ndértuar
njé marke té forté me kalimin e kohés (Shocker, Srivastava dhe Ruekert, 1994). Markat
e forta kané tendencé pér té qéné mé elastike ndaj sulmeve té konkurrentit dhe mund té
kontribuojné pozitivisht tek punonjésit e linjés sé poshtme (Aaker, 1991; Aaker dhe
Jacobson, 1994; Keller, 1993, 1998).
2.Ndérveprimi:Dimensioni i dyté té evidentuar nga Ewing dhe Napoli (2005) éshté
ndérveprimi. Ndérveprimi merret me matjen e shkallés né té cilén njé organizaté
pérdoré reagimet e tregut pér té krijuar dhe shpérndaré vleré superiore ndaj aktoréve té
interesit. Ashtu si homologét e tyre komercial, njé ndér sfidat pér organizatat
jofitimprurése éshté qé té siguroi gé njé marké mbetet e réndésishme ndaj aktoréve
kryesoré té interesit (Keller, 2000), ndérsa mbajné identitetin bazé té markés
(Hankinson, 2001a). Komponenti i ndérveprimit né OMJF sigurojné njé tregues té
ndjeshmérisé té njé organizate ndaj ndryshimit té kushteve té tregut dhe nevojave
konsumatore, e aftésisé té saj pér té shpérndare vleré shtese marke aktoréve té tyre té
interesit.

Kénagja e pritjeve té aktoréve té interesit rezulton nga aftésia e organizatés pér
té gjeneruar intiligjencé tregu, shpérndarja e informacionit anétaréve té rendésishém té
organizatés dhe mé pas implementimi i strategjive gé sigurojné njé pérgjigje té shpejté
dhe fleksibél kérkesés té tanishme dhe té ardhme té tregut jofitimprurés (Ignacio et al,
2002). Kjo i mundéson organizatave pér té krijuar njé burim té géndrueshém avantazhit
konkurruese (Olden, Roggenkamp dhe Luke, 2002) dhe mé miré e pozicionuar pér té
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arritur objektivat e tyre afatgjata apo afaktshukurtéra organizative (Balabanis, Stables
dhe Phillips, 1997). Ndérveprimi i gjéré ndérmjet organizatés jofitimprurése dhe
aktoréve té saj té interesit, ka té ngjaré té cojé né ofrimin e shérbimeve mé té mira, e
cila pérfundimisht do té rrisé performancén e organizatés.

3. Ndikimi: Dimensioni i tretéi evidentuar nga Ewing dhe Napoli (2005) éshté ndikimi.
Ndikimi maté nése njé organizaté kupton géndrimet apo ndjenjat ndaj markés té
aktoréve té interesit dhe mé e réndésishmia ¢faré ato pélgejné apo nuk pélgejné rreth
markés (Ewing dhe Napoli, 2005).Sipas Ewing dhe Napoli (2005), éshté evidentuar té
ekzistoj njé lidhje ndérmjet géndrimeve pozitive ndaj markés dhe besnikérisé sé
markés. Si e tillé éshté e réndésishme gé organizatat té konstatojné nivelin e
“pélgyeshmérisé sé markés” dhe té identifikojné cilat aspekte jané mé pak apo mé
shumé té preferuara nga aktorét e interesit. Kjo mund té keté njé impakt né sjelljen e
mévonshme té aktoréve té interesit dhe né fund té fundit né performancén e organizatés
(Baldinger dhe Rubinson, 1996; Bendapudi et al, 1996; Webb et al, 2000).

3.1.9.3 Modeli i sugjeruar nga Daw dhe Cone

1. Zbulimi i kuptimit autentik té markés: Dimensioni i paré i evidentuar nga Daw
dhe Cone (2011) éshté zbulimi i kuptimit autentik té markés. Identifikimi i kuptimit té
Vérteté té markés éshté hapi i paré né zhvillimine markés né njé OJF. Kuptimi i markés
I pérgjigjet pyetjes “Pse ekziston kjo OJF?”. Ké&tu kuptimi i markés shkon pértej njé
identiteti statik dhe pérshkruan njé ide gjithépérfshirése qé éshté kuptimploté pér
mbéshtetésit e OJF-sé. Kuptimi i markés konsiderohet si inspirim i pérditshém ndaj
punonjésve dhe si njé ftesé ndaj mbéshtetésve pér té géné aktivisht té pérfshiré me
organizatén. Njé kuptim i fugishém i markés éshté njé kombinim té asaj sé ¢faré éshté
organizata sot dhe deri njé faré mase té asaj se ¢faré aspiron pér té qéné né té ardnmen.
I apelon “zemrés” sé aktoréve té interesit, duke krijuar njé lidhje emocionale dhe
personale me ato, OJF-ia ekziston pér njé kauz qééshté mé e madhe se veté ajo apo
programet e saja. Kuptimi i markés béhet principi kryesoré i veprimtarisé té organizatés
qé shérben si strukturé dhe filtér pér aktivitetet e saja té pérditshme. Njé kuptim i forté
marke lidhé strategjité e njé organizate jofitimprurése me identitetin e saj né treg. |
siguron njé racionalitet té thellé atyre gé i shérben dhe mbéshtet organizatén dhe
misionin e saj. Realizimi i njé analize té brendshme dhe té jashtme né lidhje me
kuptimin e markeés, pércakton géndrimet aktuale dhe perceptimet e aktoréve té interesit
né lidhje me organizatén (Daw dhe Cone, 2011).

2. Ngulitia e kuptimit t&¢ markés pérgjaté organizatés: Dimensioni i dyté i
evidentuar nga Daw dhe Cone (2011) éshté ngulitia e kuptimit t¢é markés pérgjaté
organizatés. Realizimi i aktiviteteve né organizaté né pérshtatje me kuptimin e markes.
Pérshtatje strategjisé me kuptimin e markes.

Pércaktimi i garté i kuptimit té markés pérbén njé mjet jetésor té menaxhimit gé
bén strategjité e biznesit té garta mé shumé motivuese dhe mé atraktive pér aktorét kyc
té interesit. Ndértimi i njé marké té zhvilluar jofitimprurése kérkon gé organizata
tédrejtoj dhe integroj strategjité e saja té brendshme, programet, strukturén dhe sistemin
e informacionit pér té sjellé né jeté kuptimin e markeés. Pasi éshté identifikuar kuptimin
e markeés, impakti i vérteté vjen nga pérfshirjen e tij né aktivitetet e pérditshme té
organizatés.

Integrimi i kuptimit té markeés ne planet strategjike, strukturat dhe proceset éshté
njé puné e véshtiré qé kérkon njé transformim real té ményrés qé organizata drejton dhe
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merr vendimet. Edhe pse ndryshimi premton eficensé mé té madhe dhe impakt, por
riorganizimi i programeve dhe strukturés sé brendshme mund té béj gé stafi dhe
vullnetarét té ndjehen mété kércénuar apo té pavlerésuar. Kjo mund té kércénoj edhe
strukturén tradicionale té financimit (Daw dhe Cone, 2011).

3. Krijo ambasadoré marke té brendshém: Dimensioni i treté i evidentuar nga Daw
dhe Cone (2011)éshté krijoambasadoré marke té brendshém.Krijo ambasadoré marke
té brendshém lidhet me komunikimin i brendshém té markés. Kuptimi i markés éshté
shpesh i pérfshiré népérmjet kontaktit me komunitetin e brendshém.Marka éshté
ndértuar nga brenda jashté organizatés.

Punonjés, vullnetaré, drejtues té motivuar, besniké dhe kreativé, shtyejné
pérpara organizatat jofitimprurése. Ato jané té parét gé pérfagésojné kuptimin e
markeés. Nése anétarét e brendshém té njé OJF-je nuk e kuptojné dhe nuk e reflektojné
kuptimin e markés, éshté e véshtiré pér ato gé géndrojné jashté organizatés pér t’a
kuptuar até. Fillimisht, punonjésit dhe vullnetarét duhet vazhdimisht t&¢ komunikojné
dhe té veprojné né ményré gé té pérforcojné atributet pozitive t& markés. Kuptimi i
markés duhet té injektohet brenda organizatés deri sa té béhet njé pjesé e dukshme e
mjedisit dhe kulturés té organizatés. Kjo nuk ka té b&j me programe té reja, por ka té
béj me té ndihmuarit té stafit dhe vullnetaréve gé té lidhen thellésisht mé njé séré
vlerash gé mund té pérparoj njé kauz dhe inkurajon ato pér té shprehur kéto cilési né
sjelljet e tyre técdo ditshme. Punonjésit kané nevojé qé té edukohen rreth kuptimit té
markés, té motivohen pér té jetuar me disa vlera té caktuara dhe té inkurajohen pér té
vepruar né njé ményré qé reflekton kuptimin e markés (Daw dhe Cone, 2011).

Njé organizaté duhet té theksoi réndésiné e lidhjes sé komunikimit me kulturén

dhe kuptimin e markés, pér té ngritur reputacionin dhe pér té térhequr punonjésit mé té
miré (Daw dhe Cone, 2011).
4. Ndérto 360 gradé komunik ndaj markés: Dimensioni i katért i evidentuar nga
Daw dhe Cone (2011)éshté ndérto 360 gradé komunik ndaj markés.Dimension i katért
ndérto 360 gradé komunik ndaj markés, eksploron rolin e gartésisé vizuale dhe verbale
té identitetit té markés né treg pér té krijuar maksimumin e njohjes sé markés.Ky princip
eksploron rolin e identitetit té garté verbal dhe vizual té markés né treg, pér té krijuar
njohjen maksimale dhe pér té sjellé né jeté kuptimin e markés té njé organizate.Ai
paraget pérdorimin e mesazhit bindés, né formé tregimi té njé historie pér té krijuar njé
lidhje me aktorét Kkryerosé té interesit. Ai paraget réndésiné e pérfshirjes té
mbéshtetésve dhe pérkrahés né krijimin e komunikimit té pérbashkét pér té zgjeruar
impaktin.OJF-t€ e orientuara drejté markés komunikojné népérmjet kanaleve té
pérzgjedhura me kujdes. Mesazhet e tyre jané té réndésishme dhe plot kuptim. Ato
synojné kanalet e duhura duke e lidhur até me audiencén e synuar, sepse mjetet
monetare gé ato disponojné jané gjithmoné té kufizuara.

Njé identitet té forté verbal dhe vizual siguron shprehjen e vecanté té pozicionit,
premtimin dhe personalitetin e organizatés. ldentiteti i markés duhet té tregoi kuptimin
e markés né njé ményré té singerté dhe autentike, késhtu gé organizata mund té géndroj
pas saj.

Identiteti verbal; ndértimi i njé identiteti té forté marke fillon me emrin gé artikulun
pércfaré ekziston organizata dhe c¢faré éshté duke u pérpjekur pér té arritur. Njé emér i
forté marke konverton kuptimin e markés né veprim gé e bén até mé té thjeshté pér t’u
kuptuar, pér t’u besuar dhe pér té inspiruar. Njé emér marke éshté e mbéshtetur nga
komunikmi duke reflektuar personalitetin dhe vlerat e njé organizate.

“ Njé emér éshté njé nga mjetét mé efektiv marketing dhe njé pjesé kritike e pasurisé
intelektuale té njé organizate. Njé emér térheq vémendjen. Njé emér i ndértuar miré

77



ndryshon té menduarin tuaj. Njé emér i ndértuar miré ka njé géllim; provokon, inspiron,
frymézon. Té lejon pér té treguar njé histori, pér té shpérndaré kuptimin ose realizon
njé premtim.”

David Placek, president dhe CEO of NatureBridge

Zéri dhe tonaliteti; Markat mé té mira reflektojné organizatén dhe flet me njé zé té
dallueshém — né website, né reklama, né fjalime, etj.

Sllogani; mund té jeté e shkurtér, e thjeshté dhe njé rrugé efektive pér té komunikuar
kuptimin e markés. Té kesh njé sllogan nuk éshté gjithmoné e nevojshme, e té pasurit
té njé sllogani té gabuar mund té démtoi mé shumé se sa té mos pasurit njé.

Identiteti vizual; Identiteti vizual ndihmon pér té sjellé né jeté kuptimin e markés duke
e prezantuar até népérmjet ngjyrés, dizenjimit dhe simboleve. Ajo bén gé té dallohet
kuptimi i markés né mendjen e komunitetit. Ne jetojmé né moshén e rritjes sé paraqitjes
vizuale dhe njé dizenjo e miré mund té pércoj vizualisht kuptimin e fugishém té markeés.
Logoja; Njé logo e miré i jep njerézve njé hyrje né organizatén téndé dhe mund té béj
njerzit mé perceptues té komunikimit me ju.

Ngjyrat; Ngjyrat &shté njé pjesé e réndésishme e logos dhe evokon emocione, shpreh
personalitet dhe kérkon njé vision té garté se si kuptimi i markés duhet té kuptohet dhe
té diferencohet. Ngjyrat gjithashtu kané njé impakt funksional né lexueshmériné dhe né
aftésiné pér té térhequr vémendjen. E gjithé kjo éshté e réndésishme pér té krijuar karta
biznesi, fage websiti, reklama té printuara dhe media té tjera mérketing.Objektiva
pérfundimtare éshté pér té zotéruar njé ngjyré gé lehtéson njohjen, gé krijon pasuriné e
markés. Pér shembull ngjyra rozé éshté béré si sinonim i kancerit né gjoks, e kugia me
sémundjet e zemrés dhe portokallia mé Iévzjen ndaj té uriturve.

5. Zgjero markén ténde duke mobilizuar komunitetin e jashtém: Dimensioni i
pesté i evidentuar nga Daw dhe Cone (2011)éshté zgjero markén ténde duke mobilizuar
komunitetin e jashtém. Zgjero markén ténde duke mobilizuar komunitetin e jashtém,
krijimi i marrdhénies dhe mobilizimi i komunitetit. Mobilizimi i personave té duhur té
komunitetit njé¢ ményré efektive pér té nxitur kauzén. Kuptimi i komunitetit dhe
pérmirésimi. Suksesi afatgjaté i cdo OJF-ie varet né njé masé kritike nga mbéshtetés té
cilét kané njé sens lidhjeje dhe jané té inspiruar nga misioni dhe vlerat e organizatés.
Orientimi drejté markés né OJF konsideron gé nuk mund té jené té gjithé gjérat pér té
gjithé njerzit, késhtu gé shpenzohet kohé gé té sigurohet qééshté duke ofruar gjérat e
duhura ndaj njerézve té duhur. Duke vendosur prioritete, se ku té shpenzojné kohén e
tyre té limituar dhe burimet e kufizuara, orientimi drejté markés i OJF-sé maksimizon
kthimin nga investimi.

Njé OJF e orientur drejté markés i konsideron anétarét e komunitetit si aleatét
té réndésishém. Ai identifikon mé kujdes dhe ushgen marrdhénie me individé, interesat
dhe pasionet e té ciléve pérputhen me kuptimin e markés. Shpesh heré pérpjekjet pér té
pérfshiré audiencén e gjéré rezulton né njé situaté ku zvoglohet niveli i pérgéndrimit
té nevojshém pér njé marké gé té depértoi. Né kundérshtim me kétéOJF-té gé aplikojné
orientimin drejté markés si njé katalizator g&¢ mundésojné njé komuniteti shumé miré té
pércaktuar pér té mbéshtetur njé kauz té caktuar.

OJF-té gé jané té orientura drejté markeés kultivojné lidhjen duke kuptuar njerzit
dhe duke i angazhuar ato me njé séré aktivitetesh. Ato pérfshijné pjesmarrés té rinj dhe
pasi e realizojne kété i japin atyre mundési gé té béhen mbéshtetés duke i lejuar atyre
qé té kené eksperiencé me misionin e organizatés dhe té shikojné impaktin e tij pozititv.

Né nivel bazé né ményré té arsyeshme térheq pjesmarrés duke komunikuar né
até ményré qé pércakton pérfitimet e pérfshirjes. Mé pas i apelon zemrés népérmjet
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tregimit té historive personale. Né fund, niveli i depértimit OJF krijon njé sens té forté
té pérkatésisé, duke ftuar mbrojtésit qé té& béjné t€ mundur gé pérpjekjet e organizatés
té shkaktojné njé shpérndarje té pérgjegjésive.

6. Kultivo partner pér té pérhapur influencén e markés: Dimensioni i gjashté i
evidentuar nga Daw dhe Cone (2011)éshté kultivo partner pér té pérhapur influencén e
markés. Kultivo partner pér té pérhapur influencén e markeés: pérdorimi i markés si njé
filtér pér té ndértuar partneritet, duke njohur se mund té fitosh shumé duke punuar me
té tjerét.

Njé pjesé kritike té pérpjekjes té orientimit drejté markés té OJF-sé éshté kalimi
nga njé entitet i pavarur né njé partneritet strategjik. Q& njé OJF té jeté e orientuar drejté
markés, duhet té pércaktoi dhe pérjetoj marrédhénien partneriteti si njé pérfitim té
ndérsjellté, aleanca té respektuara qé pérputhet me objektivat dhe géllimet e té dy
partneréve, ndérkohé gé zhvillohen dhe mbrohen té dyja markat. Né zhvillimin e
strategjisé té partneritetit, njé OJF kryen veprimtariné duke u bazuar né vlera dhe nuk
ka pse frikésohet nga lidhja me markat e tjera. Njé OJF e orientuar drejté markeés krijon
marrdhénie me njé varietet organizatash né sektor té ndryshém, duke pérfshiré mediat,
korporatat, gevering, institucionet edukuese, organizatat e tjera jofitimprurése dhe
grupet vullnetare. Ato njohin gé ¢do tip marrédhénie partneriteti, mund té luajné njé rol
né mbéshtetjen e OJF-sé té arrij njé influencé mé té madhe dhe njé shtrirje té gjéré té
markés. Cfaré do tip partneriteti — me organizata té tjera jofitimprurése, institucione
edukuese, geveri apo korporata — OJF-ia kérkon qé té gjej partner gé ndajné vlera té
njéjta, shpérndané pasion dhe oportunitete pér pérfitime reciproke.

7. Pérmiréso markén ténde, pér té krijuar téardhura dhe vlera alternative:

Dimensioni i shtaté i evidentuar nga Daw dhe Cone (2011)éshté pérmiréso markén

ténde pér té krijuar téardhura dhe vlera alternative. Pérmiréso markén ténde pér té

krijuar ardhura dhe vlera alternative: marka mund té ndihmoj OJF-té pér té siguruar té
ardhura té reja.

Organizatat jofitmprurése kané njé histori té gjaté né sigurimin e té ardhurave.
Sot, té ardhurat e fituara kané pésuar njé rritje pér shumé OJF, 25 pérqind deri 50
pérgind té té ardhurave té kétyré OJF-ve jané té ardhura té fituara veté.

OJF-te e orientuara drejté markés pérdorin kuptimin e markés sé tyre pér té rritur
ndikimin e tyre, pér té siguruar té ardhura joté zakoshme dhe té ndértojné pasuri marke
népérmjet pérpjekjeve té tyre sipérmarrése. Duke vepruar késhtu, ato mund té sigurojné
pérfitimet e méposhtme:

o0 Fitojné té ardhura tépaparashikuara: Tésigurosh té ardhura pérbén shpesh té
ardhura té paparashikuara, gé¢ mund té pérdoren nga organizata pér t& mbuluar
shpenzimet operacionale dhe ato gé lidhen me arritjen e misionit.

0 Zgjerojné njohjen e markés: Kur njerzit japin donacione apo vijné né dyganet e
jofitimpruréses, pérbén njé shans té miré pér té komunikuar rreth misionit té
organizatés.

0 Sigurojné njé pérvojé me markén: Ndérmarrjet e komunitetit i jep aktoréve té
interesit njé shans pér té pérjetuar dhe paré kuptimin e markés pérmes veprimeve.

o0 Forcojné reputacionin.

Té sigurosh té ardhura kérkon gé té konsiderosh riskun, duke balancuar até me
praktikat e njé biznesi té mire. OJF-té qé aplikojné strategjiné pér té siguruar té ardhura,
adaptojné dhe devijojné praktikat e tyre drejté maksimizimit té impaktit né shogéri dhe
té ardhurat.
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Shitja e té mirave e shérbimeve nga OJF-té i siguron atyre té ardhura dhe arritjen

e misionit. Secili tip organizate ndané faktoré suksesi té njéjté — njé kulturé sipérmarrje
dhe inovative, e kombinuar me réndésisné e markés gé pérputhen me opurtunitetet e

tregut dhe aftésité organizative (Daw dhe Cone, 2011).Ndérkohé gé ndodhen faktoré té
pérbashkét té suksesit, tipet e ndryshme té sipérmarrjeve i nevojitet njé shkallé té
nivelesh strategjishé, strukturash dhe progesesh pér té géné i suksesshém.ldeja e kétij
dimensioni éshté té béj organizatat té kuptoi vlerén e kuptimit t&¢ markés sé tyre pér té
rritur sigurimin e té ardhurave alternative, pérfitimet nga té ardhurat e fituara (Daw dhe

Cone, 2011).

OJF-té e orientura drejté markés krijojné mbéshtetje té brendshme pér krijimin

e pikave té shitjes. Pikat e shitjes jané aktivitete té bazuara né sigurimin e té ardhurave
népérmjet shitjes sé produkteve té licensuar. Té fillosh me njé njé gendér té thjeshté

shitjeje paraget njé pérpjekje té réndésishme, por gé kérkon sé paku investime dhe mban
premtimin pér té ecur pérpara.Pérgaditje pér té hapur aktivitetin e njé gendér shitjeje
kérkon gatishmériné e organizatés dhe shpesh njé ndryshim né kulturé. Njé OJF duhet

té zhvilloi t&é menduarit né té njéjtén ményrén e njé sipérmarrjedhe té jeté i gatshém té
marré né konsideraté riskun e zhvillimit té aktiviteteve transaksionale né sigurimin e té
ardhurave.

Sipas Daw dhe Cone, (2011) tipet mé té pérhapura e gendrave té shitjes jané:

0  Produktet: Kéto organizata shesin bluza, kupé me kafe e ngjyra dhe me logon e
njohur té organizatés. Shitja e produkteve rrisin njohjen né lidhje me organizatén por
nuk arriné ndonjé objektivé specifike né lidhje me misionin. Shitjet rrisin njohjen
ndérkohé qé sigurojné té ardhura shtesé.

0 Produktet e licensuara: Ligensimi éshté njé biznes qé jep té drejtén pér té
pérdorur njé marké té mbrojtur si emrin, logon, slloganin apo pronési té ngjashme
intelektuale né lidhje me njé produkt apo shérbim kundrejté njé pagese. Marrveshja
formale e ligensimit thekson periudhén e kohés pér té cilat jepet licensa, zonén
specifike gjeografike, mjetet marketing dhe té shpérndarjes. Né kémbim OJF-ia
siguron pagesa nga i ligensuari, zakonisht njé pérgindje mbi produktet e shitura.

0 Produktet e drejtuar nga marrdhénia marketing shkak — pasojé: Donacionet
jané realizuar ndaj kauzés sé njé OJF-ie, bazuar né shitjet transaksionale gqé jané
zakonisht té destinuara pér té drejtuar shitjet dhe ndértuar besimin e konsumatorit pér
njé kompani. Nga blerja e njé produkti, njé pérgindje i té ardhurés éshté dhuruar ndaj
mbéshtetjes sé njé kauze dhe kjo bazuar né shitje. Donacione té tjera mund té
sigurohen nga pérdorimi i njé kuponi, duke vizituar njé fage web apo duke hapur njé
llogari té re.

Kéto aktivitete qé sigurojné té ardhura shpesh nuk krijojné pérparim té misionit,

por shtojné vleré népérmjet rritjes sé njohjes dhe té ardhurave. Megé marka e
joftitmpruréses éshté e drejtuar nga vlerat, ¢cdo aktivitet sipérmarrje duhet té jeté né
pérputhje me vlerat e organizatés.
0 Oportunitetet e tregut: Analizimi i tregut dhe pércaktimi nése ndodhet ndonjé
oportunitet tregu pér té kapur. Kjo do té thoté plotésimi i njé nevoje té pakonsideruar
apo shfrytézimi i njé oportunitet tregu. Oportuniteti i tregut pérfshinéproduktet gé mund
té shiten direkt nga organizata nga géndrat e saja, népérmjet fageve web, né evente, apo
gjaté njé periudhe speciale si psh Krishtlidjet. Njé jofitimprurése gé shpreson pér té
siguruar té ardhura né treg duhet té siguroi produkte apo shérbime qé i sigurojné
konsumatorit vleré kundrejté njecmimi té drejté.
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3.1.10 Modeli i pérbashkét i sugjeruar

Pas analizimit té dimensioneve té sugjeruar nga Hankinson (2001); Ewing dhe Napoli
(2005); Daw dhe Cone (2011),u arrit té propozohet disa dimensione té reja qé masin
orientimin drejté markés té organizatave jofitimprurése. Kéto dimensione nuk jané
asgjé tjetér por kombinimi i atyre té sugjeruar né studimet e theksuara mé larté, e
pikérisht ato jané: perceptimi i markés, komunikimi i brendshém dhe i jashtém i markés,
vlera strategjikee markés, menaxhimi i markeés.

Kombinimi i dimensioneve:

(o] Dimensioni “kuptimi i markés” 1 Hankinson (2001)&shté bashkuar me
dimensionin “ndikimin” i autoréve Ewing dhe Napoli (2005). Po kéto dimensione jané
bashkuar me dimensionet “zbulimi i kuptimit autentik t¢ markés”, “ngulit kuptimin e
markés né organizaté” té autoréve Daw dhe Cone (2011). Kéto katér dimensione té
paragitur nga kéto studjues jané pérmbledhur né dimensionin e sugjeruar “perceptimi i
markeés”.

Ndérkohé qé Hankinson (2001) thekson rénd&siné pér t& studjuar kuptimin rreth

markés qé kané aktorét e interesit, analizés sistematike té markés né termin e atributeve
té tij funksionale dhe kauzés sé saj, Ewing dhe Napoli (2005) shprehin se si OJF-ia
maté qéndrimet apo ndjenjat ndaj markés té aktoréve té interesit dhe ¢faré ato pélgejné
apo nuk pélgejné rreth markés. Ideja pas kétyre dy dimensioneve té sugjeruar nga kéto
autoré éshté e njéjté. Ndérkohé qé dimensioni “zbulimi i kuptimit autentik té markés”
éshté identifikimi i kuptimit té vérteté té markés,qé éshté hapi i paré né zhvillimin e
markés né njé OJF. “Ngulit kuptimin e markés né organizaté” ka té béj me realizimin e
aktiviteteve né organizaté né pérshtatje me kuptimin e markés dhe se pércaktimi i gqarté
I kuptimit t& markés pérbén njé mjet jetésor té menaxhimit gé bén strategjité e biznesit
té garta mé shumé motivuese dhe mé atraktive pér aktorét kyc té interesit. Kéto
dimension té sugjeruar nga Daw dhe Cone (2011) lidhen gartazi me ato té shprehur nga
Hankinso (2001); Ewing dhe Napoli (2005) dhe ndoshta zgjerohen mé tej duke
shprehur réndésiné e pérshtatjes sécdo strategjie brenda organizate né pérputhje me
emrin e markés.
0 Dimensioni “komunikimi i markés” i Hankinson (2001) éshté bashkuar me
dimensionin “orkestrimi” i autoréve Ewing dhe Napoli (2005). Po kéto dimensione jané
bashkuar me dimensionet “krijo ambasadoré marke té brendshém” dhe “ndérto 360
gradé komunikim ndaj markés” t&¢ autoréve Daw dhe Cone (2011).Kéto katér
dimensione t& paraqitur nga kéto studjues jan€ pérmbledhur né dimensionin e sugjeruar
“komunikimi i brendshém dhe i jashtém i markés”.

Sipas Hankinson (2001) progesi i markimit i krijon mundési organizatave
komplekse té komunikojné térésiné e organizatés sé tyre né ményré té thjéshté dhe
efektive, népérmjet komunikimit té vazhdueshém té njé séré vlerash thelbésoré.
Ndérkohé gé dimensioni i “orkestrimit”lidhet me zbatimin e aktiviteteve t& integruara
marketing qé do té mundésojné pércimin e njé mesazhi marke té géndrueshme ndaj
aktoréve té brendshém dhe té jashtém.“krijo ambasadoré marke t€ brendshém” lidhet
me komunikimin i brendshém té markés. Punonjésit dhe vullnetarét duhet vazhdimisht
té komunikojné dhe té veprojné né ményré qé té pérforcojné atributet pozitive té
markés. Dimension i katért “ndérto 360 gradé komunik ndaj markés”, eksploron rolin
e qartésisé vizuale dhe verbale té identitetit té markés né treg pér té krijuar maksimumin
e njohjes sé markés. Ai paraget réndésiné e pérfshirjes té mbéshtetésve dhe pérkrahés
né krijimin e komunikimit té pérbashkét pér té zgjeruar impaktin.

o Dimensioni “pérdorimi strategjik i markés”i Hankinson (2001) éshté bashkuar me
dimensionin “ndérveprim” t€ Ewing dhe Napoli (2005).Po kéto dy dimensione jané
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lidhur me dimensionin “zgjero markén ténde duke mobilizuar komunitetin e jashtém”,
“kultivo partner pér té pérhapur arritjen dhe influencén e markés” dhe “pérmiréso
markén ténde pér té ardhura dhe vlera alternative” téautoréve Daw dhe Cone (2011).
Kéto pesé dimensione té paraqitur nga kéto studjues jané€ pérmbledhur né dimensionin
e sugjeruar “vlera strategjike e markés”.

Sipas Hankinson (2001) “pérdorimi strategjik i markés”, njé angazhim i madhé
I menaxheréve té OJF-ve pér té pérdorur markén e tyre né ményré strategjike,
vecanérisht si njé paragitje té asaj se c¢faré marka éshté, kauza e OJF-sé, cfaré ajo
pérfagéson dhe vlerat e saja. Menaxherét e kétyre OJF-ve mund té komunikojné njé
sasi mé té madhe informacioni ne ményré té qarté dhe té vazhdueshme népérmjet
lidhjes dhe kuptimit gé njé marké, i ofron organizatés. Nevoja pér njé pérshtatje
reciproke té vlerave, gjithashtu éshté i réndésishém pér OJF-té kur individét apo
koorporatat harmonizojné vlerat e tyre me ato té organizatave jofitimprurése. Ndérkohé
gé dimensioni i “ndérveprimit” lidhet me shkallén né té cilén njé organizaté pérdoré
reagimet e tregut pér té krijuar dhe shpérndaré vleré superiore ndaj aktoréve té interesit
(Ewing dhe Napoli, 2005). Ashtu si homologét e tyre komercial, njé ndér sfidat pér
organizatat jofitimprurése éshté qé té siguroi gqé njé marké mbetet e réndésishme ndaj
aktoréve kryesoré té interesit (Keller, 2000), ndérsa mbajné identitetin bazé té& markés
(Hankinson, 2001a).“zgjero markén ténde duke mobilizuar komunitetin e jashtém”
eksploron se si OJF-te e orientur drejté markés i konsideron anétarét e komunitetit si
aleatét té réndésishém. Ai identifikon mé kujdes dhe ushgen marrdhénie me individg,
interesat dhe pasionet e té ciléve pérputhen me kuptimin e markés. “kultivo partner pér
té pérhapur arritjen dhe influencén e markés” Njé pjesé kritike té pérpjekjes té
orientimit drejté markés té OJF-sé éshté kalimi nga njé entitet i pavarur né njé
partneritet strategjik. Q& njé OJF té jeté e orientuar drejté markeés, duhet té pércaktoi
dhe pérjetoj marrdhénien partneriteti si njé pérfitim té ndérsjellté, aleanca té respektuara
gé pérputhet me objektivat dhe géllimet e té dy partneréve, ndérkohé gé zhvillohen dhe
mbrohen té dyja markat. Cdo tip partneriteti — me organizata té tjera jofitimprurése,
institucione edukuese, geveri apo korporata — OJF-ia kérkon gé té gjej partner gé ndajné
vlera té njéta, shpérndané pasion dhe opurtunitete pér pérfitime reciproke. “pérmiréso
markén ténde pér té ardhura dhe vlera alternative”OJF-té e orientuara drejté markés
pérdorin kuptimin e markés sé tyre pér té rritur ndikimin e tyre, pér té siguruar té
ardhura jo té zakoshme dhe té ndértojné pasuri marke népérmjet pérpjekjeve té tyre
sipérmarrése. Té sigurosh té ardhura kérkon gé té konsiderosh riskun, duke balancuar
até me praktikat e njé biznesi té miré. OJF-té gé aplikojné strategjiné pér té siguruar té
ardhura, adaptojné dhe devijojné praktikat e tyre drejté maksimizimit té impaktit né
shogéri dhe té ardhurat. ldeja e kétij dimensioni éshté té béj organizatat té kuptoi vlerén
e kuptimit té markés sé tyre pér té rritur sigurimin e té ardhurave alternative, pérfitimet
nga té ardhurat e fituara.
o0 Dimensioni “menaxhimi i markés né ményré aktive dhe té kujdesshme” i
Hankinson, (2001) &shté sugjeruar si dimension “menaxhim i markés”. Menaxhimi i
markés né ményré aktive dhe me kujdes pérbén njé hap vendimtaré né koordinimin e
aktiviteteve té markés pér OJF-té dhe angazhimit té té tjerve né proges.Nga ana tjetér,
disa menaxher jofitimprurésesh konsiderojné organizatén e tyre si marké dhe
angazhohen né praktikat e manaxhimit té markés, megjithaté né ményré té fragmentuar
pérgjaté viteve. Megjithaté, ato shpesh ndihen té izoluar né ményrén e té menduarit dhe
angazhimeve né praktikat e markimit. Ato mendojné qé pérpjekjet e tyre po pengohen
nga njé mungesé e pérgjegjésisé organizative pér markén, késhtu gé menaxhimi i
markeés éshté béré pjesé dhe pa koordinim géndroré.
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3.1.11 Rast studimor - stragjia e markimit “Kryqi i Kug Shqiptaré”

Kryqgi i Kuq éshté njé organizaté jofitimprurése e themelua né vitin 1859, nga Henry
Dunant. Ajo éshté njé nga organizatat mé té njohura né boté né mbéshtetjen e viktimave
té fatkegésive natyrore dhe emergjencave té tjera. Ajo llogaritet té keté mé shumé se
gjysém milion vullnetaré, 35.000 punonjés dhe operon né 188 vende né té gjithé botén
(Kryqi i Kuqg Shqiptarg, 2014).

Marréveshja e paré gé u realizua midis shteteve mé 1864, gé pérbénte dhe
traktatin gé pérmblidhte rregullat pér té cilat u shkruan nga Z.Dunanti, u béné té njohur
nén emrin e Konventés sé Paré té Gjenevés. Sot ekzistojné njé mori marréveshjesh né
kété fushé gé formojné até gé njihet me emrin e Drejta Ndérkombétare Humanitare. Pér
kété arsye u vendos gé té pérdorej e njéjta shenjé identifikuese nga té gjitha vendet dhe
né té gjitha konfliket: njé kryq i kug mbi njé fushé té bardhé. Prej késaj embleme morén
mé voné edhe emrin organizata e ndihmés, ato u quajtén organizata té Kryqit té Kug.
Rrjedha e historisé béri gé vendet e botés arabe dhe té besimit mysliman t’a
zévendésonin krygin e kug me njé simbol tjetér: njé gjysméhéné e kuge né njé fushé té
bardhé. Kéto dy simbole kané sot té njéjtin géllim dhe té njéjtén vleré (Kryqgi i Kuq
Shqiptaré, 2014). Q& nga akti i realizuar mé 1859 né fushén e betejés sé Solferinos -
ndihmé génies njerézore gé vuan pa dallim kombésie - vepra e Lévizjes ndérkombétare
té Kryqit té Kuq dhe té Gjysméhénés sé Kuge éshté zhvilluar gjaté viteve duke pérfshiré
veprimtari té shumta, shpesh té krijuara nga njé pérvojé e gjaté, nganjéheré té
improvizuar me ngut né terrene nga mé té ndryshmet, por gjithmoné té mbéshtetura né
disa vlera humanitare. Kéto vlera shprehen né ményré té pérmbledhur né shtaté parimet
themelore té lévizjes, té cilat jané baza e veprimtarisé sé shogatave té Kryqit té Kug
dhe té Gjysméhénés sé Kuge né ¢do kohé. Kéto parime jané: Humanizmi, Paanésia,
Neutraliteti, Pavarésia, Vullnetarizmi, Uniteti dhe Universaliteti (Krygi i Kuq
Shqiptaré, 2014).

3.1.11.1 Origjina e emblemés

Emblema e Kryqit té Kuq éshté njé “pérmbysje” e flamurit Zvicerian, e cila tregon njé
kryg té bardhé né njé sfond té kug. Kjo njeh lidhjen historike midis Zvicrés dhe
Konventés sé Gjenevés té vitit 1864 (Kryqi i Kuq Shqiptaré, 2014). Eshté shumg i
réndésishém pérdorimi korrekt i markés si njé prej aseteve mé té vlefshme té Kryqit té
Kug - gé géndron si njé simbol mbarékombétaré i emrit t&¢ miré dhe humanitarizmit.
Cdo heré qé shkelen udhézimet rreth markés, dobézohet vlera e tij. Njé marké e besuar
dhe e respektuar éshté e cmueshme dhe nga pérdorimi i vazhdueshém i saj, organizata
forcohet dhe komunikon njé mesazhe té unifikuar.

+

Figura 3.5 Simboli i Kryqit té Kuq, e skicuar nga Henri Dunant né vitin 1864.
Burimi: Kryqi i Kuq Shqiptaré (2014).
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/
<«—— Simboli apo shenja e markés
Identiteti

American Red Cross<+—— Emriimarkés

g Together, we can save a life «—— Sllogani

Figura 3.6 Standartet grafike té Kryqit té Kug.
Burimi: Krygi i Kug Amerikan (2002).

e Emri i markés

Identiteti Simboli apo shénja e markés

4— Emri i markés né gjuhén Angleze

Figura 3.7 Standartet grafike té Kryqit té Kuq Shqiptaré.
Burimi: Dekreti nr. 945, daté 17.10.1994.

3.1.11.2 Emblema

KKSH ka pér emblemé shenjén heraldike té Kryqit t&¢ Kug mbi njé sfond té bardhé, né
pérputhje me konventat e Gjenevés dhe me té Drejtén Ndérkombétare né fugi, si dhe
me objektivat e parashikuara nga Konferencat Ndérkombétare té Kryqit t¢ Kuq dhe
Gjysméhénés sé Kuge ( Statuti i KKSh — neni 5, 2012).Né figurén 3.7 jané paraqitur
standartet grafike t&€ markés t&€ Kryqit t&€ Kuq Shqiptaré. Marka e KKSh (Krygit té Kug
Shqiptarg), jané dy rrathé né brendési té té ciléve vihet emblema e Kryqit t¢ Kuq dhe
né hapésirén ndérmjet dy vijave rrethore shkruhet Kryqgi i Kug Shqiptar. Kudo gé
pérdoret emblema éshté né pérputhje me ligjin Nr.7865, daté 29.9.1994 “Pér mbrojtjen
e emblemés dhe té emrit té Kryqit té Kuq Shqiptar” (shiko Apendiks V) dhe me nenin
5,rrequll 1(4) té Statutit té KKSh-sé té miratuar né Asamblené e Njémbédhjeté té
Pérgjithshme mé 10 néntor 2007 (Rregullore e Brendshme e KKSh, 2007).

Emri i Shoqgatés “Kryqgi i Kuq Shqiptar” pérdoret né korespondencén qé
shkémbehet brenda jashté KKSh-sé si dhe né té gjitha dokumentet e tjera qé paragesin
shogatén (Rregullore e Brendshme e KKSh, 2007).Né kohén e shérbimit pér raste
aktivitetesh, punonjésit dhe vullnetarét e Kryqit té Kuq Shqiptar vené si shenjé dalluese
logon e Kryqit té Kuq Shqiptar (Rregullore e Brendshme e KKSH - rregulla 1-3, 2007).
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American
Red Cross

Figura 3.8 Emri i markés i paraqitur né dy rreshta

American Red Cross

Figura 3.9 Emri i markés i paraqitur né njé rresht
Burimi: Krygi i Kug Amerikan (2002)

Né figurén 3.6 jané paraqitur standartet grafike t& markés té Kryqit té Kug. Njé
marké éshté njé emér, pikturé, simbol ose ¢do tiparé tjetér gé identifikon mallin apo
shérbimin e njé shitési dhe gé e dallon prej asaj té shitésve té tjeré (Troshani dhe Kruja,
2008). Ndérsaemri i markeés, qé éshté njé pjesé e njé marke gé mund té shgiptohet duke
pérfshiré gérma, fjalé dhe numra (Troshani dhe Kruja, 2008). Emri i markés mund té
paragitet né disa forma: né njé resht, né dy reshta si¢ jané paraqitur né figuren 3.8 pér
Krugin e Kug Amerikan, apo né njé resht né formé harku né figurén 3.9 pér Kryqgin e
Kuq Shqiptaré. Ndérsa shenja e markés éshté paragitur né formeén e njé kryqi té kug.
Elementi i markés gé nuk ka fjalé por qé shprehet me njé simbol quhet shenjé marke
(Troshani dhe Kruja, 2008).

Ekziston njé sens i pérbashkét midis shérbimeve té ofruara dhe perceptimeve
unike té Kryqit t¢ Kug, gé pozicionon até né komunitet. Kryqi i Kug éshté njé
organizaté lider i pérkushtuar pér té ndihmuar njerzit pér té shpétuar jeté. Kjo éshté
pjesé e identititetit t& markés. Idea e “shpétimit té jetés” éshté i vértet aq edhe
figurative. Pér shembull, sigurimi i gjakut éshté né té vérteté njé aktivitet gé shpéton
jeté. Ndihma e njé familje pér té géndruar bashké pas rénies zjarr né shtépité e tyre éshté
gjithashtu njé eksperiencé e shpétimit té jetés. Mésimi i parandalimit t¢ HIV/ AIDS
éshté jeté shpétuese. Pér té pérforcuar kété mesazhe dhe pér té pozicionuar Kryqin e
Kug né komunitet, &shté studjuar me kujdes dhe adaptuar sllogani i markés:

+ Sébashku mund té shpétojmé jeté! (American National Red Cross, 2002). Kjo
pérfagéson Kryqgin e Kugq Amerikan. Té ndihmosh Kryqgin e Kuqg pér té shpétuar
jeté njerzish sjellé njé kénaqési t&¢ madhe dhe njé sens té arritjes té dickaje gé té
gjithé e vlerésojné.

+« Njerézit ndihmojné njerézit: ju mund té sillni ndryshimin! apo Sébashku pér
humanizém!(Kryqi i Kuq Shqiptaré, 2012: 1). Kjo pérfagéson Kryqin e Kug
Shqiptaré. Puna e pérbashkét mund té ndihmoj njerézit né nevojé.

Kéto slloganet jané pérdorur né letra njoftuese, broshura, raporte vjetore,
reklamat né banera, apo né materiale té tjera promovuese t¢ KKSh-sé. Po ashtu ato
paragiten né kart vizita, né material apo raporte apo ¢do element tjetér.

Krygi i Kug Amerikan (2002) shpreh rregullat rreth ndértimit grafik té markés sé tyre,

té cilat jané;

0 Mund té zmadhohet apo zvoglohet paragitja grafike e markés, por nuk duhet té
ndryshoj marrdhénia midis elementéve.

0 Kryqgi nuk mund té pérdoret i vetém, me disa pérjashtime, té tilla si né bizhuteri dhe
ajo duhet té jeté njé Kryq Grek i pérbéré nga katér hapésira té barabarta.
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o Emri i markés mund té pérdoret i vetém shumé rrallé, vetém kur éshté e pamundur
pér t’a paraqitur né njé sfond té bardhé apo kur jané pérdorur ngjyra té tjera pérvec
té bardhés dhe té kuges. Né veshje duhet té paragitet marka né njé sfond té bardhé,
por nése né ményré absolute nuk mund té realizohet kjo, atéheré mund té pérdoret
vetém emri i markés.

0 Nuk duhet té ndryshoj tipi i shkrimit té markés dhe slloganit.

o Emblema e Kryqit t¢ Kuq duhet gjithmone té shfaget né té kuge né njé sfond té
bardhé. Emri i organizatés duhet té shfaget me shkronja t¢ médha pér njé ndikim
mé té madh. Zona pérreth logos duhet té géndroj e pastér nga ¢do element grafik,
foto apo ngjyré. Sugjerohen disa pérmasa té logos pér té siguruar lexueshmériné.
Dimensionet jané gjithmoné té bazuar né lartésiné e kryqit té kug (Canadian Red
Cross, 2013).

- Paragitja e logos né letér, madhésia minimale e sugjeruar éshté 6.35 mm, 0.25 inch,
18 piké.

6.35 mm

0.25 inch:|: +

18 piké

Figura. 3.10 Pérdorimi i markés né letér postare.

Burimi: KKSh (2012)

Né kuadér té bashképunimit me Postén Shqgiptare u mundésua nénshkrimi i
marréveshjes me objekt “emetimin dhe shitjen e emisionit té pullave té postés
shqiptare kushtuar 90-vjetorit té themelimit t¢ KKSh-sé né ndihmé té veprimtarive
dhe projekteve humanitare té KKSh-sé”. Emisioni éshté né sasiné 13.000 copé pulla
(Raporti Vjetoré i KKSh, 2012).

- Né& rroba minimu i madhésisé té sugjeruar 13 mm, 0.5 inch.

- Nése pérdoret e-maili apo njé fage web nga organizata pér té¢ komunikuar mé
audiencén duhet patur kujdes madhésisé minimale pér té béré qé logoja éshté e garté
né ekran. Né ekran minimumi i madhésisé té sugjeruar éshté 18 pixel.

- Né automjete minimu i madhésisé té sugjeruar éshté 50 mm, 2 inch (Canadian Red
Cross, 2013).

Ngjyra e kuge dhe e zezé e pérdorur né markén e Kryqit t¢ Kug, ka ndikim té
madhé. Ngjyrat e markés sé Kryqit té Kug Amerikan éshté kuq e zi, ndérsa e Kryqit té
Kuq Shqiptaré éshté e kuge. Marka e gjitha e kuge si né rastin e KKSh pérdoret shumé
rrallé dhe vetém né rastet nése buxheti nuk éshté i mjaftueshém pér té pérballuar
printimin né dy ngjyra. E kugia e pérdorur tek kryqi éshté quajtur “e kuge Kryqi i Kug”.
Kjo mund té arrihet né dy ményra:

o Kur printojmé me njé proces me ngjyré té ploté, duke specifikuar progesin 100
pérgind e verdhé dhe 100 pérgind e kuge.
o Kur pérdor ngjyrat, duhet ngjyra PANTONE 485.

E gjithé marka e zezé pérdorét né reklama mé ngjyré té zeze té tillé si gazetat.
Ajo mund té pérdoret pér dokumenta té brendshme, kur nuk éshté e mundur e kugia.
Ato duhet té paragitet né njé sfond té bardhé (American National Red Cross, 2002).
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Table 3.1 Rregullat mbi pérdorimin e ngjyrave tek marka e Kryqit té Kug.

Burimi: Krygi i Kug Amerikan (2002).

Ngjyra e kuge dhe e zeze ka
ndikimin mé té madhé. Gjithmoné
éshté e miré té pérdoret ky verision.

]

American
Red Cross

Together, we can save a life

e

American
Cross

Kur duhet té pérdorni vetém njé
ngjyré, e kugia éshté e preferuar.

=

American

3=

American

Red Cross Red Cross
Together, we can save a life

Marka mund té paragitet e zeze pér

reklamat né gazeta apo pér reklama

té tjera té zeza, ose pérdorim té

brendshém kur e kugia nuk éshté e American American
Red Cross Red Cross

mundShme. Together, we can save a life

Pérdoret vetém emri i markés dhe American

slloganin, kur nuk éshté e mundur Red Cross

printimi né njé sfond té bardhé. American Red Cross

Turner Duckworth &shté njé tjetér person gé kérkonte té sillte ndyshime né emblemén
e Kryqit té Kug, ai ka pérdorur té njéjtét element té simbolit, ai thjeshté e ngushtoj pak
até pér pérdorim mé té miré dhe té géndrueshém. Ndryshimi kryesoré éshté “kopsia”.
Pérdorimi i kopses éshté kaq delikat dhe i sofistikuar, duke i dhéné atij njé ndértim té
kéndshém e migésoré me njé hije té lehté. Tipografia éshté shkallézuar né njé gri jo té
forté dhe marrédhéniet midis kryqit e shkrimit éshté shumé mé i balancuar se version i
paré. E njéjta gamé ngjyrash, i mbajné gjérat e thjeshta si mé pare (Kryqgi i Kuq
Amerikan, 2012).

3.1.11.3 Kryqi i Kug Shqiptar

Eshté shogata mé e vjetér humanitare né Shqipéri dhe ushtron veprimtaring e tij si e
vetmja shoqgaté e Kryqit té Kuq né té gjithé territorin e Shqipérisé (Statuti i Kryqit té
Kuq Shqiptaré — neni 3, 2007). Ai éshté themeluar mé 4 tetor té vitit 1921 dhe éshté
njohur zyrtarisht nga Komiteti Ndérkombétar i Kryqit té Kug né vitin 1923. Q& nga ky
vit éshté anétar i Federatés sé Shoqatave té Kryqit té Kuq dhe Gjysméhénés sé Kuge,
duke gené késhtu shogata e 38-té e themeluar deri atéheré. Né kété ményré Kryqi i Kuq
Shqiptar éshté pjesé e Lévizjes Ndérkombétare té Kryqit t&¢ Kuq dhe Gjysméhénés sé
Kuge. Kryqgi i Kug Shgiptar gézon té drejtén e pérdorimit té emblemés né pérputhje me
Konventat e Gjenevés té 10 gushtit 1949 dhe Protokollet shtesé té 10 gershorit 1977.
Ményra e pérdorimit té saj rregullohet me ligj nr. 7864neni 5, 1994. Gjaté viteve 1969
- 1990 Kryqi i Kuq Shqiptar nuk ka funksionuar si rrezultat e rregjimit komunist gé

87



ekzistonte né Shqipéri. Viti 1991- rifillon sérish aktivitetin si njé shoqaté e re, ajo krijon
bazén e saj ligjore té ploté si dhe njé strukturé organizative né forcim té vazhdueshém
(Kryqi i Kuqg Shqiptaré, 2014).

Karakteri kombétar i Kryqit t&¢ Kuq Shqiptar géndron né faktin se né vend ka
njé organizaté té vetme té Kryqit t¢ Kuq, e cila e shtriné veprimtariné né té gjithé
territorin e vendit dhe se, duke respektuar parimet themelore té Lévizjes
Ndérkombétare, ajo luan rolin ndihmés té autoriteteve publike né fushén shéndetésore
ushtarake, né pérputhje me Konventat e Gjenevés, por edhe né veprimtarité e tjera
humanitare. Kryqi i Kug Shqgiptar numéron 39 degé té shtrira né gjithé Shqipériné né
qytete té tilla si Tirané, Shkodér, etj. Kurse karakteri ndérkombétar i Kryqit t¢ Kuq
Shqiptar géndron né até se ai éshté pjesé aktive e Lévizjes Ndérkombétare té Kryqit té
Kuq dhe kjo sepse Kryqi i Kug Shqiptar éshté i njohur nga Komiteti Ndérkombétaré i
Kryqit (Kryqi i Kuq Shqiptaré, 2012).

Kryqi i Kug Shqiptar ka si objektiv té pérgjithshém parandalimin dhe lehtésimin
e vuajtjeve me paanési té ploté, pa asnjé dallim kombésie, race, prejardhje shogérore,
feje a bindje politike.

Bazuar né Statutin e KKSh, neni 7 (2007) synimet e tij jané:

1. Té veprojé né rast konflikti té armatosur dhe né kohé page, si ndihmés i shérbimeve
sanitare né té gjitha fushat e parashikuara né Konventat e Gjenevés né favor té té gjitha
viktimave té luftés gofshin civile ose ushtarake.

2. Té kontribojé né pérmirésimin e gjendjes sociale dhe shéndetésore, pér parandalimin
dhe lehtésimin e vuajtjeve me programe formuese dhe ndihmé té ndérsjellté né shérbim
té shogeérisé, programe qé t’u pérshtaten nevojave dhe kushteve kombétare e lokale.

3. Té ndihmojé shérbimet publike né favor té viktimave né raste fatkegésish masive.
4. Té rekrutojé, té formojé dhe té caktojé personelin e nevojshém pér pérmbushjen e
detyrave gé i jané besuar Kryqit t&¢ Kuqg Shqiptar.

5.Té nxisé mirékuptimin, mbéshtetjen dhe kontributin e publikut té gjeré pér
veprimtariné e Kryqit té Kug.

6- Té inkurajojé pjesémarrjen e té rinjve né veprimtariné e Kryqit té Kuq, duke nxitur
aktivizimin e tyre né té gjitha nivelet e shoqgatés.

7- Té pérhapé Parimet Themelore té Lévizjes Ndérkombétare té KK (Kryqi i Kuq) dhe
GJHK (Gjysmé Hénés sé Kuge) dhe té sé Drejtés Ndérkombétare Humanitare né gjirin
e popullit dhe né vecanti, te fémijét e té rinjté, si dhe idealet e pages, respektit dhe
mirékuptimit té ndérsjellté ndérmjet té gjithé njerézve dhe té gjithé popujve.

8. Té zhvillojé avokaciné né té miré té njerzve né nevojé.

Programet dhe projektet kryesore qé Kryqgi i Kuqg Shqiptar jané: programi i
pérhapjes sé parimeve themelore dhe té idesé sé Kryqit té Kug, pérgatitja dhe asistenca
né raste katastrofash, ndihma e paré mjekésore pérfshiré dhe certifikimin e qytetaréve
gé pajisen me patenté pér té drejtuar automjetet, dhurimi vullnetar dhe falas i gjakut
duke pérfshiré aty projektin e “Klubit 25” dhe projektin ndérkufitar “Besy”, programet
shéndetésore (higjiena vetjake dhe né komunitet, shéndeti néna dhe fémija, lufta kundra
SIDA-s, etj.), mjaft programe sociale ku spikasin gendra pér t€ moshuar né 14 qytete té
vendit, projekti telemjekésia né bashképunim me fondacionin e mirénjohur VVodafone,
Ministriné e Shéndetésisé dhe Spitalin Hygeia, projekti i sensibilizimit kundér minave
dhe municioneve té paplasura, etj. Né shérbim té kétyre programeve jané sektorét
administrative e financiaré té shogatés (KKSh, 2012).

Vizioni i KKSh éshté:

“Kryqi i Kug Shqiptar synon té jeté njé shogaté humanitare e zhvilluar, gé punon pér
pérmirésimin e jetés dhe dinjitetit t€ njerézve né nevojé, né pérputhje me Parimet
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Themelore té Lévizjes ndérkombétare té Kryqgit t¢ Kuq dhe Gjysméhénés sé Kuge.”
(Kryqi i Kuqg Shqiptarg, 2014).

Misioni i KKSh éshté:

Krygi i Kuq Shqiptar ndihmon njerézit mé né nevojé duke mobilizuar forcén e
humanizmit té shogérisé népérmjet veprimtarisé sé vet humanitare(Statuti i KKSh -
neni 7, 2007).

3.1.11.4 Struktura Organizative

Kryqi i Kuq Shqiptar pérbéhet nga organet géndrore dhe ato té degéve (Statuti i KKSh
—neni 7, 2007).

Organet géndrore jané:

- Asambleja e Pérgjithshme,

- Késhilli Drejtues.

Organet e degéve jané:

- Mbledhja e anétaréve té degés,

- Késhilli i degés.

Organet drejtuese né nivel gendror jané: Asambleja e Pérgjithshme dhe Késhilli

Drejtues.

% Asambleja e Pérgjithshme éshté organi me autoritetin mé té larté né shogatén e
Kryqit té Kuq Shqiptar. Ajo pérbéhet nga: Késhilli Drejtues, kryetarét e degéve dhe
delegatét e zgjedhur né degét e ndryshme té shogatés. Asambleja e Pérgjithshme e
Krygit t¢ Kug Shqiptar mblidhet njé here né dy vjet dhe ka kompetencat e
méposhtme: miraton statutin e shogatés, pércakton misionin e saj, miraton raportin
e veprimtarive humanitare, raportin financiar dhe bilancin e shoqgatés. Gjithashtu
Asambleja e Pérgjithshme zgjedh: Presidentin, zv.Presidentin, Késhillin Drejtues,
Kryetarin dhe anétarét e Komisionit t€ Financés dhe té Komisionit té Vrojtim
Verifikimit, vendos krijimin e degéve té reja, cakton kuotén e anétarésisé, etj.

+« Késhilli Drejtues pérbéhet nga presidenti dhe zv. presidenti i shogatés, nga kryetari
I komisionit té financés dhe dhjeté anétaré, gjashté prej té ciléve jané té zgjedhur
prej kryetaréve té degéve. Késhilli drejtues ka kompetencé té vendos pér té gjitha
céshtjet e réndésishme qé paragesin interes pér jetén dhe géllimet e Kryqit té Kuq
Shgiptar ndérmjet dy asambleve. Ai zbaton politikat e pérgjithshme té shogatés dhe
pér to pérgjigjet para Asamblesé se Pérgjithshme. Kompetencat e Késhillit Drejtues
jané: zgjedh komisionin e kandidimit pér votime, miraton rregulloren e brendshme,
eméron sekretarin e pérgjithshém dhe vleréson aktivitetin e tij pér ¢cdo vit, pércakton
politikén pér té punésuarit, etj.

Organet e Kryqgit t¢ Kug Shqgiptar né nivel dege éshté Mbledhja e Anétaréve dhe

Késhilli i Degés.

+ Mbledhja e Anétaréve né degé. Dega éshté njésia bazé e Kryqit t&é Kuqg Shqiptar
dhe pér rrjedhojé, mbledhja e anétaréve éshté organi mé i larté dhe mé i gjeré i saj.
Mbledhja e anétaréve né degé analizon veprimtariné humanitare gé éshté béré né
territorin e saj, raportin financiar lidhur me ta, etj. Késhilli i Degés pérbéhet nga
kryetari, zévendés kryetari, kryetari i komisionit té financés dhe anétarét e Késhillit
té Degés, numri i té ciléve léviz sipas disa kritereve té pércaktuar né pérputhje me
madhésiné e degés.

% Késhilli i Degés drejton téré punén e shoqgatés né territorin e saj dhe mblidhet jo mé
pak se 4 heré né njé vit. Njerézve gé angazhohen né Krygin e Kuqg Shqiptar jané té
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zgjedhur ndér vullnetarét mé té miré té tij. Sigurisht qé kjo éshté njé gjé specifike e
késaj shoqgate. Por pérvec té zgjedhurve té cilét, jané vullnetaré ka edhe njé numér
té kufizuar, por té pérgatitur mire té punésuarish, té cilét nevojiten pér té dhéné
ekspertizén e nevojshme né shogaté dhe pér té pas sukses né organizimin sa mé
miré té punés vullnetare, né ményré qé késhtu té mundésohet pérballimi i volumit
dhe kapja e standardeve optimal té kryerjes té veprimtarive humanitare, gé situatat
normale, por sidomos ato emergjente, shpeshheré kérkojné.

3.1.11.5 Programi i komunikimit té Kryqit t¢ Kuqg Shqiptaré

Né fushén e komunikimit dhe té promovimit té vlerave humanitare, Kryqgi i Kuq

Shqiptaré ka ndérmarr njé séré aktivitetesh né pérputhje me misionin dhe programet e

saj. Vullnetarét gé realizojné procesin e komunikimit té cilét jané trajnuar né vite, jané

aktivé né punén me publikun né shkolla, institucione, media, pér ta béré té njohur

shoqgatén né pérgjithési. Jané hartuar dhe njé séré botimesh té tilla si Revista e KKSh,

raporti vjetore, fleté-palosje, postera, etj.

Ky aktivitet promovues realizon:

- Rritjen e imazhit dhe reklamon aktivitetet e ndérmara nga Kryqi i Kuq Shqiptaré.

- Promovimin e elementéve specifike té Kryqit t¢ Kuq si emblema dhe pérdorimi i
saj.

- Promovimin e té Drejtave Ndérkombétare Humanitare.

- Promovimin e Parimeve themelore apo Vlerat humanitare.

Né kuadér té objektivit gé synon promovimin e vlerave humanitare, Parimeve
Themelore té Lévizjes ndérkombétare té Kryqit t¢ Kuq dhe té Gjysméhénés sé Kuge
dhe té sé Drejtés Ndérkombétare Humanitare, jané realizuar seminare me vullnetaré té
késaj organizate nga té gjitha degét né Shqipéri. Ky aktivitet gé ndérmerret ¢do Vvité i
shérben konsolidimit té rrjetit dhe té rolit té vullnetaréve qé aktivizohen né degé né kété
fushé. Ato kané pér géllim pérvec aspektit trajnues dhe rifreskues té njohurive, edhe té
kontribuojné pér té rritur rolin e vullnetaréve qé aktivizohen né kété fushé duke i
inkurajuar gé té zgjerojné gamén e aktiviteteve konkrete né té cilén ata angazhohen si
pér shembull né punén pér respektimin e emblemés (me sondazhe, biseda me abuzuesit
e niveleve té ndryshme, shénim i rasteve dhe ngritje e problemeve qé shfagen); né
prezantime sa mé cilésore né institucione, ndérmarrje dhe shkolla né momentet e ditéve
té vecanta apo fushatave té ndryshme né té cilat pérfshihet dega dhe shogata; né
edukimin e vullnetaréve té rinj gé s’e njohin shogatén me vlerat dhe imazhin e KKSh-
sé; né vecimin e té rinjve té shkollave dhe punés me ta me synimin qé pasi ta njohin mé
miré shogatén, t¢ mund té béhen vullnetaré aktivé té saj; etj (KKSh — program
komunikimi, 2014).

Ndérsa me pérfagésues té 10 degéve mé té réndésishme té shogatés ndérmerren
trajnime me temé “Marrédhéniet me publikun dhe gjallérimi i kontakteve me median”.
Kjo realizohet me ekspertét mé té njohur té mediave shqiptare dhe ndérkombétare
synon rritjen e aftésive komunikuese té vullnetaréve té programit té komunikimit
(Raporti Vjetoré 2011 i KKSh, 2012). Po né kuadér té kétij objektivi, mbahen seminare
edhe me pérfagésues té organeve té zgjedhura, anétaré té Késhillit Drejtues, kryetaré
dhe anétaré té késhillave té degéve etj, me géllim gé té rritet niveli i njohurive té
pérfagésuesve té governancés dhe té shtohet sensibilizimi nga ana e tyre pér disa
aspekte té informacion-difuzionit si parimet themelore, vlerat humanitare, emblema, e
drejta ndérkombétare humanitare, historiku i Lévizjes, etj (KKSh - program
komunikimi, 2014).

Né Kklasat e teta té shkollave 9 vjecare zhvillohet prej disa vitesh njé kapitull mbi
“Hulumtimin e sé drejtés humanitare” né léndén e Edukatés Qytetare. Krygi i Kuq
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Shqiptar ka gené sé bashku me Ministriné e Arsimit dhe me Komitetin Ndérkombétar

té Kryqit té Kuq, njé nga aktorét e futjes sé kétyre njohurive né kurrikulén e shkollave,

dobi té formimit gytetar té fémijéve. Mésuesit e kétij kapitulli kané prané degéve té

Kryqit t¢ Kug Shqiptar, njé partner té& gatshém pér bashképunim pér t’i shérbyer si

shkollés dhe rritjes sé cilésisé sé léndés, ashtu edhe shtimit té radhéve té qytetaréve gé

aspirojné pér té gené kontribuues né njé shogaté humanitare (KKSh — program
komunikimi, 2014). Njé grup nxénésish mé té miré né kété 1éndé marrin pjesé sé bashku
me mésuesit e tyre, né kampin veror ndérkombétar té organizuar nga Kryqi i Kuq

Magedonas né Strugé pér shkémbim pérvojash dhe argétim (Raporti Vjetoré 2011 i

KKSH, 2012).

Marrédhéniet me mediat jané té vazhdueshme dhe té rregullta. VVegohen
kontaktet me té shpeshta me kéto media gjaté ndérhyrjeve t€ menjéhershme té Kryqit
té Kuqg Shqiptaré né ndihmé té zonave té prekura nga fatkeqgésité natyrore (Raporti
Vjetoré i KKSh, 2012). Mund té theksohen kontaktet mé té shpeshta gjaté ndérhyrjeve
té menjéhershme té shogatés né ndihmé té zonave té pérmbytura né garkun e Shkodrés
dhe né garge té tjera, ndihmén pér zonat e bllokuara nga débora dhe operacione té tjera
shpérndarje ndihmash kur ndodhin fatkegési natyrore (KKSh — program komunikimi,
2014).

Né kuadér té objektivit gé lidhet me njohjen e publikut me veprimtarité e
shogatés, né vémendje té programit t& komunikimit, &shté puna pér realizimin dhe
botimin e numrave té Revistés sé shogatés dhe té Raportit té saj vjetor (KKSh — program
komunikimi, 2014).

Veprimtari té shumta promovuese jané ndérmarré gjaté kremtimit té 90 vjetorit
té krijimit té Kryqit té Kuq Shqiptaré. Né kété kuadér jané botuar njé serie kartolinash
(gé jané shpérndaré falas pér publikun), me géllim promovimin e veprimtariné e
organizatés; 1 000 bluza; krijimi dhe transmetimi i njé spoti TV kushtuar vitit jubilar;
organizimi i ceremonisé né hotel Rogner; intensifikimi i marrédhénieve me median
kombétare dhe botimi i njé artikulli té presidentit t¢ Krygit t¢ Kuqg Shqiptaré pér 90
vjetorin né disa gazeta té pérditshme, pérshtatia e fages web té organizatés me
evinimentin (Raporti Vjetor KKSh, 2012).

Sende té tjera té vecanta té tillé si gota, lapsa, spila, oré, rrobat, aksesorét dhe
lekoplastét jané pérdorur pér té promovuar Krygin e Kug. Rregullat né shfagjen e
markés sé Kryqit té Kuq né kéto objekte jané (American National Red Cross, 2002):

o Kur pérdoré njé sfond me ngjyra, duhet krijuar njé sfond i bardhé pér logon. Njé
zgjidhje jo e kushtueshme pér pérdorimin e ploté té logos mbi sende té ngjyrosur té
tilla si dosje apo blloge éshté printimi i markés mbi njé letér té& bardhé dhe mé pas
ngjitja e saj mbi kéto sende.

o0 Pér metale apo sende té gelgta gé jané té gdhendura, e gjitha marka shfaget né fund
té tyre apo né bazén e tyre.

0 Né rrobat, aksesorét dhe lekoplastét, marka duhet té shfaget gjithmoné né njé sfond
té bardhé. Nése pélhura zotéron ngjyré, krijohet njé sfond té bardhé prapa markes.
Nése kjo nuk éshté e mundur pérdoret vetém emri i markés, por gé nuk do keté
shumé impakt. Nuk duhet vendoset né asnjé ményré krygi né njé sfond té ngjyrosur.

0 Né Spila dhe bizhuteri, kryqi mund té pérdoret i vetém, mund té pérdoret né spila
té vogla dhe bizhuteri té tjera, mege emri i markés éshté shumé i vogél pér té qéné
i lexueshém. Paragitja e kryqit vetém, ka mé shumé hapésiré pér té géné mé i madhe
dhe késhtu ka mé shumé impakt.

0 Ndérkohé gé ndértesat e Kryqit t¢ Kuq duhet t& kené markén e organizatés pér té
géné té identifikuar né publik dhe pérdorimi i kryqit né arkitekturén e ndértesés
mund té rrisé mé tepér identitetin e Kryqit t¢ Kug. Kryqi i kug shfaget né materialit
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té ndértuar, té tillé si bronz, mermer, granit, etj. Krygi mund te shfaget né njé
material t& kug mbi njé mermer té bardhé. Kjo akitekturé éshté dekorative dhe nuk
éshté zévendésuese té shfagjeve té tjera té markés gé né ményré té dukshme
identifikojné ndértesén e Kryqit t&é Kug (American National Red Cross, 2002).

o llustrimet shpesh pérfshijné krygin dhe né disa raste krygin me emrin e markeés si
identifikues té organizatés. Krygi mund té pérdoret i vetém né njé ndértesé apo
flamuré, por jo né mes té njé globi. Kryqi i kug i pikturuar me doré mund té shfaget
né librat me ngjyrim, poster, né helmetat e punonjésve né rast fatkeqésishé
(American National Red Cross, 2002).

3.1.11.6 Perceptimi i markés té Kryqit té Kuqg apo Gjysméhénés sé
Kuge

Ndérkohé gé mbrojtia e emblemés éshté shumé e réndésishme, markimi kombétar
ndérkombétar i Kryqit t¢ Kuq dhe Gjysméhénés sé Kuge kérkon njé ekzaminim té

kujdesshém. Njé nga ceshtjet mé té réndésishme té Kryqit t€ Kug éshté té “pérhapet”
né ményré aktive vlerat e Kryqit té Kug né ményré pér té motivuar njerzit pér té vepruar.

“Ne e dijmé se jemi té shumé té apasionuar pér té shérbyer té pambrojturéve, por mund
té jemi té sigurté gé publiku e di kété. Ne duhet té kuptojmé se c¢faré marka joné
pérfagéson.”

Sir Nick Young, CEO i Kryqit t¢ Kuq Britanik. (Meyer, 1996)

Studimet e realizuara, evidentuan se Kryqi i Kuq éshté i konsideruar si marké e
lidhur ngushté me kujdesin mjekésoré, me ndihmén e paré dhe reagimet né situata
emergjense dhe organizata éshté paré si njé aktoré neutral dhe i paanshém.

“Ne jemi aq té fugishém sa na konsideron komuniteti...Sfida e vazhdueshme éshté pér
té géndruar i réndésishém gjaté fazés gé nuk ka fatkegési.”
Larry Paul, zévendés drejtor i Kryqit t¢ Kug Amerikan (Meyer, A, M., 1996).

3.1.11.7 Vullnetarizmi

Vullnetarét jané njé pjesé shumé e réndésishme pér Kryqgin e Kug. Vullnetarét e késaj
organizate ushtrojné pérgjegjésité e tyre té angazhuar né struktura vendimmarrése, né
nivel lokal dhe géndror. Ata luajné njé rol shume té réndésishém né pérballimin e
katastrofave natyrore, né promovimin e vlerave humanitare, né veprimtarité sociale, etj.
Programi i menaxhimit té vullnetaréve ka punuar pér rritjen e anétarésimeve né Kryqin
e Kug Shqiptar dhe rekrutimin e vullnetaréve té rinj.

Gjaté vitit 2011 u anétarésuan né Krygin e Kuq Shqiptar 98.306 anétaré. Té
gjitha té dhénat e kétyre anétaréve dhe té vullnetaréve jané hedhur né data-base e
organizatés. Ato jané trajnuar né seminare té pérbashkéta, me koordinatoré nga té 39
degét e shogatés. Veprimtaria i ka shérbyer krijimit dhe forcimit té njé rrjeti sa mé té
gjeré té vullnetaréve dhe té té rinjve gé aktivizohen né veprimtarité e programit.
Komisionit t¢ Menaxhimit té Vullnetaréve ka marré né shqyrtim aspekte té ndryshme
té progesit té rekrutimit dhe té ruajtjes sé vullnetaréve.

Cdo vit zhvillohet Konkursi Kombétar i Vizatimit “Fémijét dhe Kryqi i Kuqg”, |
shtriré né njé periudhé 5 mujore pér t’u finalizuar mé 8 maj — Ditén Botérore té Kryqit
té Kuqg dhe té Gjysméhénés sé Kuge, me géllim pérhapjen e vlerave humanitare tek
fémijét, si vullnetaré té sé ardhmes. Pér kété qéllim kané kryer seanca sensibilizimi né
180 shkolla 9-vjecare né té gjithé vendin, ku mésuesit e vizatimit, sé bashku me té rinj
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vullnetaré, ngritén kénde pér Kryqgin e Kug, shpérndané fletépalosje, postera dhe
realizon biseda rreth Kryqit te Kug. Njé tjetér veprimtari &shté angazhimi i vullnetaréve
né aktivitete té ndryshme promovuese mé 5 dhjetor — Ditén Ndérkombétare té
Vullnetarizmit ( Raporti Vjetoré KKSh, 2011).

3.1.11.8 Burimet dhe llogaridhénia financiare e Kryqit t¢ Kuq
Shqiptaré

Bazuar né Statutine KKSh — neni 40(2007) té ardhurat vjetore t&6 KKSh-sé pérbéhen
nga

- kuotizacionet,

- burime té siguruara nga veprimtarité ekonomike pér realizimin e objektivave té tij
humanitare,

- burime té ndryshme, trashégimi, etj,

- subvencione té shtetit ose nga shogéri té tjera publike,

- burime té krijuara me autorizimin e pushteteve publike (p.sh. mbledhje ndihmash,
festa né sheshe publike, etj).

Késhtu KKSh bazuar né Statuti — neni 37 (2007) pér té zhvilluar veprimtariné
e saj humanitare né kufijté gé i ka caktuar vetes, pranon, shet, zotéron, tjetérson dhe
administron, ¢do pasuri dhe mjet gé i nevojitet. KKSh mund té pranojé kontribute té
pakufizuara dhe ndihma té ¢do forme nga individé, autoritete dhe organizma private.
Mund té pranojé donacione anonime deri né shifrén 1.000.000 leké. Nuk mund té
pranojé donacione gé vijné direkt nga té ardhura té veprimtarive gé bien né kundérshtim
me Parimet Themelore. KKSh mund té pranojé donacione, pasuri, trashgimi ose
uzufrukt gé i vlejné géllimeve té Shoqatés.

Komisioni i Financave i késaj organizate, mbikqyr té gjitha ¢éshtjet financiare
té shoqgatés, mbledhjen, administrimin dhe investimin e fondeve dhe i paraget
Asamblesé sé Pérgjithshme dhe Késhillit Drejtues kjo né bazé té Statutit t¢ KKSh —
neni 22 (2007). Raporton veprimtaring e tij né ¢cdo sesion té€ Asamblesé sé Pérgjithshme.

Pérdorimi i ¢do fondi dhe i ¢do pasurie t¢ KKSH, duke pérfshire dhe Degét i
nénshtrohet kontrollit té¢ Késhillit Drejtues. Raportet administrative pér gjendjen
financiare té ¢do Dege plotésojné llogariné vjetore né nivel kombétar. Ato ndihmojné
né hartimin nga ana e Késhillit Drejtues té raportit financiar gé i paragitet Asamblesé
sé Pérgjithshme (Statuti i KKSh — neni 41, 2007).

Llogarité e KKSh-sé kontrollohen ¢do vit nga kontrolli i brendshém dhe
subjekte auditimi té jashtém (Statuti i KKSh — neni 43, 2007).

Shtypi dhe media elektronike ftohen né Asamble né seancat gé pércakton
Késhilli Drejtues. Personat e autorizuar sigurojné informacionin zyrtar mbi zhvillimin
e punimeve té Asamblesé (Rregullore e Brendshme e KKSH — Rregulla 7.1, 2007).

3.1.11.9 Dega e Kryqit té Kuq Shqiptaré

Dega éshté njésia bazé e KKSh. Degét jané krijuar pér té siguruar praniné e veprimtarisé

sé KKSh né té gjithé territorin e vendit. Dega organizon veprimtariné e saj né territorin

pérkatés sipas orientimeve té dhéna nga Asambleja e Pérgjithshme. Funksionimi i

degéve pércaktohet né Rregulloren e Brendshme t&¢ KKSh — neni 25, 2007.

Ngritja e degéve te reja béhet né bazé té nevojés dhe né pérputhje me tri kritere:

- né bazé teritoriale (njésive administrative té bashkive e komunave) ;

- kur plotésohet numri i kérkuar i anétaréve dhe vullnetaréve;

- Kkur né territorin pérkatés ka vullnetaré té cilét jané pérfshiré né sé paku tri fusha té
veprimtarisé sé Kryqit té Kug.
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Si numér minimal i domosdoshem i anétaréve né momentin e ngritjes sé degés
konsiderohet:
- pér degét e kategorisé sé paré:

3.000 anétaré
- pér degét e kategorisé sé dyté:

1.000 anétaré
- Numri minimal i domosdoshém i vullnetaréve duhet té jeté respektivisht jo mé pak se
100 pér degét e kategorisé sé paré dhe 30 pér ato té kategorisé sé dyté (Rregullore e
Brendshme e KKSh - rregulla 1, 2007).

Pér administrimin e fondeve dhe pasurive té shogatés né nivel gendror e né Degé
pérdoret sistem unik administrimi. Buxheti i shogatés éshté njé i vetém i pérbéré nga
buxheti i Degéve dhe i Sekretariatit. Raporti financiar vjetor i shogatés éshté njé i vetém
I pérbéré nga shpenzimet e Degéve dhe té Sekretariatit. Késhilli i Degés éshté
pérgjegjés para Keéshillit Drejtues pér céshtje té llogarive vjetore. Mosmbajtja e
dokumenteve qé kérkon ligji, ose mosraportimi éshté njé veprim gé shogérohet me
sanksione ndaj personave pergjegjes (Rregullore e Brendshme e KKSh —rregulla 7.1,
2007).

Cdo vit, né kohén e caktuar nga Késhilli Drejtues, Dega duhet té paguajé kuotén
gé pércaktohet né bazé té popullatés né zonén e veprimit té Degés dhe té ardhurave gé
ajo merr. Kuota e njé Dege nuk mund té jeté mé e madhe se 50% e shumés sé té gjitha
té ardhurave. Térésia e derdhjeve té marra si kuoté pérdoret pér funksionimin e KKSh
si dhe pér programet kombétare ose jashté vendit, té pércaktuara nga Késhilli Drejtues.
(Rregullore e Brendshme e KKSh - rregulla 1, 2007).
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3.2 Matja e performancés né organizatat jofitimprurése

Organizatat jofitimprurése gézojné njé autonomi té konsiderueshme né pércaktimin e
misionit té tyre, vendosjen e géllimeve té tyre dhe né hartimin e strategjive pér arritjen
e kétyre géllimeve. Ato jané organizata private, por té finacuar pér té shérbyer
géllimeve té shoqérisé, gé mendohet té jeté njé e miré publike. Organizatat
jofitimprurése jané pérjashtuara nga taksimi dhe donatoréve i éshté siguruar zbritje té
detyrimeve tatimore pér dhuratat gqé kané realizuar ndaj kétyre organizatave
jofitimprurése. Pérjashtimi tatimoré dhe zbritja e taksave pér dhuratat, pérfagéson té
ardhurat gé geveria hegé doré dhe nga shumé persona kjo éshté konsideruar si njé formé
e subvencioni tatimoré, me fjalé té tjera, né njé faré mase OJF-té jané duke punuar me
paraté e publikut. Kjo krijon interesimin e shogérisé né konstatiminnése OJF-té jané té
pérgjegjshme dhe llogaridhénése pér pérdorimin nga ana e tyre e burimeve qé i jané
besuar atyre, e gé kéto burime jané né té vértet duke u drejtuar né arritjen e misionit té
tyre social. Persupozohet gé njé organizaté gé performon miré éshté ajo gé arriné né
ményré té suksesshme géllimet e tija dhe né ményré efektive éshté duke ekzekutuar
strategjité e pérshtatshme (Euske, 1984: 364). Késhtu gé njé pjesé e réndesishme e
menaxhimit strategjik té njé organizate éshté progesi i vlerésimit té performancés.

“Né pérjashtim té bizneseve fitimprurése, ne nuk dijmé se si té masim rezultatet né
shumé organizata.”

(Peter Drucker, 1968)
Matja e performancés nuk éshté e thjeshte pér ¢do lloj organizate, por éshté edhe
mé e véshtiré pér organizatat jofitimprurése. Matésit financiar jané themelorét né
organizatat fitimprurése, jo vetém se fitimet mund té maten thjeshtésisht por ai éshté
njé “test’ i miré i plotésimit té nevojave né ményré té kénagshme té tregut dhe aftésisé
Sé organizatés pér té drejtuar veté organizatén né ményré eficente. Por ‘testi’ né
organizatat jofitimprurése éshté ndryshe, kéto organizata nuk jané té orientuara nga
fitimi por jané té orientuara drejté misionit apo shérbimeve té cilat ato ofrojné.
Shérbimet jané sigurisht té paprekshme dhe té véshtira pér t’u matur. Klientét gé marrin
até dhe profesionistét gé e shérbejné até mund té realizojné vlerésime té ndryshme rreth
cilésisé, ndérkohé gé donatorét mund té kené standarte edhe mé té ndryshme. Fakti gé
né géndér té kétyre organizatave ndodhen vlerat shogérore dhe jo vlerat financiare,
komplikon matjet e performancés né organizatat jofitimprurése. Organizatat me géllim
maksimizimin e fitimeve jané mé fleksibél né shpérndarjen e burimeve ndérkohé qé
arrin kénagjen e performancés financiare. Organizatat jofitimprurése qé bazohen tek
misioni pérjetojné njé mungesé fleksibiliteti né veprimet e tyre. Organizatat
fitimprurése mund ti sigurojné parata né njé varietet ményrash, ndérsa jofitimpruréset
nuk munden.
Organizatat jofitimprurése kané nevojé pér kritere pér té pércaktuar matésit
efektivé té preformancés, qé i shérbejné tre funksione organizatés (McKaevitt dhe
Lawton, 1994: 220-235).

1. Fuksionet institucionale

Matés qé sigurojné té dnéna qé organizata éshté duke arritur standartet e pérfshirjes né
aktivitete gé jané té ligjshme dhe gé sigurojné tregues té progresit apo pérmirésimit pér
té sigurar krenari aktoréve té interesit, késhtu duke riafirmuar vendimin e tyre pér té
mbéshtetur organizatén dhe pér té nxitur té tjeré pér té béré kété. Funksioni krysoré
institucional té matjes sé performancés sillet rreth ligjshmérisé dhe térhegjes sé
burimeve.
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2. Funskionet menaxheriale

Realizon matje pér té siguruar informacione né ményré gé té rregulloj aktivitetet pér té
arritur mé miré standartet e vendosura, pér té siguruar njohuri té progresit drejté situatés
sé déshiruar, pér té shpérndaré burimet dhe shpérblyer pjesmarrésit né organizaté.
Funksioni kryesoré menaxherial sillet reth rregullimit té& strukturés, progesit dhe
shpérndarjes sé brendshme.

3. Funksioni Teknik

Matésit duhet té sigurojné informacione té eficensés apo cilésisé me té cilén organizata
shpérndané produktin apo shérbimin e saj bazé. Audienca e shérbyer jané konsumatoré
apo klienté.

3.2.1 Performanca dhe dilema e matjes sé saj né organizatat
jofitimprurése
Pér shumé aktoré interesi né sektorin jofitimprurés, matja e performancés éshté dicka e
pa realizueshme. Menaxherét, stafi i punonjésve té njé organizate jofitimprurése,
anétarét e bordit, financuesit, klientét potencial, anétarét dhe publiku kérkojné
informacion mbi aktivitetin e OJF-ve, e jané shpesh té irrituar nga vlerésimet e gjata
dhe komplekse akademike, me analiza satistikore té pakuptimta. Né té njéjtén kohé,
ekziston njé presion né rritja ndaj organizatave jofitimprurése pér té dhéné llogari dhe
pér té pérmirésuar rezultatet e tyre. Né pérgjigje ndaj kétij presioni, OJF-tékanékrijuan
disa programe klasike té vlerésimit, por té pa mjaftueshme sepse financuesit kané
nevojé pér kapacitete dhe standarte pér té vlerésuar e matur performancén e tyre.Me
rritjen e presionit té financuesve pér té krijuar njé sistem matje, éshté shogéruar me
situaté t& véshtira pér organizatat jofitimprurése g€ zotérojné projekte t€ shumta nga
finacues té ndryshém sepse duhet té¢ merren me kérkesa té ndryshme pér té arritur
rezultatet e kérkuara (Urban Institute, 2006). Duket garté gé OJF-té duhet t& mbledhin
rregullisht informacione mbi efektin e shérbimeve té tyre, nése ato déshirojné pér té
térhequr fonde nga donatorét, geveria dhe financuesit. Kéto té dhéna mund té
ndihmojné ato pér té menaxhuar burimetné ményré gé té pérmirésojné vazhdimisht
ofertén e tyre.

SipasHerman dhe Renz (1999) vlerésimi &shté njé proges subjektiv gé kérkon
gé palét té negociojné né interpretimin e ¢do aspekti té saj. Herman dhe Renz (2004)
studioj 44 organizata jofitimprurése né té njéjtin komunitet né dy periudha, né vitin
1993 dhe 1999. Né té dy periudhat ato zbuluan se aktorét e interesit, si financuesit dhe
grupet e klientéve mbanin opinionet té ndryshme rreth organizatave jofitimprurése né
studim, secili prej tyre Kishin kritere té ndryshme pér té gjykuar. Vlerésimi éshté njé
proges i mbledhjes sé informacionit mbi rezultatet e aktiviteteve té kaluara me géllim
marrjen e vendimeve né lidhje me ato. Vlerésimi i performancés sé organizatés ndodhé
kur ky proges éshté aplikuar pér té vlerésuar gjendjen e organziatés si e téré. Né ményré
tipike, kjo i referohet se sa miré organizata po arriné misionin e deklaruar dhe pérfshiné
kérkimin rreth arritjes sé géllimeve, e gjithashtu se sa né ményré eficente ajo ka
performuar. Kéto matje jané té fokusuar né aspekte té ndryshme té aktiviteteve
organizativ, né ményré gé t’i sigurojné realizuesit té kétyre matjeve informacione té
koncentruar, ndérkohé qé kéto matje paragiten né formé sasiore (Mossberg, 1977).
Vlerésimi mund té realizohet né njé ményré formale, sistematike népérmjet zbatimit té
njé programi vlerésimi té dizenjuar né ményré profesionale apo mund té realizohet né
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ményré informale duke filluar me mbledhjen e disa raporteve deri né vlerésimin

térésoré se si gjérat jané duke shkuar brenda organizatés (Murray, 2004).

Megjithaté vlerésimi i performancés né organizatat jofitimprurése pérballet mé
dilema ndryshme, té tilla si:

- Klientét (pérfituesit e shérbimit) e organizatave jofitimprurése kané njé influencé té
vogél né kéto organizata. Meqgé té ardhurat e OJF-ve varen pjesérisht nga pagesat pér
shérbimet e ofruara, atéheré matjet e performancés té orientura nga klienti nuk kané
ndonje rol kryesore apo té réndésishém. Nevojat e donatoréve mund té luaj njé rolé
mé té réndésishém. Megjithése éshté shpesh diskutuar qé performanca e organizatave
jofitimprurése duhet té jeta njé funksion e pérfshirjes apo kénagjes kosumatore.

- Pagartésia e objektivave influencon né planifikimin racional. Pa specifkuar garté
rezultatet e kérkuara, éshté e véshtiré pér té vlerésuar performancén. Né pérgjithési,
arritja e objektivave éshté e véshtiré kur reagimi ndaj mjedisit éshté jo i garté apo
sinjalet tregojné papranueshméri. Pér mé tepér réndésia e aktiviteteve té njé
jofitimprurése shpesh herésupozohet, késhtu thjeshté ekzistenca e tij tregon pér njé
puné té miré apo njé kontribut social-moral dhe nuk ka nevoj pér té treguar té ardhura
apo rezultate (Drucker, 1968). Megenése organizatat jofitimprurése kané tendencé
pér té besuar né funksionimin e tyre, déshtimi né arritjen e objektivave té tyre nuk
konsiderohet si njé shenjé dobésie né organziaté por si shenjé gé pérpjekjet duhet té
intensifikohen.

Por véshtérsia né vlerésimin e performancés nuk duhet té frenoj menaxherét e
OJF-ve gé té pérpigen té pércaktojné objektiva dhe té vlerésojné rezultatet nése ato jané
duke punuar miré. Sistemi ideal i vlerésimit té performancés sé njé OJF do té marrin né
konsideraté ekzistencén e audiencave té ndryshme apo aktorésh interesi dhe ndértimi i
matésve rreth tyre. OJF-té duhet té pranoj boshéllekun ndérmjet misionit dhe
objektivave operative, e té zhvilloj objektiva afatshkurtéra dhe afatgjata (McKevitt dhe
Lawton, 1994).

3.2.2 Matja e performancés né organizatat jofitimprurése

Si donatorét dhe ofruesit té fondeve né organizatat jofitimprurése duan té dijné se sa
miré kéto fonde jané shpenzuar, prandaj matjet e kétij lloji duhet té realizohen. Pér kété
géllim, vlerésimi mund té jeté njé mjet i dobishém duke u fokusuar né programet e
organizatés me géllimin pér té rekomanduar nése kéto programe duhet té zgjerohen,
kontraktuar, ridrejtuar ose té ndérpriten.

Pyetje qé njé proges vlerésimi kérkon té pérgjigjet mund té jeté se cili program
mund té siguroj kontributin mé té madhé pér koston e dhéné, apo cili program mund té
arrijé njé nivel té caktuar té efektivitetit me koston mé té ulté. Kéto pyetje qé lidhen me
vlerén e parase jané mé té réndésishmet né mendjen e siguruesve té fondeve té cilét
duan té shohin kthim mé té madh pér fondet qé ato ofrojné. Pér shembull, njé financues
apo dhurues fondesh me njé sasi té kufizuar parashé pér t’ia kushtuar njé kauze pér té
ndihmuar té verbérit, déshiron gé paraté té pérdoren né até ményré gé do té keté ndikim
té madhé tek kauza (Cutt dhe Murray, 2000: 31).

Njé Organizaté jofitimprurése mund té aplikoi llojet e ndryshme té vlerésimit
sipas Cutt dhe Murray (2000: 31-32), e kéto jané:

Vlerésimine rezultatit: Objektiva pérfundimtare i kétij lloj vlerésimi éshté té realizoj njé
deklaraté rreth rezultateve pérfundimtare. Pér té arritur kété, pérpjekja e vlerésimit éshté
e fokusuar direkt né sigurimin e informacionit rreth rezultateve specifike.

Vlerésimineprogesit: Nése fokusi i vlerésuesit éshté né njé funksion té lidershipit, té
tillé si ményra se si bordi i drejtoréve drejton organizatén, vlerésimi i progesit do té
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kérkoj té masé aspekte té ndryshme té ményrés té realizimit té mbledhjeve, pércaktimit
té objektivave pér organizatén, apo roli dhe pérgjegjésit e komitetit té tij.

Vlerésimin e inputit: Progesi nuk mund té ndérmerret pa investime fillestare né burime
financiare, njerzore dhe teknologjike. Eshté e mundur gé té realizohet njé vlerésimi pér
kéto inpute. Pér shembull, sa para jané dhéné pér njé projekt té caktuar, sa oré puné pér
person jané pérkushtuar pér té ndérmarré kété projekt, sa éshté pérdorur teknologjia, sa
kohé ka shpenzuar menaxhimi né zhvillimin e kétij projekti, etj.

Vlerésimin subjektiv: Pjesa mé e madhe e matjeve té programeve éshté subjektiv, pasi
ato jané gjykime i arritur nga njé vézhgim personal i njé individi apo komiteti té vogél
njerzish. Vlefshméria e vlerésimeve té tilla varet shumé nga aftésia e atyre gé jané
pérfshiré. Gjetjet jané té ndikuara edhe nga situate né té cilin vlerésuesit ndodhen gjaté
observimit, ato mund té jené impresionuar padrejtésisht nga ajo qé mund té jeté dukur
njé rezultat i shkélqyer apo i dobét né disa raste té vecanta. Pér kété arsye, éshté e
déshirueshme gé vlerésuesi té zhvillojé té dhéna statististikore apo té llojeve té tjera, si
njé mjet pér té rritur besueshmériné e mendimit té tyre.

Vlerésimin statistikoré: Né kété metodé té dhéna té réndésishme rreth programit éshté
mbledhur né ményré té vazhdueshme dhe fokusi éshté vendosur né pérmirésimin e
performancés né ményré qé té pércaktohet nése dhe se sa performanca éshté
pérmirésuar apo pérkegésuar. Rezultatet aktuale té programeve jané krahasuar me
rezultatet e té tjeréve, té presopozuar té ngjashme, apo rezultatet e tanishme krahasohen
me rezultatet e pritura gé jané pércaktuar kur program ka filluar.

3.2.3 Llogaridhénia

Shgetésimi né lidhje me llogaridhénien e organizatave jofitimprurése ka njé histori té
gjaté. Q& né fillim té vitit 1918 u krijua Zyra Kombétare e Informacionit pér Organizatat
e Bamirésisé pér té edukuar publikun rreth sjelljeve té OJF-ve, me géllim uljen e rasteve
té mashtrimit. Por shgetésimi rreth llogaridhénies u rrité mé shumé gjaté viteve 1980,
1990 dhe vitit 2000. Né vitin 1992, keq pérdorimi i fondeve nga njé individ gé né até
kohé gé ishte presidenti i OJF-sé United Way, zoti William Aramony, i cili realizoi disa
vite burg, tronditi vendin. Pérséri pas ngjarjes sé 11 Shtatorit 2001, akuza gé disa nga
fondet e bamirésisé té mbledhura ishin keq pérdorur dhe pyetja rreth fondeve té
pérdorura pér té ndihmuar viktimat té sulmit terrorist minuan mé tej besimin e publikut
né integritetin e sektorit. Sektori ju pérgjigjé késaj situate duke zhvilluar né ményré
vullnetare principet e llogaridhénies, por hapésira pér kérkesé shtesé ligjore vazhdon té
mbetet. Sot kjo tendencé quhet * lévizja e llogaridhénése” — gé ka té béj mé ato gé
kérkojné mé shumé pérgjegjshméri nga ana e organizatave.

Njé piké e dobishme pér té diskutuar rreth llogaridhénies té organizatave
jofitimprurése é&shté népérmjet pérkufizimi té kétij koncepti. Paul (1991: 2) e
pérkufizon llogaridhénien si “mbajtia e individit dhe organizatén té pérgjegjshém pér
matjen e performancés sa mé objektivisht gé té jeté e mundur”. Ky pérkufizim
nénkupton funksionin e mbikqgyrjes bazuar né Mansfield (1982: 61), duke pérfshiré
dukementimin e pérgjigjeve ndaj katér pyetjeve kryesore né lidhje mé shpérndarjen e
shérbimit dhe performancés: “pér cfaré (qéllimi pse shérbehet), ndaj kujt (&shté
shérbimi shpérndaré), kur (jané shérbimet shpérndaré) dhe me c¢faré mjetesh (jané
shpérndaré shérbimet)?” Sipas Murray (2004) llogaridhénia ka té béj pérgjithésisht me
demostrimin gé organizata ka patur njé ndikim pozitiv ndaj atyre gé ajo kérkon pér t’i
shérbyer.Schafer (1999) pércaktoj llogaridhénien thjeshté si “detyra pér té dhéné
llogari”. Késhtu llogaridhénia, pérfshiné kérkesén pér té prodhuar rezultate, duke i
dhéné mé shumé réndési impaktit té fondeve té siguruar nga donatorét, té cilét i shohin
dhurimet e tyre si njé investim social, e qé kérkojné prova konkrete té impaktit gé kishte
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né shoqéri mbéshtetja e tyre. Pér kété arsye, ¢éshtja e llogaridhénies dhe performancés
jané shumé té lidhura sot ndérmjet tyre.

T¢ jesh llogaridnénés do té thoté né thelb té jeshé pérgjegjés pér veprimet.
Ndoshta kuptimi mé i ngushté i llogaridhénies pér njé organizaté jofitimprurése mund
té jeté thjeshté zbatimi i ligjit — pér shembull, shmangia e konfliktit té interesit, trajtimi
i stafit pa i diskriminuar ato, etj. Por kjo mund té duket té jeté njé standart minimal qé
mund té pritet nga njé organizaté. Ndoshta kérkohet mé shumé jo vetém thjeshté
zbatimin e ligjit, por duke shkuar pértej kérkesave té ligjit pér té ndjekur praktikat mé
té mira té menaxhimit té organizatés, me fjalé té tjera duke béré gjérat e duhura e mos
bérja e gjérave té gabuara.

Sistemi i llogaridhénies pérmbané té paktén dy dimensione: (1) njé grup i
standarteve té performancés- eksplicit apo implicit- té krijuara nga mjedisi strategjik i
organizatés dhe (2) njé reagim reaktiv apo proaktiv nga brenda organizatés.

Standartet eksplicite/ té caktuara (de jure) jané ato té koduara me ligjé, rregullat
administrative apo detyrimet kontraktuale. Standartet implicite/ té nénkuptuara (de
facto) pérfshiné nocionin e pérgjithshém e veprimeve té pranueshme administrative dhe
sjelljes organizative si¢ jané pércaktuar nga vlerat e besimet shogérore. Si rrezultat
OJF-ia mund té pérgjigjet né ményré aktive apo reaktive (Kearns, 1994:185-192).Njé
formé e llogaridhénies té organizate jofitimprurése éshté pajtimi i késaj organizate me
standartet eksplicite/ té caktuara té performancés apo procedura operacionale té
caktuara, té imponuara apo té forcuara nga aktorét e jashtém té interesit apo né
pérputhje me rregullat e veta té brendshme dhe progedurat operative (Kearns, 1994
185-192).

Njé nga vlerésuesit financiar té njé OJF-je éshté buxhetimi, gé pérbén ndoshta
pjesén mé té réndésishme té procgesit té kontrollit t&¢ menaxhimit né organizatat
jofitimprurése, megé pér kéto lloj organizatash buxheti specifikon ményrén né té cilén
aktivitetet do té ndérmerren né vitet né vazhdim. Buxheti fillestaré, éshté njé program
buxheti gé fokusohet né shumat gé do té shpenzohen pér ¢do program dhe meqé té
ardhurat vjetore né kéto organizata éshté pak a shumé njé shumé fikse, menaxherét
duhet t’i pérmbahen shumés sé shprehur né buxhet. Pérvec késaj, menaxherét né kéto
lloj organziatesh duhet té planifikojné gé shpenzimet duhet té jené pak a shumé té
barabarta me té ardhurat, sepse né qofté se shpenzimet e buxhetit jané mé poshté té
ardhurave ajo mund té jeté njé tregues gé organizata nuk éshté duke siguruar sasiné e
shérbimeve qé donatorét kané té drejté té presin. Nga ana tjetér, né qofté se shpenzimet
e saja té buxhetit tejkalojné té ardhurat e saja, diferenca bén gé té priten financimet e
programeve gé po ndérmerren apo té mos ndérmarren disa prej tyre. Né pérgjithési,
mund té thuhet se shpenzimet masin sasiné e burimeve té konsumuara dhe pér kété
arsye pérbén treguesit mé té miré té imputit financiar qé jané pérdorur né cdo gjé gé
organizata ndérmerr. Por pavarsisht nga kontrolli i buxhetit vlerésimi i performancés
paragitet akoma i véshtire megé duhen matur edhe aspekte jofinanciare té
performancés, qé jané té véshtira pér t’u pércaktuar né aspektin sasioré. Numrat gé
mund té pércaktohen né situatén e OJF-ve jané si pér shembull, personat gé jané
ushqyer apo sa jané vend strehime jané ndértuar pér té pastrehét. Kéto numra japin mé
shumé informacion se sa shprehin mbi efikasitet gé éshté realizuar puna nga Kkjo
organizaté (Lagerstrom, 2002).

Organizatat jofitimprurése kané nevojé té mbéshteten né tregues jo-finaciar pér
té vlerésuar eficensén dhe efektivitetin e operacioneve té tyre dhe duhet té besojné né
eksperiencén dhe ekspertizén e menaxheréve té tyre pér té vlérésuar performancén e
organizatés. Cfaré i shtohet problemit té matjes sé performancés né organizata
jofitimprurése éshté fakti gé menaxherét né kéto lloj organizatash shpenzojné paraté e
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dikujt tjetér pér diké tjetér! Pér té shtjelluar mé théllésisht kété shprehje Friedman
(1988) klasifikoi shpenzimet sipas katér situatave:
1. Nése keni shpenzuar paraté e tuaja pér veten tuaj, jeni i shgetésuar pér aspektin
ekonomik, eficensén dhe efikasitetin.
2. Nése jeni duke shpenzuar paraté tek dikush tjetér, si kur realizoni blerjen e njé
dhurate, ju jeni i shqetésuar rreth aspektit ekonomik por mé pak me eficensén.
3. Nése jeni duke shpenzur paraté e dikujt tjetér mbi vehten, ju nuk shgetésoheni
shumeé rreth aspektit ekonomik por ju do interesoheni rreth efektivitetit dhe pér
té pasur paraté e tua vleré.
4. Nése jeni duke shpenzuar paraté e dikujt tjetér né diké tjetér dhe ju nuk jeni té
motivuar pér té kérkuar ekonomi, efigensé apo efektivitet.

Menaxherét e organizatave jofitimprurése ndodhen né pozicionin e katért, duke u
bazuar tek Friedman (1988), kjo éshté shkaku kryesoré i pakujdesisé dhe ineficensés né
shpenzimin e parave té donatoréve nga menaxherét e kétij lloj organizate. Si rezultat,
éshté e réndésishme gé organizatat jofitimprurése té kérkojné té zhvillojné efektivitetin
e matjes pér té monitoruar dhe kontrolluar performancén e punés sé drejtuesve e
menaxheréve té tyre né ményré gé té mbrohen interesat e pérfituesve nga shérbimet e
ofruara nga OJF-té.

3.24 Orientimit drejté markés dhe performanca né sektorin
jofitimprurés

Wong dhe Merrilees (1995)argumentojné gé implementimi i njé strategjie té miré té
orientimit drejté markés i siguron organizatés rezultate mé té mira. Organizatat gé
marrin markén si bazé té strategjisé té korporatés pérkushtojné vehten e tyre pér té
zhvilluar vlerat brenda organizatés né pérputhje me misionin dhe vizionin e tyre.

Por matja dhe vézhgimi i kétyrerezultateté veprimtarisé té organizatave
jofitimpruréréseparagitet e véshtiré. Kjo ¢éshtje éshté me shumé interesé sepse imazhi
I organizatave jofitimprurése brenda shogérisé varet pikérisht nga opinini i aktoréve té
interest rreth rezultateve té organizatave jofitimprurése. Né thelb mbijetesa e OJF-ve
varet nga burimet gé ato sigurojné nga grupet e interest prej té cilét besojné dhe né kété
ményré “pérgjegjésia pér té dhéné njé llogari “ é&shté e réndésishme (Schafer,
1999).Rezultatet e organizatave jofitimprurése duhet té maten dhe té raportohen né njé
ményré qé do té ndihmojé vlerésimin e aktoréve té interesit. Kjo gjithashtu do té krijojé
transparencé i cili do té rrité besimin ndaj organizatés jofitimprurése.

Né kété studim matja e performancésté organizatat jofitimprurése qé operojné né
garkun e Shkodérs, u mbéshtet né modelin e prezantuar nga Candler dhe Dumont
(2010), me sugjerimet e “Urban Institute and The Center for What Works”, 2006 dhe
dy matésve subjektiv té performancés tésugjeruar nga Napoli, 2006.

Modeli i prezantuar nga Candler dhe Dumont (2010) lidhet me nivelin e
raportimit t¢ OJF-ve ndaj aktoréve té interesit dhe pérbéhet nga kéto dimensionet si:
burimet financiare, burimet e wvullnetaréve kapitali i reputacionit, t¢ mirat dhe
shérbimet, kapitali social, ndikimi i politikés, ligji, misioni dhe etika.

Ndérsa nga studimin e Napoli, 2006 jané siguruar dy pyetje né lidhje me matjen
e performancés dhe ato jané:

1. Aftésia e OJF-sé pér t’i shérbyer aktoréve té interesit mé miré se sa konkurrenti.
2. Aftésia e organizatés pér té arritur objektivat afatshkurtéra dhe ato afatgjaté.

Kéto dy matés subjektivé jané treguar té jené té besueshém né matjen e

performancés sé organizatés (Mintzberg, 1996; Pearce, Robbins dhe Robinson, 1987)
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dhe kané tendencén pér té prodhuar rezultate né pérputhje me objektivén e matjes sé
performancés (Dess, Lumpkin dhe Covin, 1997).

3.2.5 Struktura e integruar e llogaridhénies

Gjaté viteve té fundit éshté paré zhvillimi i strukturave té ndryshme té llogaridhénies
nga organizatat jofitimprurése dhevecanérisht dy nga strukturatmété dobishme pér
studimin e saj né OJF, jané “Struktura e rezultateve té pérbashkéta pér t& matur
performancén e organizatave jofitimprurése” i zhvilluar nga “Insituti Urban dhe Qéndra
e Punés” (2006) dhe njé strukturé e dyté gjithépérfshirése e pérbéré nga 90-geliza, e
zhvilluar nga Candler dhe Dumont (2010).

3.25.1 Struktura e rezultateve té pérbashkéta pér té matur

performancén e organizatave jofitimprurése

Ndérsa autorét e dy raporteve pranojné se matja e performancés né sektorin
jofitimprurés mund té jeté “i véshtiré pér t’u pércaktuar”, ato gjithashtu pohojné se
“zotérimi i njé strukture standarte pér té zhvilluar rezultate dhe tregues mund té
ndihmoj né krijimin e mjeteve té réndésishme pér sektorin jofitimprurés pér té
komunikuar mé miré vlerén e shérbimit té saj.”

Né raportin e publikuar nga “Urban Institute dhe The Center for What Works”
(2006) gé jané edhe krijuesit e késaj strukture béjné njé dallim té garté midis rezultatit
dhe outputit, duke pérkufizuar rezultatin si pérmbushje té programeve dhe outputin si
pérdorim té brendshém gé nuk pérbén ndonjé element me interes pér “konsumatorét”.
Ato promovojné né ményré té garté, identifikimin e rezultateve dhe té treguesve.
Treguesit duhet té jené specifik, t& vézhgueshém, té kuptueshém, té réndésishém,
aktual, té sakta, té paanshém, té géndrueshém dhe té verifikueshém. Né kété raport
pohohet se organizatat jofitimprurése “zgjedhin treguesit e rezultateve jo nga shkalla e
ndikimit t¢ OJF-sé mbi kéto rezultatet, por nga réndésia e rezultateve ndaj klientéve”
dhe “té dhénat e rezultateve mund té pérdoren pér té identifikuar nésé, rezultatet jané
té mira apo jo edhe aq té mira. Kur rezultatet nuk jané aq té mira, duhet paré programi
se pse kjo ndodhur. Ky proces éshté ai i cili sjellé pérmirésim té programit.” Termi
klient i pérdorur nga Urban Institute éshté i pagarté dhe supozohet se termi “klient”
éshté deri diku i njété me termin “aktorét e interesit” (Standerfer and Schaefer,2011).

Ndryshimin midis rezultateve dhe outputit mund té paragitet mé konkretisht
népérmjet kétij shembulli; nése ju keni njé strategji pér té siguruar njé sasi ushqimi pér
té ndihmuar té pastrehét me ¢éshtjen e urisé, kéto ushgime jané mé té vértet ato gé quhet
output. Eshté numri i njésive gé paraget se sa té mira apo shérbime ju keni siguruar.
Kur ju siguroni kété ushgim, sjell pérfitim pér té gjithé njerézit e pastrehé dhe pérfitime
jané se kéto njeréz tani jané té ushqyer, mund té shkojné né kérkim té punés, kérkimi
pér njé strehim té pérhershém, kjo ndodhé sepse ato kané plotésuar njé nga nevojat bazé
até té sigurimit té ushqyerit miré. Té ushqyerit miré dhe pérfitimet e tjera té pérmendura,
si gjetja e punés apo e njé strehimi té pérhershém jané rezultati e kétij shérbimi té
vecanté. Késhtu qé outputi &shté numri i njésive té ushgimit té shérbyer; pérfitimet pér
njerzit éshté se ato stabilizohen népérmijet gjetjes sé punés dhe strehimit té pérhershém.

3.2.5.2 Struktura e llogaridhénies nga Candler dhe Dumont

Struktura e zhvilluar nga Candler dhe Dumont (2010) kané marré si piké referimi
elementét e modeleve té méparshme rreth llogaridhénies té hartuar nga studjuesi si Cutt
(1982), Brown dhe Moore (2001) dhe Kearns (1994). Candler dhe Dumont (2010)
kombinuan dhe zgjeruan elementét e kétyre modeleve té méparshme pér té zhvilluar
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njé model té bazuar né konceptin e llogaridhénies né sektorin jofitimprurés, duke
pérfshiré mé shumé aktoré interesi se sa vetém donatorét, komponent té aktivitete qé
shkojné pértej inputeve financiare dhe outputi i t&¢ mirave e shérbimeve. Njé nga té
metat né lidhje me modelin e ndértuar nga Candler dhe Dumont (2010), éshté fokusi né
inpute e outpute dhe jo né rezultate. Né asnjé nga analizat e modelit ato nuk trajtojné
rezultatet. Ndoshta kjo mund té jeté nga fakti qé ato pérdorin termin “output” si té
kémbyeshme me termin “rezultat”, megjithaté kjo éshté njé spekullim sepse pérbén njé
kéndvéshtrim personal se sa njé evidencé konkrete.

Né strukturén apo modeli i krijuar nga Candler dhe Dumont (2010) disa nga

elementét e pérfshiré jané veté shpjegues, disa té tjeré kané nevoje pér komente té
vecanta. Sé pari, vihet re se modeli ka dy boshte até vertikal ku shénohet “Kujt” njé
jofitimprurése duhet té japin llogari dhe boshti horizontal ku shénohet “Pér Cfaré”.
1. Boshti “Pér Cfaré” éshté ndaré né komponentét pasojé (performancé) dhe
komponentét procedurial (proges). Né boshtin “Pér Cfaré” ato pérfshijné “kapitalin
social” dhe “ndikimin e politikave” si element té pasojave dhe “legjitimiteti”, “etikén”
e “misionin” si njé element procedurial.

Cutt (1982) realizoj dallimin midis llogaridhénies sé pasojave e asaj
proceduriale dhe gjithashtu realizoj dallimin midis inputeve dhe outputeve né
llogaridhénien e pasojave, duke siguruar késhtu strukturén pér boshtin “Pér Cfaré”. Ky
dallim éshté trajtuar edhe nga Behn (2001) duke véné né dukje se llogaridhénia ka
tendencé té pérgéndrohet né progedura (qé sipas tij jané “progeset”) se sa tek pasojat
(“performanca”).

Cutt dhe Murray (2000), shprehen se baza pér matjen eperformancés éshté
dhénia e llogarisé. Ky pérkufizim persupozon ekzistencén e dy partive, ai gé
shpérndané pérgjegjésité dhe ato gé pranojné me zotimin pér té raportuar apo dhéné
llogari né lidhje mé té, sipas ményrés sé pércaktuar. Informacioni i llogaridhénies mund
té pércaktohet né dy nivele 1) Nivelin bazé qgé ka té béj me respektimin e progeseve dhe
progedurave, pa ju adresuar programeve dhe objektivave té organizatés dhe 2) Niveli i
dyté ka té b&j ne ményrét té garté me zbatimin e programeve, arritjen e objektivave
organizative dhe metodat e kryerjes sé veprimtarisé. Kéto nivele jané pércaktuar si
llogaridhénie progeduriale dhe té pasojave (Cutt & Murray, 2000: 11-12).

A. Llogaridhénia proceduriale

Struktura e informacionit té siguruar nga llogaridhénia pér té gjitha llojet e
programeve dhe organizatash, éshté ndértuar mbi bazén e informacionit financiar.
Menaxherét jané pérgjegjés pér térésiné dhe saktésiné né paraqgitjen e informacionit
financiar. Informacioni i buxhetit financiar éshté njé pérfagésim i ploté i informacionit
financiar.

Elementi i dyté i llogaridhénies progeduariale kérkon gé menaxherét té
monitorojné dhe raportojné respektimin e rregullave dhe rregullores té programeve apo
organizatés sé tyre ndaj njé shuméllojshméri autoritetesh.

B. Llogaridhénie e pasojave
Llogaridhénia e pasojave merret me ¢éshtjen e eficensés dhe efikasitetit. Né
sektorin fitimprurés, buxheti i té ardhurave aktuale dhe shpenzimeve siguron
informacion rreth fitimit té synuar dhe fitimit té siguruar, i cili llogaritet si e ardhur
minus shpenzime. Né kété matje té vetme reflekton efektivitetin né arritjen e
objektivave dhe efigensén e pérdorimit té burimeve né arritjen e objektivave.
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Né sektorin jofitimprurés, megé shérbimet nuk shiten, té ardhurat né analizén
financiare thjeshté pérshkruajné burimet e ndryshme e fondeve té siguruara nga
organizata. Prandaj, kjo analizé siguron informacion vetém pér burimet financiare dhe
pérdorimin e tyre, né nivelin bazé progeduarial dhe nuk shpreh asgjé rreth
llogaridhénies té pasojave.

Si rregull, llogaridhénia e pasojés né organizatat jofitimprurése ka té béj me dy
komponenté, té cilat sébashku pérbéjné njé matés né organizatat jofitimprurése (Cutt
dhe Murray, 2000: 15):

o0 Informacioni mbi pérdorimin e burimeve financiare, njerzore dhe material pér
té siguruar shérbimin.
o0 Informacion mbi shérbimin e realizuar duke pérdorur burimet e disponueshme.

Informacione mbi rezultatin e arritur té shérbimit duke pérdorur burimet e
disponueshme. Kombinimi i informacionit té lartépérmendur éshté quajtur Vlera e
Parasé. Nga pérkufizimi “Vlera e Parasé” é&shté “Rezultatet e Pritura/Burimet e
Kérkuara”. Vlera e parasé éshté pércaktuar nga ajo gé éshté realizuar. Mund té vihet re
nga ekuacioni qé kur rezultatet jané mé té ulta se sa ajo se ¢fare éshté vlerésuar apo kur
burimet e nevojshme jané mé té medha se sa ato té vlerésuara, do rezultoj njé humbje
né vlerén e parasé (VP). Llogaridhénia kérkon gé marrési i vendimit duhet té shpjegojé
dallimin né mes té saj ¢faré éshté vlerésuar dhe asaj se ¢faré éshté realizuar, né ményré
qé té rregulloj vendimarrjen e tyre té ardhshme né pérputhje me rrethanat.

Vlerésimi i VP pér secilén alternativé t¢€ mundshme program, krijon njé listé e
programeve alternative. Lista e prioriteteve paraget kontributin maksimal té secilit
program kundrejt objektivave té déshiruara (Cutt dhe Murray, 2000: 30).

2. Pér sa i pérket boshtit “Kujt”, Candler dhe Dumont (2010) béjné dallimin mes
anétaréve (gé zotérojné kartén apo tarif pagues), me klientét (ato gé sigurojné shérbimet
dhe té mira né ményré direkte) dhe pérfitues indirekt(ato gé mund té pérfitojné nga
shérbimet e té mirat e ofruara dhe kané pérfshiré edhe “publikun e gjéré” si aktoré
interesi).

Né kété strukturé Brown and Moore (2001) identifikuan aktorét kyc té interesit
né menaxhimin strategjik té Ilogaridhénies té organizatés jofitimprurése. Pra kontributi
i Brown and Moore ishte né identifikimin e njé séré aktorésh interesi. Kéto pérfshiné
klientét, donatorét dhe ofrues té tjeré burimesh, ekspertét/ rregullatorét, stafi, partnerét/
aleatét, pérfagésuesit, influencuesit e politikave, anétaré, publiku i pérgjithshém dhe
mediat.

Modeli i fundit gé ndihmoi pér té krijuar strukturén e Candler dhe Dumont
(2010) éshté ai i Kearns (1996: 106) i cili diskutonte rreth auditimit té llogaridhénies.
Pérvec identifikimit té réndésisé té auditimit té llogaridhénies Kearnsu fokusua né
identifikimin e “pikave té forta dhe té dobéta né lidhje me tendencat e mjedisit té
llogaridhénies”. Kearns identifikoj gjithashtu njé numér burimesh, analoge me Cutt, né
aksin “pér cfaré”, pér té cilat OJF-té duhet té pérgaditen pér té dhéné llogari: burimet
financiare, burimet njerzore, burimet e informacionit, autoriteti ligjoré, rrjetet, imazhi
publik dhe kredibiliteti dhe progedurat e geverisjes (1996: 103-104).

Struktura e Candler dhe Dumont (2010) gé rrezultoi nga analiza e studimeve té autoréve

Cutt (1982), Kearns (1996), Brown dhe Moore (2001), shtoi edhe disa element té tjeré

né kété strukturé, si:

e Analizimi i njé literaturé té gjéré pér té studjuar aktorét e interesit, nga ajo se ¢faré
ishte identifikuar nga Brown dhe Moore. Ato shtuan né strukturén e tyre kéto aktoré
interesi si: gevering, stafin e organizatés dhe pérfitues indirekt.
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e Analizuan njé literaturé mé té gjéré pér té pérpuar burimet gé sipas Kearn duhet
dhéné llogari, veganérisht duke shtuar si burime: ndikimin e politikés, misionin,
etikén, legjimitetin dhe kontributin né kapitalin social.

e Krahasimi i kétyre dy grup dimensionesh né njé matricé, qgé mundéson shqyrtimin
e llogaridhénies sé OJF-sé pér burime specifike ndaj aktoréve té interesit.

Si i tillé ky model ofron njé udhézues i ploté pér té dalluar pér cfaré dhe kujté
organizatat jofitimprurése duhet té jené llogaridhénése. Pavarsisht kompliksistetit té
strukturés apo modelit té krijuar, Candler dhe Dumont (2010:272) véjné re ajo mund té
pérshtatet detyrés sé llogaridhénies té cdo organizate jofitimprurése bazuar né
funksionet apo fokusin e tyre té pérgjithshme. Kjo do té thoté pér shembull gé njé
organizaté jofitimprurése e cila nuk pérdoré punén vullnetare natyrshém nuk do té duhet
qé té japin llogari pér punét vullnetare, etj.

Kur pérbérésit e kétij modeli jané integruar, rezultati éshté struktura e paragitur né

tabelén numér3.2.

Tabla 3.2 Modeli i kontrollit té llogaridhénies té njé OJF-ie.

Burimi: Candler dhe Dumont (2010) dhe Urban Institute and The Center for What

Works (2006).

Modeli i Kontrollit té Llogaridhénies té njé OJF-je
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Krijimi i késaj strukture pér njé organizaté jofitmimprurése, pér njé rrjeti té gjéré
té aktoréve té interesit pér té cilét ata duhet ti marrin né konsideraté éshté shumé e
réndésishme. OJF-té duhet té jené llogaridhénése ndaj aktoréve té saj té interesit si
pérfitues indirekt, klientét, anétaré, vullnetaré, punonjés té stafit, partner dhe
bashképunétoré, donator dhe financues, geveri, po ashtu edhe pér publikune gjéré
(Broadbent, 1999: 191). Aktorét e interesit mé té réndésishém pér njé organizaté jané
ato gé jané té pérfshiré drejtépérsédrejti ose jané ndikuar nga organizata.

1. Anétareét

Anétarét jané aktoré té interesit gé njihen miré nga OJF-té. Pér Najam (1996:
339-354), anétari éshté njé subjekt i brendshém i njé OJF-ie. Anétarét shpesh kané
edhe pérgjegjési brenda njé OJF-je nése ato sigurojné burime gé jané kritike pér
ekzistencén e késaj organizate (Najam 1996: 345). Sipas Quarter (1992), “kontrolli
demokratik nga anétarét éshté njé karakteristiké themelore pér njé organizaté né
“ekonominé e tij sociale”. Antarésimi éshté gjithashtu njé ¢éshtje kritike pér sigurimin
e legjimitetit.

Sipas Kodit Civil té Republikés sé Shqipériséligji 8788, neni 10, pika 1(2001)
organizata jofitimprurése me anétarési jané shoqatat.

2. Klientét

Jané ato jo anétaré té organziatés jofitimprurése gé né ményré té drejtépérdjejté
marrin shérbime nga kéto organizata. Mulgan (2000: 568-9) dhe Hughes (2006),
theksojné réndésiné e pérgjegjésisé pér klientét. Eshté e réndésishme gjithashtu
vendosja né dukje se pérgjegjésia ndaj Klientit shkon pértej finacimit té shérbimeve té
ofruara ndaj OJF-ve nga grante (Savoie 1995). Pérgjegjésia ndaj Klientit té njé
jofitimprurése éshté e njéjté me njé klient té njé organizate fitimprurése (Kearns, 1994:
23-26).

3. Pérfitues Indirekt

Ideja géndrore prapa konceptit té pérfituesve indirekt éshté gé ato nuk jané as
anétaré té organizatés dhe as marrés i drejtépérdrejté i shérbimeve té OJF-ve.Réndésia
e pérfituesve indirekt si aktoré interesi éshté njohur nga njé gamé e gjéré studjuesish né
sektorin jofitimprurés si Atack (1999), McCambridge (2004), Miller (2002: 440) dhe
Najam (1996: 348). Brown dhe Moore béjné dallimin né mes klientéve dhe pérfituesve
indirekt (2001: 580-4), njé dallim i evidentuar kryesisht nga Ospina, Diaz dhe
O’Sullivan (2002: 14-20) né diskutimin e tyre té grupet e advokimit me bazé identitetin.
Sfida kryesore té llogaridhénies ndaj pérfituesve indirekt, né vend té klientéve dhe
anétaréve, éshté se pérfituesit indirekt jané jashté organizatés dhe éshté e véshtirépér té
bashkévepruar me ato.

Sipas Bogart (1995: 159), njé problem me té cilén OJF-té po pérballen éshté
mbéshtetja pa pagesé ndaj aktoréve té interesit si¢ jané pérfituesit indirekt, si pér
shembull né rastin e njé personii cilé déshiron pér té ndaluar gjuetin e balenave, siguron
mbéshtetje nga aktivitetet e organziatés Greenpeace edhe pse ato nuk bashkohen késaj
organizate si anétaré gé paguan pér anétarésimin e tyre.

4. Donatorét
Brown dhe Moore pérshkruajné donatorét si aktoré interesi “mbéshtetés dhe té
autorizuar” (2001: 575-6). Jofitimpruréset rregullisht realizojné komunikim me
donatorét(Martinez, 2003: 155). Donatorét mund té japin apo té ndalojné dhénien e
parave dhe burimeve té tjera, duke ushtruar kontroll financiar.Peters (2001: 23) shpreh
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qé “kontrolli pérfundimtaré mbi OJF-té i takon donatoréve’. Si rrezultat, donatorét jané
identifikuar né ményré té vazhdueshme si njé aktoré interesi i réndésishém né
literaturén ekzistuese rreth llogaridhénies sé jofitimprurésve (Hashemi, 1996: 128-30;
Pratten dhe Baldo, 1996:149-52).

5. Qeveria

Qeveria éshté njé tjetér aktor i réndésishém interesi pér OJF-té. Menaxhimi i
marrédhénieve me kété aktoré interesi &shté béré me e véshtiré nga njé numér i madhé
geverishé me té cilét OJF-té duhet té marrin né konsideraté, si ato brenda vendit (Irvin,
2005: 161-78) dhe ato jashté vendit (Atack, 1999). Me decentralizimin, agjensité
geveritare jané gjithnjé duke u béré aktoré i interesit financiar i réndésishém, edhe si
autoritet kontraktues (Howlett, 2000) dhe pérmes efektit té politikave tatimore pér OJF-
té (Brooks, 2000). Gjykata éshté gjithashtu njé aktoré i réndésishém interesi né termat
e karakterit ligjoré (Kearns, 1994). Edhe nése qeveria nuk realizon marrdhénie
kontraktuale me OJF-né, geveria vazhdon té mbetet njé aktoré interesi pér OJF-né por
né kété rast si rregullator, ndérkohé gé Holland (2002: 417) shpreh gé legjislatura éshté
shumé e réndésishme pér OJF-té gé synon mbéshtetjen e punés sé tyre.

Sipas ligjit Ligji nr. 8788, neni 7 (2001) té Kodit Civil t¢ Republikés sé
Shqipérisé, shteti mbéshtet dhe nxit veprimtariné e organizatave jofitimprurése.
Realizimi nga ana e shtetit i kushteve dhe i lehtésirave pér organizatat jofitimprurése
pér pérmbushjen e géllimit dhe té objektit té veprimtarisé sé tyre béhet me ligj. Organet
shtetérore nuk ndérhyjné né veprimtaringé e organizatave jofitimprurése. Ndalimi ose
kufizimi i veprimtarisé té organizatave jofitimprurése béhet vetém né rastet dhe
ményrén e pércaktuar né ligj.

6. Publiku i gjéré

Pértej llogaridhénies ndaj qeverisé sé zgjedhur nga publiku, OJF-té shpesh
ndjejné detyrimin té pérgjegjésive té drejtépérdrejta ndaj publikut apo até gé éshté
konsideruar nga Brody (2002) “besimi i publikut”.

Jeavons (1994: 197) shprehet se statusi gé kané fituar OJF-té té pérjashtimit nga
taksat &shté i bazuar né supozimin se “ata jané né shérbim té té mirés publike”, ndérkohé
gé Kearns (1994) thekson réndésiné e besimit publik dhe t& mbikqyrjes publike. Lawry
(1995) shpreh gé shqyrtimi i publikut éshté celési i llogaridhénies nga OJF-té. Nga
pikpamja ligjore Chisholm (1995: 151-2), theksoj pérpjekijet pér té dhené mundésiné e
aksesit publikut ndaj llogaridhénies ligjore té OJF-ve, ndérkohé Miller (2002: 439-40)
thekson réndésiné e llogaridhénies ndaj komunitetit.

7. Media
Media mund té identifikohet né ményré té dobishme nga publiku té cilit i
komunikon. Brown dhe Moore (2001: 583) vlerésojné se sigurimi i legjitimitetit pér
grupet e bazuar né vlera krijon, njé vleré shtesé aksesi né media pér OJF-né dhe pér mé
tepérkjo ndjekje nga publiku i gjéré, né media mund té mbéshtesé organizatén nga
presioni i aktoréve kryesoré. Gibelman dhe Gelman (2001) vlerésojné rolin e mediave
si vézhguese pér rregullsiné né veprimtarin e OJF-ve.

8. Punonjésit
Njohja e gjendjes morale té punonjésve té njé organizate éshté konsideruar i
réndésishém pér menaxherét e té gjithé sektoréve. Pér OJF-t€ pérgjegjésia ndaj
punonjésve béhet edhe mé e réndésishme sepse shpesh punonjésit e OJF-ve jané té
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gatshém té pranojné paga mé té ulta e kjo né varési té donacioneve (Brown dheMoore,
2001: 576-577).

Né studime té ndryshme éshté vendosur gjithashtu né dukje pér
konservatorizmin i punonjésve té OJF-ve dhe ngrurrimit té tyre pér té ndryshuar, kjo
bazuar né déshirén e tyre per té mbrojtur vendet e punés(Michels, 1958; Truman, 1971
129-55) dhe né drejtim té angazhimit té tyre ndaj misionit té organizatés (Candler,
2001: 357).

9. Partnerét apo aleatét
Partnerét apo aleatét jané béré té réndésishém pér organizatat jofitimprurése si
rezultat i pérpjekjes geveritare ndaj organizatave sociale pér té krijuar rrjete (Chevallier,
2003). Brown dhe Moore (2001: 577) identifikuan si aktoré kryesoré té interesit,
partnerét dhe aleatét me té cilét OJF-ia punon.

A. Inputet

1. Burimet financiare

Njé imput i réndésishém pér OJF-té jané burimet financiare. David Billis (1991.:
64) dhe Chisholm (1995: 146-147) identifikojné burimet financiare si njé komponent
themeloré apo rrénjét e njé jofitimprurése dhe sigurisht gé kéto jofitimprurése kané
detyrimin ligjoré pér ti paragitur burimet financiare té tyre. Eshté shumé e réndésisshme
pérllogaritja dhe paraqgitja e burimeve financiare pér ato OJF gé hyjné né marrdhénie
me geveriné (Gates dhe Hill, 1995).
Brody (2002: 475) thekson se problemet me abuzimet financiare jané lehtésisht té
identifikueshme nga ligji.

2. Burimet Vulletare dhe Vullnetarizmi
Puna vullnetare pérbén njé nga burimet kryesore pér organizatat jofitimprurése.

Mbi 30 pérgind e Kandazéve realizojné puné vullnetare dhe mé shumé se 40 pérgind e

organizatave vullnetare nuk kané njé staf té paguar dhe mbéshteten térésisht né

kontributin e vullnetaréve. Kontributi i kétij inputi rrallé éshté pérllogaritur me té njéjtin
rigorozitet té aplikuar nga kontributi i burimeve financiare, késhtu duhet pérmirésuar

menaxhimin e vullnetaréve (Broadbent, 1999).

Njé tipologjia e vullnetarizmit éshté zhvilluar si pjesé e pérgaditjeve pér “Vitin

e Vullnetarizmit Ndérkombétaré té Organizatés té Kombeve té Bashkuara” (Smith,

2000). Nga kjo u sigurua njé pérkufizim i gjéré mjaftueshém pér té pérfshiré gamén e

ploté té aktiviteteve té vullnetarizmit né té gjithé diversitetin e saj.

Kjo tipologji indetifikon katér standarte té vecanta brenda vullnetarizmit dhe kéto jané:

0 Ndihma e ndérsjellté apo veté ndihmé- Kjo éshté forma mé e vjetér e veprimtarisé
vullnetare né té cilin grupe njerézish gé ndajné probleme, sfida dhe kushte, punojné
sé bashku pér té trajtuar ose pérmirésuar ato.

o Filantropia dhe shérbimet ndaj té tjeréve - zakonisht pérfshiné njé organizaté gé
rekruton vullnetaré pér té siguruar njé lloj shérbimi ndaj njé ose mé shumé paléve
té treta.

0 Pjesmarrja-Kjo éshté pjesmarrja né bazé vullnetare né progesin politik apo até té
marrjes sé vendimit né cdo nivel pérfshirje né njé organizat né sektorin
jofitimprurés.

o0 Fushata-Njé veprim kolektiv me géllim sigurimin ose parandalimin e ndryshimit.
Duke pérfshiré fushaté kundér zhvillimeve qé konsiderohen si démtuese té mjedisit
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dhe té bérit fushaté pér njé shérbim mé té miré, si pérshembull personat gé vuajné
nga HIV/ AIDS.

3. Kapitali i Reputacionit

Elementi i treté i inputeve né strukturén e njé OJF-je, éshté kapitali i reputacionit.
Kapitali i reputacionit éshté pércaktuar si potenciali i pérdorimit t¢ markés apo logos
pér té siguruar burime apo ndikim politik.Kapitali i reputacionit éshté nénkuptuar nga
Kearns (1994: 103- 104), si identifikues té “imazhit publik apo besueshmérisé” dhe si
njé burim kryesoré pér organizatén jofitimprurése. Ky koncept éshté aplikuar né
ményré té drejtépérdrejté né administrimin e bizneseve (Petrick et al, 1999), ndérsa né
lidhje me sektorin jofitimprurés, né njé studim mbi emrin e markés té organizatés
Greanpeace identifikohet marka e saj e barazvlefshém me USD 410 milion. Kétu
vendoset né dukje pérpjekjet e organizatés pér té aplikuar kapitalin e reputacionit pér
té sigurar rrjedhje té té ardhurash (The Economist, 1998). Besimi i gytetarve éshté
pasuria mé e réndésishme pér organizatat jofitimprurése. Pa ekzistencén e markés,
donatorét nuk do té jepnin dhe vullnetarét nuk do té pérfshiheshin.

B. Outputet

1. Té mirat dhe shérbimet

Artikujt gqé prodhojné dhe shérbejné organizatat jofitimprurése, jané bankat e
gjakut, shtépi plegésh, géndrat e kujdesit ditoré dhe spitalet, etj (Weisbrod, 1988).
Ashtu si burimet financiare pérbéjné inputet kryesore pér shumé organizata
jofitimprurése edhe prodhimi i kétyre t€ mirave dhe shérbimeve jané shpesh
konsideruar outputet kryesore. Megjithaté, ndérsa burimet financiare jané relativisht té
thjeshta pér t’u llogaritur, performance éshté pak mé e veshtiré. Light (2000: 13)shpreh
se, “ekziston njé konsensus unanim ndérmjet studjuesish gé organizatat jofitimprurése
duhet té pérmirésojné performancén e tyre”. Cutt (1982: 314) argumentoi gé “eficensa
né terma absulut éshté i vetmi matés i ploté i outputit rezultues, pér performancén e
rezultuar nga pérdorimi i burimeve té pakta dhe adresimit nése programi né fjalé éshté
njé aktivitet me vleré”. Houchin dhe Nicholson (2002: 277), konkluduan se organizatat
duhe té adoptojné njé kulturé té analizés sé bazuar né performancé.

2. Kapitali shogéror

Kapitali shogéror pérbén impaktin gé njé organizaté ka mbi komunitetin né té
cilin kryen veprimtaring, ai pérbén outputin e dyté themeloré té pérfshiré né kété
strukturé té paragitur né tabelén numér 3.2. Ndérkohé gé Bryce (2006) trajton OJF-té
si pasuri e kapitalit shogéroré, pér Gallagher dheWeinberg (1991: 29-30) kufiri i
poshtém i njé OJF-je éshté “pérfitimishoqéroré” dhe pérfitimet nga aktiviteti i njé
jofitimprurése shkojné pértej shérbimit té njé individi ato shtrihet ndaj njé komunitet
mé té gjéré.

Ekziston njé paaftési né pérllogaritjen e kapitalit shogéroré nga organizatat
jofitimprurése. Njé zgjidhje pér kété hendek né mes té rolit té kontributit té OJF-sé né
kapitalin shogérorédhe paaftésisé né pérllogaritjen e saj, bie mbi llogaritjen shogérore.
Llogaritia shogérore éshté “njé analizé sistematike té efekteve té njé organizate né
komunitetin e saj té interesit apo aktoréve té interesit, gé siguron té dhéna nga aktoré té
interesit dhe gé analizohen nga organizata” (Smith, 1998: 93).
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3. Impakti i politikave - lobimi

Duke pasur parasyshé rolin e réndésishém té politikés advokuese né mesin e njé
numri té konsiderueshém organizatash jofitimprurése, vlerésimi i impaktit té politikés
advokuese té OJF-ve, pérbén outputin e treté té réndesishém pér organizatat
jofitimprurése. Scoble dheWeisberg (1974: 22), né njé diskutim né Amnesty
International, evidentojné se efektiviteti i grupeve advokuese ose nuk éshté trajtuar fare
ose éshté trajtuar né ményré jo sistematike i cili thjeshté barazon aktivitetin me
impaktin. Vlerésimi i advokimit nga OJF-té éshté shumé i limituar, mé shumé OJF po
pérpigen tani qé ta konsiderojné até (Hudson, 2002: 415).

Polikat advokuese té OJF-ve pérfagésojné interesat kolektive té publikut té gjéré
dhe nuk pérfagéson grupeve té fugishme té organizuar, vecanérisht bizneseve,
institucioneve kryesore sociale (Jenkins, 2006).Advokimi né vetévete éshté njé veprim
i cili ka si synim ndryshimin e politikave, géndrimeve ose programeve té ¢do lloj
institucioni. Ai pérbén njé kérkesé pér t& mbrojtur ose pér té rekomanduar njé ide.
Advokimi éshté ngritje zéri, térhegje e vémendjes sé njé komuniteti pér njé ¢céshtje té
réndésishme dhe drejtimi i vendimarrésve drejt njé zgjidhje (IDM, 2010: 32).Boris dhe
Mosher-Williams (1998) shprehen se advokimi i bazuar mbi té drejtat,pérfshiné
advokimin ligjoré né gjykaté, ndérsa advokimi i programit né termat e monitorimit té
programeve geveritare dhe marrja pjesé né procgesin e pércaktimit té rregullave dhe
progedurave. Advokimi, gjithashtu pérfshiné “pjesmarrjen qytetare”, té tillé si aktivitete
fillestare lobimi (inkurajimi ité tjeréve pér té kontaktuar ligjévénésit pér té mbéshtetur
apo kundérshtuar legjislacionin specifik), pérpjekjet pér té ndikuar opinionin publik dhe
pérpjekjet edukuese té projektuara pér té inkurajuar komunitetin dhe pjesmarrés politik.
Politika advokuese né njé sens mé té ngushté fokusohet né vendimarrésit geveritaré,
ndérsa advokimi social pérpiget pér té influencuar opinionin publik, pér té inkurajuar
pjesmarrjen qytetare e politike dhe pér té influencuar politikat e institucioneve private
té tillé si korporata apo organizata té tjera jofitimprurése (Reid, 2000).

C. Procedurat
1. Pérgjegjshméria ligjore

Sic jané paragitur né tabelén numér 3.2, jané identifikuar katér tipe kryesore
procedurash pér OJF-té: ligji, misioni, etika dhe ligjshméria. Pérgjegjshméria ligjore
éshté pér shembull, raportimi financiar i kérkuar nga geveria, etj. Njé numér i gjéré
studimesh kané diskutuar né lidhje mé kété céshtje, gé nga udhézimi né lidhje me
pérgjegjésit né pérdorimin e vullnetaréve (Flannigan, 2005), pérgjegjési ndaj bordit, né
diskutime mé té gjéra si kuadri ligjoré i organizatave jofitimprurése (Peters, 2001).

2. Misioni

Elementi i dyté procedurial té njé organizate jofitimprurése éshté misioni.
Kearns (1994), identifikon misionin e njé OJF-je si “vazhdimi dhe interpretimi i
premtimit té tij té dhéné”, premtimi pérbén asryen e krijimit té organizatés “krijimi dhe
detyrimet pér té cilat &shté e detyrim ligjoré”. Pér Gallagher and Weinberg (1991: 33),
“céshtjet financiare éshté njé element i réndésishém i planit strategjik, por qé duhet té
balancohet me elementét e tjeré..., pérmbushja e misionit éshté e njé réndésie parésore
pér OJF-té”.

3. Etika
Etika ka té béj, me té bérit té gjésé sé duhur edhe kur gjéja e duhur nuk éshté
teknkisht e detyruar (Independent Sector, 1991).Pérgjegjésia etike éshté ndryshe nga
detyrimet né kodet ligjore apo misioni formal i organizatés, Malloy dhe Agrawal (2001:
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44-46) e pérkufizon até si njé pérpjekje personale. Njé rang elementésh mund té kené
ndikuar, angazhimit personal ndaj pérgjegjésisé etike. Kéto pérfshijné besimin
(Waterman, 1983), profesionalizmin (Romzek dhe Dubnick 1987), kodet dhe standartet
(Gagne, 1996: 215), vlerat shogérore (Kearns , 1996: 74) dhe nése gjendet né nivelin
mé gjéra shogéroré, né nivel organizativ, apo me origjin nga ndérgjegjia dhe integriteti
personal (Malloy dhe Agarwal, 2001).

Ka njé séré aktivitetesh gé organizatat jofitimprurése etike mund té ndérmarrin
té bazuara né parimet e ndershmérise dhe integritetit, si: té drejta té barabarta té
punésimit (Cole, 1993), jo diskriminim, plane té drejta dhe té arsyeshme pér
kompensimin drejtuesit dhe stafin, marrdhéniet me klientét, donatorét, stafin dhe
organizatat e tjera (Goss, 1990).

4. Legjitmiteti

Vidal, Guixé dhe Sureda (2006) e pérkufizon legjitimitetin si “statusi i vecanté
gé njé organizaté mbané dhe perceptohet, e cila i jep asaj té drejtén pér té ekzistuar dhe
pér béré dicka brenda shogérisé”. Dimensionet e ndryshme té termit legjitimitet jané:
moral, ligjoré, social ose politik dhe teknik, ato mund té béshkéjetojné né njé organizaté
dhe té jené ngushtésisht té lidhura. Legjitimiteti i referohet gjithashtu si perceptimi nga
aktorét e interesit gé ekzistenca, aktivitetet dhe impaktet e OJF-ve jané té
justifikueshme dhe té pérshtatshme né drejtim té vlerave shogérore dhe institucioneve
(Brown dhe Jagadanada, 2007).

Llogaridhénia éshté i réndésishém pér organizatat jofitimprurése né rast se ato
kérkojné pér té ruajtur legjimitetin e tyre né syté e publikut. Young dheEveritt (2004:
73-75) kané véné né dukje se disa grupe Kanadeze gé pohojné se pérfagésojné interesat
e té varférve kané siguruar njé pérfshirje té mira nga té varférit, ndérsa Atack’s (1999:
857), thekson “nevojén pér njé ekzaminim mé té ngushté té legjitimitetit mbi rolin e
OJF-s&”.Eshté puna dhe jo pérfagésimi qé i jep legjitimitet nj¢ OJF-je. OJF-té¢ dhe
rrjetet e tyre legjitimohen nga vlefshméria e ideve té tyre, vlerat gé promovojné dhe
céshtjet pér té cilat kujdesen (Marschall, 2002).

Gjaté intervistave pér paratestimin e pyetésorit, té realizuar me menaxher dhe
drejtues ekzekutiv té OJF-ve té Qarkut Shkodér, u evidetua qé OJF-té e konsideronin
veten legjitime. Kéto drejtues t&¢ OJF-ve sugjeruan gé dimensioni legjitimitet té
eleminohet nga pyetésori sepse sipas tyre nuk ka kuptim té pyetet njé OJF nése éshté
legjitime, pérgjigjia e tyre éshté vetém njé qé ato e njohin vehten si té tillé.

3.2.6 Véshtirésité né aplikimin e matricés né matjene performancés

Me shikim té paré struktura e zhvilluar pér t¢ matur llogaridhénien e sugjeruar nga
Candler dhe Dumont (2010), ka dy probleme kryesore: kompleksiteti dhe
homogjeniteti. Né lidhje me homogjenitetin, éshté zhvilluar njé model i vetém pér njé
sektoré térésisht heterogjen. Ebrahim trajton kété ¢éshtje né ményré koherente, duke
evidentuar se ekzistojné dallime thelbésore né kérkesén pér llogaridhénie pér lloje té
ndryshme té organizatave jofitimprurése (2003: 204).Pér Ebrahim shoqata e bazuara né
anétarésim jané llogaridhénés kryesisht ndaj anétaréve té tyre. Né ményré té ngjashme
organizatat e shérbimit human jané kryesisht llogaridhénés ndaj donatoréve,
rregullatoréve té sektorit dhe klientét, mé njé rang mekanizmash gé ato mund té
ushtrojné kontrollin si: financimet e ardhshme, kérkesat e raportimit, ligjet, etj (2003:
204-7). Kjo njohje e heterogjenitetit né kété sektor éshté gjithashtu thelbésore pér
strukturén strategjike té llogaridhénies té Brown dhe Moore, gé evidentojné profile
krejtésisht t¢ ndryshme té llogaridhéniesa né lidhje me shpérndarjen e shérbimeve,
influencén e politikave si dhe ndértimin e kapacitetit (2001: 578-84). Kompleksiteti i
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strukturés té ofruar né kété punim merr né konsideraté kompleksitetin e strukturés
llogaridhénése té njé OJF-je gé pérbéhet nga 90 komponent té ndryshém, llogaridhénia
e 10 burime té ndryshme ndaj 9 nénté aktorésh interesi.

Ajo cfaré mund té theksohet né zvoglimin e kompleksitetit té késaj strukturé
éshté se pér njé numér té caktuar nga 90 gelizat té késaj strukture té sugjeruar nuk kané
vleré konkrete. Llogaridhénia ligjore, gjithashtu, mund té fokusohet kryesisht ndaj njé
grup aktorésh té geverisé. Pér mé tepér, njé mekanizém i vetém llogaridhénés mund té
lejojé organizatén jofitimprurése té japé llogari pér njé burim ndaj aktoréve té shumté
té interesi, pér shembull pérdorimi i raportit vjetoré pér té raportuar né lidhje me
financén dhe besnikérisé ndaj misionit. Pra, problem 1 kompleksitetit dhe
heterogjenitetit jané pérmirésuar mé tej duke njohur gé geliza té ndryshme mund té jené
mé pak té réndésishme, apo té paréndésishme pér disa lloje OJF-shé. Megjithaté
literature e pérdorur pér té identifikuar gelizat né kété strukturé, si dhe analiza e
strukturés e prezentuar né kété punim, sugjeron qé struktura ka vlerat e saja. Mund te
jeté komplekse, por gé ajo thjeshté reflekton kompleksitetin e llogaridhénies nga
organizatat jofitimprurése.

Né vend té njé pérpjekje té gjéré pér llogaridhénie ndaj aktoréve té interesit
Brown dhe Moore u fokusuan tek llogaridhénia si njé * zgjedhje strategjike... pér té
pérballur kérkesate vecganta té aktoréve té interesit” (2001: 574), me kété zgjedhje gé
varet sé tepérmi mbi ndikimin qé kéto aktor interesi kané né mbijetesén e organizatés
dhe arritjen e misionit. Autorét ofrojné kété si njé pérpjekje pragmatike, i pérgéndruar
né mbijetesén e organizatés, edhe pse ky fokus i ngushté rezulton né njé strukturé me
shumé geliza.
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KAPITULLI IV

METODOLOGJIA E NDJEKUR DHE INSTRUMENTAT
E PERDORUR

Né kété kapitull do té paragitet metodologjia e pérdorur pér realizimin e kétij punimi.
Kapitulli fillon me trajtimin hipotezave té kétij punimi, pér t€ vazhduar mé pas me
metodén e zgjedhur té studimit, arsyet e zgjedhjes té pyetésorit si metodé pér mbledhjen
e té dhénave primare, pércaktimin e kampionit té studimit dhe procedurén e mbledhjes
sé té dhénave. Do vijohet né paragitjen e ményrés sé hartimit té pyetésorit, pérpunimin
e tij, duke pérfunduar me vlefshmériné dhe besueshmériné e pyetésorit.

Né realizimin e kétij punimi né fillim jané pérdorur té dhénat sekondare mé pas ato
primare.

Té dhénat sekondare jané rezultat i rishikimit té€ njé literature té gjeré dhe
bashkohore né lidhje me organizatat jofitimprurése, markimin, performancén né OJF.
Kjo literaturé éshté siguruar nga kérkimi né bibliotekén e Univeristetit George
Washington né SHBA, né Universitetit POLO né Rimini té Italisé dhe kérkimet né
bibliotekat elektronike té disa universiteteve ndérkombétare.

Né pérgjithési, pérmbledhja e literaturés zbuloi njé numér té vogél e aktivitetit
shkencoré mbi markén dhe menaxhimin e tyre né sektorin jofitimprurés, pavarsisht
faktit gé ideté e marketingut kané géné pérdorur né sektorin jofitimprurés pér sé paku
30 vite (Kotler dhe Levy, 1969; Kotler dhe Zaltman, 1971 dhe Shapiro, 1973). Kéto
artikuj gé ekzistojné mbéshteten kryesisht tek raporti né formén e rastit studimoré dhe
shembuj praktik té markimit.

Qéllimi i kétij punimi éshté té studioj nése organizatat jofitimprurése gé kryejné
aktivitetin né Qarkun Shkodér, jané té orientura drejté markés dhe té shpjegohet nése
orientimi drejté markés nga organizatat jofitimprurése gé kryejné aktivitetin né Qarkun
Shkodér, ndikon né performancén e tyre. Pér kété metodologjia e pérdorur ka géné né
funksion té realizimit té kétij géllimi.

Nga analiza e njé literature té gjéré akademike, u identifikuan komponentét
kryesoré té orientimit drejté markeés, té cilat mé pas u testuan pér OJF-té né Qarkun e
Shkodérs. Literatura si dhe intervistat né thellési me menaxheré dhe drejtues t&¢ OJF
kané shérbyer pér ndértimin e pyetésorit si instrument né mbledhjen e té dhénave
primare.
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4.1 Hipotezat e Punimit

4.1.1 Dimensionet e orientimit drejté markés

Nga pérpunimi i literaturés akademike u arrit té identifikohet se orientimi drejté markés
pérbéhet nga katér dimensione. Megjithaté nuk éshté ende e garté nése kéto dimensione
jané té ndérlidhura apo secili dimension pérfagéson njé komponent té vecanté.

H1.Organizatat Jofitimprurése né Qarkun e Shkodrés jané té orientuara ndaj markes.

H20. Edhe pse orientimi drejté markés éshté konceptuar si i pérbéré nga katér
dimensione té ndryshém kéto mund té kombinohen né njé faktor té vetém, njé faktoré
té pérgjithshém té orientimit drejté markeés.

H21. Marka pérbéhet nga katér dimensione té pavarura dhe konceptualisht té
dallueshme.

4.1.2 Dimensionet e orientimit drejté markés dhe performaca

Nga rishikimi i literaturés mbi markat dhe orientimin drejté markés né sektorin
jofitimprurés u identifikua njé numér i pakét i veprimtarive shkencore, gjaté dekatés sé
fundit. Kjo éshté e habitshme, duke konsideruar faktin gqé konceptet e marketingut jané
aplikuar né sektorin jofitimprurés pér mé shumé se 30 viteve dhe menaxhimi i markeés
éshté pjesé pérbérése té disiplinés sé marketingut (Kotler dhe Levy, 1969). Ndoshta kjo
ka rezultuar nga kompleksiteti i madh i markés sé jofitimpruréses né krahasim me
markat tregtare (Hakinson, 2000), véshtérsia e aktoréve té brendshém té interesit pér té
aplikuar konceptin e markimit (Grounds dhe Harkness, 1998) dhe risku i té génurit
“shumé komercial” (Richie, Swami dhe Weinberg, 1999) apo ndoshta edhe “imoral”
(Sargeant, 1999).

Orientimit drejté markés gjeneron vlera, gé pérbéjné pér OJF njé kornizé té miré
pér planifikim dhe njé udhézues pér zhvillimin e strategjive (Wong dhe Merrilees,
2005). Organizatat qé marrin markén si bazé té strategjisé té tyre, pérkushtojné vehten
e tyre pér té zhvilluar vlerat brenda organizatés né pérputhje me misionin dhe vizionin
e tyre. Wong dhe Merrilees (2005) argumentojné gé implementimi i njé strategjie té
miré té orientimit drejté markés i siguron organizatés rezultate mé té mira, do té thoté
performancé mé té larté. Por né literaturén e shqyrtuar, duket garté konfuzioni né mesin
e studjuesve né kérkimin e rezultateve té pérformancés té organizatave jofitimpruése.
Ndryshe nga firmat fitimprurése, rezultati i organizatave jofitimprurése éshté i pagarté
dhe i véshtiré pér t’u vézhguar.

Imazhi i organizatave jofitimprurése brenda shogérisé varet nga opinioni i
grupeve té interesit rreth rezultateve té tyre. Né thelb mbijetesa e tyre varet nga burimet
gé ato sigurojné nga grupet e interesit prej té cilét besojné dhe né kété ményré
“pérgjegjésia pér té dhéné njé llogari “ éshté e réndésishme (Schafer, 1999).

H 3: Domethénia e markés éshté i lidhur pozitivisht me performancén e organizatave
jofitimprurése né Qarkun e Shkodrés.

H 4: Markimi strategjik éshté i lidhur pozitivisht me performancén e organizatés
jofitimprurése né Qarkun e Shkodrés.
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H 5: Pérhapja e kuptimit té markés éshté i lidhur pozitivisht me performancén e
organizatés jofitimprurése né Qarkun e Shkodrés.

H 6:Keq Menaxhimi i markés éshté i lidhur negativisht me performancén e
organizatés jofitimprurése né Qarkun e Shkodrés.

H 7: Sa mé i larté niveli i orientimit drejté markés, aqg mé e larté performanca e
organizatave jofitimprurése.

H 8: Faktorét e orientimit drejté markés (domethénia e markés, markimi strategjik,
pérhapja e kuptimit t¢ markés dhe keq menaxhimi i markés) jané té lidhur pozitivisht
me performancén (shérbimi i aktoréve té interesit mé miré se konkurrenti/ arritja e
objektivave afatshkurtéra dhe afatgjata), né ményré té tillé gé sa mé té larta nivelet e
zbatimit té tyre ag mé e larté performanca.

4.1.3 Raportimi ndaj aktoréve té interesit dhe performanca

H 9: Niveli i raportimit ndaj aktoréve té interesit &shté e lidhur me performancén e
organizatave jofitimprurése.

4.2 Hartimi i pyetésorit

Pyetésori i realizuar né kété studim éshté i pérbéré nga tre seksione;

(I) Seksioni i paré: pérmbané pyetje té pérgjithshme rreth tipit t¢ OJF-sé, pozicionin
brenda késaj organizate té pérgjigjédhénésit, té bilancit financiar té OJF-sé, etj.

Pyetja né lidhje mé té ardhurat éshté ndértuar duke marré nivelin maksimal dhe
minimal té té bilancit financiar té raportuar nga kéto OJF, pér vitin 2014 né Tatim
Taksat e Qarkut Shkodér dhe mé pas realizimi i ndarjes sipas intervaleve. Vlera
minimale ishte 0 leké ndérsa maksimalia 250 milion leké.

Né pyetjen né lidhje me numrin e punjésve né OJF-ve, ndarja né intervale éshté siguruar
duke u bazuar né ligjin Nr.10 042, t€ dat€s 22.12.2008 “Pér Ndérmarrjet e Vogla e té
Mesme”, 2008.

(I1) Seksioni i dyté: pérmbané pyetje gé lidhen me matjen e dimensioneve té orientimit
drejté markeés, té organizatave jofitimprurése né punim.

Pyetjet e pyetésori né seksionin e dyté jané siguruar nga tre studime gé lidhen me
orientimin drejté markeés té tillé si Hankinson (2001), Ewing dhe Napoli (2005), Daw
dhe Cone (2011). Gjithashtu kéto studime pérbéjné bazén nga ku jané ndértuar
dimensionet e orientimit drejté markés. Pyetjet e siguruar nga dy studimet e para até té
Hankinson, (2001), Ewing dhe Napoli (2005) jané pyetje gjithashtu té testuara né OJF-
té gé operojné né shtete té tjera té tillé si Britanin e Madhe dhe Australi, ndérsa ato té
marra nga Daw dhe Cone(2011) jané ndértuar nga autorét thjeshté bazuar né
eksperiencén e tyre né menaxhimin e organizatave jofitimprurése, por nuk jané té
testuara tek organizatat jofitimprurése.

Pohimet e siguruara nga secili nga kéto studime, pér ndértimin e pyetésorit jané
paragitur né apendiks. Pohimet e marra nga Hankinson(2001), Ewing dhe Napoli
(2005), Daw dhe Cone (2011)ndodhen né Apendiks I: pyetésori (secili pohim né
seksionin dy té pyetésorit pérmban edhe emrin e autorit) dhe Apediks Il (pérmbané
shpjegimet pér burimin e pohimeve té seksionit Il té pyetésorit).

Seksioni i treté: pérmbané pyetje gé masin performancén né organizatat
jofitimprurése. Nj€ pjesé e pyetjeve né lidhje me matjen e performancés éshté bazuar
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tek studimi i Napoli (2006), Urban Institute and The Center for What Works (2006),

Candler dhe Dumont (2010).

Nga studimin e Napoli(2006) jané siguruar dy pyetje né lidhje me matjen e
performancés dhe ato jané:

1. Aftésia e OJF-sé pér t’i shérbyer aktoréve té interesit mé miré se sa konkurrenti.

2. Aftésia e organizatés pér té arritur objektivat afatshkurtéra dhe ato afatgjaté.

Kéto dy matés subjektivé jané veértetuar té jené té besueshém né matjen e
performancés sé organizatés (Mintzberg, 1996; Pearce, Robbins dhe Robinson, 1987)
dhe kané tendencén pér té prodhuar rezultate né pérputhje me objektivén e matjes sé
performancés (Dess, Lumpkin dhe Covin, 1997). Sipas Liuhto (2001) gé té shmanget
mosdhénia e pérgjigjeve né lidhje me performancén né ményré masive ose dhénia e
pérgjigjeve té shtrembéruara me géllim, éshté e nevojshme hartimi i pyetjeve rreth
perceptimeve té manaxheréve mbi performancén dhe jo mbi shifrat rreth performancés.
Ndonése kjo ményré e té maturit t€ performancés ulé saktésiné e té dhénave, por
perceptimet mund té rrisin besueshmériné e té dhénave. Pra perceptimi i manaxheréve
mbi performancén ofron té dhéna mé korrekte por jo precize, ndérsa shifrat mund té
na japin informacione jo shumé té sakta.

Ndérsa disa pyetje té tjera té kétij seksioni, jané ndértuar bazuar né modelin e
prezantuar nga Candler dhe Dumont (2010), me sugjerimet e Urban Institute and The
Center for What Works (2006). Kéto pyetje lidhen me nivelin e raportimit té OJF-ve,
ndaj aktoréve té interesit.

Pyetésori mundésoi pér t€ kuptuar bot€kuptimin e organizatave jofitimprurése,
zakonet dhe praktikat kundrejt¢ markés dhe markimit. Metoda népérmjet pyetésorit
éshté zgjedhur sepse siguron njé ményré t€ strukturuar pér t€ mbledhur njé sasi t&
madhe t€ dhénash, duke béré mé t€ thjeshté pér pérgjigj€dhénésit q€ t€ pérgjigjen. Sic
u evidentua edhe mé larté studimet gé ekzistojné mbi OMJF (orientimt drejté markés
té OJF-ve) mbéshteten kryesisht tek raporti né formén e rastit studimoré dhe shembu;
praktik té markimit. Metoda bazuar né kéto situata krijon dy disavantazhe té tillé si
besueshmériné/ riprodhimin e rezultateve dhe vlefshméria e jashtme (Bamford dhe
Daniel, 2005).

- Besueshmériné/ riprodhimin e rezultateve lidhet me véshtérsiné e vézhgimit té
pérséritur pér té siguruar té njéjtaté rezultate, pavarsisht nése ndiget e njéjta
progedure kérkimi.

- Ndérsa vlefshméria e jashtme lidhet me véshtérsiné e pérgjithésimit té rezultateve
té sigurara nga studimi i situatave.

Pérdorimi i pyetésorit mundéson gjithashtu mbledhjen dhe analizén sasiore té
té dhénave duke pérdorur statistikén pérshkruese, duke plotésuar késhtu studimet e
méparshme qé kané pérdorur kryesisht metoda cilésore.Kéto t€ dhéna té mbledhura
népérmjet pyetésorit mund té pérdoren pér té sugjeruar arsye t€ mundshme pér lidhje
té caktuara ndérmjet variablave dhe pér té krijuar modele té kétyre lidhjeve (Saunders
et al 2009: 144). Khandwalla (1976) shprehé gé nuk ka njé metodé kérkimi gé mund té
konsiderohet si mé e mira.

Pyetésori pérmban pyetje té hapura e té strukturuara dhe éshté i veté
administruar nga pérgjigjédhénési. Ai éshté ndértuar né Qualtrics dhe éshté shpérndaré
online.

4.3 Paratestimi i pyetésorit

Eshté realizuar njé paratestim té pyetésorit né njé mostér prej 10 pérgjigjédhénésve.
Arsyeja e kétij paratestimi ishte gé té verifikoj nése pyetésori éshté ndértuar ashtu sic
duhet pér sa i pérket strukturés sé tij, qartésisé té gjuhés sé pérdorur dhe nése éshté e
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nevojshme té eleminohet ndonjé pyetje. Paratestimi siguron dhe garanton deri né njé
faré mase gé shprehjet e pérdorura nuk krijojné dykuptimési, g¢ mundéson marrjen e
njé pérgjigje mé té sakta. Paratestimi éshté kryer népérmjet intervistés personale, ku
pérgjigjdhénésit komentonin kuptueshmériné e secilés pyetje dhe vlefshmériné e tyre.
Intervista u realizuan me menaxher dhe drejtues té disa tipe OJF-ie, si psh:

- Arsimoré/ kérkimoré.

- Institucion edukimi kulturoré-fetaré.

- Shogaté profesionale.

- Organizaté e shérbimit social.

- Kulturore/ rekreative.

Informacion é&shté marré gjithashtu né lidhje me matésit kryesoré té
performancés té pérdorur né organizatat e tyre respektive. Népérmjet kétij procesi,
shtaté shprehje té orientimit drejté markés jané konsideruar si té paréndésishme pér
OJF-té dhe mé pas jané fshiré. Disa rregullime té vogla né disa pohime ishte e
nevojshme pér té hequr disa koncepte jofamiljare (psh. “pasuria e markés”,
zévendésimi 1 konceptit “konsumator” me “aktorét e interesit”, pér t€ shmangur
konfuzionin né pérpjekje pér té dalluar né mes “marrésit - pérfituesit” dhe “donatoréve”
si “konsumatoré”, fjala “marké” u shogérua me fjalét “emér dhe logo” si rezultat i
konfuzionit né mes t€ konceptit marké me logo nga menaxherét e kétyre OJF-ve). Pjesa
e mbetur prej 44 pohime formon njé térési njésishé prej té cilave strategjia e orientimit
drejté markés té OJF-ve do té ndértohet. Cdo pohim i éshté vendosur né njé shkallé 7
pikéshe té shkallés Likert dhe pjesmarrésve i éshté kérkuar té vlerésojné shkallén né té
cilén organizata e tyre éshté angazhuar aktualisht né aktvitetin e pérshkruar. Pér té
reduktuar mospérgjigjen dhe pasivitetin e pérgjigjédhénésve u pérdoré shkalla me
gjashté pikéshe, duke eleminuar pikén neutral nuk kam mendime. Shkallat e pérgjigjes
mé pas ishin (1-Mospranim i ploté, 2- Mospranim, 3-Mospranim i pjesshém, 4- Pranim
I pjesshém, 5-Pranim, 6-Pranim i ploté).
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4.4 Pércaktimi i kampionit

Numri i organizatave jofitimprurése gé kryejné aktivitetin sot né Shqipéri éshté rritur
sé tepérmi né krahasim me pak vite mé paré. Sipas té dhénave té siguruara nga zyrat e
Tatim Taksave Tirané numri i OJF-ve né Shqipéri pér vitin 2013, éshté 2240. Pjesa mé
e madhe e kétyre OJF-ve rreth 1572 kryejné aktivitetin né qytetin e Tiranés, ndérsa
shpérndarje népér rrethe té tjera éshté mé e vogél. Né Qarkun Shkodér jané té
regjistruara 139 OJF pér vitin 2013, ndérkohé qé 93 prej tyre jané aktive. Konsiderimi
I té génurit aktive mbéshtetet né evidentimet e siguruara gjaté intervistave me drejtues
dhe menaxher té OJF-ve né Qarkun Shkodér.

Pér zgjedhjen e kampionit Eshté pérdorur baza e té€ dhénave e disponueshme né
Tatim Taksa né Tirané, mbi té gjithé organizatat jo-fitimprurése g€ operojné né
Shqipéri, mé pas jané pérzgjedhur ato gé operojné né Qarkun e Shkodérs. Popullimi i
studimit jané té gjitha OJF-té gé operojné né Qarkun Shkodér, ndérsa si kampion jané
pérzgjedhur ato gé konsiderohen aktive né kété Qarké. Kjo do té thoté gé zgjedhje e
kampionit éshté realizuar né ményré subjektive né varési té konsiderimit aktiv apo jo.
Nuk éshté konsideruar fusha e veprimtarisé pér té pérfshiré kéto OJF né studim, jané
pérfshiré té gjitha nga ato té shérbimit social, mbéshtetése té komunitetit deri tek
kulturore dhe fetare.

Konsiderohet e véshtiré realizimi i listés sé ploté t¢ OJF-vé qé operojné né
Qarkun Shkodér sepse ka OJF gé kané gendrén dhe jané té rregjistruar né qytetin ¢
Tiranés, por kryejné aktivitetin né Qarkun Shkodér e té till€ jané: Kryqi i Kuq, Kolping,
etj. Késhtu mund té thuhet se popullimi pér kété studim éshté i mé i madh se 139 OJF.
Népérmjet kontakteve me drejtues e menaxher té OJF-ve dhe bazimit né raporte té
Iéshuara nga veté OJF-té gé operojné né Qarkun Shkodér, u arrit té evidentohen gé OJF-
té g€ nuk jané té rregjistruara n€ Qarkun Shkodér, por qé kryejné aktivitet né€ kété qark
mund té jené rreth 7 té tilla.

Pyetésorét jané shpérndaré njé kampioni prej 100 organizatash jo-fitimprurése
né Qarkun Shkodér, pikérisht atyre té konsideruar aktive. Numri i pyetésoréve té
shpérndaré kané qéné 300. Duke konsideruar q€ jané shpérndaré 3 pyetésor pér ¢do
OJF. Sipas Field (2005) ekzistojné shumé rregulla pér sa i pérket madhésisé sé
zgjedhjes, por si rregull i pérgjithshém duhen 10-15 pérgjigje pér variabél (ky rregull
vlen si pér regresionin ashtu edhe pér analizén faktoriale). Duke konsideruar faktin se
u siguruan 171 pérgjigje népérmjet pyetésorit dhe né studim jané 4 variabla té pavarur,
atéheré véllimi i zgjedhjes éshté i pranueshém pér té realizuar analizén e regresionit.

Numri i pyetésoréve té vlefshém pér studim ishin 171, pjesa tjetér e pyetésoréve
ishin pjesérisht té ploté€suar apo té pa plotésuar. Norma e pérgjigjes éshté 57 %. Duke
pasur parasyshé normén e pérgjigjeve t€ siguruara dhe pérfagé€simin e shumé
organizatave nga zona té ndryshme té Qarkut Shkodér, kampioni &shté konsideruar t&
jeté pérfagésuese. (Cdo vleré mé e ulté se numri 30 nuk ka mbéshtetjen e analizave
statistikore). Popullimi pér kété studim ishin drejtor ekzekutiv ose menaxher té
pérgjithshém, menaxher projektesh, financier, q€ sigurojné informacion né lidhje me
vlerat e organizatés sé€ tyre dhe sjelljet né lidhje OMJF.

Bazuar né intervistén né thellési, té realizuar me menaxher dhe drejtues té OJF-
ve n€ Qarkun Shkodé€r. Ato u shprehén se né mbledhjet e vazhduara prané OJF-ve té
tyre, diskutohet né lidhje me ¢do aktivitet t€ realizuara nga organizata. Pjesmarrés né
kéto mbledhje jané drejtori, menaxheri i pérgjithshém, koordinator/ drejtues projektesh
dhe financieri, por mund t€ ndodhet ndonj€ punonjés tjetér. Kjo do té thoté€ se secili prej
tyre njeh politikat e pérgjithshme edhe até t&€ markimit qé ndjeké organizata e tyre
jofitimprurése. Fakti q€ secili nga ato kan€ njohuri mbi menaxhimin e markés té
organizatés té tyre, ka béré qé té pérzgjedhet né kampion, punonjés qé€ mbajné pozicione
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té ndryshem brenda kétyre OJF-ve. Kjo shpérndarje e kujdesshme e pyetésorit né
pozicione t€ ndryshme brenda organizatés, mund€soi né€ sigurimin e t€ dhéna mé té
sakta rreth nivelit t€ orientimit drejt€ markés t€ OJF-ve dhe performancés. Eshté
normale g€ secili mbané kéndvéshtrimin e veté t€ veprimtarisé q€ ndérmerr organizata
e tyre.

Késhtu gé njé piké e forté e kétij studimi éshté q€ jané pérzgjedhur mé shumé
se njé pérgjigjédnénés nga organizatat jofitimprurése né Qarkun e Shkodérs. Né
studimet e realizuara mé pérpara si pér shembull Napoli (2006) evidenton se njé ndér
kufizimet e punimet té saj éshté qé pérgjigjet né kérkimin gé ajo realizoi mbi OMJF,
éshté kontaktuar vetém me njé pérgjigjédhénés té tillé si shefi ekzekutiv, pér cdo
organizaté jofitimprurése (f. 689). Kjo ngre pyetjen nése orientimi drejté markés né
OJF, mé té vérteté mund té vlerésohet bazuar né pérgjigjet e njé individi/ punonjési?
Kjo siguron gé njé individé té pérfagésoj organizatén dhe vlerésimet e tija mund edhe
té jené subjektive apo jo té sakta. Ky fokus mé i gjéré tek kampioni i pérzgjedhur krijon
shansin pér té marré njé rrezultat qé paraget njé nivel té ulté gabimi dhe siguron
paragitjen e situatés reale té orientimit drejté markés né organizatat jofitimprurése né
Qarkun e Shkodrés.

Periudha e shpérndarjes té pyetésorit zgjati rreth teté javé, gjaté muajve Prill-
Maj 2014. Kohézgjatja mesatare né plotésimin e njé pyetésori nga pérgjigjédhénési
ishte rreth 30 minuta.

MEé pas pyetésori éshté pérpunuar népérmjet software SPSS 20.0.

4.5 Variablat e konsideruara né punim

Variablat e pavarur né kété punim jané

- Faktori 1: Domethénia e markes.

- Faktori 2: Markimi strategjik.

- Faktori 3: Pérhapja e kuptimit t€ markes.
- Faktori 4:Menaxhimi jo aktiv i markeés.

Variabli i varur éshté performanca dhe matet né lidhje me tre komponenté:
- OJF-ia i shérben aktoréve té interesit mé miré se sa konkurrenti.
- Aftésia pér té arritur objektivat afatshkurtéra dhe afatgjata.

4.6 Metoda sasiore dhe cilésore

Né kété studim jané pérdorur dy metoda kérkimore, ai cilésoré (induktive) dhe sasioré
(deduktive). Eshté e mundur qé né njé studim té vetém té pérdoren t& dy metodat
cilésore dhe sasiore, ato nuk duhet té shikohen si pérjashtuese (Howe, 1988; Wickens,
1999). Studjues té tjeré (Strauss dhe Corbin, 1990; Wickens, 1999) theksojné se
dallimet més té€ dy metodave nuk jané aq té sakta se sa besohej me paré dhe se nuk &shté
e pazakont€ pér studjuesin pér t€ pérdorur t€ dy metodat.

Metoda e kérkimit sasiore, Eshté njé kérkim né problemet sociale dhe humane,
bazuar né€ testimin e njé teorie e pérbéré nga variabla, ¢ matur me numra dhe analizuar
me procedura statistikore, né ményré pér té€ pércaktuar nése teoria parashikuese mund
té¢ pérgjithésohen (Creswell, 1994: 1). Ai &shté aplikuar népérmjet pérdorimi t&
instrumentit t€ kérkimit si pyetésori.

Ndérsa metoda e kérkimit cilésoré &shté njé proces kérkimi pér t€ kuptuar
problemet sociale apo humane, bazuar né ndértimin e njé pikture komplekse me fjalé,
raportimin e piképamjeve té holl€sishme informative dhe né njé mjedis natyroré
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(Creswell, 1994: 2). Kjo metodé éshté aplikuar népérmjet rastit studimoré né lidhje me
strategjin€é e markimit t€ Kryqit t€ Kuq Shqiptaré dhe intervistave né thellési me
menaxher dhe drejtues té OJF-ve. Rasti studimoré &shté eksplorimi i njé fenomeni
(“raste”™), 1 kufizuar né koh€ dhe aktivitete (njé program, ngjarje, proges, institucion apo
grup shogéror€) dhe mbledhé informacione té detajuar duke pérdorur njé séré
progedurash pér mbledhjen e té dhénave gjaté njé periudhe kohe (Merriam, 1988; Yin,
1989). Rasti studimor€ ndihmon pér té eksploruar dhe pérshkruar t€ dhénat cilésore né
nj€ mjedisé t€ vérteté, por gjithashtu ndihmon t€ shpjegoj kompleksitetin e situatave né
jetén e vérteté té cilat nuk mund té sigurohen népérmjet eksperimentit apo pyetésorit
(Yin, 1984).

Né kérkimin sasioré, qéllimi éshté zakonisht pér té testuar teorité népérmjet
metodés deduktive duke kérkuar déshmi g€ mbéshtesin apo hedhin poshté hipotezén,
ndésa kérkimi cilésoré siguron informacione nga individé pér té€ identifikuar temat té
cilat e lejojné até pér té zhvilluar teori né ményrén induktive (Creswell dhe Plano Clark,
2007). Dallimi mé& i madh né mes dy metodave €shté e pérqéndruar se si ata e shikojné
realitetin. Teoricienét sasioré besojné “né njé realitet t&€ vetém g€ mund té matet né
ményré t& besueshme dhe né ményré t&€ vlefshém duke pérdorur parimet shkencore”,
ndérkohé teoricienét cilésoré “besojné né realitetin e shuméfisht€ g€ gjenerojné
kuptime té ndryshme pér individ té ndryshém dhe interpretimi i té cilés varet nga
kérkuesi” (Onéuegbuzie dhe Leech, 2005, p. 270). Ndérsa Trochim (2006:1) siguron
pérkufizime pér t&€ dy metodat induktive dhe deduktive. Ai pérkufizon metodén
induktive si kalimi nga vecanta tek e pérgjithshmia, ndarsa metodén deduktive fillon
me t€ pérgjithshmen dhe mbaron me specifiken. Argumentat e bazuar né eksperienca
dhe observime jané mé miré té€ shprehura me metodén induktive, ndérkohé qé
argumentat e bazuar né ligje, rregulla, apo parime té tjera t€ pranuara gjérésisht jané mé
miré t€ shprehur me metodén deduktive.
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KAPITULLI V
ANALIZA E TE DHENAVE DHE GJETJET

5.1 Informacion i pérgjithshém mbi OJF-té e marra né studim

Njé pjes€ e mir€ e pérgjigjédhénésve t& pérfshiré né studim rreth 51% e tyre, shprehin
qé organizata jofitimprurése ku ato punojné jané organizata té shérbimit social, 14%
organizata kulturore/ rekreative, 11% institucione edukimi kulturoré-fetaré, 8%
institucione arsimore/ kérkimore, 4% shoqgata profesionale (Grafiku5.1). Alternativa té
tjera q€ pérbén 12 % t€ pérgjigj€édhénésve shprehin se organizata e tyre éshté organizaté
zhvillimore ekonomike, shoqata pér mbrojtjen dhe ruajtjen e natyrés, koordinim/
zhvillim té aktoréve té shoqggérise civile. Duket qarté qé tipi i OJF-ve qé dominon Qarkun
e Shkodrés jané organizatat e shérbimit social. Dhe ajo q€ konsiderohet mé pak té
pérhapura jané shoqatat profesionale dhe institucionet arsimore/ kérkimore.

Té tjera.
Kulturore/ rekreative
Organizaté e shérbimit social 51%

Shogaté profesionale

Institucion edukimi kulturoré-fetaré

Institucion arsimoré/ kérkimoré 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

B Pérgindjet %

Grafiku 5.1 Tipet e organizatave jofitimprurése.

Si¢ paraqitet né¢ grafikun numér 5.2, organizatat jofitimprurése n€ Qarkun e
Shkodérs t&€ pérfshira né kété studim, kryejné aktivitetin e tyre né disa zona té kétij
qarku.87% e pérgjigjédhénésve shprehin se OJF-ia e tyre kryejné veprimtariné né
qytetin e Shkodrés, 13% né qytetin e Kopliku, 12% né qytetin e Pukés, 18% né Vau
Dejés. Pjesé e mbetur qé€ pérfshihe tek alternativa “té€ tjeré” qé pérbén 25% té
pérgjigjiédhénésve, kryejné veprimtariné né¢ Bushat. Ky rezultat tregon se pjesa mé e
madhe veprimtarisé té kétyre OJF éshté e pérgéndruar né qytetin e Shkodérs por
njékéhésisht mund té keni aktivitete edhe né€ qytete t& tjera té€ Qarkut Shkodér.
Pérgjigjédhénésit kishin mé shumé se njé mundési zgjedhje né kété pyetje té pyetésorit.

Pjesa mé e madhe e kétyre OJF-ve i kané zyrat né qytetin e Shkodrés, té pakta
jané ato né qytetin e Koplikut dhe né€ Puké. 80% e pérgjigiédhénésve shprehin se
organizata e tyre pérbén qéndrén e késaj organizate, ndérkohé q& 20% e tyre shprehin
se jané degé apo filial e késaj organizate. Ndér kéto organizaté qé pérbén degén apo
filialin e organizatés, qéndra e saj ndodhet né qytetin e Tiranés pér 73% t&
pérgjigjédhénésve, ndérsa pér 27% t€ kétyre OJF-ve né Itali dhe Indi.
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Grafiku 5.2 Zona qé kryen veprimtariné OJF-té e studjuara.

Né studimin e realizuar 76% e pérgjigjédhénésve shprehin se organizata e tyre
kané deri n€ 9 punonjés me kohé té ploté, 22% shprehin se kané 10 — 49 punonjés me
kohé t& ploté, 2% e tyre 50 — 249 punonjés me kohé t& ploté (Grafiku 5.3). Ajo qé éshté
evidente €shté qé asnjéri prej tyre nuk ka t€ punésuar mé shumé se 250 punonjés me
kohé té plot€. K&to rezultate tregojné qarté qé€ nj€ pjesé e konsiderueshme e kétyre OJF-
ve kané njé numér t€ kufizuar punonjésish dhe g€ né té shumtén e rasteve njé punonjés
mund té kryej shumé funksione brenda saj, pavarsisht pozicionit t€ punés q€ mban.

250 punonjés e sipér | 0%

50 - 249 punonjés I 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Grafiku 5.3 Numri i punonjésve me kohé té ploté.

Si¢ evidentohet n€ grafikun numér 5.4, 51% e pérgjigjédhénésve shprehin se organizata
e tyre ka deri n€ 9 punonjés vullnetaré, 40% shprehin 10 deri 49 punonjés vullnetaré,
ndérsa 50 deri 249 punonjés vullnetaré shprehin vetém 9% e kétyre pérgjigjédhénésve.
Ndérkohé qé nuk ka asnjé OJF qé zoté€ron mbi 250 punonjés vullnetaré. Kjo shifér e
punonjésve vullnetaré &shté relativisht pozitive. Nése 1 referohemi numrit té
vullnetaréve, duket garté se aftésité pér mobilizimin e publikut té gjéré jané ende
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minimale. Vullnetarizmi, Ky ind i domosdoshém i shoqgérisé demokratike (Dervishi,
2005), duhet té vlerésohet mé shumé.

10 - 49 punonjés vullnetaré

50 - 249 punonjés vullnetaré

250 punonjés vullnetaré e sipér

0%

0%

10%

20% 30% 40% 50% 60%

Grafiku 5.4. Numri i punonjésve vullnetaré.

Né studimin e realizuar, 25% e pérgjigjédhénésve mbanin pozicionin e drejtorit, 19%
mbajné pozicionin e menaxherit t&€ pérgjithshém, 25 % mbajné pozicionin e drejtues
projektesh, 15% e tyre financier. Ndérkohé tek alternativa té tjera q€ pérbén 16% e
pérgjigjédhénésve mbajné pozicionin e punonjésit social (Grafiku5.5).

Nga pérshkrimi i punés gé realizon secili pérgjegjédhénés, duket garté se nuk
ekziston njé ndarje e sakt€ midis pozicioneve, ka plot raste ge njé punonjé€s mund té
kryej disa funksione. Kjo analizé &shté realizuar duke u mbéshtetur né pérgjigjet e
pérgjigjédhénésve né lidhje me pozicionin g€ mbajné dhe punén g€ kryen prané OJF-
s€. Pérshkrimi i punés nga secili pérgjigjédhénés (t€ till€¢ si drejtoré, menaxher i
pérgjithshém, drejtues projektesh, financier, psikolog) éshté paraqitur né Apendiks I11.

B Drejtor

B Menaxher i pérgjithshém
i Drejtues projektesh

M Financier

m Té tjera.

Grafiku 5.5 Pozicioni i punés té pérgjigjédhénésit prané organizatés

jofitimprurése.

Si¢ evidentohet né€ grafikun numér 5.6, nj€ pjes€ e miré rreth 59% e pérgjigjédhénsve
shprehin se OJF-té ku ato punojné ka njé bilancé financiar mé pak se 50 milion leké,
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29% e tyre shprehen se bilanci i tyre financiar varion 50 deri n€ 150 milion leké, 7% e
pérgjigjédhénésve shprehen se bilanci financiar varion nga 151 deri ne 250 milion leké,
por ka edhe prej atyre qé pérbén 5% e pérgjigj€édhénésve g€ shprehen njé bilanc
financiar mbi 250 milion leké.

Mg té vérteté q€ kéto rezultate shprehin se njé pjesé e miré e kétyre OJF-ve qé
operojné né Qarkun Shkodér kané bilanc financiar rreth 50 milion leké por ka edhe pre;j
atyre q€ jan€ shumé aktive dhe sigurojné bilancit financiar edhe mé t€ miré.

Mé shumé se 250 milion leké h 5%

151 milion leké - 250 milion leké [ 79

50 milion leké - 150 milion leké [N 29%

Mé pak se 50 milion leké 59%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Grafiku 5.6 Bilanci financiar i organizatés jofitmprurése.

Numri 1 viteve e t€ génurit aktiv t& kétyre OJF-ve varion nga 1 vit deri n€ 93
vite eksperiencé. Njé mesatare prej aférsisht 19 vite eksperiencé té kétyre OJF-ve,
tregon pér maturimin e kétyre organizatave (Tabela 5.1). Té génurit jetégjaté si OJF
paraqet seriozitetin dhe aplikimin e strategjive t& duhura pér t€ mbijetuar né njé treg ku
konkurrenca €shté rritur s€ tepérmi. Forcimi dhe jetégjatésia e organizatave t€ shoqérisé
civile éshté njé kusht i domosdoshém pér funksionimin e demokracisé (Sokoli dhe
Malaj, 2008).

Tabela 5.1 Numri i viteve té aktivitetit t¢ OJF-ve, né Qarkun Shkodér.

Minimum Maksimum Mesataria

Numri i viteve gé
kéto OJF kryen 1.00 93.00 19.3455
aktivitetin.

Serioziteti mund té evidentohet qarté edhe nga fakti qé 45% e pérgjigjédhénésve
shprehin se OJF-ja e tyre &shté e rregjistruar né PADOR, ndérkohé qé 55% té tyre
shprehin t€ kundértén qé OJF-ia e tyre nuk jané rregjistruar. Cfaré €sht¢ PADOR dhe
pse kjo lidhet me seriozitetin e njé organizate jofitimprurése?

PADOR (“The Potential Applicant Data On-Line Registration) éshté njé bazé
t€ dhénash online, né t& cilin organizatat rregjistrojné vetéveten dhe pérdit€sojné té
dhénat e tyre. Kéto t€ dhéna jané té vlefshme pér veté organizatén dhe pérdoren nga
Komisioni Evropian pér vlerésimin e kapacitetit operacional dhe financiar, gjithashtu
pér t€ kontrolluar t&€ drejtén e organizatave q€ marrin pjes€ né thirrjen pér propozime
(EU Commision, 2008).
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Nuk &shté mé e nevojshme pér OJF-t€ pér té siguruar t€ gjitha t&€ dhénat e
detyrueshme né lidhje me organizimin e tyre, s€ bashku me propozimin e tyre financiar
sa heré q€ ato marrin pjes€ pér kérkim fondesh. Aplikantét duhet vetém té plotésojné
formularin e aplikimit, ¢ mé pas sigurojné njé numér identifikimit qé krijohet pasi
rregjistrohesh né PADOR. Kjo lejon EuropeAid té keté njohuri mé t&€ mira té partneréve
t€ saj n€ zhvillimin e bashképunimit. Rregjistrimi n€ PADOR é&sht€ i1 detyrueshém pér
té gjithé aplikantét. OJF-t€ aplikante né PADOR duhet t€ jené serioze t€ plot€sojné njé
séré kriteresh. Normalisht qé né kété rrjeté aplikojné vetém ato organizata q€ plotésojné
kushtet e kérkuara nga ky donator serioz dhe i fugishém. Té gjithé pothuajsé OJF-té
hije qé kané si géllim té pérfitoj vetém njé individ apo njé grup i vogél individesh nuk
béhen pjesé apo nuk aplikojné né kété program sepse nuk jané né gjéndje pér té
plotésuar kriteret e kérkuara. Ky program nuk siguron informacione té tilla
konfidenciale njé pale té treté gé kérkon té shikojé ato.

Njé€ organizaté qé operon né Evropé ka degé né disa shtete té tjera. Nése njé
degg éshté ligjérisht e rregjistruar né njé shtet, me autoritetin pér t€ nénshkruar kontrata
dhe pér té realizuar pagesa, mund té konsiderohet i mundshém pér t€ siguruar grante,
por té dhénat e pérfshiré nga dega né PADOR duhet ti korrenspondojné eksperincés sé&
tij dhe jo té€ organizatés mémeé apo degéve té tjera qé 1 perkasin t& njéjtés familje té
organizatés.

Si¢ evidentohet nga t€ dhénat e paraqitur né€ grafikun numér 5.7, pérgjegjés pér
menaxhimin e markés, éshté drejtori kété e shprehin 86% e pérgjigjédhénésve dhe
drejtuesi 1 projekteve pér 27% e pérgjigjédhénésve. 4% e pérgjigijédhénésve mendojné
se &shté menaxheri marketing qé merret mmenaxhimin e markés, 7% pérgjegjési i
shérbimit, 5% mendojné se nuk ka njé pérgjegjé€s pér menaxhimin e markés. Tek
alternativa té tjeré q€ pérbén 4% pérgjigjédhénésve pérfshin€ asambleja e pérgjithshme
apo ¢do anétaré 1 organizatés é&shté pérgjegjés pér menaxhimin e markés.
Pérgjigjédhénésit kishin mé shumé se njé mund&si zgjedhje né kété pyetje t& pyetésorit.
Kéto rezultate tregojné se pérgjegjésia pér menaxhimine markés mbetet tek drejtuesit e
nivelit t& larté, ndérkohé gépunonjésit kané njohuri rreth vendimeve dhe politikave qé
ndjekin drejtuesit e larté t&€ organizatés.

Té tjeré
Nuk ka pérgjegjés né menaxhimin e markés
Pérgjegjés shérbimi

Menaxheri marketing

Drejtuesi i projekteve

Drejtori 36%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Grafiku 5.7 Pérgjegjés pér menaxhimin e markés prané organizatés jofitmprurése.

Si¢ evidentohet nga t€ dhénat e paraqitur né grafikun numér 5.8, 90 % e
pérgjigjédhénésve shprehin se donatorét ndérkombétaré pérbéjné pjesén mé té
konsiderueshme té€ t€ ardhurave pér kéto OJF, mé pas 28% shprehin edhe pér organizata
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privat ndérkombétaré, 14% shprehin edhe pushteti géndror€, 10% mendojné pushteti
lokal, ndérkohé qé 9% mendojné se sigurojné kéto burime té ardhurash nga organizata
privat kombétaré. 9% e pérgjigjédhénésve shprehen pér alternativé t€ tjera qé pérfshiné
aktivitete biznesi dhe shitje produktesh. Pérgjigjédhénésit kishin mé shumé se njé
mundési zgjedhie né kété pyetje té pyetésorit.

Ka ploté€ raste t&€ OJF-ve qé kané hapur aktivitete private, ku 1 gjithé fitimi shkon né
mbéshtetje té aktivitetit t& tyre jofitimprurés. Si njé shembull mund t& pérmendim OJF
“Qendra e Gruas “Hapat té lehté” g€ kané hapur njé bar-restorant ku shérbehen ushqime
e léngje freskuese bio dhe njé foresteri.

Rezultati shprehen qarté até qé€ burimet e t€ ardhurave nga pushteti géndror dhe
lokal éshté mé i kufizuar dhe jo té gjithé i pérfitojn€ ato. Po ashtu organizatat private
kombétare kan€ njé nivel mé t€ ulté filantropie duke gqéné se kontribojné€ mé pak pér
aktivitetin qé kryejné OJF-té.

TéE tjera
Donatoré Ndérkombétar 90%
Pushteti géndroré

Pushteti lokal

Organizata private kombétaré

Organizata private ndérkombétaré 28%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Grafiku 5.8 Burimi i sigurimit té té ardhurave pér organizatén jofitmprurése.
Ndryshe nga ¢mendohtet se nj€ pjes€ e miré e OJF-ve n€ Shqipéri sigurojné
fondet nga té nj&jtét donatoré, népérmjet lidhjeve migésore apo korruptive, rrezultati i
pyetésorit tregon se 89% e pérgjigi€édhénésve shprehin se OJF-t€ e tyre 1 kané fituar
projektet nga donatoré t& ndryshém, ndérkohé qé 11% shprehin se projektet jané fituar
me donatoré t€ njéjté (Grafiku 5.9).

B Donator té njéjté ~ m Donatoré té ndryshém

Grafiku 5.9 Projektet e fituara nga organizata jofitmprurése.
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Fitimi i1 projekteve nga OJF-t€ shprehé jeté gjatési pér ato. Sipas rezultateve té
kétij studimi 20% e kétyre pérgjigjédhénésve qé pérfaqésojné OJF-t€ q€ kryejné
aktivitetin né Qarkun Shkodér kané fituar 3 projekte gjaté pesé€ viteve té fundit, 13 % e
kétyre pérgjigjédhénésve shprehin se OJF e tyre ka fituar 2 projekte dhe 4% e tyre
shprehen se kané fituar 1 projekt. Interesante &shté fakti q€ 63% e pérgjigjédhénésve
shprehen pér alternativén t€ tjera duke specifikuar dhe numrin ekzakt t€ projekteve te
fituara nga OJF e tyre gjaté pesé viteve té fundit (Grafiku5.10). Né pesé vitet e fundit,
numri 1 projekteve g€ kané fituar apo i1 €éshté aprovuar kétyre OJF-ve kané qéné njé
mesatare prej 8 projektesh. Ku numri minimal i projekteve té fituara éshté 4 dhe
maksimal éshté 20. Duhet té konsiderohet qé OJF-té krijohen dhe shuhen né pérputhje
me projekte té fituara, qé gjithsesi kané njé kohézgjatje té caktuar.

1% B 1 projekte

M 2 projekte
3 projekte

HTé tjera

Grafiku 5.10 Projektet e fituara nga organizata jofitmprurése gjate pesé viteve te
fundit.

Nje element shumé i rénd€sishém dhe i1 véshtiré pér t’u matur tek organizatat
jofitimprurése €shté performanca. OJF-t€ qé€ operojné né Qarkun Shkodér pérpigen né
matjen e ké&saj perfomance. Kjo analizé realizohet mé shumé duke u mbéshtetur né
rezultatet e veprimtarisé s€ tyre se sa bazuar né progese apo inpute. Si¢ evidentohet nga
té dhénat e paraqitur né grafikun numér 5.11, 95% e pérgjigjédhénésve besojné se OJF-
ia e tyre vleréson perfomancén bazua né rezultatet e arritura, 20% e pérgjigjédhénésve
besojné tek vlerésimi népérmjet respektimit t€ progeseve dhe njé pérqindje shumé e ulté
prej 7% besojné tek vlerésimi népérmjet inputeve.

Rezultate 95%
Progese 20%
Inpute 7%
0(.% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafiku 5.11 Lloji i velérésimit té performancés nga organizata jofitmprurése.
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Pérgjigiédhénésit shprehen se matja e cilésis€ né organizatat e tyre
jofitimprurése realizohet népérmjet ményrave té ndryshme. Mé poshté jané rénditur
ményrat pér matjen e performances nga OJF-té, nga mé shumé i pérdoruri tek ai mé
pak 1 pérdorur.

Matja e performancés né kéto OJF realizohet pérmes:

1. Rezultateve té projekteve si pér shembull: numrin e pérfituesve té shérbimeve,
me produktet e shitura, me shtimin e numrit té anétaréve, etj. Kjo ményré e
matjes s€ performancés aplikohet nga 51 % e pérgjigjédhénésve.

2. Me arritjen e objektivave t€ projektit, t€ pércaktuara nga organizata
jofitimprurse. Kjo ményré ¢ matjes sé performancés aplikohet nga 28 % e
pérgjigjédhénésve.

3. 'Indikatoréve’ té cilat pércaktohen né projektet pérkatése,si pér shembull
shikueshméria né rrjetet sociale, etj.Kjo ményré e matjes sé performancés
aplikohet nga 9 % e pérgjigjédhénésve.

4. Pérmes intervistave me pérfituesit e shérbimeve dhe punonjésve. Kjo ményré e
matjes sé performancés aplikohet nga 7 % e pérgjigjédhénésve.

5. Ng& bazé vjetore népérmjet raportimit pér projektet e zbatuara: té till€ si raporte
financiare, raporte narrative, pjesmarrje nétakime, konferenca e seminareve.
Kjo ményré e matjes s€ performancés aplikohet nga 5 % e pérgjigjédhénésve.

Kéto jané nj€ séré komentesh t€ lira t&€ siguruara nga pérgjigjédhénésit n€ lidhje
me matjen e performancés prané organizatés s€ tyre jofitimprurése. Ményra qé disa
nga pérgjigjédhénésit shprehin qé organizata e tyre aplikon pér matjen e performances,
konvergon me metoda té sugjeruara nga ekspert ndérkombetaré té kétij sektori dhe kéto
jané paragqitja e raporteve, matja e perceptimeve té aktoréve té interesit dhe arritja e
objektivave afatgjata dhe afatmesme.

Nga pérgjigjédhénésit u shpreh se njé matés i cilé€sis€ pér OJF-te e tyre éshté edhe
stafi i kualifikuar. Po aq i rénd€sishém &éshté edhe konsiderimi nése punonjésit prané
kétyre organizatave kané formimin duhur pér pozicionin e punés qé mbajné. 57% e
pérgjigjédhénésve shprehen g€ PO punonjésit kané formimin e duhur pér pozicionin e
punésuar ndérsa 43% shprehin JO. Ky rezultat tregon se kéto OJF 1 japin réndési
kualifikimit t€ duhur t€ punonjésve pér pozicionet g€ ato i punésojné, por pérséri ato
duhet béré mé shumé qé t€ punésojné punonjésit me kualifikimin e duhur. Shpesh heré
kualifikimi i lidhur me pozicionin e punés &shté i véshtiré né njé OJF meqé€ nj€ punonjés
kryen shumé funksione. Kété shprehé dhe njé prej pérgjigjédhénésve:

“Ka raste q¢ mund té kryej shumé funksione brenda organizates si menaxher, drejtues,
financier, etj”.

Si¢ u paraqit mé lart€, pércaktimi 1 politikave té menaxhimit t€ markés dhe
vlerésimi i performancés, prané kétyre OJF-ve qé operojné né Qarkun Shkodér i
realizojné drejtuesit e larté. 51% e pérgjigjédhénésve shprehen se pérgjegjés pér
vleré€simin e performanéés né organizatén e tyre ishte drejtuesi 1 lart€é, po aq e
rénd€sishém gé pérbén edhe vlerésmi i ekspertéve t€ jashtém e pér kété shprehen 42%
e pérgjigjédhénésve, ndérkohé qé 32% e pérgjigjédhénésve mendojné qé kété vlerésim
performance né organizatén e tyre realizohet nga menaxheri i pérgjithshém. Njé
pérqgindje e vogél e pérgjigj€dhénésve shprehen pér alternativén té tjerat qé pérbén
vetém 5 % dhe ajo pérfshin€ donatoré apo punonjés té tjeré t€ organizatés (Grafiku
5.12). Pérgjigjédhénésit kishin mé shumé se njé mundési zgjedhje né kété pyetje té
pyetésorit.
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Grafiku 5.12 Pérgjegjés pér velérésimin e performancés nga organizata jofitmprurése.

H1. Organizatat Jofitimprurése né Qarkun e Shkodrés jané té orientuara ndaj
markeés.

Pér té evidentuar se sa té orientuara drejté markés jané organizatat jofitimprurése né
Qarkun Shkodér, u pérdorén 44 pohime né lidhje me orientimin drejté markeés.
Pérgjigje-dhénésit u pyetén pér 44 pohime né lidhje me OMJF, té cilat ishin vendosur
né njé shkallé Likerti ( 1— Mospranim i ploté, 2- Mospranim, 3- Mospranim i pjesshém,
4- Pranim i pjesshém, 5- Pranim, 6- Pranim i plot€). Nga pérpunimi i pérgjigjeve té
sigurara nga kéto pérgjigjédhénés, u pérllogarité mesataria pér secilén nga kéto pohime,
pér té zbuluar se sa afér jané pranimit té ploté pér pohimet “pozitive” té orientimit drejté
markés. Rezultate tregojné njé vleré mesatare maksimale prej 5.53 dhe vleré minimale
prej 4.24, pér 41 pohimet “pozitive”. Ndérsa pér katér pohimet té “kundérta” si psh;
“Menaxherét nuk shpenzojné kohé té mjaftueshme pér té diskutuar ¢éshtjen e markimit
(logo, emér) me anétarét e tyre té stafit”, mesataria varion nga 3.52 deri 1.97.

Nga kéto rezultate duket garté sé OJF-te e Qarkut Shkodér kané njé pranim apo
pranim té ploté, né konsiderimit pér aplikimin e strategjive té markimit dhe njohin
réndésiné e saj pér organizatén e tyre. Pohimet qé kané njohur pranimin mé té forté
jané: “Kuptimi i garté se ¢faré organizata joné pérfagéson éshté shumé i réndésishém
pér prezantimin e saj né publik” me njé mesatare prej 5.53 dhe “Markimi (logo, emér)
ndihmon pér té dalluar organizatén toné jofitimprurése nga té tjerat né té njéjtin sektor”,
me njé mesatére prej 5.47 (Tabela 5.2). (Tabela e ploté e statistikave pérshkruese né
lidhje me pohimet e orientimit drejté markés, ndodhet né Apendiks V).
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Tabela 5.2 Satistika pérshkruese né lidhje me pohimetgé kané njohur pranimin
mé té forté té orientimit drejté markaés.

Deviacioni

Minimum | Maksimum | Mesatariaan
standart

A.2.Kuptimi i qarté se ¢faré
organizata jone pérfagéson éshté
shumé e réndésishme pér prezantimin
e saj né publik.

2 6 5.53 .858

C30.Markimi (logo, emér) ndihmon
pér té dalluar organizatén toné
jofitimprurése nga té tjerat né té
njéjtin sektoré.

C31.Fokusohemi né krijimin e njé
eksperience pozitive té aktoréve tané
té interesit me produktin/ shérbimin
toné.

3 6 5.47 .837

2 6 5.37 951

Nga kjo analizé mund té konkludojmé se hipoteza: “Organizatat Jofitimprurése
né Qarkun e Shkodrés jané té orientuara ndaj markés”, éshté e vérteté dhe ajo pranohet.

5.2 Analiza faktoriale

H20. Edhe pse orientimi drejté markés éshté konceptuar si i pérbéré nga katér
dimensione té ndryshém kéto mund té kombinohen né njé faktor té vetém-njé
faktoré té pérgjithshém té orientimit drejté markés.

Variablat e pavarur té marré né kété studim jané matur népérmjet disa pohimeve
né pyetésoré. Pérgjigiédhénésit u pyetén pér 44 pohime né lidhje me OMIJF, té€ cilat
ishin vendosur né njé shkallé Likerti ( 1- Mospranim i ploté, 2- Mospranim, 3-
Mospranim i pjesshém, 4- Pranim i pjesshém, 5- Pranim, 6- Pranim i plotg).

Kéto pohime mé pas iu nénshtruan njé analize eksploruese faktoriale duke
pérdorur metodén Varimax t€ rrotacionit, me versionit 20.0 SPSS. Analiza eksploruese
faktoriale éshté njé piké e dobishme fillimi pér té studjuar njé numér dimensionesh, né
kété rast ato té orientimin drejté markés. Kjo analizé realizohet pér té indetifikuar
modelin e marrédhenieve té€ ndérvarésisé té kétyre pohimeve.

5.2.1 Pérshtatshméria e pérdorimit té analizés faktoriale

Matési i pérshtatshmérisé sé kampionit Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) éshté njé statistiké
qé tregon pérqindjen e varianc€s né variablat e studiuar g€ mund té jeté shkaktuar nga
faktor t€ padukshém. Vlerat e larta, afér vlerés 1.0 n€ pérgjithési tregon qé€ nj€ analizé
faktorésh mund té jeté e dobishme pér t€ dhénat tona. Nése vlera éshté mé e ulét se 0,5,
rezultatet e analizés s€ faktoréve ndoshta nuk do jet€ shumé i dobishém (Kaiser 1974).
Késhtu bazuar né indeksin KMO me vleré€ prej 0.715 né kété studim, mund t€ jené mé
té sigurté se t& dhénat e mbéshtesin pérdorimin e analiz€s faktoriale dhe sugjeron qé t&
dhénat mund té grupohen né njé grup mé t€ vogél té faktoréve me ndikim.

Lidhja reciproke mund té kontrollohet duke pérdorur Testin Barlet, e cila teston
hipotezén zero q€ matrica origjinale e korrelacionit €shté njé matricé identiteti (Field
2000:457). Ky test duhet té jet€ i réndésishém kur matrica e korrelacionit €shté njé
matric€ identiteti, e nuk do keté korrelacion midis variablave. Vlera mé té vogla se 0,5
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e nivelit t€ réndésis€ tregon qé analiza faktoriale mund té jeté e dobishme pér t&€ dhénat
tona. Né testin Barlet pér kété studim me p <0.001, analiza faktoriale éshté e dobishme.
Si pérfundim bazuar né indeksin KMO prej 0,715 dhe Testin Barlett me (P < 0.001),
analiza faktoriale éshté e pérshtatshme (Tabela 5.3).

Analiza e besueshmérisé rezultoi me Alfa Cronbach = 0.943. Ky koefigent tregon njé
pérputhje té miré n€ mes t€ variablave si njé grup (Hair, Anderson, Tatham and Black
1998) (Tabela 5.4).

Tabela 5.4 Koeficenti

Tabela 5.3Testi KMO and Bartlett's i besueshmérisé CronbaC's Alfa
Matési Kaiser-Meyer-Olkin i Besueshméria
) S ) .715
pérshtatshmérisé té mostrés. NUMT |
A CronbaC's Alfa nidsive
PProX. 312.401 J
Chi-Square
Testi sferoid i Bartlett S R
Df 66
Sig. .000
Tabela 5.5 Analiza faktoriale pér orientimin drejte markés.
(metoda: analiza e komponentéve kryesoré me rotacion Varimax)
Pyetjet pér matjen pér matjen e orientimit Komponentét
drejte markes 1 5 3 4 5 6 7 8 9

D4. Cdo gjé qé realizojmé, orientohet drejt
mbéshtetjes sé vlerés té markés (logo, 881
emér) té organizatés toné.

C7. Kemi té pérfshiré njé sistem né
marrjen e komenteve nga aktorét e 863
interesit.

A10 Komunikojmé né terren pér t&

pérhapur kuptimin e markés (logo, emér). 788

A6.Njohim né detajé se ¢faré aktorét tané
té interesit pélgejné rreth markés (logo, 772
emeér) té organizatés toné.

C1.Mbijetesa afatgjaté si organizaté
jofitimprurése, géndron né zhvillimin e 766
sajé si njé marké (logo, emér).

B4.Menaxherét jané té vetédijshém pér té
gjitha aktivitetet marketing qé pérfshijné 795
markén (logo, emér).

A9. Kordinojmé programe té bazuara né
mision, pér t€ pérhapur kuptimin e markés | 703
(logo, emér).

C8.Investojmé burime té duhura né

pérmirésimin e produktit / shérbimit pér ti
siguruar njé vleré mé té miré aktoréve tang | 69
té interesit.
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D5. I gjithé stafi punon né njé ményré qé
éshté né pérputhje me vlerat e markés
(logo, emér) té organizatés toné
jofitimprurése

.694

All. Zhvillojmé strategji pér té pérhapur
kuptimin ¢ markés (logo, emér).

.667

D2. Realizojmé shumé takime dhe
seminare me stafin se si té paragesim apo
té komunikojné organizatén si njé marké
(logo, emér).

.627

B12.Kemi krijuar lidhjen e mesazhit té
duhur, duke pérdorur median e duhur, pér
aktorét e duhur té interesit.

.623

B1. Prezantimi i organizates si njé marké
(logo, emér) jofitimprurese, ngre
ndérgjegjésimin e publikut ndaj saj.

.615

B7. Sigurojmé gé kuptimi i markés (logo,
emeér) éshté pérfagésuar vazhdimisht né té
gjitha aktivitetet marketing té
komunikimit.

.576

C10. Qéndrojmé t€ informuar me kushtet
aktuale té tregut.

.922

B3.Ne hartojmé aktivitete marketing pér té
inkurajuar konsumatorét, pér té pérdorur
produktet apo shérbimet tona

.903

B5.Ne hartojmé aktivitete marketing qé
inkurajojné furnitorét, shpérndarésit dhe
aktorét e tjeré kryesoré té interesit, pér té
promovuar produktet/ shérbimet tona tek
Klienti.

.843

A2. Kuptimi i garté se ¢faré organizata
jone pérfagéson éshté shumé e
réndésishme pér prezantimin e saj né
publik.

.786

C11.Kemi té pérfshiré njé sistem pér té
monitoruar perceptimet ndaj markés (logo,
emér) té organizatés soné nga aktorét e
interesit.

711

A12 Kuptimi i markés (logo, emér) Eshté
integruar né organizaté pérmes strukturave
té pérshtatshme t€ burimeve njerézore.

.684

B6.Zhvillojmé programe marketing gé
dérgojné mesazhe né ményre té
géndrueshme rreth markés (logo, emér)
toné, aktoréve tané té interesit.

674
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C3. Marka (logo, emér) e organizatés soné
konsiderohet si njé element i rendesishém
strategjik

.643

C4. Markimi (logo, emér) i késaj
organizate jofitimprurése krijon njé
ndjenjé pérkatésie dhe pronésie né mesin e
stafit té saj.

.634

C5. Markimi (logo, emér) ndihmon pér té
dalluar organizatén toné jofitimprurése nga
té tjerat né té njéjtin sektoré.

.608

Al Marka (logoja, emri) shprehé se ¢faré
organizata jone realizon dhe vlerat gé ajo
pérfagéson.

579

C9. Jemi né njohje té vazhduar té nevojave
te aktoréve tané té interesit.

.578

B10. Stafi dhe vullnetarét e késaj
organizate ndjehen krenaré dhe pjesé e
komunitetit t& brendshém, gé ndihmon pér
té pércuar markén (logo, emér) ndaj
audienceés sé jashtme.

.898

B9. Stafi dhe vullnetarét ndjehen
rregullisht té motivuar nga marka e késaj
organizate.

.892

B8.Edukojmé dhe shpjegojmé markén
(logo, emér), stafit té brendshém dhe
vullnetaréve.

.828

B11.Kemi krijuar njé identitet unik, verbal
dhe vizual, pér té reflektuar kuptimin e
markeés (logo, emér) té organizatés

797

B2. Markimi (logo, emér) i organizatés
soné paraqet mesazhin e saj n€ ményré té
garta.

.796

D3. Cdokush éshté i apasionuar né lidhje
me markén (logo, emér) e organizatés
toné.

.758

A3. Fugizimi i markés ne organizaten tone
arrihet nga kuptimi i garté se ¢faré marka
pérfagéson.

.669

C14 Kemi krijuar njé kulturé té brendshme
dhe sistem pér té realizuar pérpjekje té
thjeshta shitjeje pér té lidhur njerzit me
kuptimin e markés dhe pér té siguruar té
ardhura shtesé.

.644
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D6. Nuk éshté e réndésishme pér té
monitoruar rregullisht, perceptimet e
vlerés sé markés (logo, emér) t€ késaj
organizate népérmjet kérkimit.

901

A4. Nuk ka shumé réndési nése punonjésit
e organizates soné nuk besojné tek marka
dhe vlerat gé ajo pérfagéson.

.885

C4. Markimi (logo, emér) i njé organizate
jofitimprurése éshté me pak i réndésishem
se i njé biznesi fitimprurés.

670

Ab5. Menaxherét nuk kané nevojé pér té
komunikuar vlerat e organizatés toné,
népérmjet komunikimit personal.

.666

D1. Menaxherét nuk shpenzojné kohé té
mjaftueshme pér té diskutuar ¢éshtjen e

markimit (Iogo, emér) me anétarét e tyre té ~-800

stafit.

A7. Mund té shpjegojmé né ményré té

arsyeshme idené unike, kuptimploté dhe t& 5
.654

réndésishme qé marka (logo, emér) e
organizatés soné pérfagéson.

C6.Fokusohemi né krijimin e njé
eksperience pozitive té aktoréve tané té
interesit me produktin/ shérbimin toné.

a7

C12. Fugizojmé markén (logo, emér) dhe
zgjerojmé né ményré té vazhdueshme
komunitetin duke angazhuar audienca té
reja.

723

C13. Mbéshtesim marrédhénie gé forcojné
arritjen e objektivave e té gjithe
partneréve.

915

A8. Frymézojmé té tjerét g€ t€ bashkohen
me ne.

.705
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Tabela 5.6 Totali i variancés té shpjeguar.

@ B o B
! =
o B X g ~
S Eco 5ze
g 2B £E¢
= - 23 =22
© ¢ S
5 SEE g s E
> 5 2 s ©
b= 3 =] k4 =] 8 =
5 _ 2 = _ [= 8 _ 'c S
5 = 2 2 = 2 2 = g 2
= S < S S S 5 ° S 5
S [ > v [ 2 [ ¥
o [<b] o @ =) @ <
XY S > < = < =
1. Domethénia
e markés 17.450 | 38778 | 38.778 | 17.450 | 38778 | 38.778 | 9.207 | 20.459 | 20.459
2. Markimi
strategjik 5725 | 12723 | 51501 5725 | 12723 | 51.501 | 8.467 | 18815 | 39.274
3. Pérhapjae
kuptimit té 5.161 | 11.470 | 62.970 5161 | 11.470 | 62.970 7.754 | 17.230 | 56.505
markés
4 Menaxhimi
joaktivi 4.026 8.946 71.917 4,026 8.946 71.917 4.274 9.498 66.003
markés

Rrotacioni Varimax, minimizon numrin e variablave, té cilét kané njé ngarkesé
té larté pér secilin faktor té dhéné. Pérgindja totale e variacionit té shpjeguar éshté

66.003 %

qé é&shté paraqitur né Tabelén 5.6. Kaiser (1958) sugjeron gé numri i

faktoréve m duhet té jeté i barabarté me numrin e vlerave eigen mé té médha se 1, meqé
njé vleré eigen éshté sasia e variancés sé shpjeguar nga njé faktor mé shumé dhe nuk
ka kuptim té shtohet njé faktor gé shpjegon mé pak variancé se sa pérmbahet né njé
variabél. Pra kénaget kriteri Kaiser i zgjedhjes.

Tabela 5.7 Koeficentin e besueshmérisé alfa pér secilén nga faktorét e nxjerré nga
analiza faktoriale

Faktori Cronbach Alfa Numri i njésive
1. Domethénia e markeés .909 14
2. Markimi strategjik .902 13
3. Pérhapja e kuptimit t€ markés .843 8
4. Menaxhimi jo aktiv i markés 162 4
5 -.342% 2
6 - 1
7 - 1
8 - 1
9 - 1
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Tabela 5.8 Koefigenti i besueshmérisé Cronba Alfa pas eleminimit té faktoréve
F5, F6. F7, F8 dhe F9.

Besueshmeéria
CronbaC's Numri i
Alfa njésive
.943 38

Emérimi i faktoréve éshté béré si mé poshté:

o Faktori 1: Domethénia e markés — Mund te vendoset ky emértim duke
konsideruar qé€ t& gjithé shprehjet qé€ bien né kété faktoré trajtojné qé mbijetesa e
organizatés jofitimprurése géndron né zhvillimin e saj si njé marké, pér kété i gjithé
stafi punon né njé ményré gé éshté né pérputhje me vlerat e markeés.

o Faktori 2: Markimi strategjik — Shprehjet g€ i pérkasin kétij faktori lidhet mé
céshtjen e aktivitetit marketing, markés si pjesé e strategjive marketing dhe ndikimit
tek aktorét ¢ interesit. Né kété stad i vetmi shpjegim &shté se marka konsiderohet si
njé element strategjik i marketingut dhe ndihmon pér té dalluar organizatén
jofitimprurése nga té tjerat né té njéjtin sektoré. OJF-t¢ duhet gjithashtu té jené té
afta t& krijoné€ strategji markimi q€ jané né pérputhje me kérkesat e aktoréve té
interesit.

o Faktori 3: Pérhapja e kuptimit té markés — Faktori pasqyron komponentét
origjinal t€ menaxhimit por me njé fokus né€ réndésin€ e promovimit t€ vlerave t&é
markés t&€ OJF-sé€, né ményré t&€ vazhdueshme né té gjithé organizatén. Menaxhimi
1 punonjésve dhe vullnetaréve, ndihmon pér t€ pérguar markén e organizatés ndaj
audiencés sé jashtme. Vlera e markés mund t€ konsiderohet seriozisht, nése ka njé
pérpjekje e géndrueshme dhe t& pérfshiré né té gjithé organizatén.

o Faktori 4: Menaxhimi jo aktiv i markés — Né pohimet e vendosura pér t€ matur
orientimin drejt€ markés té organizatave jofitimprurése jané€ pérdorur edhe pohime
té kundérta. Kjo éshté realizuar mé qéllim pér t€ reduktuar pérgjigjen n€ ményré
subjektive t€ pyetjeve né t€ njéjtin drejtim. Menaxhimi aktiv 1 markés duke béré t&
mundur njohjen e perceptimit e vlerés sé markés t€ organizat sepse markimi €éshté i
réndésishém pér organizatat jofitimprurése po aq sa pér ato fitimprurése.

5.2.2 Katér faktor dominues

Nga analiza eksploruese e faktoréve, shfagen katér faktoré dominues dhe pesé faktoré
té dobét.

Faktori 1 (njé) nj¢ nga faktorét dominues, duket se pérfagéson njé€ faktoré i
pérgjithshém té orientimit drejté markés duke pérfshiré pohime nga katér dimensionet,
té sugjeruara fillimisht si themelet e strukturés té orientimit drejté markés.

Faktori 1 pérfshiné (A). “perceptimi i markés” me pohimet 6, 9, 10, 11; (B).
“komunikimi i brendshém dhe i jashtém i markés” me pohimet 1, 4, 7, 12; (C).“vlera
strategjike e markés” me pohimet 1, 7, 8 dhe (D). “menaxhimi i markés” me pohimet
2,4, 5. Vlera e koeficentit Cronbach alfa pér kété faktoré éshté 0.909, g€ tregon njé
nivel t€ larté t€ konsistencés s€ brendshme, pra nj€ njé€ vleré€ t&€ besueshmérisé relativisht
té larté. Field (2005) shpreh gé vlerat e Cronbach alfa 0,7 - 0,8 jané vlera té
pranueshme. Peshat faktoriale jané mé té larta se 0,4 (Hair et al., 1998) dhe variojné
nga 0,881 né 0,576 pér kété faktoré. Si rezultat, t€ 14 pohimet u mbajtén né analizé.
Peshat faktoriale pér kété variabéla tregohen né Tabelén 5.5.
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Kjo analizé shpreh se perceptimi i markés, komunikimi i brendshém dhe i
jashtém i markés, vlera strategjik i markés dhe menaxhimi i markés jané t&€ ndérvarur,
do té thot€ g€ ato demonstrojné unidimensionalitet, t& tillé q&€ menaxherét e
jofitimprurésve t€ cilét jan€ angazhuar n€ kuptimin e markés, ka shumé té ngjaré té jené
té pérkushtuar pér t€ komunikuar markén, pérdorimin strategjik t€ markés dhe
menaxhimin e markés. Eshté gjithashtu interesante t& pérmendet se ndonése evidencat
e siguruara nga literaturat akademike sugjerojné se pak OJF po pérdorin strategjikisht
markén, kérkimi paraget se menaxherét e jofitimprurésve n€ Qarkun Shkodér jané duke
perceptuar pérfitimet strategjike t€ markés, por nuk e kané kthyer ende qéndrimet e tyre
né veprime specifike. Orientimi drejté markés gjithashtu duket se nénkupton
pérgjegjési manaxheriale, si¢ éshté pérgjegjésia pér trajnimin e stafit mbi ¢éshtjet e
markimit, pérgjegjésia pér nxitjen e njé kulture marke depértuese brenda organizatés
né ményré gé marka té béhet gendér e eksperiencave dhe pérgjegjésia organizative pér
té siguruar njé géndrueshméri né shprehjen e vlerave té markés sé saj. Hankinson
(2001) shprehin gé menaxhimi i markés éshté njé proges i fragmentuar qé pérfshiné njé
gameé pérgjegjésish dhe ekspertésh. Ekipe pune pér markén jané mé té pérshtatshém pér
menaxhimin e markés se sa njé person i vetém me pérgjegjési té vetme pér markén.

Faktori i 2 (dy) éshté njé tjetér faktoré dominues dhe pérfshiné tre dimensione
gé jané (A). “perceptimi i markés” me pohimet 1, 2, 12; (B). “komunikimi i brendshém
dhe i jashtém i markés” me pohimet 3, 5, 6 dhe (C). “vlera strategjike e markés”, me
pohimet 3, 4,5, 9, 10, 11. Vlera e koefigentit Cronbach alfa pér kété faktoré éshté 0.902,
qé tregon njé€ nivel t€ larté t€ konsistencés s€ brendshme, pra njé njé vleré té
besueshmérisé relativisht té larté. Peshat faktoriale variojné nga 0,922 né 0,578, pér
kété faktoré. Si rezultat, té 13 pohimet u mbajtén né analizé. Peshat faktoriale pér kété
variabél tregohen né Tabelén 5.5.

Faktori 3 (treté) éshté njé tjetér faktoré dominues dhe pérbéhet nga tre
dimensione, duke pérfshiré (A).“perceptimi i markés” me pohimin 3; (B).“komunikimi
i brendshém dhe i jashtém i markés” me pohimet 2, 8, 9, 10, 11; (C).“vlera strategjike
e markés” me pohimin 14, dhe (D).“menaxhimi i markés”me pohimin 3. Niveli i
besueshmérie t€ koeficentit Cronbach alfa pér kété faktoré €shté 0.843, mund té
supozohet njé nivel relativisht té larté t€ konsistencés s€ brendshme, pra njé njé vleré
té besueshmérisé relativisht té larté. Tek ky faktor pérfshihen pohimet qé pérfagéson
peshat faktoriale variojné 0.898 nga né 0.644. Peshat faktoriale pér kété variabéla
tregohen né Tabelén 5.5.

Faktori 4 (katér) éshté faktori i fundit dominues, ai pérbéhet nga katér
dimensione, duke pérfshiré (A).“perceptimi i markés” me pohimet 4, 5; (C).“vlera
strategjike e markés” me pohimin 2 dhe (D).“menaxhimi i markés” me pohimin 6. Nivel
1 besueshmérisé t€ koeficentit Cronbach alfa pér kété faktoré éshté 0.762 dhe mund t&
supozohet njé€ nivel relativisht i miré t€ konsistencés sé€ brendshme, pra njé nj€ vleré té
besueshmérisé relativisht t€ miré. Tek ky faktor pérfshihen pohime qé peshat faktoriale
variojné 0.901 nga né 0.666. Peshat faktoriale pér kété variabéla tregohen né Tabelén
6.5.

Faktori 5 demonstron vleré té koeficentit t€ besueshmérisé alfa té ulté -0.342,
duke sugjeruar njé géndrueshméri té brendshme té€ dobét (Tabela 5.7). Normalisht
pohimet g€ lidhet me kété faktoré€ duhet té eleminohet nga analiza.

Faktori 6, 7, 8 dhe 91 cili né kété analizé ka njé vleré t¢ larté té peshés faktoriale
respektivisht 0.777, 0.723, 0.915 dhe 0.705. Ato géndrojné té€ vetém duke treguar qé
variance e tij éshté unike pér at€ pohime. Normalisht pyetjet g€ lidhet me kéto faktoré
duhet t€ eleminohen nga analiza (Tabela 5.5).
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Mbi bazén e kétyre rezultateve evidentohet qé hipoteza H20 pranohet. Do té
thot€ g€ katér dimensione t€ ndryshém mund té kombinohen né njé faktor t€ vetém, njé
faktoré té pérgjithshém té orientimit drejté markés

H21. Marka pérbéhet nga katér dimensione té pavarura dhe konceptualisht té
dallueshme.

Hipoteza H21 nuk mund té géndroi, do té thoté gé nuk éshté e vérteté. Kjo bazuar
né rezultatet e analizés faktoriale gé u evidentua gé katér dimensionet e orientimit drejté
markés, “perceptimi i markés”, “komunikimi i brendshém dhe i jashtém i markés”,
“vlera strategjike e markés” dhe “menaxhimi i markés” jané t€ ndérvarur, do t&é thoté
qé ato demonstrojné unidimensionalitet. Ndérsa faktori 1 (nj€), njé nga faktorét
dominues duket se pérfagéson njé faktoré té pérgjithshém té orientimit drejté markes.

5.3 Analiza korrelative né mes variablave

H3: Domethénia e markés, éshté i lidhur pozitivisht me performancén e
organizatave jofitimprurése né Qarkun e Shkodrés.

Korrelacioni paraget fortésiné e lidhjes midis dy variablave. Vlera e koefigentit
te korrelacionit varion nga -1 tek +1 (Malhotra, 2008).Vlera 1 paraget njé korrelacion
perfekt pozitiv. Kjo do té thoté se dy variablat jané qgartésisht té lidhur, ndérkohé qé
vlera e njérit nga variablit rritet, vlera e variablit tjetér do té rrite. E kundérta ndodhé
kur vlera éshté -1, e cila pérfagéson korrelacionin perfekt negativ. Pérséri Kkjo
nénkupton kéto dy variabla jané qartésisht té lidhur, ndérkohé qgé vlera e njé variablit
rritet, ajo e variablit tjetér bie. Vlera 0 e koeficentit té korrelacionit tregon gé variablat
jané né ményré perfekte té pavarur (Saunders, Saunders, Lewis, dhe Thornhill, 2011).
Néqofté se probabiliteti éshté mé i vogél se 0,05, atéheré ai konsiderohet statistikisht i
réndésishém. Né qofté se probabiliteti éshté mé i madh se 0,05 atéheré marrédhénia nuk
éshté satistikisht e réndésishme (Saunders, Saunders, Lewis, dhe Thornhill, 2011).

Nga tabela e korrelacioni5.9, mund té evidentohet gé koefigenti i korrelacionit
(r) éshté e barabarté me 0,440, qé tregon njé lidhje pozitive mesatarisht e forté pér
p<0,001 dhe tregon se koefigenti éshté i ndryshém nga zero. Mund té konkludohet gé
“domethénia e markés” éshté i lidhur me performancén né organizatén jofitimprurése.
Né vecanti duket se sa mé shumé té aplikohet “domethénia e markés”, aqg mé e larté
perfomanca né organizatat jofitimprurése (r = 0.440, p < 0.001).
Kjo vérteton gé hipoteza H3 éshté e vérteté, do té thoté pranohet.
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Tabela 5.9 Korrelacioni ndérmjet faktorit “domethénia e markés” dhe
performances.

Performanca Faktoril:
Domethénia e
markés
Korrelacioni Pearson 1 A40%*
Performanca Réndésia. (2-anshém) .000
N 171 171
Faktoril: Korrelacioni Pearson A40** 1
Domethénia e Réndésia. (2-anshém) .000
markés N 171 171
**_ Korrelacioni éshté domethénés pér nivelin e réndésisé 0,01 (i dyanshém).

H4: Markimi strategjik (faktori dy), i markés éshté i lidhur pozitivisht me
performancén e organizatés jofitimprurése né Qarkun e Shkodrés.

Nga tabela e korrelacionit5.10, mund té evidentohet gé koeficenti i korrelacionit
(r) éshté e barabarté me 0,525, gé tregon njé lidhje pozitive mesatarisht e forté pér
p<0,001 dhe tregon se koefigenti éshté i ndryshém nga zero. Mund té konkludohet gé
“markimi strategjik” éshté i lidhur pozitivisht me performancén né organizatén
jofitimprurése. Né vecanti duket se sa mé shumé té aplikohet markimi strategjik, ag mé
e larté perfomanca e organizatés jofitimprurése (r = 0.525, p < 0.001).
Kjo vérteton gé hipoteza H4 éshté e vérteté, do té thoté pranohet.

Tabela 5.10 Korrelacioni ndérmjet faktorit “markimi strategjik” dhe
performancés.

Performanca Faktori 2:
Markimi
strategjik
Korrelacioni Pearson 1 D25™*
Performanca Réndésia. (2-anshém) .000
N 171 171
_ | Korrelacioni Pearson 525> 1
Faktori 2: Markimi | _ ._ 000
strategjik Réndésia. (2-anshém) :
N 171 171
** Korrelacioni éshté domethénés pér nivelin e réndésisé 0,01 (i dyanshém).
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H5: Pérhapja e kuptimit té markés (faktori tre), éshté i lidhur pozitivisht me
performancén e organizatés jofitimprurése né Qarkun e Shkodrés.

Nga tabela e korrelacioni5.11, mund té evidentohet gé koefigenti i korrelacionit (r)
éshté e barabarté me 0,415, qé tregon njé lidhje pozitive mesatarisht e forté pér p<0,001
dhe tregon se koeficenti €shté i ndryshém nga zero. Mund té konkludohet g€ “pérhapja
e kuptimit t€ markés” €shté i lidhur me performancén né organizatén jofitimprurése. N¢é
vecanti duket se sa mé shumé té pérhapet kuptimi i markés, aqg mé e larté perfomanca
né organizatat jofitimprurése (r = 0.415, p < 0.001).

Kjo vérteton gé hipoteza H5 éshté e vérteté, do té thoté pranohet.

Tabela 5.11 Korrelacioni ndérmjet “pérhapja e kuptimit té markés” dhe
performancés.

Performanca | Faktori 3:
Pérhapja e
kuptimit té
markés
Korrelacioni Pearson 1 A415**
Performanca Réndésia. (2-anshém) .000
N 171 171
Faktori 3: Pérhapja | Korrelacioni Pearson A415%* 1
e kuptimit té Réndésia. (2-anshém) .000
markés N 171 171
** Korrelacioni 8shté domethénés pér nivelin e réndésisé 0,01 (i dyanshém).

H6: Menaxhimi jo aktiv i markés, &shté i lidhur negativisht me performancén e
organizatés jofitimprurése né Qarkun e Shkodrés.

Nga tabela e korrelacioni 5.12, mund té evidentohet qé koefigenti i korrelacionit (r)
éshté e barabarté me - 0,153, gé tregon njé lidhje negative té dobét pér p=0.044 dhe
tregon se koefigenti éshté i ndryshém nga zero. Mund té konkludohet gé “menaxhimi
jo aktiv i markés” ka njé lidhje negative te dobét me performancén né organizatén
jofitimprurése. Né vecanti duket se sa menaxhimi jo aktiv i markés, shogérohet me njé
performancé mé té dobét nga organizata jofitimprurése (r = 0.440, p < 0.044).

Kjo vérteton gé hipoteza H6 éshté e vérteté, do té thoté pranohet.

Tabela 5.12 Korrelacioni ndérmjet “menaxhimi jo aktiv i markés”dhe
performances.

Performanca Faktori 4:
Menaxhimi
jo aktiv i
markés
Korrelacioni Pearson 1 -.153*
Performanca Réndésia. (2-anshém) 044
N 171 171
Faktori 4: Korrelacioni Pearson -.153* 1
Menaxhimi jo Réndésia. (2-anshém) 044
aktiv 1 markés N 171 171
*, Korrelacioni éshté domethénés pér nivelin e réndésisé 0.05 (i dyanshém).
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5.4 Analiza e regresionit
H 7: Sa mé i larté niveli i orientimit drejté markés, aq mé e larté performanca té
organizative jofitimprurése.

Né analizén e regresionit e paraqitur né tabelén 5.13, u evidentua marrédhénien
midis variablave té pavarur orientimi drejté markés dhe performancés té organizatés
jofitimprurése. Rezultatet tregojné se orientimi drejté markés shpjegon 21,2% té
variacionit té variablit t& varur. Modeli i regresionit rezultoi statistikisht domethénés
(F(1,169) = 47.569: p < 0,001) dhe lidhja ndérmjet variablit té pavarur e atij té varur
jepet népérmjet ekuacionit té méposhtém:

“performanca”= 1.903+ 0.744 (orientimi drejté markeés)

Koefigenti i regresionit éshté pozitiv (0,744) dhe tregon pér njé lidhje pozitive
ndérmjet variablit té pavarur dhe atij té varur. Do té thoté se me rritjen e nivelit té
variablit orientimit drejté markés, vlera e variablit t¢ varur “performacés” rritet
gjithashtu. E théné ndryshe sa mé shumé té aplikohet orientimi drejté markés, ag mé e
larté do jeté performanca né organizatat jofitimprurése.

Nga testi ANOVA vlera e F(1,169) = 47.569rezultoi domethénése pér nivelin e
kontrollit 0,05 (sepse p < 0,001). Si rezultat vlera e R? nuk éshté rezultat i shansit;
variablat e pavarur jané né gjendje pér té shpjeguar variacionin né variablin e varur. Né
pérfundim té ngjashém coi edhe testi statistikor t pér kontrollin e koeficentéve
individual té regresionit, duke treguar se kéto koefigenta jané té ndryshém nga zero
t=6.897dhe p < 0.001 e théné ndryshe variabli jep kontribut domethénés né model.

Do té thoté gé hipoteza H 7, pranohet.

Tabela 5.13 Regresioni i variablave té pavarur orientimit drejté markés dhe
variablin e varur performancé.

Pérmbledhje e modelit
Modeli R R2 R?i rregulluar | Gabimi standart | Durbin-Watson
i vlerésimt
1 465 217 212 .73931 1.876
ANOVA
Modeli Shuma e Df Mesataria né F Sig.
katroréve katroré
Regresioni 26.000 1 26.000| 46.762 .000
1 Mbetjet 94.013 169 .556
Totali 120.013 170
Koefigentét
Modeli Koeficentét e pastadartizuar Koeficentét e t Sig.
standartizuar
B Gabimi Beta
standart
(Konstantet) 1.903 503 3.779| .000
1 |Orientimi 744 108 465 6.897| .000
drejt€ markés
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H 8: Faktorét e orientimit drejté markés (domethénia e markés, markimi
strategjik, pérhapja e kuptimit té markés dhe menaxhimi jo aktiv i markés) jané
té lidhur pozitivisht me performancén (shérbimi i aktoréve té interesit mé miré se
konkurrenti/ arritja e objektivave afatshkurtéra dhe afatgjata), né ményré té tillé
gé sa mé té larta nivelet e zbatimit té tyre aqg mé e larté performanca.

Vlefshméria nomologjike vleréson marrédhénien né mes té konstrukteve teorike
(Malhotra et al, 1996). Kjo pérfshiné identifikimin e marrédhénieve qé mbéshteten
teorikisht nga kérkimet e méparshme dhe mé pas vleréson nése shkalla ka marrédhéniet
pérkatése (Hair et al., 1998). Duke u mbéshtetur né teoriné e ndihmés reciproke té Clark
dhe Marshall’s (1981) mund t€ hamendésohet g€ menaxhimi efektiv i markés aftéson
njé organizaté pér té gjeneruar dhe mbéshtetur njé kuptim té pérbashkét té markés me
aktorét e interesit. Organizata té tilla pérpigen pér té identifikuar nevojat e aktoréve té
interesit dhe té kénaqin pritjet, duke ofruar marké té vecanté dhe té réndésishme. Pér
mé tepér ato zotérojné sisteme pér té monitoruar perceptimet rreth markés dhe jané né
gjendje pér té rregulluar programet marketing té markés pér té pérforcuar apo ndryshuar
kéto besime. Organizatat qé né ményré efektive menaxhojné markén e tyre ka mé
shumé gjasa pér té ndértuar marka mé té forta, té cilat mé pas do té rrisin performancén
e organizatés (Aaker dhe Jacobson, 1994; Keller, 2000). Nga ky kéndvéshtrim,
organizatat e orientuara drejté markés duhet té punojné shumé pér té kénaqur aktorét e
interesit né ményré qé té arrijn€ njé performancé mé t€ miré. N& kété studim u pérdorén
dy matés subjektiv té performancés né organizatén jofitimprurése pér té vlerésuar
vlefshmériné nomologjike té orientimit drejté markés té organizatave jofitimprurése.

E para lidhet me perceptimet e pérgjigjédhénésve rreth aftésisé té organizatés
jofitimprurése pér t’i shérbyer aktoréve té interesit mé miré se sa konkurrentét dhe e
dyta, aftésiné e organizatés sé€ tyre pér t€ arritur q€ t€ dyja objektivat afatshkurtéra dhe
ato afatgjata. Katér faktoré té orietimit drejté markés u formuan nga pérllogaritia e
mesatares pér ato pohime gé pérbéjné secilin faktorg.

Pér té hetuar vértetésiné e hipotézés sé ngritur u pérdor analiza e regresionit té

shuméfishté (Field, 2005). Njé problem gé ndeshet gjaté analizés sé regresionit éshté
edhe multikolineariteti. Pérpara se té realizohet analiza e regresionit té shuméfishté,
lindi nevoja pér té vlerésuar multikolinearitetin ndérmjet variablave té pavarur.
Multikolineariteti ndodh atéheré kur njé variabél i pavarur ka korrelacion té larté me
njé variabl apo grup variablash té tjeré té pavarur (Geralis dhe Terziovski, 2003). Prania
e tij mund té ¢ojé né konkluzione jo té sakta né lidhje me faktin se cili nga variablat e
pavarur éshté statistikisht i réndésishém (Lind et al. 2002). Multikolinearitetin rrit
gabimin standart té koeficentit. Rritja e gabimit standart do té thoté qé koeficentat pér
disa variabla té pavarur mund té jené jo té réndésishém té ndryshém nga zero, ndérsa
pa multikolinearitetin dhe me gabim standart mé té ulta, i njéjti koeficent mund té jeté
i réndésishém. Pér té vlerésuar multikolinearitetin u ndértua Tabela 5.13 e korrelacionit
pér variablat e pavarur. Prania e vlerave té larta té korrelacionit &shté shenjé e paré pér
ekzistencén e multikolinearitetit (Geralis dhe Terziovski, 2003). Sipas Lind et al.
(2002), si rregull i pérgjithshém vlera té korrelacionit ndérmjet -0,7 dhe 0,7 nuk jané
problematike.
Nga vlerat né Tabelén 5.14 té korrelacionit rezulton jashté kétyre kufijve korrelacioni
midis faktorit 1 (njé) “domethénia e markés” dhe faktorit 2 (dy) “markimi strategjik”
me vlerén 0.779, faktorit 1(njé) “domethénia e markés” dhe faktorit 3 (tre) “pérhapja
e kuptimit t€ markés” me vlerén 0.713 , prandaj nuk ishte ¢ mundur pér t’u vazhduar
me analizén e rezultateve.
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Tabela5.14 Korrelacioni ndérmjet faktoréve té progesit / variabla té pavarur.

Domethénia| Markimi | Pérhapja |Menaxhimi
e markés strategjik |e jo aktivi
Faktori 1 Faktori 2 | kuptimit |markés
té markés |Faktori 4
Faktori 3
Domethénia g:;;l)icuom 1 779™ 713" -125
e markeés PP
Faktoril | Rendesia 000 000 099
(2-anshém)
N 171 171 171 171
Korrelacioni . ok
Markimi Pearson 179 1 590 - 138
strategjik Réndésia.
Faktori 2 (2-anshém) 000 000 067
N 171 171 171 171
Pérhapja e Korrelacioni 713 590™ 1 048
kuptimit té Pearson ' ' '
markeés Réndésia.
Faktori 3 (2-anshém) 000 000 534
N 171 171 171 171
Menaxhimi g:;;')?\c'on' 125 138 048 1
Joaktivi Réndésia
markés (2-anshér'n) .099 067 534
Faktori 4
N 176 176 176 176
**_ Korrelacioni &shté domethénés pér nivelin e réndésisé 0,01 (i dyanshém).

Ekzistenca e multikulaniritetit mund té vértetohet edhe me vlerén VIF (varianca
e faktorit té inflacionit/ fryerjes). Kur vlerat e VIF jané mé té larta thuhet né disa
studime mé e larté se 2.5 mund té dyshohet pér multikolineariteti. Njé rregull i
pérgjithshém &shté q€ VIF nuk duhet t€ tejkaloi vlerén 10 (Belsley, Kuh dhe Welsch,
1980). Njé vleré VIF ndérmjet 5 dhe 10 dhe sipér késaj vlere tregon njé probleme
serioze té multikolineariteti (O’Brien, 2007). Né rastin toné vlera e VIF pér faktorin
“domethénia e markés” kundrejté aftésisé pér t’i shérbyer aktoréve té interesit mé miré
sé konkurrentét éshté 3.581, ndérsa kundrejté aftésisé pér té arritur objektivat éshté
3.418. Meqé vlerat e korrelacionit jané mé té larta se kufiri i specifikuar dhe vlera VIF
éshté né kufijté e dyshimit pér ekzistencés sé multikulaniritetit, themi gé ekziston
multikulaniariteti.

Njé ményré pér té zgjidhur multikulinaritetin éshté eleminimi i njérit nga
faktorét gé jané té lidhur fort me njéri tjetrin. Kjo do té thoté té pérdoret vetém njéri
nga variablat né njé térési variablash té lidhur fortésisht (Malhotra, 2008). Faktori qé
do eliminohet do jeté pikérisht ai gé ka vlerén mé té larté té p-sé, do té thoté ai me
vlerén mé té vogél té réndésisé.

Nga realizimi e analizés sé regresionit, variablat e pavarur u konsideruan né
marrédhénie me dy komponentét e performancés. Né analizén e paré té marrdhénies
midis variablave té pavarur dhe aftésisé pér t’i shérbyer aktoréve té interesit mé miré se
konkurrenti u evidentua qé faktori njé “domethénia e markés” zotéron vlerén e p-sé me
té larté se faktori dy “markimi strategjik” dhe tre “pérhapja e kuptimit t€ markés”, me
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vlerat pérkatése p:= 0.970, p2 =0.01 dhe p3=0.267 (Tabela 5.15). Né analizén e dyté té
marrdhénies midis variablave té pavarur té orientimit drejté markés dhe aftésisé pér té
arritur objektivat afatshkurtéra dhe afatgjata u evidentua pérséri gé faktori njé
“domethénia e markés” zotéron vlerén e p-sé me té larté se faktori dy “markimi
strategjik” dhe tre “pérhapja e kuptimit t€ markés”, me vlerat pérkatése p1= 0.0.056, p2
=0.01 dhe p3=0.037 (Tabela, 5.16). Nga kjo konkludohet gé faktori gé duhet eleminuar
éshté faktori njé. Vlera e t-s¢ éshté e lidhur né marrédhénie inverse me vlerén e p-Sé
(nivelin e réndésisé). Vlera e gabimit standart shkon larté nése ka multikulaniritet, né
ményré artificial vlera e t-sé bie, ndérsa p rritet dhe nése p rritet ai variabél béhet i
paréndésishém. Njé variabél mund té ndikoj variablin e varur nése p<0.05. Eshté e
réndésishme pér t’u theksuar se kjo analizé éshté pérdorur kryesisht pér té pércaktuar
vlefshmériné nomologjikale té shkallés, né vend té fuqisé parashikuese té variablave
té pavarur. Si e tillé, duke pasur parasysh marrédhéniet né mes orientimit drejté markeés
té organizatave jofitimprurése dhe performancés té organizatés, mund té supozohet se
vlefshméria nomologjikale e orientimit drejté markés té OJF-ve éshté krijuar. Né
ményré teknike mund té thuhet, vlera e p-sé pérfagéson njé indeks rénie né besueshméri
té njé rezultati (Brownlee, 1960). Sa mé e larté vlera e p-sé, aq mé pak mund té besohet
se lidhja e vérejtur ndérmjet variablave éshté tregues i besueshmérisé. Ndoshta faktori
“domethénia e markés” éshté i réndésishém, por si rezultat i multikulaniriaritetit ai
béhet i paréndésishém.

Tabela 5.15 Regresioni i shuméfishté i komponentéve, té orientimit drejté markés
kundrejté aftésisé pér t’i shérbyer aktoréve té interesit mé miré sé konkurrentét.

Koeficentét
Modeli Koeficentét e Koeficentét T |Réndésia| Statistikat e
pastandartizuar e Kolianiritetit
standartizuar
B Gabimi Beta Toleranca| VIF
standart
(Konstante) | 4.183 550 7.608 .000
Dometenia 06| 150 005 038 .970|  .279|3581
Markimi
strategjik .352 .136 .305| 2.589 .010 403 |2.480
1 |Pérhapjae
Kuptimit té -.147 132 -118(-1.114 .267 .503{1.990
markés
Menaxhimi
joaktivi .004 .050 .006| .079 .937 .980|1.020
markés
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Tabela 5.16 Regresioni i shuméfishté i komponentéve, té orientimit drejté markés
kundrejté aftésisé pér té arritur objektivat.

Koeficentét
Modeli Koeficentét e | Koeficentét T |Réndésia| Statistikat e
pastandartizuar e Kolianiritetit
standartizuar
B Gabimi Beta Toleranca| VIF
standart
(Konstante) | 1.696 431 3.940 .000
Domethénia| — », 15 208| 1.927| 056 293(3.418
e markeés
Markimi 371 112 310/ 3.308|  .001|  .389|2573
strategjik
1 |Pérhapjae
kuptimit té 224 107 176 2.100 .037 486 |2.056
markés
Menaxhimi
jo aktiv i -111 .043 -.151|-2.559 .011 .97811.022
markés

Pas eleminimit té faktorit njé, asnjé nga vlerat e korrelacionit nuk rezulton jashté
kétyre kufijve prandaj u vazhdua me analizén e rezultateve (Tabela5.17).

Tabela 5.17 Korrelacioni ndérmjet faktoréve té procesit / variabla té pavarur pas
eleminimit té faktorit njé.

Markimi Pérhapja e Menaxhimi jo
strategjik kuptimit té aktiv i markés
Faktori 2 markés Faktori 4
Faktori 3
Markimi  [Korrelacioni Pearson 1 .590™ -.138
strategjik
Faktori 2 Réndésia. (2-anshém) .000 .067
N 171 171 171
Pérhapja e .
kuptimit t¢  [Korrelacioni Pearson 590 1 -.048
markeés
Faktori 3 Réndésia. (2-anshém) .000 534
N 171 171 171
Menaxhimi jo
aktiv i Korrelacioni Pearson -.138 -.048 1
markés
Faktori 4 Réndésia. (2-anshém) .067 534
N 171 171 171
**_ Korrelacioni éshté domethénés pér nivelin e réndésisé 0.01 (i dyanshém).

Secili nga variablat e progesit hyri dy heré né analizén e regresionit té
shuméfishté: njé heré me variablin e varur “i shérbejmé aktoréve té interesit mé miré se
konkurrentét” dhe herén e dyté me variablin e varur “kemi arritur objektiva
afatshkurtéra dhe afatgjata”.
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Si¢ mund té shikohet né tabelat 5.18 dhe 5.19, gé t& dy modelet e regresionit
jané té réndésishme. Analiza e paré (Tabela 5.18), ku variabli i varur lidhet me aftésiné
e perceptuar pér té shérbyer aktoréve té interesit mé miré, rezultoi njé R? té réndésishém
me vleré 0.054 (P<0.05).

Interesante mbetet fakti, qé vetém njé nga tre dimensionet e orientimit drejté
markeés faktori 2: “markimi strategjik” jané parashikues té aftésisé té organizatés pér té
shérbyer mé miré aktoréve té interesit. Do té thoté qé nga tre variablat e pavarur ishin
statistikisht domethénés vetém njé prej tyre “markimi strategjik” (p=0.001), ndérsa
“pérhapja e kuptimit t€ markés” (p=0.189) dhe “menaxhimi jo aktiv i markés”
(p=0.939) ishin statistikisht té paréndésishém. Variablat statistikisht jo té réndésishém
u larguan nga analiza. Vetém variabli gé rezultoi domethénés “markimi strategjik”
rinyri edhe njé heré né analizé regresioni me variablin e varur *“i shérbejmé aktoréve té
interesit mé miré se konkurrentét” (Tabela 5.19). Rezultatet tregojné se ky faktor
shpjegon 5,6% té variacionit té variablit té varur. Modeli i regresionit rezultoi
statistikisht domethénés (F (11.003): p=0,001).) dhe lidhja ndérmjet variablit té pavarur
e atij té varur jepet népérmjet ekuacionit té€ méposhtém:

“i shérbejmé aktoréve té interesit mé miré se konkurrentét”= 3.816 + 0.286 “markimi
strategjik”

Koefigenti i regresionit éshté pozitiv (0,286) dhe tregon pér njé lidhje poztive
ndérmjet variablit t€ pavarur dhe atij té varur. Do té thoté se me rritjen e nivelit té
variablit “markimi strategjik”, vlera e variablit t& varur “i shérbejmé aktoréve té
interesit mé miré se konkurrentét” rritet gjithashtu. E théné ndryshe sa mé shumé té
zbatohen “markimi strategjik”, aq mé shumé “i shérbejmé aktoréve té interesit mé miré
se konkurrentét”.

Nga testi ANOVA vlera e F(1,169) = 11.003rezultoi domethénése pér nivelin e
kontrollit 0,05 (sepse p=0,001 éshté mé e vogél se 0,05). Si rezultat vlera e R? nuk éshté
rezultat i shansit; variablat e pavarur jané né gjendje pér té shpjeguar variacionin né
variablin e varur. Né pérfundim té ngjashém coi edhe testi statistikor t pér kontrollin e
koeficentéve individual té regresionit, duke treguar se kéto koefigenta jané té ndryshém
nga zero t1=3,317 dhe p=0,001 e théné ndryshe variabli jep kontribut domethénés né
model.
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Tabela 5.18 Regresioni i shuméfishté i variablave “markimi strategjik”, “pérhapja
e kuptimit té markés” dhe “menaxhimi jo aktiv i markés”, té orientimit drejté
markeés dhe variablin e varur “aftésisé pér t’i shérbyer aktoréve té interesit mé
miré sé konkurrentét”.

Pérmbledhje e modelit

Modeli R R? R? i Gabimi standart i | Durbin-Watson
rregulluar vlerésimt
1 .266 071 .054 137 2.142
ANOVA
Modeli Shuma e Df Mesataria né F Réndésia
katroréve katroré
Regresioni 6.916 3 2.305| 4.241 .006
1 Mbetjet 90.768 167 544
Totali 97.684 170

Koefigentét

Modeli Koeficentét e pastadartizuar Koeficentét e t Réndésia
standartizuar
B Gabimi Beta
standart

(Konstantet) 4.180 543 7.699 .000
Markimi

. strategjik .356 102 .308| 3.499 .001
Pérhapja e i
kuptlmltte -.144 .109 -.115 1318 .189
markés
Menaxhimi jo 004 050 006| 077 939
aktiv 1 markés
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Tabela 5.19 Analiza e regresionit té shuméfishté pér variablin “markimi
strategjik™ té procesit dhe variablin e varur “aftésisé pér t’i shérbyer aktoréve té
interesit mé miré sé konkurrentét”.

Pérmbledhje e modelit
Modeli R R? RZ i rregulluar | Gabimi standart | Durbin-Watson
i vlerésimt
1 2472 .061 .056 737 2.170
ANOVA
Modeli Shumae Df Mesataria né F Réndésia
katroréve katroré
Regresioni 5.971 1 5.971| 11.003 .001
1 Mbetjet 91.713 169 543
Totali 97.684 170
Koeficentét
Modeli Koeficentét e Koeficentét e t Réndésia
pastadartizuar standartizuar
B Gabimi Beta
standart
(Konstantet) 3.816 435 8.778 .000
1 Markimi 286 086 247|  3.317 001
strategjik

Analiza e rezultatit té regresionit té dyté té shuméfishté éshté paraqitur né Tabelén 5.20,
R? prej 0.420 (pér P< 0.05) sugjeron gé njé pjesé e konsiderueshme e variacionit né
aftésiné e njé organizate pér té arritur objektivat afatshkurtéra dhe afatgjata llogaritet
pér organizatat e orientuara drejté markés. Pér mé tepér, té tre dimensionet e orientimit
drejté markés (“markimi strategjik”, “pérhapja e kuptimit t€ markés” dhe “menaxhimi
jo aktiv i markés”) jané parashikues té réndésishém té arritjes té objektivave. Do té
thoté gé té tre variablat e pavarur ishin statistikisht domethénés “markimi strategjik”
(p=0.000), “pérhapja e kuptimit t&€ markés” (p=0.001) dhe “menaxhimi jo aktiv i
markés” (p=0.009).

Rezultatet tregojné se kéto faktoré shpjegojné 41% té variacionit té variablit té
varur. Modeli i regresionit rezultoi statistikisht domethénés (F(3,167) = 40.336: p<
0.001) dhe lidhja ndérmijet variablit té pavarur e atij té varur jepet népérmjet ekuacionit
té méposhtém:

“aftésisé pér té arritur objektivat’= 1.685+ 0.507 (“markimi strategjik”)+ 0.327
(“pérhapja e kuptimit t€ markés”) + (-0.116) (“menaxhimi jo aktiv i markés™)

Koefigenti i regresionit éshté pozitiv 0.507 dhe 0.327 tregon pér njé lidhje
pozitive ndérmjet variablit té pavarur dhe atij té varur. Ndérsa ai negativ prej (-0.116)
tregon pér lidhje negative ndérmjet variablit té pavarur dhe atij té varur. Do té thoté se
me rritjen e nivelit t& variablit “markimi strategjik” dhe “pérhapja e kuptimit té
markés”, vlera e variablit té varur “aftésisé pér té arritur objektivat” rritet gjithashtu.
Ndérsa me rritjen e nivelit té variablit “menaxhimi jo aktiv i markés” vlera e variablit
té varur “aftésisé pér té arritur objektivat” ulet. E théné ndryshe sa mé shumé té
zbatohen “markimi strategjik” dhe “pérhapja e kuptimit t€ markés” e nuk zbatohet
“menaxhimi jo aktiv i markés”, aq mé shume rritet“aftésia pér té arritur objektivat”.
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Nga testi ANOVA vlerae e F(3,167) = 40.336 rezultoi domethénése pér nivelin
e kontrollit 0,05 (sepse p < 0.001 éshté mé e vogél se 0,05). Si rezultat vlera e R? éshté
rezultat i shansit; variablat e pavarur jané né gjendje pér té shpjeguar variacionin né
variablin e varur. Né pérfundim té ngjashém coi edhe testi statistikor t pér kontrollin e
koeficentéve individual té regresionit, duke treguar se kéto koefigenta jané té ndryshém
nga zero t2=5.762 dhe p=0,000, t3=3.525 dhe p=0,001, t4=-2.661dhe p=0.009, e théné
ndryshe variablat japin kontribut domethénés né model.
Ndér kéto faktoré peshén mé té madhe né shpjegimin e variacionit té variablit té varur
e ka variabli 1 pavarur “markimi strategjik” ($=0.507), i ndjekur nga variabli i1 dyté
“pérhapja e kuptimit t€ markés” (=0.327) dhe variabli “menaxhimi jo aktiv 1 markés”
(p=-0.116).

Tabela 5.20 Regresioni i shuméfishté i variablave “markimi strategjik”, “pérhapja
e kuptimit té markés” dhe “menaxhimi jo aktiv i markés”, té orientimit drejté
markés dhe variablin e varur aftésisé pér té arritur objektivat.

Pérmbledhje e modelit

Modeli R R? RZ i rregulluar Gabimi Durbin-Watson
standart i
vilerésimt
1 .648 420 410 .646 1.937
ANOVA
Modeli Shuma e df Mesataria né F Réndésia
katroréve katroré
Regresioni 50.463 3 16.821| 40.336 .000
1 Mbetjet 69.642 167 417
Totali 120.105 170
Koeficentét
Modeli Koeficentét e pastadartizuar | Koeficentét e t Réndésia
standartizuar
B Gabimi Beta
standart
(Konstantet) 1.685 434 3.884 .000
Markimi
. strategjik 507 .088 424 | 5.762 .000
Pérhapja e
kuptimit té 327 .093 .257| 3.525 .001
markés
Menaxhimi jo _.116 044 _.158| -2.661 009
aktiv 1 markés

Nisur nga analiza e mésipérme rezulton se jo té gjithé faktorét e procesit jané
njélloj té réndésishém pér suksesin e tij. “Markimi strategjik” rezultoi faktor i
réndésishém pér “shérbimin e aktoréve té interesit mé miré se konkurrentét”; ndérsa
“markimi strategjik”, “pérhapja e kuptimit t&€ markés” dhe “menaxhimi jo aktiv i
markés” rezultuan faktoré té réndésishém pér variablin “kemi arritur objektiva
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afatshkurtéra dhe afatgjata”. Lidhjet e mésipérme jané pozitive duke treguar se nivele
mé té larta té zbatimit té kétyre faktoréve sjellin rezultate mé té larta té shérbimt té
aktoréve té interesit mé miré se konkurrentét dhe arritjen e objektiva afatshkurtéra dhe
afatgjata. Si rezultat hipoteza hipoteza 8 (teté) éshté pjesérisht e vérteté.

Megjithaté, fakti se vetém tre nga variablat e progesit rezultuan domethénés,
nuk do té thoté se variablat e tjeré nuk jané té réndésishém pér té shérbimt té aktoréve
té interesit mé miré se konkurrentét dhe arritjen e objektiva afatshkurtéra dhe afatgjata.
Thjeshté kéto variabla nuk rezultuan statistikisht té réndésishém sa “markimi
strategjik”, “pérhapja e kuptimit t&€ markés” dhe “menaxhimi jo aktiv i markés” né
shpjegimin variablave té performancés.

Si rregull i pérgjithshém éshté nése se hipoteza éshté pjesérisht e vértet ajo duhet té
rishkruhet. Né kété situaté, hipoteza 9 (nénté) rishkruhet késhtu:

Faktori 1 orientimit drejté markés “markimi strategjik” éshté i lidhur pozitivisht me
variablin e performancés “i shérbejmé aktoréve té interesit mé miré se konkurrentét”.
dhe

Faktorét e orientimit drejt€é markés “markimi strategjik”, “pérhapja e kuptimit té
markés” dhe “menaxhimi jo aktiv i markés” jané té lidhur pozitivisht me variablin e
performanceés “kemi arritur objektiva afatshkurtéra dhe afatgjata”.

5.5 Niveli i raportimit

H 10: Niveli i raportimit ndaj aktoréve té interesit éshté e lidhur me performancén
e organizatave jofitimprurése.

Kjo analizé éshté realizuar duke konsideruar nivelin e raportimit pér secilin nga kéto
aktoré interesi. Pérgjigjet kané qéné bazuar né shkallén 5 (pesé) pikéshe nominale nga
1-shumé i ulét, 2-i ulét, 3-mesataré, 4-i larté dhe 5-shumé i larté. Duke paré rezultatet
né Tabelén 5.21, mund té vihet re se OJF-té gé kryejné aktivitetin né Qarkun Shkodér,
kané nivelin mé té larté té raportimit ndaj donatoréve, punonjésve dhe me pas
partneréve me vlerat pérkatése té mesatareve 4.52, 4.52, 4.39. Niveli i raportimit si pér
donatorét dhe punonjésit éshté né té njéjta nivele.

Konsiderohet i miré raportimi gjithashtu edhe ndaj geverisé, gé kjo mund té vijné
shpesh heré né formé detyrimi ligjoré ndaj OJF-ve. Nivel pothuajse mesataré i
raportimit realizohet ndaj klientéve, publikut té gjéré dhe anétaréve. Niveli mé i ulét i
raportimit éshté pikérisht pér mediat dhe pérfituesit indirekt me vlerat pérkatése té
mesataréve 3.26 dhe 3.0.
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Tabela 5.21 Niveli i raportimit ndaj aktoréve té interesit.

Mesatarja| Deviacioni
standart
Donatoré 4.52 .624
Punonjésit 4.52 .703
Partnerét 4.39 .644
Qeveria 3.81 910
Klientét 3.73 .858
Publiku i gjéré 3.52 .878
Anétarét 3.38 1.115
Media 3.26 .786
Pérfitues indirekt 3.00 128

Pér té paré nivelin e raportimit t¢ OJF-ve pér element specifik si¢ jané burimet
financiare, kapitali i reputacionit, etj, tek ky aktoré interesi u ndértuan mesatare e
pérgjigjeve. Aktorét e interesit jané rénditur né kolonén e paré, ndérsa pér ¢faré japin
llogari né€ rreshtin e tret€. Cdo organizaté jofitimprurése i ésht€ mund€suar njé vlerésim
nga numri njé deri né tre, pér té vlerésuar secilén nga 81 gelizat e paraqitur né tabelén
5.22.

o Numrinjé (1); Ky grup nuk pérbén njé nga aktorét e interesit pér kété OJF, ose gé
organizata nuk ndérmerr veprime llogaridhénie ndaj kétij aktori.

o Numri dy (2); Paraget njé déshmi té llogaridhénies népérmjet pérgjigjeve té njé
pyetje gé mund té vijné nga ky aktoré apo njé dokumenti me shkrim.

o0 Numri tre (3) Paraget njé déshmi té forté té llogaridhénies, duke plotésuar njé nga
té méposhtmet:

- Njé pérgjigje té njé pyetje né lidhje me aktorét e interesit apo burimeve.

- Pérgjigjia e pyetjeve té realizuar nga aktorét e interesit shogérohen mé dokumenta
té shkruar. Paraqgitja e evidencave té forta né dokumentacionin e shkruar.
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Tabela 5.22 Matrica e auditimit té llogaridhénies té organizatave jofitimprurése

Modeli pér vetévlerésimin nga Organizatat Jofitimprurése

Njé plan Pérgjegjés/ llogaridhénés “Pér Cfarg”
komunikimi
specifik pér té Inputet = Outputet= Procedurat=
raportuar tek: Rezultatet e Programit dhe | Komuniteti dhe Pjesmarrésit Rezultatet té Organziatés Mesataria
treguesit/Indikatorét Rezultatet dhe Indikatorét dhe Indikatorét/treguesit
Burimet Burimet e | Kapitali i | Té mirat | Kapital | Ndikimi i | Ligji Misioni | Etika
vullnetaréve Reputacionit dhe i social | politikés
Financiare shérbimet
1. Anétaret 2.16 2.20 215 2.59 2.40 2.59 2.14 2.51 2.45 2.354
2.Klientét 1.48 1.94 1.91 257 2.32 2.37 1.79 2.29 2.23 2.097
3. Pérfitues
indirekt 1.47 1.68 1.65 2.20 2.04 2.34 1.60 2.02 1.84 1.871
4.Donatoré 2.12 2.39 2.60 2.60 251 261 2.58 2.64 257 2.58
‘B
()
£ | 7-Media 1.68 2.02 2.07 2.19 211 2.45 1.93 2.14 2.02 2.067
(5]
£ | 8.Punonjésit 2.53 2.63 2.73 2.76 2.68 2.68 2.67 2.73 2.68 2.676
X -
< | 9.Partnerét 2.54 2.44 257 2.65 2.59 261 251 2.61 2.59 2.567
Mesataria 2.04 2.13 2.17 2.46 2.33 25 212 | 234 | 225
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Njé nga géllimet e késaj analize éshté té identifikoi nivelin e llogaridhénies té
organizatave jofitimprurése né Qarkun Shkodér. Rezultatet e saj jané paraqitur né
tabelén 5.22. Rezultatet né secilén geliz€ té tabelés paragesin mesataret ¢ pérgjigjeve té
171 pérgjigjédhénés né lidhje me nivelin e raportimit pér inpute, outpute dhe procedura
ndaj aktoréve té interesit. Kjo tabelé krijon mé shumé mundési pér té kuptuar
llogaridhénien. Analiza e paragitur méposhtme fillon nga aktori i interesit qé i
raportohet mé shumé, tek ai qé i raportohet mé pak.

Donatorét jané aktorét e interesit ndaj té cilit kéto OJF kané njé obligim té forté
pér té raportuar. Megjithaté, niveli i llogaridhénies pér donatorét nuk éshté i njéjté pér
té gjithé elementét né analizé. Rezultatet vecanérisht té larta té raportimit (ato me vleré
mbi 2.5), evidentohen vecanérisht pér burimet financiare, kapitali i reputacionit, té
mirat dhe shérbimet, kapitali social, ndikimi i politikés, ligji, misioni dhe etika, pér
vlerat mé té ulta té raportimit evidentohet pér burimet vullnetare me njé mestare prej
2.39, do té thoté gé raportimi né lidhje me kété element realizohet mé tepér me kérkesé
té donatoréve.

Raportimi ndaj punonjésve paragitet i larté né lidhje me té gjithé elementét, té
tillé si: burimet financiare, burimet vullnetare, kapitali i reputacionit, t& mirat dhe
shérbimet, kapitali social, ndikimi i politikés, ligji, misioni dhe etika. Rezultatet mbi
2.5 té mesatareve té raportimit, tregon pér njé raportim té vazhduar ndaj kétij aktori té
interesi. Pér partnerét raportimi ndaj tyre éshté shumé i larté pothuajse pér té gjithé
elementét burimet financiare, kapitali i reputacionit, t¢ mirat dhe shérbimet, kapitali
social, ndikimi i politikés, ligji, misioni dhe etika. Raportim i larté mund té konsiderohet
edhe pér burimet vullnetare pévarsisht se vlera 2.44 e mesatares géndron pak mé e ulté
se vlera 2.5 e kufirit.

Pér anétarét raportohet né ményré té vazhduar né lidhje me té mirat dhe
shérbimet, ndikimin e politikés, misionin dhe té génurit etik. Raportimi béhet me
kérkesé té kétij aktori interesi né lidhje me burimet financiare, burimet vullnetare,
kapitalin e reputacionit, kapitalin social dhe té génurit ligjoré.

Raportimi ndaj geverisé duket garté se éshté i kérkuar nga ky aktoré intersi. Ky
nivel jo shume i larté raportimi, por mund té themi mesataré ndodhé pér té gjithé
elementét pérveg ndikimit té politikés gé mban njé vleré mestaare 2.47 gé éshté mé afér
intervalit 2.5 pér té konsideruar njé raportim té forté.

Raportimi ndaj klientéve konsiderohet mé tepér me kérkesén e tyre si aktoré
interesi se sa nga vullneti i OJF-ve pér té raportuar ndaj tyre. Raportimin mé té larté e
té vazhduar pér klientét realizohet vetém pér té mirat dhe shérbimet, raportimin né
nivele mestare mbi vlerén 1.5 realizohet pér burimet vullnetare, kapitali i reputacionit,
kapitali social, ndikimi i politikés, ligji, misioni dhe etika. Né lidhje me burimet
financiare shumé miré mund té thuhet gé nuk raportohet.

Edhe pér mediat dhe publikun niveli raportimit éshté mesataré, do té thoté mé
tepér né kérkesé té kétij aktori interesi. Raportimi finaciar vazhdohet té jeté né nivele
té ulta né krahasim me elementét e tjeré. Shumé shpesh organizatat jofitimprurése
tregojné pér njé mungesé té theksuar té vémendjes sé medias ndaj tyre. Kéto organizata
do té déshironin té raportonin ndaj mediave, apo té pakten té pérdorin median pér té
raportuar ndaj aktoréve té tjeré té interesit, por nuk kané pasur shumé mundési pér té
realizuar kété. Organizatat té cilat shprehin gé raportojné ndaj mediave déshirojné té
jené pérfagésuar nga masmedia.

Raportimi ndaj pérfituesve indirekt konsiderohet né nivele té ulta né krahasim
me aktorét e tjeré té interesit. Raportimi béhet mé tepér me kérkesé té kétij aktori té
interesi se sa me déshirén pér té raportuar né ményreé té vazhduar nga kéto OJF. Nivelin
mé té ulté té raportimit vazhdon gé té jeté né lidhje me burimet financiare.
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Raportimi mé i forté ndaj té gjithé aktoréve té interesit realizohet né lidhje mé
té mirat e shérbimet e ofruar dhe ndikimit té politikave. Ndérkohé gé niveli mé i ulté i
raportimeve ndaj aktoréve té interesit realizohet né lidhje me burimet financiare.

5.5.1 Dallimet né llojet e organizatave

Tabela 5.23 Llogaridhénia ndaj aktoréve té interesit né varési té tipit té
organizatés jofitimprurése.

Institucion | Institucion | Shogaté Organizaté | Kulturore/ | Tétjera

arsimor/ edukimi profesionale | e rekreative

kérkimor | kulturor- shérbimit

fetar social

1. Anétarét 3.50 4.29 3.00 3.09 3.17 4.17
2.Klientét 4.33 4.17 3.50 3.82 3.50 2.83
3.perfitues 3.33 3.71 3.00 2.85 2.83 3.00
indirekt
4.Donatoré 4.25 4.57 5.00 4.45 4.67 4.67
5.Qeveria 4.50 3.43 3.50 3.94 3.50 3.50
6.Publiku i
gjeré 3.25 4.00 3.00 3.58 3.17 3.33
7.Media 3.25 3.00 3.00 3.31 3.33 333
8.Punonijésit 4.50 4.57 4.50 4,55 4.50 433
9.Partnerét 4.33 4.43 4.50 4.52 4.00 4.00
Mestaria 3.91 4.02 3.66 3.79 3.63 3.68

Shumé e réndésishme konsiderohet vlerésimi i nivelit té raportimit té tipit té
ndryshme té organizatave jofitimprurése ndaj aktoréve té interesit. Jo té gjithé aktorét
e interesit jané njélloj té réndésishém, pér tipe té ndryshme organizatash jofitimprurése.
Tabela 5.23 paraget pikérisht llogaridhénien ndaj aktoréve té interesit né varési té tipit
té organizatés jofitimprurése.

Nivelin mé té larté té raportimit ndaj anétaréve e kané institucionet arsimor/
kérkimor, institucion edukimi kulturor-fetar dhe organizatat e pérfshiré né alternativén
té tjerat si: organizata zhvillimore ekonomik, shogata pér mbrojtjen dhe ruajtjen e
natyrés, koordinim/ zhvillim te aktoréve té shogérise civile. Nivel mesataré raportimi
paragitet pér kété aktoré interesi nga shoqaté profesionale, organizaté e shérbimit social
dhe ato kulturore/ rekreative.

Ndaj klietéve niveli i raportimit konsiderohet i larté pér té gjithé tipet e OJF-ve
té konsideruar né studim pérve¢ shogata pér mbrojtjen dhe ruajtjen e natyrés,
koordinim/ zhvillim te aktoréve té shogérise civile, qé raportojné né nivele mesatare.

Ndaj pérfituesve indirekt vetém institucion edukimi kulturor-fetar raportojmé
mé fort, ndérsa tipet e tjera t¢ OJF-ve nuk e konsiderojné njé prioritet raportimin ndaj
tyre. Nuk mund té thuhet késhtu pér raportimin ndaj donatoréve, geverisé, punonjésve
dhe partneréve, ku niveli i raportimit pér secilin tip OJF-je éshté i larté apo shumé i
larté.

Raportimi ndaj publikut té gjéré éshté i larté nga institucion edukimi kulturoré-
fetaré dhe organizaté e shérbimit social, por né nivele mestare nga tipet e tjeta té OJF-
Ve.

Ndérsa raportimi ndaj mediave éshté mesatar nga secili nga kéto tipe OJF-je.
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Mund té thuhet gé nivelin mé té larté té raportimit ndaj kétyre aktoréve té
interesit e realizojné institucion edukimi kulturor-fetar dhe mé pas institucion arsimor/
kérkimor.

Tabela 5.24 Llogaridhénia pér burime né varési té tipit té organizatés
jofitimprurése.

Institucion | Institucion | Shogaté Organizaté | Kulturore/ | Té
arsimor/ edukimi profesionale | e rekreative | tjera
kérkimor | kulturor- shérbimit
fetar social
Burimet 1.81 2.19 1.78 2.04 2.07 211
Financiare
Burimet e 1.73 2.51 2.28 2.05 2.17 2.36
vullnetaréve
Kapitali i 2.06 244 2.33 2.08 2.28 2.33
Reputacionit
Té mirat dhe | 2.77 2.31 2.72 2.46 241 2.40
shérbimet
Kapitali 2.37 2.30 2.56 2.33 2.29 2.38
social
Ndikimi i 2.45 2.33 2.89 251 2.50 2.55
politikés
Ligji 2.12 2.12 1.94 2.07 2.20 2.32
Misioni 2.15 2.37 2.83 2.30 2.50 2.39
Etika 2.39 2.28 2.33 2.24 2.14 2.34

Raportimi né lidhje me burimet financiare realizohet mé tépér me kérkesén e
aktoréve té interesit ndaj institucioneve té edukimit kulturor-fetar, organizatave té shérbimit
social dhe organizatave zhvillimore ekonomike, shoqatave pér mbrojtjen dhe ruajtjen e
natyrés, koordinim/ zhvillim te aktoréve té shoqérise civile. Ndérsa mé 1 ulté
konsiderohet raportimi pér burime financiare nga institucion arsimor/ kérkimor dhe
shogaté profesionale.

Pér burimet vullnetare raporton né ményré té vazhduar vetém institucionet e
edukimit kulturor-fetar, ndérkohé ai gé raporton mé pak jané institucionet arsimor/ kérkimor.
Tipet e mbetura té OJF-ve raportojné me kérkesé té aktorit té interesit.

Raportohet né nivele mesatare né lidhje me kapitalin e reputacionit, nga té gjithé
tipet e OJF-ve pérveg institucioneve té edukimit kulturor-fetar.

Rreth té mirave dhe shérbimeve raportojné né méyré té vazhduar, institucionet
arsimore/ kérkimor, shogatat profesionale, dhe organizatat e shérbimit social. Ndérsa
tipet e tjera té OJF-ve raportojné né lidhje me té mirat dhe shérbimet gé ato ofrojné, mé
tepér me kérkesé té donatoréve .

Shoqaté profesionale raportojné fort e né méyré té vazhdueshme né lidhje me
kapitalin social, ndérsa té tjerat mbesin né nivelin e raportimit mesataré, atij mé
kérkeseé té aktorit té interesit.

Institucion edukimi kulturoré-fetaré raportojné mé pak rreth ndikimit té
politikave se sa tipet e tjera t¢ OJF-ve, gé raportojné né ményré té vazhduar né lidhje
me kété burim. Po ashtu raportimi ndaj ligjit dhe né lidhje me etikén, mbetet pérséri né
nivelin mesatare atij me kérkesén e aktorit té interesit. Misioni theksohet dhe raportohet
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mé tepér nga shogatat profesionale dhe organizatat kulturore/ rekreative, ndérsa pér
OJF-té e tipeve té tjera ajo raportohet né nivele mesatare.

Bazuar nga kéto rezultate té paraqitura né Tabelén 5.24 dallohet garté geé tipi i
organizatés ndikon nivelin e raportimit té tij rreth tipeve té ndryshme té burimeve. Ajo
gé mund té thuhet éshté gé sektori jofitimprurés éshté heterogjen né lidhje me
raportimin. Kjo sepse tipe té ndryshme OJF-je raportojné né nivele té ndryshme si ndaj
aktoréve té ndryshém té inetersit po ashtu edhe pér burime té ndryshme.

Tabela 5.25 Llogaridhénia pér burime né varési té nivelit té performancés.

) ) Performancé e Performancé e
Performancé e ulté !
1-3.9 mesme larté
' 4-49 5-6
Burimet 15 2.09 2.01
Financiare
Burimet e 1.62 2.19 2.09
vullnetaréve
Kaprtali i 15 231 2.12
Reputacionit
T€ mirat dhe 15 2.28 2.49
shérbimet
Kapitali 1.57 2.03 2.32
social
Ndikimi | 1.88 2.00 2.47
politikés
Ligji 1.75 2.06 2.09
Misioni 1.69 2.15 2.31
Etika 1.33 2.22 2.21

Duke njohur gé matja e cilésisé né sektorin jofitimprurés éshté i véshtiré pér t’u
pérllogaritur éshté sugjeruar metoda llogaridhénies. Niveli me i larté i raportimit éshté
njé formé pér té shprehur gé organizata jofitimprurése éshté me performancé mé té
larté. Pér té paré se sa kjo éshté e vérteté pér OJF-té qé kryejné aktivitetin né Qarkun
Shkodér, u realizua analiza e paraqitur né tabelén numér 5.25.

Né kété analizé jané marré né konsideraté niveli i raportimit rreth burimeve dhe
niveli i performancés té kétyre OJF-ve. Niveli i raportimit éshté matur me alternativat
1- nuk raportohet, 2- raportimi realizohet me kérkesén té aktorit té interesit dhe 3-
raportimi i vazhduar ndaj kétij aktoré intersi. Ndérsa, performanca éshté matur me dy
matésit subjektiv té tillé si “aftési pér té shérbyer mé miré se sa konkurrenti” dhe “arritja
e objektivave afatshkurtra dhe afatgjata”, té cilat jané vendosur né njé shkallé Likerti
( 1- Mospranim i ploté, 2- Mospranim, 3- Mospranim i pjesshém, 4- Pranim i
pjesshém, 5- Pranim, 6- Pranim i ploté). Ku me “Performancé té ulté” konsiderohen
pérgjigjet nga 1-3.9, “Performancé e Mesme” konsiderohen pérgjigjet nga 4 — 4.9 dhe
“Performancé e Larté” konsiderohen pérgjigjet nga 5 — 6.

Nga rezultatet e siguruara evidentohet gé ekziston njé diferencé né mesin e OJF-
ve gé raportojné dhe performancés sé tyre. OJF-té gé raportojné né lidhje me burimet
financiare né nivele té ulta apo nuk raportojné fare me vleré 1.5 té mesatares sé
raportimit, pérfshihen né grupin e atyre organizatave gé shprehin se zotérojné njé
performancé té ulté. Per nivelin e performancés sé€ mesme dhe té larté nuk dallohet
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ndonjé diferencé né nivelin e raportimit. Raportimi rreth burimeve financiare éshté njé
raportim gé realizohet me kérkesén e aktorit té interesit.

Pér burimet vullnetare, kapitalin e reputacionit, té mirat dhe shérbimet, kapitali
social, ndikimi i politikés, ligjin, misionin dhe etikén shprehet pothuajse e njéjta
marrédhénie. Ekziston njé nivel mé i ulté raportimi pér OJF-té gé konfirmojné njé
performancé mé té ulté dhe njé nivel mé i larté raportimi shogérohet me njé
performancé té mesme dhe ta larté. Té vetmet burime ku raportimi krijon diferenca té
dallueshme, €sht€é ndérmjet performancés s€¢ mesme dhe té lart€ pér t€ mirat dhe
shérbimet, kapitali social dhe ndikimi i politikave.

Dicka interesante gé mund té vihet re éshté se tek ligjshméria edhe organizatat
me performancé té ulté zotérojné njé nivel pak mé ta larté raportimi. Kjo mund té jeté
rezultat i detyrimit ligjoré pér té raportuar.

Nga kjo analizé mund té konkludojmé se hipoteza: “Niveli i raportimit ndaj
aktoréve té interesit €shté e lidhur me performancén e organizatave jofitimprurése”,
éshté e vérteté dhe ajo pranohet.
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KAPITULLI VI
KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME

Né kété kapitull pérmbyllés té kétij punimi prezantohen konkluzionet né lidhje me
faktorét qé ndikojné performacén e organizatave jofitimprurése t€ marra né studim, si
dhe jepen disa rekomandime pér manaxherét dhe drejtuesit ekzekutiv né lidhje me
manaxhimin e markés.

Qéllimi i kétij punimi ishte té tregonte marrédhénien midis orienitimit drejté
markés dhe performancés té organizatés jofitimprurése. Katér faktoré si domethénia e
markés, markimi strategjik, pérhapja e kuptimit té markés dhe menaxhimi jo aktiv i
markés u kthyen né variabla, lidhja ndérmjet té ciléve u bé baza e kétij punimi.
Mbledhja e t€ dhénave pér hetimin e lidhjeve ndérmjet variablave u realizua néprmjet
instrumentit t€ pyetsorit, duke pérdorur né¢ két€¢ ményré metodén sasiore. Pérdorimi i
metodave sasiore kontribon né€ ngushtimin e boshllékut t€ studimeve té tjera né
menaxhimin e markés, ku né shumicén e rasteve pérdoren metodat cilésore pér analizén
e té dhénave.

Fillimisht do té trajtohen disa konkluzione té pérgjithshme té punimit, duke
vazhduar me konkluzionet specifike té rezultateve nga analiza statistikore e té dhénave
té mbledhura nga pyetsorét. Né fund té kapitullit jepen edhe kufizimet e kétij punimi,
rekomandime dhe sugjerime pér kérkime té métejshme né fushén e manaxhimit té
markeés.

6.1 Konkluzione té pérgjithshme

Shoqgéria civile dhe OJF-té, luajné njé rol té réndésishém né zhvillimin ekonomik, social
dhe politik té€ Shqipérisé népérmjet ndértimit té konsensusit publik, nxitjes sé
pjesémarrjes sé publikut né hartimin dhe zbatimin e reformave publike (Hasaj dhe
Kruja, 2013). Filantropia né Shqipéri ka njé histori té sajé dhe shumé té lidhur me
kushtet shogérore, ekonomike dhe historike népér té cilat ka kaluar popullsia shqiptare.
Gjurmét e para té filantropisé ndér shqiptarét kané rrénjé té hershme dhe shtrihen gé né
periudhén e mesjetés.

Sektori jofitimprurés ka pérjetuar njé rritje t€ shpejté né€ Shqipéri, OJF-té jané
rritur né numeér, né ndikim dhe vizibilitet. Sipas zyrés sé Tatim Taksave Tirané numri
i OJF-ve né Shqipéri pér vitin 2013, éshté 2240. Pérballé késaj rritje, géndrueshméria
financiare &shté njé nga c¢éshtjet mé urgjente dhe té réndésishme pér shoqériné civile
Shqiptare. Njé pjesé e miré e OJF-ve sigurojné fondet nga donatorét e huaj, vetém disa
OJF kané filluar pér t€ divesifikuar bazén e tyre té financimit. Késhtu &shté krijuar njé
varési nga donatorét ndérkombétaré, si rezulat i mungesés s€¢ mbéshtetjes financiare nga
geveria géndrore dhe lokale pér shérbimet e ofruara nga OJF-té. Filantropia lokale dhe
mbéshtetja e sektorit privat jané ende t€ pazhvilluara. Vetém pak biznese, té till¢ si
banka apo kompani té telekomunkacionit, kané filluar t€ angazhohen né pérgjegjési
sociale t& korporatés dhe angazhohen me OJF. Stimujt tatimoré, nuk motivojné
mjaftueshém sektorin privat pér t€ mbéshtetur aktivitetin e OJF-ve.

Vendosja e prioritetit tek donatorét nga OJF-té, ka ndikuar direkt qéndrimet e
publikut, i cili €shté ngurrues pér t€ mbéshtetur apo pér t€ ofruar vullnetaré né kéto OJF.
Né pérgjithési, qytetarét shqiptaré shfagin nivele té larta “indiference” pérsa i takon
angazhimit té tyre né veprimtari té ndryshme shoqérore, gé pérbén né fakt njé tipar té
pérbashkét dhe té njohur edhe né shogérité e vendeve né tranzicion apo né fazat e para
té pas tranzicionit, me njé shtresé té mesme relativisht té papércaktuar dhe me nivele té
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larta pabarazie. Qytetarét shqiptaré kané mé shumé gjasa ta shpenzojné kohén e tyre né
ményré sporadike me persona té tjeré né aktivitete sociale sesa té jené anétaré aktiveé té
organizatave shogérore. Gjithashtu, ata kané mé pak gjasa t’i kushtojné kohé punés
vullentare, kjo mund t€ jeté pasoj€ se nj€ pjes€ e miré€ e qytetaréve e pérshkruajné veten
se i pérkasin grupit té “klasés sé mesme té ulét” ose mé poshté.

Ofrimi i shérbimit nga njé pjesé e miré e OJF-ve né€ Shqipéri e vecanérish né
qytetin e Shkodérs, mbetet e limituar né shérbimet sociale, q¢ kané t&€ b& me
riintegrimin e personave né nevojé, pérfshiré edhe viktimat e trafikimit dhe dhunés né
familje, si dhe integrimin e fiseve Rome. Dhe ajo q¢€ konsiderohet mé pak té pérhapura
jané shoqatat profesionale dhe institucionet arsimore/ kérkimore. Pjesa mé e madhe
veprimtarisé t& kétyre OJF &shté e pérqéndruar né qytetin kryesore té till€ si Tirané,
Shkodér, kéto OJF jo vet€ém g€ ofrojn€ nj€ varietet shérbimesh, por né ményré aktive
promovojné shérbimet e aftésité e tyre ndaj njé audience t€ miré pércaktuar dhe
partneréve potencial, népérmjet rrjetit dhe mjeteve elektronike.

Shumica e OJF-ve kané patur aktivitete té pérbashkéta té paktén njéheré me njé
ose mé shumé OJF té tjera. Disa nga llojet e bashképunimeve kané géné: shkémbim
informacioni, pjesémarrje né aktivitetet e advokimi, koalicione, marrje dhe dhénie
asistence népérmjet pérdorimit té pajisjeve, zyrave dhe trajnime pér stafin, sigurim
fondesh népérmjet njésive ombrellé, pérgjigje e pérbashkét ndaj kérkesave té
donatoréve, etj.

Njé pjes€ e konsiderueshme e kétyre OJF-ve kané njé numér té kufizuar
punonjésish dhe g€ né€ t€ shumtén e rasteve nj€ punonjés mund té kryej shumé funksione
brenda saj, pavarsisht pozicionit t€ punés qé€ mban.

Sot nuk éshté e mjaftueshme pér organizatat jofitimprurése té pérfaqésoj
¢éshtjen sociale dhe té marré pjesé né aktivitete tradicionale té mbledhjes sé fondeve
dhe té zhvillimi. Disa organizata jofitimprurése po pérdorin aktualisht markén si njé
mjet marketing pér té rritur fondet e tyre, apo krijojné pérpjekje mé té gjéré strategjike
pér t€ menaxhuar markén e tyre, né ményré qé té krijojné nj€ impakt mé té forté social.
Koncepti i markimit e pérballé organizatat jofitimprurése me opurtunitete té reja, pér té
pérballur konkurrencés. Orientimi drejté markés éshté sugjeruar si njé filozofi biznesi
gé mundéson njé organizaté pér té zhvilluar dhe mbéshtetur njé kuptim té pérbashkét
pér marken me aktorét e interesit. Ky studim pérfshiné njé ekzaminim empirik té
marrédhénies midis orienitimit drejté markés dhe performancés té organizatés
jofitimprurése.

Né pérmbledhje, gjetjet tregojné faktin qé organizatat e suksesshme jané mé
shumé té orientuara nga marka se sa ato OJF gé jané jo té suksshme. Ky studim
gjithashtu jep njé mbéshtetje empirike pér pretendimin gé markat e forta jané duke u
béré gjithnjé e mé té réndésishme pér jetégjatésiné dhe mbijetesen e organizatave
jofitimprurése. Zhvillimi i njé marke t€ forta jofitimprurése pér shembull, mund t&
mbéshtesé ato né krijimin e marrédhénieve mé té forta me donatorét ekzistues,
térhegjen e donatoréve té ri apo ndryshimin e opinionit publik (Hankinson 2001a;
Lindsay and Murphy 1996; Tapp 1996). Edhe pse vlera e markimit pér bamirési éshté
diskutuar nga disa studjues (Hankinson 2002; Saxton 1994; Tapp 1996), pérfitimet nga
njé pjesé e miré t& komunitetit t& organizatave jofitimprurése éshté nénvleftésuar. Eshté
e qgarté qé orientimi drejté markés i organzitave jofitimprurése nuk éshté vetém me
rritjen e shpenzimeve té promocionit apo implementimin e njé fushate marketing té
komunikimit. Pérkundrazi, pérfshiné bashkéveprimin me aktorét e interesit,
orkestrimin e e aktiviteteve marketing perreth njé marke dhe kuptimin e géndrimeve té
aktoréve té interesit. Ashtu si¢ rezultatet déshmojné, fokusimi né kéto element rrité
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aftésiné e organizatés pér té shérbyer mé miré aktoréve té interesit dhe pér té arritur
objektivat e saja.

Nga analiza e pyetésori t€ kétij studimi evidentohet q€ organizatat
jofitimprurése né Qarkun e Shkodrés jané té orientuara ndaj markés. Rezultate treguan
gjithashtu se menaxhimi i markés mbetet tek drejtuesit e nivelit t€ larté, ndérkohé qé
nga intervistat me menaxher dhe drejtues té€ OJF-ve, shprehin se punonjésit kané njohuri
rreth vendimeve dhe politikave g€ ndjekin drejtuesit e larté t& organizatés. Rezultatet e
analizés faktoriale gé u evidentua qé katér dimensionet e orinetimit drejté markeés,
“perceptimi i markés”, “komunikimi i brendshém dhe i jashtém i markés”, “vlera
strategjike e markés” dhe “menaxhimi i markés” jané t€ ndérvarur, do té thoté q¢ ato
demonstrojné unidimensionalitet. “Markimi strategjik™ rezultoi faktor i réndésishém
pér “shérbimin e aktoréve té interesit mé miré se konkurrentét”; ndérsa “markimi
strategjik”, “pérhapja e kuptimit t€ markés” dhe “menaxhimi jo aktiv i markés”
rezultuan faktoré té réndésishém pér variablin “kemi arritur objektiva afatshkurtéra dhe
afatgjata” . Lidhjet e mésipérme jané pozitive duke treguar se nivele mé té larta té
zbatimit té kétyre faktoréve sjellin rezultate mé té larta té shérbimt té aktoréve té
interesit mé miré se konkurrentét dhe arritjen e objektiva afatshkurtéra dhe afatgja.
Késhtu sa mé i larté niveli i orientimit drejté markés, ag mé e larté performanca té
organizative jofitimprurése.

Matja e késaj performance nga organizatat jofitimprurése né€ Shkodér, realizohet
népérmjet:

- Rezultateve t€ projekteve si pér shembull: numrin e pérfituesve t€ shérbimeve, me
produktet e shitura, me shtimin e numrit t€ anétaréve, et;

- Me arritjen e objektivave té projektit, t€ pércaktuara nga organizata jofitimprurse.

- 'Indikatoréve' té cilat pércaktohen né projektet pérkatése, si pér shembull
shikueshméria né rrjetet sociale, etj.

- Pérmes intervistave me pérfituesit e shérbimeve dhe punonjésve.

- Né bazé vjetore népérmjet raportimit pér projektet e zbatuara: té till€ si raporte
financiare, raporte narrative, pjesmartje né takime, konferenca e seminareve.

Llogaridhénia e OJF-ve ndaj aktoréve té interesit konsiderohet njé matés i
performancés sé tyre. Pérgjegjshméria dhe transparenca tek OJF-té né Shqipéri mbetet
problematike. Ajo qé evidentohet qé llogaridhénia e transparencé ndaj donatorit dhe
autoriteteve shtetérore, duket se dominon sensin e pérfagésuesve té OJF-ve né lidhje
me mirégeverisjen kur béhet fjalé pér shogériné civile. Mungesa e transparencés nuk
ndodh vetém pérkundrejt publikut, por edhe kundrejté stafit.

Mund té vihet re se OJF-té gé kryejné aktivitetin né Qarkun Shkodér ndryshe
nga ato n€ Shqipéri, kané nivelin mé t€ lart€ t&€ raportimit ndaj punonjésve, me pas
partneréve dhe gjithashtu ndaj donatoréve . Niveli i raportimit si pér donatorét dhe
punonjésit éshté né té njéjta nivele. Konsiderohet i miré raportimi gjithashtu edhe ndaj
geverisé, gé kjo mund té vijné shpesh heré né formé detyrimi ligjoré ndaj OJF-ve. Nivel
pothuajse mesataré i raportimit realizohet ndaj klientéve, publikut té gjéré dhe
anétaréve. Niveli mé i ulét i raportimit &shté pikérisht pér mediat dhe pérfituesit indirekt
me vlerat pérkatése. Gjithashtu edhe tipi i organizatés ndikon nivelin e raportimit té
OJF-ve né qarkun Shkodér, rreth tipeve t€ ndryshme té burimeve. Ajo q¢ mund té thuhet
éshté gé sektori jofitimprurés éshté heterogjen né lidhje me raportimin. Kjo sepse tipe
té ndryshme OJF-je raportojné né nivele té ndryshme si ndaj aktoréve té ndryshém té
intersit po ashtu edhe pér burime té ndryshme. Pér burimet vullnetare, kapitalin e
reputacionit, té mirat dhe shérbimet, kapitali social, ndikimi i politikés, ligjin, misionin
dhe etikén shprehet pothuajse e njéjta marrédhénie. Ekziston njé nivel mé 1 ulté
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raportimi pér OJF-té gé konfirmojné njé performancé mé té ulté dhe njé nivel mé i larté
raportimi shogérohet me njé performancé té mesme dhe ta larté. Té vetmét burime ku
raportimi krijon diferenca té dallueshme, €shté ndérmjet performancés sé¢ mesme dhe
té larté pér té mirat dhe shérbimet, kapitali social dhe ndikimi i politikave.

6.2 Kufizimet e Studimit

Pavarésisht nga té rejat gé sjell ky studim, ai shogérohet edhe me disa kufizime.

o

Mungesa e statistikave zyrtare, ka véshtérsuar sigurimin e té dhénave né lidhje me
organizatat jofitimprurése né Shqipéri. Pér shembull, OJF-té nuk figurojné né
publikimet e INSTAT.
Véshtérsia né pércaktimin e kampionit té sondazhit, té dhénat zyrtare ne lidhje me
OJF-té né Qarkun Shkodér jané vetém informacione mbi OJF-té formalisht té
regjistruara, disa prej té ciléve nuk jané domosdoshmérish aktive.
Dilemés nése dimensionet e orientimit drejté markés pérfagésojné plotésisht
menaxhimin e markés né organizatat jofitimprurése né Shqgipéri. Dimensionet e
orientimit drejté markés né kété studim ka rrezultuar nga analizimi i disa studimeve
ndérkombétaré né lidhje me kété céshtje. Pérpjekjet pér té eleminuar kété mangeési
té mundshme u realizuan pérmes pérdorimit té intervistave me ekspert té fushés, me
géllimin kryesoré vlerésimin e réndésisé sé dimensioneve té orientimit drejté
markés ndaj OJF-ve. Té intervistuarit treguan se dimensionet e pérfshira né studim
ishin té duhura dhe se né ato dimensione jané pérmbledhur aktivitet né menaxhimin
e markeés edhe té organizatén e tyre.
Numri i kufizuar i OJF-ve té pérfshira né kampionin e studimit, ndikon né
pérgjithésimit té rezultateve pértej kétij popullimi, pér OJF-té gé operojné né té
gjithé Shqipériné

Kéto kufizime nuk japin ndonjé ndikim té ndjeshém mbi vlefshmériné né térési

té punés studimore si edhe rezultateve té saj. Ky studim mund té té konsiderohet si njé
pikénisje pér studime té tjera mé té thelluara mbi manaxhimin e markés né organizatat
jofitimprurése.
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6.3 Rekomandime

6.3.1 Rekomandime drejtuar manaxheréve

Duhet fokusuar né programe té bazuara né mision dhe ndérmerren aktivitete pér
zhvillimin e markés.

Pérfshirja e proceseve né organizaté, pér té lehtésuar implementimin né ményré
efektive té kuptimit té markeés.

Té krijohet njé identitet unik dhe té forté, verbal dhe vizual-gé reflekton kuptimin
e markés.

Té menaxhohet marka né ményré aktive dhe té kujdesshme.

Ndryshimet organizative dhe evolucioni i tregut, krijon té nevojshme gé marka té
kontrollohet né ményré té vazhdueshme, e té pérmirésohet ¢faré éshté e nevojshme,
pér té géndruar i freskét dhe pér té nxitur besnikériné e aktoréve té interesit.

Né ményré domethénése, menaxherét duhet ti japin shumé réndési markimit té
brendshém po aq shumé sa markimi i jashtém, duke sugjeruar, pér mé tepér gé té
dy mund té shikohen si dy anét e té njéjtés monedhé.

Té gjithé anétarét e nivelit té larté t¢é menaxhimit duhet té jené pérgjegjés pér
markimin e brendshém.

Té sigurohet gé kuptimi i markés éshté integruar né strukturén e organizatés dhe né
sistemin e menaxhimit té burimeve njerzore.

Té komunikohet kuptimi i markés dhe mesazhet kryesore, ndaj aktoréve té
brendshém té interesit.

Té ndértohet njé komunitet i brendshém pér té pércjellé kuptimin e markés jashté
organziatés.

Menaxherét e nivelit té larté duhet t& mendojné se trajnime rreth markés duhet té
jené mé té disponueshme pér stafin e té gjitha niveleve, népérmjet seminareve,
workshopeve njé ditore, etj. Pjesmarrja aktive éshté menduar té jeta jetike pér té
siguruar gé markimi i jofitimpruréses té béhet realitet. Né té vértet pérfshirja e
progesit t& markimit éshté konsideruar njé hap ky¢ né profesionalizmin e sektorit
jofitimprurés.

Duhet ndértuar njé komunitet partneritetesh pér té pérhapur markén, népérmjet
mobilizimit té kapitalit shtesé, kapacitet dhe kredibilitet.

Té krijohet njé komunikim bindés, té kuptimit té markés té pérshtatur ndaj
audiencés kryesore.

- Segmento népérmjet pérdorimit té variablave demografik e psikografik dhe
pércakto mesazhet e synuara.

- Pérdor paragitje eksperiencash pér té sjellé né jeté kuptimine markés dhe
pér té lidhur audiencén me kauzén. Kjo mund té pérfshijé krjimin e historisé,
njé tregim té kuptimit té markés, historiné e pérfituesve dhe mbéshtetésve.

Té pérdoren rrjetet e lidhjeve dhe té fugizohet dialogu pér té lejuar mbéshtetésit e
té gjithé niveleve té zmadhoj réndésiné e organizatés népérmjet komunikimit
interaktiv dhe mediave sociale.

Té diskutohet me aktoré té interesit dhe té dégjohen ato. Komunikimi éshté njé
dialog interaktiv midis organizatés dhe aktoréve té saj té interesit. OJF-te e
orientuara drejté markés jo vetém qgé pyesin rreth, “Se si mund té arrijmé aktorét
tané té interesit?” ato pyesin gjithashtu pyesin “Se si aktorét e interesit mund té na
arrijné?”
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Duhet siguruar qé OJF-ia té komunikojné né ményré té garté dhe té géndrueshme
mesazhet e shumta, késhtu qé integriteti i personalitetit té markés té jeté ruajtur.
Duhet dhéné punonjésve dhe vullnetaréve fuginé pér té “jetuar” kuptimin e markeés
népérmjet aktiviteteve dhe angazhimeve té ¢cdo ditshme.
T¢€ ndérmerren aktivitete komerciale apo té drejtoj njé sipérmarrje ndaj komunitetit.
OJF-té nuk duhet té nisen nga intuita apo emocionet. Ato duhet té realizojné
kérkime dhe té analizojné cdo prepektivé. Njohja dhe vlerésimi i oportuniteteve
éshté njé aftési e intuité.
Pér té térhequr, ruajtur dhe ndértuar status té favorshém me individét, donatorét e
korporatés dhe grupet e interesit, organizatat e suksesshme duhet té:
- Té kuptojné garté, té pércaktojné dhe ti aplikojné géllimin e tyre kryesoré
- Té lidhin pérpjekjet e tyre me lévizjen né kohé dhe kauza gé frymézojné
pasionin
- Indetifikimi, ndértimi dhe té drejtoj marrédhéniet me grupet e ndryshme té
interesit
- Té angazhohen né aktivitete té sofistikuara té ndértimit té markeés.
Menaxherét né OJF duhet té monitorojné vazhdimisht mendimet e audiencés kyce
té interesit. Nje program kérkimi tregu i miré kordinuar do té ndihmojé shumé né
kété drejtim sepse éshté e réndésishme gé marka té mbetet e réndésishme dhe té
konsiderohet pozitivisht nga audienca e synuar.
Ndonjéheré kontrolli zbulon njé personalitet “jo i garté” marke, me aktoré té
ndryshém té interesit gé e perceptojné markén né ményra té ndryshme. Késhtu qé
éshté e réndésishme pér menaxherét e organizatave jofitimprurésve pér té réné
dakorté mbi njé “shabllon” ose njé personalitet té pérbashkét pér organizatén e cila
do té reflektoi mé sakté dhe né ményré mé té géndrueshme atributet e saja
funksionale, kauza e saj e bamirésisé dhe vlerat e saja simbolike- ato pér té cilat
aktorét e interesit mund té lidhin vlerat e tyre né njé marrédhénie reciproke
kénageésie.
Cdo burim 1 njohur nga ligji mund t€ pérb&j burim t€ ardhurash pér organizatat
jofitimprurése. Eshté e réndésishme pér sektorin jofitimprurés qé organizatat t&
organizohen né€ ményré té tillé q€ t& keté burime té ardhurash t&é shuméllojshme. Pér
sa kohé organizatat do t€ varen eskluzivisht vetém nga njé burim té ardhurash
(normalisht donacionet — si¢ shpesh heré ndodhé né realitetin shqiptaré ose mé keq
akoma nga financimet e shtetit) aftésité e tyre pér t€ realizuar interesat e shoqérisé
dhe té grupit né ményré t& pavarur dhe pér t’i lobuar ato, do jené shumé e ulté.
Duhet krijuar progedura pér té matur dhe vlerésuar arritjet e programeve té tyre,
bazuar né objektiva specifike.
Duhet té sigurohen informacione dhe trainime té fokosuara mbi metodat mé té
pérshtatshme pér vlerésimin e programeve té tyre.
Té shtojé transparencén e brendshme, pérgjegjshmériné dhe vendimmarrjen
demokratike.
Ndérsa ndodhen njé legjislacion i detajuar gé kérkon raporte né lidhje me
performanceén, aktoré interesi i kushtojné vémendjen vlérésimit té efektivitetit dhe
nevojés pér té pérmirésuar matjet e rezultateve té jofitimpruréses. Zotérimi i
strukturés apo modelit standart pér zhvillimin e rezultateve dhe indikatoréve mund
té ndihmojé né krijimin e mjeteve pér sektorin pér té komunikuar mé miré vlerén e
shérbimit té tij. Sugjerime né lidhje me indikatorét e rezultateve jané si méposhté:
0 Rezultatet dhe indikatorét e rezultateve duhet té pérbéjné fushat kyce té interesit
pér OJF-té pér programe té sferave té veganta.

162



0 Njé ose mé shumé indikatoré specifik duhen pérfshiré pér secilin rezulatat té
programit. Indikatorét e rezultatit jané té shprehur né njé format té matshém (té
tilla si numér ose pérgindje) né pérpjekje pér té realizuar matje té rezultatit té
programit.

0 Sugjerohet té krijohet njé procedur pér mbledhjen e té dhénave, né ményré gé
té sigurohen té dhéna mbi indikatorét e rezultateve. Duke zotéruar njé proceduré
pér té mbledhur té dhénat éshté i domosdoshém pér té siguruar té dhénat rreth
rezulatit.

Té projektojé dhe ndérmarré veprime pér té zgjeruar e thelluar pjesémarrjen e

gytetaréve né veprimet dhe strukturat e OJF-ve, pérfshiré nismat gé synojné té

shtojné besimin e njerézve tek aktivitetet e tyre.

Té shtojé bashképunimin me rrjete dhe gendrat rajonale dhe europiane si njé

mundési pér té pérmirésuar kapacitetet dhe pér t’u integruar né shogériné civile né

BE.

Pérgjegjshméria dhe transparenca duhen perceptuar dhe zbatuar si vlera e parime

gé jané pjesé integrale e marrédhénies sé saj me aktorét e interesit.

Té vendosin ura bashképunimi dhe ndérlidhjeje me universitetet, gendrat kérkimore

dhe akademike ekzistuese.

Té shtrihet aktiviteti dhe né zona periferike/rurale, etj. Ndérhyrjet eventuale duhet

té jené pjesé e njé plan veprimi pérfshirés, i cili mbéshtetet né angazhimin e njé

game té gjeré aktorésh.

Té rritet transparenca ndaj shtetit, ndaj publikut dhe pérfituesve té tjeré té

shérbimeve té tij. Hapi i paré né kété drejtim do té ishte bérja publike e aktivitetit

dhe situatés financiare sé tyre.

Zhvillimi i njé kodi Etike, duke promovuar pérfshirjen e sa mé shumé OJF-ve né

proces, si dhe rritjen e ndérgjegjésimit té organizatave kombétare mbi réndésiné e

besueshmérisé, pérgjegjshmérisé dhe transparencés ndaj publikut.

6.3.2 Rekomandime té pérgjithshme

Té rritet roli i OJF-ve né politikébérjen né nivel lokal dhe gendror. Duke
konsideruar rolin ky¢c gé OJF-ve kané né angazhimin qytetar pér mbrojtjen dhe
pérfagésimin e interesave té tyre, mbetet e réndésishme rritja e pjesémarrjes dhe
rolit té tyre né hartimin e zbatimin e politikave.

Pérmirésime né kuadrin ligjor e mundésues pér sektorin e OJFve, vecanérisht ai
fiskal. Vlerésohet se kuadri ligjor pér sektorin jofitimprurés nuk mundéson
géndrueshmériné e tij dhe cénon aktivitetin normal né marrédhéniet e tij me shtetin.
(Céshtja mé problematike né€ legjislacionin fiskal ka qéné€ dhe mbetet TVSH-ia. Né
kushtet e legjislacionit né fugi, sektori nuk ka asnjé incentivé pér t’u orientuar drejt
ofrimit té shérbimeve pérkundrejt pagesés, qofté kjo edhe me tarifé té reduktuar.
Ofrimi i trainimeve né menaxhimin financiar t& OJF-ve, kjo megé forcimi i
kapaciteteve té manaxhimit financiar dhe té gjenerimit té té ardhurave mbetet njé
nevojé e vazhdueshme pér sektorin. Veté financimi dhe gjenerimi i té ardhurave
duhet té jené pjesé e programit té trainimit né manaxhim financiar, vecanérisht pér
OJF-té jashté kryeqytetit.

Ngritja dhe fugizimi i marrédhénieve OJF — biznes. Q& té realizohet kjo 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&é OJF-ve dhe biznesit né organizimin e aktiviteteve me interes
té pérbashkeét.
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e Pushteti vendor duhet té luajé njé rol mé t&¢ madh né inkurajimin e projekteve té
organizatave dhe financimin e iniciativave né partneritet, pér njé zhvillim mé té
géndrueshém né nivel lokal.

6.4 Rekomandime drejtuar studiuesve pér kérkimin né té ardhmen

0 Ky punim mund té shérbejé si pikénisje pér studime mé té thelluara né kété fushé,
duke zgjeruar shprehjet né lidhje me orientimin drejté markés si dhe koncepte qé
jané unike ndaj sektorit jofitimprurés.

0 NEé studimet e ardhshme mund té déshirohet pér té identifikuar faktorét paraprijés
gé cojné né zhvillimin e orientimit drejté markés né organizatat jofitimprurése.
Hakinson (2001a) propozoi se vizioni personal i menaxherit t&é markés dhe niveli
paraprak i pérfshirjés me markén, kultura organizative dhe faktorét e mjedisit mund
té ndikojné né nivelin e orientimit drejté markés brenda njé organizate
jofitimprurése. Kéto propozime akoma nuk jané testuar né ményré emprike dhe
mund té pérdoren si njé bazé nga e cila mund té shqyrtohen faktorét paraprijés dhe
pasojat e orientimit drejté markés té organizatave jofitimprurése. Né ményré té
ngjashme, faktoré té tjeré té cilat mund té ndikojné né orientimin drejté markés
gjithashtu mund té shqyrtohen, té tillé si efektiviteti i menaxheréve té markés né
OJF.

o Ky studim ka treguar se ekziston njé lidhje relativisht e forté pozitive né mes té
dimensioneve té orientimit drejté markés né OJF dhe aftésiné e organizatés pér té
arritur objektivat e saj afatshkurtéra dhe afatgjata. Mé tej, studimi ka treguar se OJF-
té gé performojné mbi mestaren jané mé shumé té orientuar drejté markés se
performuesit mesataré. Studime empirike né rezultate té tjera t& mundshme té
orientimit drejté markés té OJF-ve mund té zbulojé mé shumé mbi realuezshmériné
e késaj filozofie té biznesit pér organizatat jofitimprurése. Pér shembull,
marrédhénia midis orientimit drejté markés dhe sigurimit té burimeve mund té
egzaminohet-a jané organizatat e orientuara drejté markés jané mé shumé té afta né
sigurim e njé pjesé mé té madhe té financimeve nga kontribuesit publik dhe privat?
Céshtja kétu éshté nésa organizatat gé jané mé efektive né menaxhimin e markés sé
tyre jané né gjendje pér té siguruar njé pjesé té madhe financimesh.

0 Né kérkimet e tjera mund té ndérmerret njé krahasim i praktikave té menaxhimit té
markés té organizatatve jofitimprurése né kultura té ndryshme. Njé krahasim
ndérkombétaré i orientimit drejté markés mund té jeté i dobishém né matjen e
ekuivalencés ndérkulturore té shkallés té orientimit drejté markés té OJF-ve. Ajo
gjithashtu mund njé pasqyrim ne ményrén né té cilén OJF-té né kultura té ndryshme
menaxhojné markén e tyre. Kjo mund té shpjegoj mé tej sa sa té suksesshme jané
krijuar market e jofitimprurésve, sidomos né ato kultura ku filantropia éshté e
pérhapur né njé shkallé té gjéré, siné Shtetet e Bashkuara té Amerikeés.
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APENDIKSET

Apendiks I. Pyetésor

Faleminderit pér pjesémarrjen tuaj né kété studim, gé zhvillohet né kuadrin e punés
sime kérkimore pér marrjen e gradés ‘Doktor’ prané Fakultetit Ekonomik té
Universitetit té Durrésit. Té gjitha pérgjigjet jané anonime .

I. Pyetje t€ Pérgjithshme N& kété seksion synohet t&€ merret informacion 1 pérgjithshém
mbi organizatén tuaj dhe aktivitetin e saj. Pér secilén nga pyetjet e méposhtme, ju lutem
shénoni alternativat gé ju pérshtatet mé sé miri:

Organizata e juaj jofitimprurése éshté:
Q Institucion arsimoré/ kérkimoré

Q Institucion edukimi kulturoré-fetaré
QO Shoqgaté profesionale

O Organizaté e shérbimit social

QO Kulturore/ rekreative

QO Té tjera. Specifiko

Organizata e juaj jofitimprurése kryen aktivitet né cilat nga zonat e méposhtme;
O Shkodér

O Koplik

U Puké

O Vau Dejés

U Té tjera. Specifiko

Organizata jofitimprurése ku ju punoni pérbén:
O Qéndrén e késaj organizate

QO Degé/ Filial e késaj organizate

QO Té tjera. Specifiko

NEé cilin nga gytetet e méposhtme e kryen aktivitetin e saj géndra juaj, né rast se ju jeni
filial apo degé:

O Tirané

QO Durrés

O Shkodér

Q Té tjera. Specifiko

Sa éshté numri i punonjésve me kohé té ploté prané organizatés suaj jofitimprurése:
QO Deri né 9 punonjés

Q 10 - 49 punonjés

QO 50 - 249 punonjés

Q 250 punonjés e sipér
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Sa éshté numri i punonjésve vullnetaré prané organizatés suaj jofitimprurése:
QO Deri né 9 punonjés vullnetaré

QO 10 - 49 punonjés vullnetaré

QO 50 - 249 punonjés vullnetaré

Q 250 punonjés vullnetaré e sipér

Cili éshté pozicioni juaj prané késaj organizate jofitimprurése:
Q Drejtor

U Menaxher i pérgjithshém

O Drejtues projektesh
U Financier

O Té tjera. Specifiko

Pérshkruani saktésisht punén tuaj prané késaj organizate jofitimprurése:

Cili éshté bilanci financiar i organizatés tuaj jofitmprurése, gjaté njé viti?
O Mé pak se 50 milion leké

QO 50 milion leké - 150 milion leké

QO 151 milion leké - 250 milion leké

Q Mé shumé se 250 milion leké

Cili &shté numri i viteve gé kjo OJF kryen aktivitetin? (nga viti i krjimit té saj dhe deri
né vitin 2014)

A jeni i rregjistruar né PADOR?
O Po(1)
QO Jo(2)
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1. Orientimi drejt markés Ky seksion ka pér géllim té identifikojé orientimin drejté
markés né organizatén tuaj. Njé marké éshté njé emér, pikturé, simbol (logoja) ose ¢do
tipar tjetér gé identifikon produktin dhe shérbimet e njé OJF-je.

A Dimensioni Perceptimi i Markés
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Mospranim (2)

1.Marka (logoja, emri) shprehé se
cfaré organizata jone realizon dhe
vlerat qé ajo pérfagéson.
(Hankinson, 2001).

2.Kuptimi i garté se ¢faré
organizata jone pérfagéson éshté
shumé e réndésishme pér ° ° ° ° . °
prezantimin e saj né public
(Hankinson, 2001).

3.Fugizimi i markés ne organizaten
tone arrihet nga kuptimi i garté se
cfaré marka pérfagéson
(Hankinson, 2001).

4.Nuk ka shumé réndési nése
punonjésit e organizates soné nuk
besojné tek marka dhe vlerat gé ajo
pérfagéson (Hankinson, 2001).

5.Menaxherét nuk kané nevojé pér
té komunikuar vlerat e organizatés
toné, népérmjet komunikimit
personal (Hankinson, 2001).

6.Njohim né detajé se cfaré aktorét
tané té interesit pélgejné rreth
markeés (logo, emér) té organizatés
tone (Ewing, dhe Napoli, 2005).

7.Mund t€ shpjegojmé n€ ményré té
arsyeshme idené unike, kuptimploté
dhe té réndésishme qé marka (logo, . . . . ° °
emeér) e organizatés soné

pérfagéson (Daw dhe Cone, 2011).

8.Frymézojmé té tjerét q¢€ t&
bashkohen me ne (Daw dhe Cone, ° ° ° ° ° °
2011).
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9.Kordinojmé programe t€ bazuara
né mision, pér t€ pérhapur kuptimin

e markés (logo, emér) (Daw dhe * * * * * *
Cone, 2011).

10.Komunikojmé né terren pér té

pérhapur kuptimin e markés (logo, ° ° ° ° ° °

emér) (Daw dhe Cone, 2011).

11.Zhvillojmg strategji pér t&
pérhapur kuptimin e markés (logo, ° ° ° ° ° °
emér) (Daw dhe Cone, 2011).

12.Kuptimi i markés (logo, emér)
&shté integruar né organizaté
pérmes strukturave té pérshtatshme ° ° ° ° ° °
té€ burimeve njerézore (Daw dhe
Cone, 2011).

Pér pohimet e méposhtme zgjidhni shkallén e pranimit ose mospranimit té lidhur me
organizatén tuaj.

B. Dimensioni Komunikimi i Brendshém dhe i Jashtém i Markés
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13.Prezantimi i organizates si njé
marké (logo, emér) jofitimprurese,
ngre ndérgjegjésimin e publikut ndaj
saj (Hankinson, 2001).

14 .Markimi (logo, emér) i organizatés
SOné paraget mesazhin e saj n€ ményré . . . . . .
té qarté (Hankinson, 2001).

15.Ne hartojmé aktivitete marketing
pér té inkurajuar konsumatorét, pér té
pérdorur produktet apo shérbimet tona
(Ewing, dhe Napoli, 2005).

16.Menaxherét jané té vetédijshém pér
té gjitha aktivitetet marketing gé
pérfshijné markén (logo, emér)
(Ewing, dhe Napoli, 2005).

17.Ne hartojmé aktivitete marketing gé
inkurajojné furnitorét, shpérndarésit
dhe aktorét e tjeré kryesoré té interesit,
pér té promovuar produktet/ shérbimet
tona tek klienti (Ewing, dhe Napoli,
2005).

18.Zhvillojmé programe marketing gé
dérgojné mesazhe né ményré té
géndrueshme rreth markés (logo, emér)
toné, aktoréve tané té interesit (Ewing,
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dhe Napoli, 2005).

19.Sigurojmé qé kuptimi i markés
(logo, emér) éshté pérfagésuar

vazhdimisht né té gjitha aktivitetet . . . . . .
marketing té komunikimit (Ewing, dhe

Napoli, 2005).

20.Edukojmé dhe shpjegojmé markén

(logo, emér), stafit té brendshém dhe . . . . . .

vullnetaréve (Daw dhe Cone, 2011).

21.Stafi dhe vullnetarét ndjehen
rregullisht t& motivuar nga marka e
késaj organizate (Daw dhe Cone,
2011).

22.Stafi dhe vullnetarét e késaj
organizate ndjehen krenaré dhe pjesé e
komunitetit t& brendshém, gé ndihmon
pér té pérguar markén (logo, emér)
ndaj audiencés sé jashtme (Daw dhe
Cone, 2011).

23.Kemi krijuar njé identitet unik,
verbal dhe vizual, pér té reflektuar
kuptimin e markés (logo, emér) té
organizatés (Daw dhe Cone, 2011).

24.Kemi krijuar lidhjen e mesazhit té
duhur, duke pérdorur median e duhur,
pér aktorét e duhur té interesit (Daw
dhe Cone, 2011).

C. Dimensioni Vlera Strategjike e Markeés
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25.Mbijetesa afatgjaté si organizaté
jofitimprurése, géndron né zhvillimin e
sajé si njé markeé (logo, emér)
(Hankinson, 2001).

26.Markimi (logo, emér) i njé
organizate jofitimprurése éshté me pak
i réndésishem se i njé biznesi . o o o . .
fitimprurés (Daw dhe Cone,
2011)(Hankinson, 2001).

27.Marka (logo, emér) e organizatés
soné konsiderohet si njé element i
rendesishém strategjik (Daé dhe Cone,
2011)(Hankinson, 2001).

28.Markimi (logo, emér) i késaj
organizate jofitimprurése krijon njé
ndjenjé pérkatésie dhe pronésie né
mesin e stafit té saj(Hankinson, 2001).

29.Markimi (logo, emér) ndihmon pér . . . . . .
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té dalluar organizatén toné
jofitimprurése nga té tjerat né té njéjtin
sektoré(Hankinson, 2001).

30.Fokusohemi né krijimin e njé
eksperience pozitive té aktoréve tané té
interesit me produktin/ shérbimin tone
(Ewing, dhe Napoli, 2005).

31.Kemi té pérfshiré njé sistem né
marrjen e komenteve nga aktorét e
interesit (Ewing, dhe Napoli, 2005).

32.Investojmé burime té duhura né
pérmirésimin e produktit / shérbimit
pér ti siguruar njé vleré mé té miré
aktoréve tané té interesit(Ewing, dhe
Napoli, 2005).

33.Jemi né njohje té& vazhduar té
nevojave te aktoréve tané té interesit
(Ewing, dhe Napoli, 2005).

34.Qéndrojmé té informuar me kushtet
aktuale té tregut (Ewing, dhe Napoli,
2005).

35.Kemi té pérfshiré njé sistem pér té
monitoruar perceptimet ndaj markeés
(logo, emér) té organizatés soné nga
aktorét e interesit (Ewing, dhe Napoli,
2005).

36.Fugizojmé markén (logo, emér) dhe
zgjerojmé né ményré té vazhdueshme
komunitetin duke angazhuar audienca
té reja (Daw dhe Cone, 2011).

37.Mbéshtesim marrédhénie qé
forcojné arritjen e objektivave e té
gjithe partneréve (Daw dhe Cone,
2011).

38.Kemi krijuar njé kulturg té
brendshme dhe sistem pér té realizuar
pérpjekje té thjeshta shitjeje pér té
lidhur njerzit me kuptimin e markeés
dhe pér té siguruar té ardhura shtesé
(Daw dhe Cone, 2011).

D. Dimensioni Menaxhimi i Markeés

39.Menaxherét nuk shpenzojné kohé té
mjaftueshme pér té diskutuar ¢éshtjen e
markimit (logo, emér) me anétarét e
tyre té stafit (Hankinson, 2001).
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40.Realizojmé shumé takime dhe
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seminare me stafin se si té paragesim
apo t€ komunikojné organizatén si njé
marké (logo, emér)(Hankinson, 2001).

41.Cdokush éshté i apasionuar né
lidhje me markén (logo, emér) e . . o .
organizatés tone (Hankinson, 2001).

42.Cdo gjé qé realizojmé, orientohet
drejt mbéshtetjes sé vlerés té markés

. " - " L] [ ] [ ] [ )
(logo, emér) té organizatés tone
(Hankinson, 2001).
43.1 gjithé stafi punon né njé ményré
qé éshté né pérputhje me vlerat e . . . .

markés (logo, emér) té organizatés toné
jofitimprurése (Hankinson, 2001).

44.Nuk éshté e réndésishme pér té
monitoruar rregullisht, perceptimet e
vlerés sé markés (logo, emér) té késaj . . o .
organizate népérmjet
kérkimit(Hankinson, 2001).

Kush &shté pérgjegjés n€é menaxhimin e markés pran€ organizatés suaj:
Drejtori

Drejtuesi i projekteve

Menaxheri marketing

Pérgjegjés shérbimi

Nuk ka pérgjegjés né menaxhimin e markés

Té tjeré. Specifiko

oooooo
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I11. Pyetjet né lidhje me matjen e performancés. Ky seksion ka pér géllim té mbledhé
informacion né lidhje me performancén e organizatés jofitimprurése.

Pér té realizuar veprimtaring, organizata e juaj jofitimprurése i siguron té ardhurat nga:
U Organizata privat ndérkombétaré

O Organizata privat kombétaré

U Pushteti lokal

O Pushteti géndroré

U Donatoré Ndérkombétar

O Té tjera (specifiko)

Si matet performance né organizatén tuaj jofitimprurése?

Cfaré lloj vlerésimi performance ndérmerret prané késaj organizate?
O Rezultate

U Procgese

O Inpute

Kush e kryen procesin e vlerésimit prané organizatés suaj?
U Menaxheri i pérgjithshém

O Drejtuesi i Larté

U Eksperté té jashtém té vlerésimit

O Tjetér. Specifiko

Né pesé vitet e fundit, cili ka géné né ményré indikative numri i projekteve gé keni
fituar apo aprovuar:
QO 1 projekte

Q 2 projekte

QO 3 projekte

QO Té tjera. Specifiko

Projektet e fituara nga organizata juaj, financohen:
O Donator té njéjté
O Donatoré té ndryshém
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Stafi prané organizatés suaj ka formim specifik pér pozicionin gé mban?
QO Po
Q Jo

Pér pohimet e méposhtme zgjidhni shkallén e pranimit ose mospranimit té lidhur me
organizaten tuaj.
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| shérbejmé aktoréve té

interesit mé miré se sa | O Q Q Q Q Q
konkurrentét tané.

Kemi aftési pér té arritur

objektiva afatshkurtéra/ | O o o o Q @]
afatgjata.

Duke konsideruar aktorét e interesit té renditur né tabelen e méposhtme, cili éshté niveli
i raportimit (informimit) ndaj secilit nga ato?

* Pérfituesve indirekt, nuk jané as anétar té organizatés jofitimprurése dhe nuk jané
pérfitues i drejtpérdrejté i shérbimeve té OJF-ve.

8.Punonjésit
9.Partnerét

S P

2 Ee

= & S
1. Anétarét @) @) Q @) Q
2.Klientét Q Q Q Q Q
3.Pérfitues indirekt* @) @) Q @) Q
4.Donatoré O O o O o
5.Qeveria @) @) Q @) Q
6.Publiku i gjéré O O o O o
7.Media O Q Q Q Q
O O o O o
O O o O o
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Cili éshté niveli i raportimit (informimit) gé siguron OJF-ja e juaj né lidhje me
elementét e méposhtém ndaj kétyre aktoréve té interesit?

: . : Aktivitetit té Kapitali i Reputacionit-
Burimet Financiare .. .
Vullnetarizmit Imazhit
.C S _C — _C f—
< 8 s_ 2 | % s_ | 2 3 S _
X X - T = X X o— T = X X o— T =
e 35 §% T 3% §8 T  BE &%
S5 g% ZS 85 2% S 85 e= 32
S® | cE| E2 8% cE | EZ2 8% | cF EEL
g g<| g7 | E gx | €7 | £ 2= =y
= o o = o o = o
NS LEEERE- SR L RS
o @ [ @ & o
1. Anétarét ° ° ° ° ° ° ° ° °
2.Klientét ° ° ° ° ° ° ° . °
3.Pérfitues . . . . . . . . .
indirekt
4.Donatoré ° ° ° ° . ° ° . °
5.Qeveria . ° . . ° . . . °
6.Publiku i
e [ ] [ ) [ ] [ ] [ ) [ ] [ ] [ [ ]
gjéré
7.Media . ° . . ° . . . °
8.Punonjésit . . . . . . . . .
9.Partnerét . ° ° . ° ° ° ° .
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Cili éshté niveli i raportimit (informimit) gé siguron OJF-ja e juaj né lidhje me
elementét e méposhtém ndaj kétyre aktoréve té interesit?

. Kapitali social- Impakti i politikave
Té mirat dhe . » o )
.oy efektet mbi mbéshtetése té OJF-sé-
shérbimet e e .
komunitetin Lobimi (Sensibilizim)
(5] (5]
2 & E_ 2 & |Es ¥ | % 5
o <. g S | % £g % = = °s }:: =
Ll :h S x Ll —_ :h — f=) Ll —_ :h — f=)
55 =% 52 BT £E8 2% BT fE | 3%
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= S X 5 = SE| 5= = S5 5=
X~ o 89 X j s '© X P4 o ®©
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1. Anétarét ° ° ° . . ° ° ° °
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6.Publiku i

P [ ] [ ) [ ] [ ] [ [ ] [ [ ] [
gjéré
7.Media ° ° ° ° ° ° ° ° °
8.Punonjésit . . . . . . . . .
9.Partnerét . . . . . . ° . .

Shumé faleminderit pér bashképunimin tuaj dhe kohén e harxhuar pér plotésimin e kétij
pyetesori!
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Apendiks I1: Burimet e pohimeve té pérdorur né ndértimin e pyetjeve
té pyetésorit né seksionin dy.

Pohimet e siguruara nga studimi i Hankinson, (2001) jané pérdorur pér té matur
orientimin drejté markés pér OJF-té gé operojné né Qarkun Shkodér. Pohimet e siguruar
nga kjo autore dhe té pérdorura né pyetésorin e kétij punimi, jané dimensionin A
“kuptimi i markés”, pohimet nga numér 1 deri né 5, pér dimensionin B “komunikimi i
markés” pohimet 1 dhe 2, pér dimensionin C “pérdorimi strategjik i markés” pohimet
nga 1 deri né 5, dimensioni D”menaxhimi i markés” pér pohimet nga 1 deri tek 6.

Pohimet e siguruara nga studimi i Ewing and Napoli, 2005 jané pérdorur pér té
matur orientimin drejté markés pér OJF-té gé operojné né Qarkun Shkodér. Pohimet e
marré nga kéto autoré dhe té pérdorura né pyetésorin e kétij punimi, jané dimensionin
A “kuptimi i markés”, pohimet me numér 6, pér dimensionin B “komunikimi i markés”
pohimet 3 dhe 7, pér dimensionin C “pérdorimi strategjik i markés” pohimet nga 6 deri
11.

Pohimet e siguruara nga studimi i Daw dhe Cone, 2011 jané pérdorur pér té
matur orientimin drejté markés pér OJF-té gé operojné né Qarkun Shkodér. Pohimet e
marré nga kéto autoré dhe té pérdorura né pyetésorin e kétij punimi, jané dimensionin
A “kuptimi i markés”, pohimet nga numér 7 deri né 12, pér dimensionin B “komunikimi
I markés” pohimet 8 dhe 12, pér dimensionin C “pérdorimi strategjik i markés”
pohimetnga 12 deri 14.
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Apendiks I11: Analiza e punés sipas pozicionit prané organizatés.

Drejtori

Drejtori apo kryetari i shogatés, drejton dhe koordinon te gjithe aktivititet e shoqatés,
raportojme tek donatoret, perfagéson até né takime t€ ndryshme kombétare e
ndérkombétare. Ai gjithashtu programon punén, ideté, projektet, gjetjet dhe
bashképunimet me partnerét e ndryshem brenda dhe jashte Shqiperise. Kombinon stafin
me misionin e organizatés. Drejton aktivitete t€ tilla si , menaxhimi i projekteve,
shkrimi i projekteve, marredhenia me publikun, pjesmarria né panaire, lidhie marveshje
me klientin, sigurim i dizenjos etj. Drejton bizneset sociale.

Financieri

Realizon raportet financiare, faturat, pagat, taksat, etj. Menaxhon aspektin financiar té
veprimtaris€ t&€ OJF-s€, nén mbikqyrjen e drejtorit ekzekutivé. Pérllogarité dhe raporton
té ardhurat, shpenzimet dhe investimet.

Menaxheri i pérgjithshém

Merret me menaxhimin e projekteve dhe zgjidh problemet e organizatés nése ka. Ai
gjithashtu programon punén, ideté, projektet, gjetjet dhe bashképunon me partneré
téndryshém brenda dhe jashté Shqiperisé.

Drejtues/ koordinator projektesh

Asiston né formulimin e projekt-propozimeve, zbatojné né terren udhézimet e
menaxherit te pérgjithshém, formuloj raportet pér donatorin, jam pika e paré kontaktit
ne maredheniet me organizata te tjera apo individe te interesuar ne punen tone. Ai
gjithashtu éshté pérgjegjés pér koordinimin e procesit té pérgjithshém té menaxhimit té
situatave dhe monitorimin e cilésisé sé shérbimeve sociale té ofruara. Ai éshté
pérgjegjés pér caktimin punonjésve dhe menaxhimit té ngarkesés sé punés sé
punonjésve. Ai ofron mbéshtetje profesionale, monitoron dhe kontrollon pérmbushjen
e detyrave si agjent i shérbimeve sociale pérkatése né ¢do fazé té procesit té menaxhimit
té punes. Drejtuese projektesh éshté aktivisté pér lobim, merret me marrédhénien me
publikun, me median, fushata té ndryshme, etj. Implementon dhe koordinon projekte.
Kryen shume funksione brenda organizates, menaxher, drejtues, financier, etj.
Pérshkrimi 1 punés brenda kétyre pozicione puné prané€ njé OJF-je éshté realizaur duke
analizuar pérgjigjet e dhéné nga pérgjigjédhénésit né lidhje me pyetjen: “Pérshkruani
saktésisht punén tuaj prané késaj organizate jofitimprurése”. Nga pérshkrimet e
siguruara evidentohet qarté se disa pozicione pune nuk e kané t& qarté ndarjen e
detyrave dhe ka raste si tek shprehja e siguruar nga njé pérgjigjédhénés qé:

“Ka raste q¢ mund té kryej shumé funksione brenda organizates si menaxher, drejtues,
financier, etj”. Kjo éshté tipike pér organizatat jofitimprurése.
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Apendiks IV. Statistika Pérshkruese

Tabelal. Satistika pérshkruese né lidhje me pohimet e orientimit drejté markés.

Minimum |Maksimum| Mesataria| Deviacioni

standart
A.2.Kuptimi i qarté se ¢faré
organizata jone pérfagéson
éshté shumé e réndésishme 2 6 5.53 .858
pér prezantimin e saj né
publik.

C30.Markimi (logo, emér)
ndihmon pér té dalluar
organizatén toné 3 6 5.47 .837
jofitimprurése nga té tjerat
né té njéjtin sektore.
C31.Fokusohemi né
krijimin e njé eksperience
pozitive té aktoréve tané té 2 6 5.37 951
interesit me produktin/
shérbimin toné.
C34.Jemi né njohje té
vazhduar té nevojave te 4 6 5.36 714
aktoréve tané té interesit.
C33.Investojmé burime té
duhura né pérmirésimin e
produktit / shérbimit pér ti

siguruar njé vleré mé té 3 6 5.34 710
miré aktoréve tané té
interesit.
C35.Qéndrojmé té
informuar me kushtet 1 6 5.32 942
aktuale té tregut.

D44.1 gjithé stafi punon né
njé ményré gé éshté né
pérputhje me vlerat e 4 6 5.31 702
markés (logo, emér) té
organizatés toné
jofitimprurése.
C38.Mbéshtesim
marrédhénie qé forcojné 1 6 5.28 889
arritjen e objektivave e té
gjithe partneréve.
Al.Marka (logoja, emri)
shprehé se ¢faré organizata 1 6 5.27 920
jone realizon dhe vlerat qé
ajo pérfagéson.
B14.Markimi (logo, emér) i
organizatés soné paraget 3 6 5.24 839
mesazhin e saj né ményré
t€ qarte.

B19.Sigurojmé gé kuptimi i
markés (logo, emér) éshté
pérfagésuar vazhdimisht né 1 6 5.21 1.098
té gjitha aktivitetet
marketing té komunikimit.
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C28.Marka (logo, emér) e
organizatés soné
konsiderohet si njé element
i rendesishém strategjik.

5.19

778

A7.Mund t€ shpjegojmé né
ményré t€ arsyeshme idené
unike, kuptimploté dhe té
réndésishme qé marka
(logo, emér) e organizatés
soné pérfagéson.

5.17

997

B22.Stafi dhe vullnetarét e
késaj organizate ndjehen
krenaré dhe pjesé e
komunitetit t& brendshém,
gé ndihmon pér té pércuar
markén (logo, emér) ndaj
audiencés sé jashtme.

5.07

929

D43.Cdo gjé qé realizojmé,
orientohet drejt mbéshtetjes
sé vlerés té markés (logo,
emér) té organizatés toné.

5.07

851

B20.Edukojmé dhe
shpjegojmé markén (logo,
emér), stafit t& brendshém
dhe vullnetaréve.

5.05

901

A3.Fugizimi i markés ne
organizaten tone arrihet
nga kuptimi i qarté se ¢faré
marka pérfagéson

5.03

1.192

A12.Kuptimi i markés
(logo, emér) éshté integruar
né organizaté pérmes
strukturave t€ pé€rshtatshme
té burimeve njerézore.

5.02

976

C26.Mbijetesa afatgjaté si
organizaté jofitimprurése,
géndron né zhvillimin e
sajé si njé marké (logo,
emér).

5.02

1.424

B21.Stafi dhe vullnetarét
ndjehen rregullisht té
motivuar nga marka e késaj
organizate.

5.00

912

B24.Kemi krijuar njé
identitet unik, verbal dhe
vizual, pér té reflektuar
kuptimin e markés (logo,
emér) té organizatés.

5.00

1.037

B16.Menaxherét jané té

vetédijshém pér té gjitha
aktivitetet marketing qé

pérfshijné markén (logo,
emér).

4.95

1.169

B13.Prezantimi i
organizates si njé marké
(logo, emér) jofitimprurese,
ngre ndérgjegjésimin e
publikut ndaj saj.

4.93

1.000
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C29.Markimi (logo, emér) i
késaj organizate
jofitimprurése krijon njé
ndjenjé pérkatésie dhe
pronésie né mesin e stafit té
saj.

491

1.042

A8.Frymézojmé té tjerét qé
té bashkohen me ne.

4.90

1.220

C37.Fugizojmé markén
(logo, emér) dhe zgjerojmé
né ményré té vazhdueshme
komunitetin duke
angazhuar audienca té reja.

4.84

.946

D42.Cdokush éshté i
apasionuar né lidhje me
markeén (logo, emér) e
organizatés tone.

4.79

.785

A9.Kordinojmé programe
té bazuara n€ mision, pér té
pérhapur kuptimin e
markés (logo, emér).

4.78

1.198

A10.Komunikojmé né
terren pér t&€ pérhapur
kuptimin e markés (logo,
emér).

4.74

1.181

C39.Kemi krijuar njé
kulturé té brendshme dhe
sistem pér té realizuar
pérpjekje té thjeshta
shitjeje pér té lidhur njerzit
me kuptimin e markés dhe
pér té siguruar té ardhura
shtesé.

4.70

1.111

B25.Kemi krijuar lidhjen e
mesazhit té duhur, duke
pérdorur median e duhur,
pér aktorét e duhur té
interesit.

4.67

1.222

Al1.Zhvillojmé strategji
pér t€ pérhapur kuptimin e
markés (logo, emér).

4.66

1.261

B18.Zhvillojmé programe
marketing gé dérgojné
mesazhe né ményré té
géndrueshme rreth markés
(logo, emér) toné, aktoréve
tané té interesit.

4.60

1.329

A6.Njohim né detajé se
cfaré aktorét tané té
interesit pélgejné rreth
markés (logo, emér) té
organizatés toné.

4.59

1.222

B15.Ne hartojmé aktivitete
marketing pér té inkurajuar
konsumatorét, pér té
pérdorur produktet apo
shérbimet tona.

4.52

1.225
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D41.Realizojmé shumé
takime dhe seminare me
stafin se si té paragesim
apo t& komunikojné
organizatén si njé marké
(logo, emér).

4.52

1.041

B17.Ne hartojmé aktivitete
marketing gé inkurajojné
furnitorét, shpérndarésit
dhe aktorét e tjeré kryesoré
té interesit, pér té
promovuar produktet/
shérbimet tona tek klienti.

4.50

1.409

C32.Kemi té pérfshiré njé
sistem né marrjen e
komenteve nga aktorét e
interesit.

4.36

1.015

C36.Kemi té pérfshiré njé
sistem pér té monitoruar
perceptimet ndaj markés
(logo, emér) té organizatés
soné nga aktorét e interesit.

4.24

1.008

D40.Menaxherét nuk
shpenzojné kohé té
mjaftueshme pér té
diskutuar ¢éshtjen e
markimit (logo, emér) me
anétarét e tyre té stafit.

3.52

1.239

D45.Nuk éshté e
réndésishme pér té
monitoruar rregullisht,
perceptimet e vlerés sé
markeés (logo, emér) té
késaj organizate népérmjet
kérkimit.

2.93

1.545

C27.Markimi (logo, emér) i
njé organizate
jofitimprurése éshté me pak
i réndésishem se i njé
biznesi fitimprurés.

2.60

1.686

A4.Nuk ka shumé réndési
nése punonjésit e
organizates soné nuk
besojné tek marka dhe
vlerat gé ajo pérfagéson.

2.02

1.483

A5.Menaxherét nuk kané
nevojé pér té komunikuar
vlerat e organizatés toné,
népérmjet komunikimit
personal.

1.97

1.167
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Apendiks V: Mbrojtia e Emblemés té Kryqit té Kuq Shqgiptaré

Bazuar né ligjin numér 7865, té datés 29.9.1994 “ Pér mbrojtjen e emblemés dhe té
emrit té Kryqit té Kuqg”, Kuvendi Popullor i Republikés Sé Shqipérisé ka vendosur:
Neni 1; Emblema e Kryqit t¢ Kuq formohet nga katér krahé me gjatési té njéjté dhe
ngjyreé té kuge mbi njé sfond té bardhé.
Neni 2; Emblema e Kryqit té Kuq pérdoret si shenjé treguese dhe shenjé mbrojtése né
pérputhje me konventat e Gjenevés, protokollet shtesé dhe me kété ligj.
Neni 3; Kryqi i Kuq Shqiptar pérdor né ¢do kohé emblemén dhe emrin e Kryqit té Kuq
pér veprimtarité e tij né pérputhje me parimet themelore té Lévizjes Ndérkombétare té
Kryqit té Kuq dhe té Gjysméhénés sé Kuge, si dhe té legjislacionit té vendit.
Neni 4; Organizmat ndérkombétare té Kryqit t¢ Kuq dhe personeli i tyre i njohur me
ligjet ndérkombétare, jané té autorizuar té pérdorin né ¢do kohé emblemén dhe emrin e
Kryqit té Kug.
Neni 5; Né raste té vecanta dhe me autorizimin e Kryqit té Kuq Shqiptar, né .kohé page,
mund té pérdoret emblema e Kryqit t&¢ Kuq pér té shénuar mjetet e pérdorura si
ambulancé, si dhe pér té shénuar vendet e ndihmés sé paré, té cilat u rezervohen falas
dhe né ményré té paanshme té plagosurve e té sémuréve. .
Neni 6; Me autorizimin e Késhillit t¢ Ministrave ose té organeve e institucioneve té
vendosura prej tij, emblema e Kryqit t&¢ Kugq mund té pérdoret pér té shénuar né kohé
lufte personelin dhe materjalet e mbrojtura nga Konventa e Gjenevés dhe protokollet
shtesé, gé jané:

1) ndértesat, instalimet, materiali sanitar, mjetet e transportit dhe personeli i

shérbimit shéndetésor té ushtrisé;

2) pérfagésuesit e feve;

3) zonat dhe lokalitetet shéndetésore, té sigurimit dhe zonat neutrale;

4) spitalet civile dhe personeli i tyre;

5) njésité sanitare, mjetet e transportit dhe personeli civil i tyre;

6) shoqgatat kombétare té Kryqit té Kug, shogata té tjera kombétare té ndihmés

vullnetare, personeli dhe materjalet e tyre té shérbimit sanitar.

Neni 7; Pérdorimi i emblemés dhe i emrit té Kryqit té Kuqg nga persona fiziké e juridiké
né kundérshtim me ményrén e pércaktuar né kété ligj, cilido gé té jeté qéllimi, éshté
kundérvajtje administrative dhe dénohet me gjobé nga 1000 deri 10000 leké.
Neni 8; Né rastet e parashikuara né nenin 7, punonjésit e Kryqit té Kuq shqgiptar mbajné
procesverbalin e konstatimit té kundérvajtjes administrative dhe ia dérgojné pér gjykim
seksionit té shéndetésisé sipas ligjit "Mbi kundérvajtjet administrative™.
Neni 9; Neni 4, 7 dhe 8 té kétij ligji jané té zbatueshme edhe pér emblemén e
Gjysméhénés sé Kuge mbi njé sfond té bardhé dhe pér emrin e Gjysméhénés sé Kuge
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Apendiks VI. Literatura e Modelit Konceptual

Tabela 2 Shqyrtimi i literaturés té¢ Modelit Konceptual

Autorét

Matia e orinetimit markés dhe

perfromanceés

drejté

Hankinson, P., (2001)
“Brand Orientation in the Top 500
Fundraising Charities in the UK”

Krijimi 1 njé market t€ fort€. Orientimi drejté
markés né sektorin jofitimprurés. Pérmbushja né
ményré t€ suksesshme te objektivave té
organizatés. Kultur€ organizative pérfshirése.

Wing, E dhe Napoli, J.,(2005)
“Developing and Validating a
Multidimensional Nonprofit Brand
Orientation Scale”

Arritja e objektivave afatshkurtéra. Orientimi
drejt€ markés dhe performance. Arritja e
objektivave afatgjaté.

Urban Institute and The Center for
What Works., (2006)

“Building a Common Outcome
Frameéork to Measure Nonprofit
Performance”

Identifikimin i rezultateve dhe té treguesve. Matia
e performanceés.

Candler, G dhe Dumont, G., (2010)
“A Non-profit Accountability
Frameéork”

1. Cutt, J., (1982)

“Accountability, Efficiency, and the
‘Bottom  Line,” in  Nonprofit
Organizations”.

2. Broén, D dhe Moore,M., (2001)
“Accountability, Strategy, and
International Non-governmental
Organizations”

3.Kearns, K., (1994) dhe (1996)
“Managing for Accountability”

Njé strukturé llogaridhénia

gjithépérfshirése e pérbéré nga 90-geliza.
“Struktura e rezultateve té pérbashkéta pér té
matur performancén e organizatave
jofitimprurése”

Napoli, J., (2006)

“The Impact of Nonprofit Brand
Orientation

on Organisational Performance”

Dy matésit subjektiv t&€ performanceés.
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Abstrakt

Pavarsisht vende té€ zhvilluara apo n€ zhvillim, gjaté dekadave t€ fundit bota ka
pérjetuar njé ekspansion té papritur té sektorit jofitimprurés. Kjo ndodhi sepse sektori
jofitimprurés éshté shumé i réndésishém pér jetén e njé vendi dhe gjithashtu si rrezultat
1 ndryshimeve té shpejta né kushtet mjedisore. Kjo rritje n€é numrin e organizatave
jofitimprurése nuk &shté shogéruar me rritjen né€ disponueshmérin€é e burimeve
njerézore dhe financiare. Kjo ka guar né rritjen e konkurrencés midis organizatave
jofitimprurése, duke béré t€ réndésishme krijimin e njé identitet i forté marke, imazhi
dhe personaliteti né ményré pér té diferencuar veten e tyre né sektorin jofitimprurés né
rritje.

Qéllimi 1 kétij studimi &shté té vlerésoi nése organizatat jofitimprurése qé
kryejné€ aktivitetin né Qarkun Shkodér jané t€ orientura drejt€ markés dhe nése kjo
ndikon né performancén e tyre.

Té dhénat pér té realizuar kété studim jané siguruar nga njé literaturé
konteporane. Gjithashtu jané siguruar nga burimet primare, duke pérdorur kérkimi
sasioré népérmjet pytésorit dhe kérkimit cilésoré népérmjet intervistave né thellési me
menaxherét e OJF-ve té Qarkut Shkodér dhe krijimit t€ njé€ rasti studimoré pér Kryqin
e Kuq Shqiptaré.

Gjetjet e kétij studimi tregojné se organizatat e suksesshme jofitimprurése kané
tendénce té jené té orientuara drejté markes.

Fjalét kyce: Organizatat Jofitimprurése, Orientimi Drejté Markés, Performanca,
Konkurrenca.

Abstract

Regardless developed or in developing countries, the world has experienced a
sudden expansion of the Nonprofit sector in recent decades. This happen because the
nonprofit sector is very important for the whole scheme of a country life and the rapid
changes in environmental conditions. The increase in the number of these nonprofit
organizations has not been accompanied by an equal growth in the availability of human
and financial resources. This has led to an increase in competition between nonprofit
organizations and as a result it is important to build strong brand identity, image and
personality in order to differentiate themselves in the groéing nonprofit sector.

The purpose of this study is to evaluate whether nonprofit organizations that
operate in Shkodra region are brand oriented, and whether this affects their
performance.

The data to conduct this paper were collected from the contemporary literature
in this field. Also are provided from primary data, using quantitative research through
questioner and qualitative research through depth intervieés with managers of nonprofit
organizations that operate in Region of Shkoder, and creating a case study about Red
Cross Albania.

The findings of this study shoé that successful nonprofit organizations tend to
be more brand oriented.

Keywords: Non-Profit Organizations, Brand Orientation, Performance, Competition.
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