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Five of the main payment networks in Europe have joined forces to create a common platform aimed at
reducing the continent's dependence on American companies Visa and Mastercard
Europa Postuar më 30 September 2026, 12:22
Pesë prej rrjeteve kryesore të pagesave në Europë kanë bashkuar forcat për të krijuar një platformë të
përbashkët që synon të ulë varësinë e kontinentit nga kompanitë amerikane Visa dhe Mastercard.
Bancomat në Itali, Bizum në Spanjë, Wero, SIBS-MB WAY dhe Vipps MobilePay do të krijojnë "European
Network for Payments", me seli në Madrid. Grupet së bashku u shërbejnë rreth 130 milionë përdoruesve
në 13 vende europiane, duke mbuluar më shumë se 70% të popullsisë së Bashkimit Europian dhe
Norvegjisë.
Rrjeti i ri do të krijojë një lidhje të përbashkët mes sistemeve kombëtare të pagesave, duke përdorur
standarde europiane dhe pagesa të menjëhershme direkt nga llogaria bankare. Kjo synon të bëjë më të
lehta dhe më të shpejta pagesat mes vendeve të ndryshme europiane, pa u mbështetur në të njëjtën
masë te infrastruktura e kompanive amerikane.
Nisma vjen në një kohë kur Europa po përpiqet të forcojë sovranitetin e saj në sektorin financiar. Visa
dhe Mastercard aktualisht përpunojnë gati dy të tretat e pagesave me karta në Bashkimin Europian,
duke e bërë kontinentin të varur nga infrastruktura amerikane.
Shqetësimet janë shtuar edhe për shkak të pasigurive në marrëdhëniet transatlantike dhe frikës se
ndryshimet  në  politikat  e  Shteteve  të  Bashkuara  mund  të  ndikojnë  në  aksesin  europian  në
infrastrukturën ndërkombëtare të pagesave.
Platforma e re do të nisë fillimisht me pagesat ndërkufitare mes individëve. Në një fazë të dytë, sistemi
pritet të zgjerohet edhe në tregtinë elektronike dhe pagesat në pikat fizike të shitjes, duke synuar një
përdorim më të gjerë nga konsumatorët dhe bizneset.
Ndërkohë, nisma zhvillohet paralelisht me projektin e euros dixhitale të Bankës Qendrore Europiane, që
synon të nisë deri  në vitin 2029. Ndryshe nga euroja dixhitale, e cila do të garantohet nga banka
qendrore, rrjeti i ri mbështetet te bashkëpunimi mes sistemeve ekzistuese kombëtare të pagesave.
Pesë themeluesit  thonë se në të ardhmen mund t'i  bashkohen edhe sisteme të tjera europiane të
pagesave. Në këtë mënyrë, projekti synon të krijojë gradualisht një rrjet më të integruar europian për
transfertat dhe pagesat, duke reduktuar fragmentimin mes tregjeve kombëtare.
Shqipëria 30 September Elisabeta Dosku
Fond për ndërtimet pa leje - Xhaja: Si do funksionojë konfiskimi? Model francez për kriptomonedhat
Së shpejti do të zbatohen rregulla të reja për pasuritë e sekuestruara apo të konfiskuara. Ndryshimet
ligjore të cilat janë diskutuar dhe miratuar në......
Europa 30 September Edel Strazimiri
Britania sërish në BE? - Burnham kërkon shqyrtimin e të gjitha opsioneve për marrëdhëniet me Europën
Kryeministri britanik Andy Burnham ka deklaruar se Britania duhet të shqyrtojë të gjitha mundësitë për
marrëdhënien e saj të ardhshme me Bashkimin Europian,......
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Shqipëria 30 September Ledina Elezi
Sa para' merr Shqipëria nga BE? - Jemi ndër vendet me përparimin më të madh në zbatimin e Planit të
Rritjes Ekonomike
Për të mbështetur zbatimin e reformave në Shqipëri dhe në vendet e tjera kandidate të rajonit, Bashkimi
Evropian prezantoi në 2023, "Planin e Rritjes......
Shqipëria 30 September Ledina Elezi
BE, udhërrëfyes për Shqipërinë - Plan me hapa dhe afate konkrete drejt anëtarësimit. Komisioni shqyrton
heqjen e vetos
Bashkimi Evropian do të ofrojë udhërrëfyes për katër vendet që kanë përparuar më tepër në rrugën drejt
anëtarësimit. Shqipëria, Mali i Zi, Moldavia dhe......
Shqipëria 30 September Scan TV
Sa kushtojnë vilat në Durrës? Çmimet ndryshojnë nga Fllaka në Golem, Gjiri i Lalëzit më I shtrenjti
Tregu i banesave në Durrës po shfaq diferenca të ndjeshme mes shtëpive të reja, vilave ekzistuese dhe
pronave që shoqërohen me sipërfaqe toke. Vilat e......
Shqipëria 30 September Edel Strazimiri
FMN vlerëson investimet shqiptare - Malaj: Shqipëria ka përmirësuar planifikimin dhe menaxhimin e
fondeve publike
Ministri i Financave, Petrit Malaj, zhvilloi një takim me misionin e Fondit Monetar Ndërkombëtar për
vlerësimin e eficiencës së investimeve publike, i njohur......
Analiza 30 September Scan TV
Më shumë kredi për konsum/ Huaja për mallra merr hov në Gusht, leku dominon
Kreditimi i individëve vijoi të rritet me ritme të forta gjatë gushtit, i mbështetur kryesisht nga huatë për
blerje banesash dhe financimi për mallra. Sipas......
Shqipëria 30 September Diamila Leka
1,700 biznese kërkojnë kredi - Në 10 ditët e para, 241 aplikime për financim nga sipërmarrjet në e-
Albania
Zëvendëskryeministrja Albana Koçiu ka prezantuar ecurinë e skemës "Dyfisho Sipërmarrjen Tënde", e
cila synon të lehtësojë aksesin në financim për bizneset e......
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The text describes how companies, including Mastercard, use consumers' personal data to personalize
product prices. This practice, powered by artificial intelligence, enables companies to collect and analyze
vast amounts of data—such as purchase history, demographic information, and biometric data—to
determine individualized prices. This creates a disparity between consumer expectations regarding
privacy and the actual situation. Companies like Mastercard and Accenture are developing systems that
track consumer behavior, while retailers such as Kroger and Walmart use this data to target consumers
with personalized offers. This practice raises concerns regarding privacy violations and ethical issues in
commerce.

Nga Lindsay Owens, Project SyndicateNdërsa gjithnjë e më shumë njerëz blejnë online, kompanitë po
përdorin gjithnjë e më shpesh të dhënat personale - nga historiku i blerjeve dhe vendndodhja, te të
dhënat demografike, sjellja dhe të dhënat biometrike - për të vendosur çmime të personalizuara për
secilin klient
 NgaLindsay Owens,Project Syndicate
Ndërsa gjithnjë e më shumë njerëz blejnë online, kompanitë po përdorin gjithnjë e më shpesh të dhënat
personale - nga historiku i blerjeve dhe vendndodhja, te të dhënat demografike, sjellja dhe të dhënat
biometrike - për të vendosur çmime të personalizuara për secilin klient. Inteligjenca artificiale kërcënon
ta përshpejtojë ndjeshëm këtë praktikë të vendosjes së çmimeve përmes survejimit, duke e thelluar
edhe më tej hendekun mes asaj që konsumatorët presin nga privatësia dhe realitetit.
Ju i kërkoni një chatboti të inteligjencës artificiale që t'iu rekomandojë një termometër dhe ai ju jep një
përgjigje konfidente, miqësore, bashkë me një link se ku mund ta blini atë. Ajo çfarë chatboti nuk ju
thotë është se i ka ndarë pyetjet tuaja të mëparshme rreth simptomave të fëmijës sua të sëmurë, me
shitësin që ju ka rekomanduar. I armatosur tashmë me informacionin se ju jeni një prind i shqetësuar
për temperaturën e fëmijës tuaj, shitësi e rrit çmimin e termometrit.
Edhe pse vetëm një hipotezë, mbetet e drejtë.  Kjo sepse çdo komponente e një skenari  të tillë  -
gjurmimi i  sjelljes së konsumatorit,  informacionet e hollësishme dhe algoritmet që e konvertojnë
urgjencën dhe dëshpërimin në fitim - janë tanimë në përdorim komercial. Gjithë çka mbetet është që
këto të rikonfigurohen në një paketim të ri.
Për mëse një shekull, çmimi ka qenë i lidhur me produktin: kostoja e prodhimit, plus fitimin. Çdo klient
duhej të paguante të njëjtin çmim për të njëjtin produkt - një normë që vendosi bazën për drejtësi dhe
transparencë në transaksionet tona konsumatore, ndërsa mbajti nën kontroll korporatat. Në vitet 1990-
të, drejtuesit e bizneseve në SHBA raportonin se i përmbaheshin kësaj qasjeje, "kosto-plus," pasi klientët
e shihnin çdo qasje tjetër si të padrejtë dhe ishin gait t'i shpenzonin paratë e tyre tjetërkund nëse
mendonin që po zhvateshin.
Por drejtuesit e korporatave të sotme nuk kanë të njëjtën vetëpërmbajtje. Gjithnjë e më shpesh, çmimet
nuk po lidhen më me produktin, por me klientin. Bumi prej dy dekadash në teknologjitë survejuese, i
inkurajuar  nga  avancime  të  mëdha  në  teknologjitë  procesuese  kompjuterike,  ju  ka  mundësuar
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kompanive që të mbledhin, blejnë dhe analizojnë sasi të mëdha të dhënash. Vendosja e çmimeve është
kthyer në një shkencë më vete, e cila përfshin një sërë praktikash grabitqare.
Një  nga më të  këqijat  është vendosja  e  çmimeve përmes survejimit,  duke shfrytëzuar  të  dhënat
personale të konsumatorit për të caktuar çmime të individualizuara. Kjo teknikë shqetësuese është një
formë pazari për epokën digjitale, me dallimin se vetëm njëra palë është e ndërgjegjshme që po ndodh
një negociim. Konsumatorët nuk kanë thuajse asnjë mënyrë për ta kundërshtuar këtë.
Më mirë nga sa ju e njihni veten tuaj
Shkalla dhe hollësitë e atyre që kompanitë sot dinë për klientët e tyre janë të jashtëzakonshme. Kur
reporter i revistës ËIRED, me bazë në San Francisco, Reece Rogers i kërkoi kompanisë McDonalds një
kopje të të dhënave që kishte për të - e drejtë e tij kjo sipas ligjeve të Kalifornisë - priste të merrte një
listë me gjithë hamburgerët që kishte blerë përgjatë viteve. Por, në vend të kësaj mori një dosje me 515
faqe: McDonalds kishte parashikuar sa herë do ta vizitonte ai një restorant të tyrin në gjashtë javët e
ardhshme (2.16 herë) dhe kishte etiketuar sjelljet e tij (i prirur drejt ushqimit të shpejtë pasditeve). Sa i
përkiste mundësisë që ai të braktiste blerjet në McDonalds, kompania kishte vendosur 0 për qind. Me sa
duket, Rogers është një klient i përjetshëm.
Ndërsa invaziviteti i dosjes ishte tronditës për Rogersin, nuk është aspak e habitshme për ekonomistët
që studiojnë mënyrën e vendosjes së çmimeve. Në 2004-ën, Curtis Taylor, një ekonomist nga Duke
University ngriti pyetjen se çfarë do të ndodhte kur kompanitë të mund të blinin dhe shisnin të dhënat e
transaksioneve të klientëve të tyre. Tashmë kishin kaluar kohët e kuponave në kutitë Betty Crocker; në
këtë pikë, programet e besnikërisë ishin bërë mainstream dhe po katalogonin çdo dollar që klientët
shpenzonin për ushqime apo bileta avioni.
Taylor parashikoi se kompanitë do t'i përdornin këto të dhëna për të identifikuar klientët e tyre më të
zellshëm, që t'i faturonin çmime më të larta. Klientët besnikë, thoshte ai, ishin të gatshëm ta paguanin
çmimin, veçanërisht nëse nuk e kishin idenë se të dhënat e tyre po kaloheshin dorë më dorë.
Paraljmërimi i Taylor-it u varros në literaturën akademike, ndërsa praktika fitonte gjithnjë e më shumë
terren, e pa vënë rë, drejt e në karrocat tona të pazarit. Ose, si në rastin e Rogersit, në porositë e tij në
McDonalds.
Historiku i blerjeve tani është pjesa më pak e rëndësishme. Ndërsa pazaret po bëhen gjithnjë e më
shpesh online, kompanitë po mbledhin të dhëna për adresat e tyre, moshën, sjelljen dhe të dhëna
biometrike. Një studim i fundit i Komisionit Federal të Tregtisë zbuloi sisteme të krijuara nga firma si
Mastercard dhe Accenture, të cilat regjistrojnë edhe nëse e mbani mausin më gjatë se sa duhet mbi
butonin e blerjes, mbi një produkt të caktuar, apo nëse e lëvizni drejt 'X'  për ta mbyllur dritaren.
Platforma e shpërndarjes "DoorDash" së fundi regjistroi një patent për një teknologji që gjurmon 16
sinjale të ndryshme, përfshi nivelin e baterisë së telefonit, sa shpejt bëni scroll dhe sa kohë ka kaluar
nga blerja e fundit.
Konsumatoër shpesh nuk janë në dijeni të sasisë së të dhënave personale që mblidhen. Kompanitë e
automjeteve, si General Motors, kanë grumbulluar venddodhjet ekzakte të miliona shoferëve, si edhe
sjelljen  e  tyre  në  timon,  përmes  teknologjive  si  OnStar,  për  t'ua  shitur  më  pas  kompanive  të
siguracioneve. Kur Walmart bleu prodhuesin e televizorëve Vizio, gjigandi i supermarketeve nuk ishte i
interesuar në prodhimin e televizorëve. Por, duke i lidhur televizorët Vizio me llogaritë e klientëve të
Walmart, mund të bashkonte të dhëna nga reklamat që konsumatorët shohin me produktet që blejnë në
dyqanet e tyre dhe në uebsajtin e tyre.
Pas grumbullimit të gjithë këtyre të dhënave, kompanitë i organizojnë jetët tona sipas "pikëve." Rrjeti i
dyqaneve  Target  pati  krijuar  "parashikuesin  e  shtatëzanive,"  nisur  nga  ndryshimi  në  blerjet  e
zakonshme, duke i njoftuar klientet shtatëzëna para se ato të kishin informuar familjet e tyre. Më së
fundi,  patenta e DoorDash tregon se kompania synon t'i  përdorë të dhënat e grumbulluara për të
përllogatiru "pikë agjitacioni," duke regjistruar gjëra të tilla si, sa të uritur jeni kur hyni në aplikacion për
të porositur ushqim. Gjigandi i mbiljeve, Ëayfair, i ndan blerësit në "gjuetarë" që krahasojnë produkte,
dhe "grumbullues", të cilët thjesht i shohin ato. Gjutarët përfitojnë oferta speciale.
Kroger, një nga rrjetet më të mëdha të supermarketeve në SHBA, ka krijuar profile për 63 milionë
anëtarët e programit të tij të besnikërisë. Dhe këto janë shumë më të hollësishme se një listë me
patatinat apo gjalpin e kikirikut që preferon secili klient. Profilet përmbajnë parashikime për të ardhurat e
blerësve apo nëse ata kanë kafshë shtëpiake. Një klient zbuloi se profili i tij përmbante madje edhe një
vlerësim mbi mundësinë që ai të shkonte me pushime në një kroçerë - një informacion disi i çuditshëm
për një supermarket, përveç rastit kur synon të nxjerrë para prej tij.
Çmimi nuk është i saktë Këtu hyjnë në lojë kompanitë që tregtojnë të dhënat personale. Thuajse askush
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nuk i shpëton rrjetës së tyre: njëra prej këtyre kompanive pretendon se ka profile për rreth 95 për qind
të të rriturve në SHBA, ndërsa një tjetër mburret se zotëron të dhëna për "thuajse çdo familje amerikane
që mund të konsiderohet treg i mundshëm". Dosjet zgjerohen vazhdimisht, ndërsa mblidhen dhe shiten
informacione të reja nga një kompani te tjetra dhe krijohen përfundime të reja mbi konsumatorët.
Një  dosje  e  vetme  shpesh  përmban  më  shumë  se  një  mijë  të  dhëna  dhe  përfundime  mbi  një
konsumator, përfshirë moshën, të ardhurat, shëndetin, fenë dhe bindjet politike. Kompania Epsilon, për
shembull, i ndan konsumatorët në kategori si "jetë e rehatshme" apo "prind që shpenzon shumë", ndërsa
disa prej tyre i etiketon edhe si "marzhi më i mirë i fitimit". Këto etiketa e ndjekin një konsumator
amerikan përgjatë gjithë jetës së tij financiare dhe, me përjashtim të disa shteteve, ai nuk ka mundësi
as t'i kontrollojë, as t'i kundërshtojë dhe as t'i korrigjojë.
Ekonomia e të dhënave është një biznes i madh. Raportet e ndërmjetësve të të dhënave u shiten qindra
kompanive. Kroger ka pranuar se dosja prej 62 faqesh që mbante për një klient në Oregon mund t'u jetë
dërguar më shumë se 50 kompanive, mes tyre dy gjigantëve të duhanit dhe një prej kompanive më të
mëdha të tregtimit të të dhënave në SHBA. Biznesi që Kroger e quan "fitim alternativ", pra krahu që fiton
para nga të dhënat e klientëve, tashmë gjeneron më shumë se një të tretën e fitimit neto të kompanisë.
Tregu i të dhënave personale pritet të afrohet në rreth 700 miliardë dollarë në vit deri në vitin 2030.
Konsumatorët paguajnë një çmim të lartë për këto praktika. Kompanitë sot mund të vlerësojnë se sa
jemi të gatshëm të shpenzojmë, kudo që blejmë, duke marrë atë që mësojnë për ne nga çdo pagesë me
kartë dhe çdo klikim "shto në shportë" dhe duke e çuar këtë informacion nga një shitës te tjetri.
Është zbuluar se aplikacioni i Target i ngrinte çmimet në momentin që telefoni i klientit tregonte se ai
kishte hyrë fizikisht në dyqan. Gjigantët e rezervimeve online Expedia Group dhe Booking Holdings kanë
ndryshuar çmimet e hoteleve në varësi të adresës IP: e njëjta dhomë në Nju Jork shfaqej me një çmim
prej më shumë se 800 dollarësh për natë për një përdorues që kërkonte nga San Francisco, ndërsa
vetëm 318 dollarë për dikë që kërkonte nga Kansas City. Uber është akuzuar se ka rritur çmimet për
pasagjerët kur bateria e telefonit të tyre ishte drejt fundit. Ndërsa JetBlue u përball me kritika këtë
pranverë, pasi i sugjeroi një klienti se mund të gjente një biletë më të lirë thjesht duke fshirë cache-in
dhe cookies nga shfletuesi i tij.
Vendosja  e  çmimeve  përmes  survejimit  nuk  kufizohet  vetëm në  botën  online.  Dyqanet  fizike  po
instalojnë etiketa elektronike në rafte, të cilat mund t'i ndryshojnë çmimet menjëherë, si edhe karroca
"inteligjente" të pajisura me ekrane dhe skanerë, në mënyrë që klientët t'i skanojnë vetë produktet gjatë
blerjes, të orientohen se ku ndodhet rafti i makaronave dhe të shmangin krejtësisht radhën në kasë.
Por kjo komoditet vjen me një kosto për privatësinë. Instacart ka marrë një patentë për identifikimin e
blerësve dhe gjurmimin e lëvizjeve të tyre brenda një dyqani fizik përmes karrocave Caper të pajisura
me inteligjencë artificiale, lidhjes me telefonat dhe orët inteligjente, njohjes së fytyrës dhe të dhënave të
tjera biometrike. Një teknologji e tillë ndërhyrëse mund të caktojë çmime duke marrë parasysh sa gjatë
qëndroni përpara raftit të drithërave, çfarë keni tashmë në karrocë apo çfarë blini çdo javë për drekën e
fëmijës suaj.
Walmart ka marrë një patentë për një karrocë inteligjente që mund t'ua ndryshojë çmimin e majonezës
klientëve të cilët kanë vendosur tashmë ton në shportë. Karrocat mund të lidhen me etiketat elektronike
të rafteve dhe t'i ndryshojnë çmimet në to, teknologji që Walmart synon ta instalojë në të gjitha dyqanet
e tij në SHBA deri në fund të vitit 2026.
Po si arrijnë kompanitë ta kthejnë konsumatorin vetë në produkt? Pak më shumë se një dekadë pas
studimit të tij të vitit 2004, Taylor dhe dy ekonomistë të tjerë vunë në dukje një pabarazi themelore:
kompanitë dinë shumë më tepër për ne sesa ne dimë për informacionin personal që ato po mbledhin dhe
për mënyrën se si synojnë ta përdorin. Kur njëra palë në treg i mban të gjitha letrat në dorë, nuk është e
vështirë të kuptosh se kush fiton shumicën e lojërave.
Inteligjenca artificiale si përshpejtues
Ndërsa kompanitë po bëhen gjithnjë e më të afta për të na zbrazur portofolin, inteligjenca artificiale po
hyn me shpejtësi në tregtinë online dhe kërcënon ta çojë të gjithë këtë mekanizëm në një nivel tjetër.
Inteligjenca artificiale agjentike, e cila pritet të ndërmjetësojë nga 3 deri në 5 trilionë dollarë të tregtisë
globale të konsumit deri në vitin 2030, premton të automatizojë blerjet, udhëtimet, planifikimin financiar
e shumë gjëra të tjera. Në të njëjtën kohë, konsumatorët po përdorin gjithnjë e më shumë chatbot-e si
Gemini dhe ChatGPT, në vend të motorëve tradicionalë të kërkimit, për të gjetur produkte, për të marrë
rekomandime dhe për të bërë blerje.
Kjo u jep kompanive një burim të ri informacioni: rrëfimet tona personale. Qoftë kur jeni një prind në
panik që kërkon informacion për simptomat e fëmijës së sëmurë, apo një punonjës që sapo ka humbur
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vendin e punës dhe po kërkon një tjetër, këta asistentë miqësorë tashmë kanë një nivel njohurie, dikur
të paimagjinueshëm, mbi preferencat, dobësitë, shqetësimet dhe gatishmërinë tuaj për të paguar.
Dhe shenjat e para paralajmëruese tregojnë se këta agjentë nuk po punojnë domosdoshmërisht në
interes të përdoruesit. Drejtues të kompanive të listës Fortune 500 kanë nisur të mburren publikisht për
mënyrën se si asistentët e tyre të blerjeve me inteligjencë artificiale kanë rritur fitimet, ndërsa kërkime
të fundit akademike arrijnë në përfundimin se "të gjitha modelet aktuale të mëdha gjuhësore shfaqin
sjellje të rrezikshme që favorizojnë kompaninë në dëm të përdoruesit".
Por nuk jemi të detyruar ta pranojmë në mënyrë pasive këtë të ardhme. Është e mundur të rivendoset
njëfarë ekuilibri në treg dhe të
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