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Abstrakt

Operatorét mediatiké shtohen, konkurrenca pér hapésira né media
rritet, nevoja pér pérmirésimin e komunikimit té planifikuar &éshté
gjithmoné e mé madhe : pér paradoks, matja e sakté e audiencés, si i
vetmi kriter pér té rregulluar kété treg, nuk pérqafohet nga mediet. :
Matja e Audiencés &éshté kthyer né realitet “niche”, né rrethe tepér té
ngushta specialistesh, t&€ apasionuar pas komunikimit, teknologjisé,
dhe njé tregu krejt specifik, qé karakteristiké themelore ka
inovacionin. Né kété artikull do té pérpigemi t&¢ shpjegojmé, se pse
mediet, dhe jo vetém, nuk e pérqafojné kété risi, se cilat jané dinamikat
qé e shtyjné tregun e reklamés drejt informalitetit, me pasoja mé sé
pari né llojin dhe cilésiné e programacionit, njé ¢éshtje me impakt té
gjeré dhe jo vetém pér tregun e reklamés. Cilat jané arsyet e vérteta,
dhe cilat jané ato ekuilibra qé prishen, nése matja e audiencés
pérshtatet si kriter pér té rregulluar tregun e reklamés? Problemet jané
sistemike,dhe pérgjigjet pér rrjedhojé duhet té jené té tilla.

Fjalé kyce: Planifikimi né media, matja elektronike, agjencité publicitare,
agjencité e matjes, programacioni, ratings.

Panorama mediatike monolitike e medies shqiptare deri né vitet 90",
nuk do té na lejonte té shpalosnim asnjé argument gé ka lidhje me
hapésirén e decentralizuar té medieve sot, pér shkak se pronésia ishte
e centralizuar, rregullat e tregut nuk merrnin kuptim né njé ekonomi
té planifikuar, dhe té gendérzuar né duart e shtetit. Audienca nuk
mund té pérfytyrohej sipas njé dimensioni ekonomik, pasi ajo nuk
ishte faktor qé derminonte mbarévajtjen ekonomike t& medies, madje
veté koncepti mund té vihet né dyshim, pérderisa media nuk ishte gjé
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tjetér vegse njé “tub” transmetues i burokracisé shtetérore - me tepér
shikohej si pérftuese e pérmbajtjeve kulturore, politikisht ose
ideologjikisht korrekte.

Diskutimi é&shté tepér kompleks pér ta shtjelluar té gjithin,
megjithaté mjafton té themi, qé as media, dhe as audienca nuk ishin
té integruar brenda logjikés sé tregut, dhe pér rrjedhojé media nuk
varej nga audienca, dhe as audienca nuk kishte lidhje me medien.

Me decentralizimin nga piképamja e pronésisé, dhe futjen e
medieve né logjikén e tregut, gjithcka pérmbyset pasi
media pluralizohet né shumé aktoré, té cilét vihen né raporte
konkurrence, dhe rentabilizimi i medies si biznes pérbén shtyllén e
funksionimit.

Nga njé sistem i mbyllur autonom, aktorét mediatiké varen
gjithmoné e mé shumé nga faktoré pértej tyre, ekonomikisht ato kané
nevojé pér burime financiare té jashtme, qé né fakt pérkthehet né
hapésiré publicitare pér biznese qé duan té njihen né syté e publikut.
Reklama éshté mushkéria e medies né ¢do situaté, né ¢do kohég, vetém
ajo garanton vazhdimési, qé do té thoté se media duhet ta atraktojé
subjektin e interesuar, dhe t'i ofrojé njé skedé sa mé té favorshém pér
klientét e tij potencialé.

Paradoksi

Numri pérheré né rritje i stacioneve televizive dhe platformave
transmetuese né treg kérkon pérdorimin e skedave pérheré e mé té
sofistikuara té planifikimit té reklamés, dhe nga ana tjetér, rritja e
kompleksitetit t&¢ procedurave dhe pérllogaritia e kostos sé kohés
televizive pér transmetimin e reklamave kané nevojé pér njé shkallé
mé té larté pérgjegjésie dhe profesionalizmi nga aktorét e kétij tregu.
Detyrimisht kéto dinamika gojné drejt procedurave té njésimit té
metrikés sé matjes, dhe detajimit té kétyre procedurave me géllim
rritjen e larmisé sé ofertés pér té atraktuar reklamuesit.

Té dhénat e besueshme dhe lehtésisht té lexueshme té audiencés
televizive, nuk kané gené ndonjéheré mé té nevojshme se sa sot, né
tregun shqiptar té industrisé sé reklamés, ato rregullojné :

(a) njésiné bazé té planifikimit té reklamés,
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(b) hartimin té strukturés sé programacionit té TV-ve, dhe,
(c) shitjen e kohés televizive pér reklamuesit
Ajo gé befason se, megjithése matjet si¢ do te shohim mé poshté

kané gené jo t& vazhdueshme, pra nuk na kané dhéné njé fotografi té
sakté té tregut té medieve, kanalet vazhdojné té shtohen, duke
copétuar njé treg , i cili boll éshté tkurrur nga ulja e shpenzimeve pér
shkak dhe té krizés né 2011-én.! Théné shkurt veté mediet gé duhet ta
gjallérojné kété treg, kércénojné veten e tyre dhe tregun né pérgjithési,
duke kérkuar hapésire publicitare ndaj té njéjtéve aktoré qé
shpenzojné pér reklamé.2 Mund té thuhet me siguri qé numri i
kanaleve éshté i cproporcionuar dhe qé vazhdon té shtohet me kanale
té reja né mungesé té njé logjike ekonomike.

A. Dy fjalé pér sistemet e matjes sé audiencés televizive

Sistemi i matjes sé audiencés televizive, ose pérndryshe, sistemi i té
dhénave TAM (anglisht: Television Audience Measurement, shqip:
Matja e Audiencés Televizive), éshté njé degé e specializuar e fushés sé
studimit té trequt té medieve, qé ka pér géllim vlerésimin sasior
(kuantifikimin) dhe cilésor té informacionit té hollésishém mbi
shikueshmériné e programeve televizive dhe ndérprerjeve publicitare
né rrjedhén e programacionit té TV-ve.

Shérbimi TAM é&shté njé mjet kyg¢ pér organizimin dhe
menaxhimin e té gjitha fushave té veprimtarisé sé industrisé sé
reklamés né pérgjithési, dhe até té transmetimeve televizive né
vecanti. Pér kété arsye cilésia e kétyre té dhénave, éshté parametri mé
i réndésishém pér vlerésimin dhe matjen e audiencés.

1 Shih tabelén mé poshté qé tregon uljen e shpenzimeve pér reklamén mé
2011-én né raport me vitin 2010-té

2 Dominimi i kompanive celulare né kushtet e eksluzivitetit t& hapésirés
publicitare, trajtohet né kété artikull : Goci. E (2010), Dinamika ne skedulimin e
programacionit ne mediat vizive, Botim i FHF.UT - Konferenca e Departamentit
té Gazetarisé dhe Komunikimit, FHF, UT, “Mediat shqiptare né
tranzicion.” ff 199-206
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Té dhénat pér shikueshmériné e TV-ve (audiencén) pérdoren
kryesisht nga operatorét televizivé pér:

a. Té vlerésuar suksesin e programeve qé ata prodhojné, apo
blejné;

b. Ti ndihmuar ata né marrjen e vendimeve té investimit pér
programe té ardhshme;

c. Ti ndihmuar ata né planifikimin sa mé té efektshém té
programacionit dhe kohés pérkatése publicitare.

Pér televizionet komerciale, té cilat e mbéshtesin modelin e tyre té
biznesit mbi té ardhurat e reklamés, t& dhénat e njé cilésie té larté té
audiencés sé tyre, nevojiten pér pércaktimin e ¢mimit (kostos) dhe
shitjes sé kohés sé tyre komerciale té transmetimit. Kanalet televizive
kané nevojé pér té dhénat TAM, me géllim ndértimin e
programacionit dhe hartimin e strategjive té tyre té transmetimit dhe
planeve marketing pér té shitur kohén e tyre publicitare tek
kompanité e biznesit té interesuara pér té reklamuar né TV.

Té dhénat mé poshté tregojné dominimin absolut té televizionit né
krahasimin e medieve té tjera pér sa i pérket kanalit té reklamimit,
printi ka njé rritje deri né 2008-én ,pastaj rénie sinjifikative pér shkak
dinamikash qé dihen, interneti gjithashtu né 2007-én regjistrohet pér
heré té paré si faktor. Mjafton té shihet qé paraté e harxhuara pér
reklamén qé prej 2006-és jané té paktén dyfishuar, ndérkohé qé pesha
e televizionit vazhdon té jeté dominuese. Sig shihet tregu i reklamés
né 2012-2013, veg zgjerohet, televizioni vazhdon té mbajé pozicion
dominues, radio dhe gazeta vazhdojné té tkurren, duke demonstruar
véshtirési né pérballje me mediumet e tjera.

Shihet qarté se aktorét kryesoré qé dominojé tregun e reklamés(tab
3), jané operatorét e telekomunikacionit, me né krye “Vodafone dhe
“Eagle”, té cilét luftojné se kush té mbajé rolin e liderit pér sa i pérket
shpenzimeve, por qé né fakt ku flasim pér shifrat né treg, sic mé thoné
dhe shifrat e vézhguara né 2010-2011-én3 : shpenzimet pér reklamé,
nuk sjellin medoemos dhe fitime.

3 Goci, Ervin. Promovimi dhe kurimi i imazhit té kompanive té telefoniséé sé
levizshme né Shqipéri, pérgjaté 2010-2011-és . Tek : Komunikimi i Integruar-
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Media

Television 7820%  63.60% 63.80% 68.70% 6540% 66.80%

Radio 1.20% 1.40% 1.40% 1.30% 140%  1.40%
Print 5.80% 20.10% 17.80% 8.50% 10.70% 8.50%
Outdoor 14.30%  15.60% 17.40% 21.80% 20.80% 22.42%
Cinema na na na na na Na
Internet na 0.50% 0.80% 1.10% 0.90%  0.90%

Total Ad?29,095,23 51,955,77 48,000,00 64,124,83 69,210,74 66,540,44

Market 5 7 0] 0] (0] 0]
Tabela 1. - Burimi: Abacus Research.

Media
TV 101,821,711 136,933,236
Radio 1,367,288 1,322,913
Print 7,236,715 6,640,760
OOH 8,001,408 9,105,785
Web 716,085 974,952

Tabela 2. - Burimi: Abacus Research.

Gjithashtu, edhe reklamuesit, apo kompanité porositése té
reklamés né kanalet televizive, si edhe agjencité e tyre publicitare,
kané nevojé pér té dhénat TAM, me qgéllim vlerésimin dhe
maksimizimin e efektshmérisé sé investimeve té tyre marketing pér

Koncepte, Strategji Praktika , fq 103-112.,botim i Departamentit t& Gazetarisé
dhe Komunikimit, Universiteti i Tiranés
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blerjen e hapésirés publicitare né televizion dhe shpérndarjen e
buxheteve té reklamés né media té ndryshme.

Té dhénat mbi shikueshmériné e audiencés pérdoren nga
kompanité/institucionet qé shpenzojné pér publicitetin pér té
planifikuar dhe tarifuar fushatat e tyre pérkatése publicitare, dhe
blerjen e kohés publicitare té transmetimit té kétyre fushatave né
televizion.

Shpenzimet e reklamés dominohen nga kompanité e
telekomunikacionit qé kryejné me tepér se 70 % té té gjithé

shpenzimeve.

Company 2010 2011

Eagle Mobile 780,930,784 754,441,020
Vodafone 681,055,555 700,154,363
AMC 647,520,345 559,685,742
Plus 144,781 376,373,336
Eagle Mobile 37.02% 31.56%
Vodafone 32.28% 29.29%
AMC 30.69% 23.41%
Plus 0.01% 15.74%

SoV (share of voice) lek Shpenz (lek) Shpenz (lek)

Tabela 3. 2010-20114

4 Goci, Ervin. Promovimi dhe kurimi i imazhit té kompanive té telefoniséé sé
levizshme né Shqipéri, pérgjaté 2010-2011-tés . Tek : Komunikimi i Integruar-
Koncepte, Strategji Praktika , fq 103-112., Botim i Departamentit té
Gazetarisé dhe Komunikimit, Universiteti i Tiranés, fq 103-111
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Q4 Q4

2012 2013
Vodafone 469,579,791 Vodafone 721,164,647
AMC 260,164,387 Amc 552,361,017
Albtelecom | 179,352,199 Alb Telecom | 159,650,700
Eagle 148,025,466 Eagle 567,304,841

lek Plus 144,419,993 lek Plus 115,627,910

Tabela 4. 2012-2013 - Burimi: Abacus Research
Shpenzimet qé kapin vlerén e disa dhjetéra milioné eurove,
ndérrojné duar mbi bazén e informacionit mbi shikueshmériné.
Pikérisht, pér kété arsye, kérkohet njé shérbim i njé cilésie shumé té
dhe
shikueshmériné drejtojné kété lloj biznesi. Me fjalé té tjera,

larté  matjeje vlerésimi i audiencés. Vlerésimet mbi
transmetuesit kané nevojé pér njé informacion té besueshém mbi
shikueshmériné pér té marré vendimet e tyre té programacionit, dhe
njékohésisht, qofté kompanité/institucionet qé shpenzojné pér
publicitet, apo qofté transmetuesit dhe agjencité publicitare qé
negociojné ndérmjet dy paléve té sipérpérmendura, kané nevojé pér
njé “monedhé té pérbashkét” pér tregtimin e kohés sé transmetimit,
pér té gené té efektshém.

Pra, pér milionat e shpenzuara ¢do vit né programet dhe spotet
komerciale né TV, nevojitet njé informacion i sakté pér audiencén e
TV-s&é, me qéllim vlerésimin dhe maksimalizimin e efektshmérisé sé

kétij investimi.

B. Té Dhénat “Ratings” - monedha e pérbashkét e
transaksioneve té hapésirés publicitare né televizion

Né tregjet ku jané té disponueshme té dhénat e shikueshmérisé sé
televizioneve, vlera, ose niveli i shikueshmérisé pércaktohet nga té
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dhénat rating té audiencés. Né kété ményré, t&é dhénat “rating” béhen
‘monedha e pérbashkét’, népérmjet sé cilés, lojtarét né treg kané
mundési té tarifojné dhe té negociojné pér blerjen dhe shitjen e
hapésirés publicitare né televizion.

Vetém nése kéto té dhéna rating jané té besueshme dhe té sakta,
atéheré, ato mund té shndérrohen né monedhén e pérbashkét té
tregtimit té hapésirés kohore publicitare né treg. Né kété meényré,
media-planistét (media-planners) dhe blerésit e specializuar té kohés
né media (media-buyers), si edhe specialistét e marketingut né
kompanité pérkatése, mund té vlerésojné ofertat alternative té
programeve televizive pér arritjen e objektivave té tyre marketing,
ndérsa, menaxherét e programacionit & reklamés né kanalet televizive
mund té vlerésojné popullaritetin e programeve apo stacioneve té
tyre, dhe rrjedhimisht, té¢ pércaktojné se sa do té duhet ta tarifojné
hapésirén e disponueshme publicitare pér reklamat gjaté njé programi
né njé televizion té caktuar.

Pér té siguruar adoptimin dhe pérdorimin e té dhénave TAM nga
té gjitha palét e interesuara, sistemi i matjes sé audiencés televizive
duhet té jeteé:

a. 1ibesueshém, ku, ¢do element i procesit té mbledhjes, analizés
dhe publikimit té kétyre lloj té dhénave té mund té verifikohet
népérmjet sistemeve té paracaktuara kompjuterike, apo
metodave té tjera;

b. i pavarur, atéheré, kur ofruesi i kétij shérbimi operon nga njé
pozicion térésisht neutral, apo krejtésisht i paanshém, dhe i
gjithé-pranuar nga té gjithé lojtarét né treg;

c. transparent, ku, ¢do element i sistemit éshté lehtésisht i
kuptueshém dhe i hapur, apo i arritshém, nga auditimi i
kualifikuar i té gjithé lojtaréve té interesuar pér kéto lloj té
dhénash né treg.

C. Struktura e Biznesit

Praktika e pérditshme e industrisé sé reklamés dhe studimet e
ekspertéve té fushés tregojné sé media elektronike pérbén sektorin mé
té réndésishém né tregun e medies shqiptare. Me gjithé zhvillimin e
vazhdueshém profesional, media elektronike ende nuk ka adoptuar
njé sistem efikas veté-rregullimi, pasi mungesa e studimeve,
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monitorimeve, sondazheve té besueshme dhe ményrave té tjera té
vazhdueshme pér té mbledhur té dhéna mbi shikueshmériné e
medieve elektronike, vazhdon té jeté pengesé pér njé analizé té sakté
té tregut té medies elektronike shqiptare.

Numri i stacioneve televizive vazhdon té rritet dhe mund té
argumentohet, gjithashtu se, cilésia ka ardhur né rritje, por pa pasur
studime sistematike dhe té besueshme pér shikueshméring, pérqindja
e vérteté e tregut pér ¢do stacion mbetet e panjohur.

Instituti i Sondazheve dhe Opinioneve, i cili ka béré edhe mé paré
pérpjekje pér té matur shikueshméringé e TV-ve (2001-2002-2003
financuar nga IREX-USAID)5, nisi njé pérpjekje té re pér studimin e
audiencés sé medieve gjaté viteve 2006-2009,° né bashképunim me
kompaniné kroate Puls-Strategic Marketing Research, népérmjet
metodologjisé sé anketimit me ditar njéjavor té njé kampioni prej 1,000
familjesh népér té gjithé Shqipériné. Megjithaté, éshté ende herét pér
té pasur rezultate té qarta, pasi edhe veté TV-té dhe aktorét e tjeré té
industrisé sé reklamés duket se, mé sé shumti, nuk e kané adoptuar
kete tekniké té matjes sé audiencés, pér shkak té kufizimeve té shumta
qé rrjedhin nga metodologjia dhe instrumentet matés té kétij sistemi.

Pérveg 6 operatoréve kombétaré (4 operatoré gé transmetojné né
bandén UHF té frekuencave dhe 2 operatoré qé transmetojné
népérmjet platformave satelitore; pér hollési t&é métejshme shih listén e
KKRT-sé pér operatorét e licencuar transmetues né Shqipéri gé éshté
paragqitur né shtojcén e kétij dokumenti), pér momentin ka 68 stacione
televizive lokale, nga té cilét 20 operojné né Tirané. Shumica e
reklamés shpenzohet kryesisht né stacionet televizive té Tiranés, si
dhe né rajonin e Ultésirés Peréndimore. Kéto kané njé performancé
ekonomike dhe programim mé té miré se stacionet lokale, té cilat e
kané té véshtiré té mbijetojné dhe té prodhojné programe cilésore.

Ndérkohé gé media e pérgendruar né Ultésirén Peréndimore ka
mundési mé té médha pér té pérfituar nga njé treg mé i pasur

5 ISO(Inst i Sondazheve dhe Opinioneve), Lexueshmeria dhe Shikueshmeria e
Mediave-Studim Statistikor, Botim ISO, Tirané, Tetor 2001

6 Dy valé matjeje me ditar, nj¢ né pranveré dhe njé né vjeshté, si dhe njé
valé né pranverén e 2010-tés
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reklame, gjé qé nuk vlen pér mediet e vendosura né zona mé té
largéta. Gjithashtu, pér shkak té véshtirésive ekonomike, stacionet
televizive lokale né vend e kané té véshtiré té pérshtaten me
zhvillimin teknologjik. Ndérsa shumica e stacioneve televizive né
Tirané zotérojné pajisje té kohéve té fundit, stacionet lokale ende
punojné me pajisje té vjetra, gjé qé ndikon né cilésiné e produktit té
tyre.

D. Aktorét e tregut té interesuar pér té dhénat TAM Ratings:

Konsumatori mé tipik pér produktet/shérbimet e té dhénave té
shikueshmérisé ratings jané:

(@) agjencité e reklamés dhe agjencité e shérbimeve té media
planning, scheduling dhe/ose buying,

(b) rrjetet dhe kanalet televizive, si dhe

(c) kompanité e Dbiznesit/organizatat institucionet publike
vendore dhe/ose ndérkombétare gé blejné reklamé né TV

Té gjithe kéta aktoré ndjejné nevojén pér njé sistem té mbledhjes
dhe analizés sé té dhénave rating dhe matjes s¢ audiencés sé TV-ve.
Ky shérbim do té béjé t&¢ mundur qé kéta aktoré té pérmirésojné
performancén marketing té biznesit té tyre, dhe rrjedhimisht, fitimet
gé vijné si pasojé e rritjes sé nivelit té shitjeve apo njohjes sé markés
nga konsumatori si rezultat i investimeve pérkatése marketing.

Gjithashtu, ky shérbim u drejtohet dhe institucioneve té tjera
shtetérore, dhe atyre té pavarura, té kérkimit dhe akademike, gé kané
njé interes té vecanté pér té kuptuar dhe studiuar tregun e medies.
Informacioni i té dhénave té audiencés qé do té siguroheshin nga
shérbimi TAM, do té mund té pérdoreshin nga pérdoruesit e kétyre té
dhénave pér té bleré dhe shitur kohén televizive, si edhe pér té marré
vendime rreth programacionit té televizioneve, duke u shndérruar
késhtu né ‘monedhén e pérbashkét’ té transaksioneve ndérmjet
blerésve dhe shitésve té kohés publicitare ne TV.”

7 Pér t'u thelluar mbi kété ide mund té konsultohet ky artikull : Goga, T.
(2010). Konsensusi i munguar i matjes sé audiencés sé medies né Shqipéri,.
Konferenca e Departamentit té Gazetarisé dhe Komunikimit, Fakulteti i
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Pa ekzistencén e njé sistemi té€ pavarur matjeje, si palé e treté, i cili,
adopton standardet mé té larta té saktésisé dhe integritetit, tregu i
televizioneve nuk do té mund té funksiononte né ményré té
efektshme. Pér menaxhimin sa mé té sakté, dhe sigurimin e
transparencés maksimale, gé ndihmojné né sigurimin e besueshmérisé
sé shérbimit t& matjes sé audiencés TV, kompania duhet qé t& marré
parasysh edhe zbatimin e rekomandimeve té “praktikave mé té mira,”
(anglisht: “best practice”), né lidhje me aktivitetin e matjes sé
audiencés sé televizioneve edhe né vende té tjera qé e kané prej
kohésh njé shérbim te tille, dhe qé pérgjithésisht i referohen
udhézimeve GGTAM, té botuara né vitin 1999 (GGTAM - anglisht:
Global Guidelines for Televizion Audience Measurement - shqip:
Udhézimet Globale pér Matjen e Audiencés sé Televizionit).

E. Pérpjekjet pér sigurimin e té dhénave TAM pér tregun
shqiptar té medies dhe financimi i kétij shérbimi

Studimi i tregut éshté relativisht njé fenomen i ri né medien shqiptare.
Vlerésimet e pavarura té ashtuquajtura ‘ratings” nuk jané zhvilluar né
té kaluarén, dhe té gjitha pérpjekjet e tjera jané porositur posagérisht
nga televizione té vecanta, dhe si té tilla, kané ushqyer shpesh
dyshime pér mekanizmat e besueshme dhe té paanshme té vlerésimit
té tirazheve dhe niveleve té audiencés.

ISB - Instituti i Studimeve Bashkékohore

Né vitin 2001, ISB-ja (Instituti i Studimeve Bashkékohore) zhvilloi njé
projekt té matjes sé audiencés sé televizioneve, me financimin e vet,
duke pérdorur metodologjiné e intervistimit té rastésishém népérmjet
telefonatave, por qé nuk u pasua nga pérpjekje té tjera duke mos
siguruar kontrata me mediet klienté dhe lojtarét né treg.

Historisé dhe Filologjisé, Universiteti i Tiranés, “Mediet shqiptare né
tranzicion.” fq 213-228
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ISHM - Instituti Shqiptar i Medias

ISHM-ja boton raportin e pérvitshém “Monitorimi i Panoramés sé
Medias Shqiptare” - i publikuar pér heré té paré né prill 2001. Kéto
botime pérmbajné informacion né lidhje me panoramén mediatike té
vendit. I gjithé informacioni i botuar né kéto publikime vjen si
rrjedhojé i t& dhénave té ofruara nga pronarét, botuesit dhe redaksité e
kétyre organeve té medies, dhe ka pér géllim ruajtjen e njé baze té
dhénash pér panoramén e ndryshueshme mediatike né Shqipéri. Kéto
studime kryhen nga studiuesit e Institutit Shqiptar t¢ Medies nén
mbikéqyrjen e Shkollés Daneze té Gazetarisé dhe me mbéshtetjen e
Agijencisé Daneze pér Zhvillim Ndérkombétar, si dhe partneré té tjeré
ndérkombétaré.

ISO - Instituti i Sondazheve dhe Opinioneve?
IREX ProMedia - njé agjenci me gendér né SHBA qé vepron né
mbéshtetje té zhvillimit t& medies né Shqipéri - bashképunoi me
Institutin e Sondazheve dhe Opinioneve (ISO - njé organizaté vendase
e statistikave) pér té zhvilluar njé sondazh té pavarur té sponsorizuar
nga USAID-i duke pérdorur metodologjiné e ditarit 28-ditoré pér
katérmbédhjeté gendra té populluara té vendit. Né vitin 2001, ISO-ja
adoptoi metodén e ditarit t& Nielsen-it pér matjen e audiencés sé
medies né Shgqipéri, duke synuar gé té ofronte té ashtuquajturat
‘audience ratings’ [renditjet e audiencés sé medies].

Ai pérdori ditarin 28-ditoré té shikueshmérisé pér té matur sjelljen
e audiencés pér mé shumé se tre mijé njeréz. Pjesa mé e madhe e
sondazhit trajtoi preferencat e kampionéve té shikuesve népér rrethe
pér radiot dhe televizionet, né nivel kombétar dhe lokal. Sipas ISO-s,
kampioni kishte madhésiné e mjaftueshme pér té mbledhur
informacionin pérfagésues qé do té pasqyronte sjellien e dégjuesve
dhe shikuesve. Gjithashtu, sondazhi pérmbante informacion edhe pér
lexueshmériné e gazetave té pérditshme dhe revistave javore nga
kampionet e lexuesve népér rrethe. I njéjti institut e pérsériti
sondazhin e ‘ratings’ pérséri né vitin 2002 dhe 2003.

8 ISO(Inst i Sondazheve dhe Opinioneve), Lexueshmeria dhe Shikueshmeria e
Mediave-Studim Statistikor, Botime ISO, Tirang, Tetor 2001
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Puls/Strategic Marketing Research

Né bashképunim me kompaniné kroate Puls/Strategic Marketing
Research, ISO-ja ka kryer 5 sondazhe té matjes sé¢ audiencés sé
medieve elektronike dhe atyre té shkruara duke filluar nga tetori 2006,
e deri né gershor 2008. Gjithashtu, kjo kompani zhvilloi edhe tre
studime té tjera né maj e néntor 2009, si dhe gershor 2010, ku
metodologjia e pérdorur ka gené intervistimi i popullsisé (njé
kampioni prej 1000 individésh pérfaqésues pér popullsiné shqiptare)
népérmjet ditarit njé-javor. Megjithaté, pér arsye té ndryshme, duket
se tregu shqiptar i reklamés, nuk e ka adoptuar kété sistem té matjes
sé té dhénave té audiencés.

Abacus Research

Né gershor 2011, kompania e kérkimeve té medies, Abacus Research,
filloi zbatimin e projektit té matjes sé vazhdueshme né ményré
elektronike té shikueshmeérisé sé televizioneve?, duke u bazuar né
teknologjiné e matjes népérmjet pajisjeve té ashtuquajtura “people-
meter” (STBs - Set-Top-Boxes) té instaluara né njé kampion banesash,
pérfagésues pér popullsiné shqiptare. Fillimisht, projekti i instalimit té
STB-ve u pérgendrua né territorin e Bashkisé sé Tiranés, ku né deri né
javén e paré té muajit néntor 2012, ishin instaluar 265 STBs, duke
mundésuar né kété ményré, njé kampion prej 1,007 individésh,
pérfagésues pér popullsiné 14 vjeg e larté (14+) e Bashkisé sé Tiranés,
té pérzgjedhur sipas karakteristikave té parapércaktuara demografike
nga rezultatet dhe gjetjet e njé “establishment survey” prej 32,000
familjesh té zhvilluar qysh prej 2010. Ndérkohé, rreth 250 STB té tjera
do té instalohen né pjesén e mbetur té territorit té Shqipéris¢, duke
mbuluar Ultésirén Peréndimore, pérshiré Shkodrén né Veri, si edhe
Sarandén né Jug; pjesén lindore dhe juglindore; si edhe verilindjen,
pér té arritur njé kampion prej 1,000 individésh (dmth, 2,000 Total, ku
1000 né Tirané + 1000 té tjeré né pjesén e mbetur té territorit) deri né
fund té muajit janar 2013.

9 Pér té nxitur diskutimin mbi implementimin e praktikés sé matjes
elektronike té audiencés televizive :

Lela, Alfred., Audienca e televizioneve, secilit hakun ?, Gazeta “Mapo”, 10 korrik
2013,£q 9-19
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Telemetrix

Kompania “Telemetrix”, si shérbim e “IDRA Research and Consulting
dhe IdraMedia”10, operon né tregun shqiptar t& matjes sé audiencés,
né ményré elektronike (TiViMat) , ge prej shtatorit 2012. Telemetrix e
ushtron aktivitetin e saj, bazuar né njé panel audience té pérbéré nga
350 familje, t& pérgendruara né gjashté qytetet mé té médha né
Shqipéri, si : Tirané, Durrés, Elbasan, Shkodér, Fier, Berat., me
perspektive pér t'u zgjeruar me 250 familje té tjera.!! Si¢ konfirmon
dhe Z.Ermal Cela, drejtues operacional i Telemetrix, arsyeja se pse
audiencés shqiptare,’? e cila pér sa i pérket sjellies me mediet, nuk
shfaq ndonjé ndryshim nga fshati né qytet, dhe me kété justifikohet
dhe uniformiteti i panelit, krejtésisht né gendrat urbane. Shto kétu qé
dhe 80 % e fuqisé blerése éshté e pérqendruar pikérisht né kéto qytete.

Telemetrix siguron té dhéna té procesuara me programe
kompjuterike té pérditésuara tre heré né minuté, pér 45 kanale
UHF/VHEF, né analog, né digjital kabllor dhe satelitor .

Ajo gé bie né sy né kété treg pak specifik, éshté se ata qé e kané
pérqafuar, nuk jané mediet, por bizneset, dhe mbi t&é gjitha agjencité
publicitare - si ndérmjetése té ndértimit té raportit mes biznesit dhe
medieve. Z. Ermal Cela mé béri me dije, se vetém pak kohé mé paré,

10 IDRA Research and Consulting and IdraMedia, operon né tregun shqiptar
qé prej dhjeté vjetésh, me njé térési shérbimesh, duke filluar gé nga studimet
e tregut, studimet mbi mediet, monitorimin e reklamés “Ad Ex”, si edhe sé&
fundi me matjen e audiencés, népérmjet “Telemetrix”.IDRA éshté pjesétar i
European Association of Opinion and Marketing Research Professionals
(ESOMAR)

11 Pér informacion mé té zgjeruar mund té ndigni linkun e méposhtém, e
shkrimit t& botuar né revistén “Monitor” : Liperi, Ornela., Audienca : Dhe
“telekomanda”  vendos.,Revista  “Monitor”, 27 Prill, 2014 -
http:/ /www.monitor.al/ dhe-telekomanda-vendos-2/

12 Te dhénat pér sjellijen, dhe karakteristikat e sjellies sé audiencés
shqiptare, jané marré nga “Establishment Survey”, i kryer nga IDRA, me
3000 té intervistuar né té gjithé Shqipériné
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pas dy vitesh pérpjekjesh, &éshté firmosur kontrata e paré me njé
media, mé konkretisht me kanalin News 24, si risi e kétij tregu.

Ka gené e zakonshme gé “Anchorman”, té medieve, t'i blinin t&
dhénat pér interesat e tyre, por deri mé sot asnjé media nuk ka gené e
interesuar qé té keté té dhéna té vazhdueshme pér térésiné e
programacionit gé ofron. Kéta jané klientét e “Telemetrix :

Vodafone Albania, Mccann Erickson Tirana, LeSpot Group,
AGNA Group, ProMedia, Ogilvy & Mathers, NewMoment.

Subjektet

ISHM v
|.Stud.Bashk |v*
Iso/lrex usaid| v |v* |V
Puls.SMMRI v v v v |V

= e

F. Industria e Reklamés

Motivi kryesor i menaxheréve té larté drejtues dhe specialistéve té
marketingut pér blerjen e kétyre t&¢ dhénave rreth performancés dhe
renditjes sé audiencés sé TV-ve né treg, do té ishte pérmirésimi dhe
rentabilizimi i praktikave té tyre té biznesit né planifikimin marketing
dhe até té reklamés, duke sjellé si rrjedhojé marrjen e vendimeve t&é
suksesshme né hartimin e media-planeve me kosto efikase, dhe qé do
té sillnin si pasojé, rritien e fitimeve té kompanive té tyre.
Pérgjithésisht, tregu i t&¢ dhénave té shikueshmérisé (TAM Ratings)
pérbéhet nga tre grupe té médha aktorésh, té cilét e bazojné aktivitetin
e tyre - pra, blerjen dhe shitjen e kohés publicitare televizive, - te té
dhénat e shikueshmeérisé:

1. Televizionet dhe Grupet Mediatike
a. Pércaktimi i Vlerés Financiare té Kohés Publicitare té
TV-ve. Népérmjet té dhénave TAM ratings (ose té
shikueshmérisé), TV-té dhe kompanité mediatike kané
mundésiné qé té pércaktojné vlerén monetare té kohés qé
ata kané té disponueshme pér reklamén. (I njéjti koncept
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dhe metodologji e matjes sé audiencés zbatohet edhe pér shitjen e
hapésirés/sipérfaqes publicitare né medien e shkruar, megjithate,
kjo nuk éshté objekt i kétij dokumenti). Kjo éshté dhe detyra
kryesore e tyre né veprimtariné e departamenteve
marketing dhe shitjeve té TV-ve, si edhe e
departamenteve té tyre financiare.

Cilésia Programore dhe Sigurimi i Epérsisé ndaj
Konkurrencés. Gijithashtu, departamentet e
programacionit té TV-ve, jané thellésisht té interesuar pér
té dhénat e shikueshmérisé sé programeve té tyre, me
objektivin e qarté pér té ndértuar njé strukturé té
suksesshme programore gé do t'i ndihmonte ata pér té
fituar betején e audiencés ndaj konkurrencés s¢ TV-ve té
tjera né treg.

2. Agjencité Publicitare dhe Agjencité e Specializuara té Blerjes sé
Kohés Publicitare né TV (anglisht: Media Agencies)
Té dhénat TAM ratings, pérbéjné informacionin themelor, mbi t&

cilin e bazojné veprimtariné e tyre, departamentet e shérbimit té

medies brenda agjencive publicitare dhe agjencive té specializuara té

blerjes sé kohés publicitare, pér:

a.

hartimin e media-planeve pér shpenzimin dhe
shpérndarjen e buxheteve té klientéve té tyre pér fushata
té ndryshme publicitare né televizion.

pérpunimin e raporteve e studimit té tregut té medies dhe
atyre marketing.

kryerjen e analizave Pre-, dhe Post-Buy (shqip: para-, dhe
pas-fushatave publicitare), t& cilat mundésojné vlerésimin e
suksesit, apo mos-suksesit, t&¢ fushatave publicitare té
propozuara dhe té ekzekutuara nga agjencité publicitare
pér klientét e tyre té biznesit), dhe njé séré veprimtarish té
tjera té kétyre operatoréve té biznesit.

3. Kompanité e Médha dhe/ose té Mesme té Biznesit

a.

Zhvillimet e fundit né tregun e reklamés, - sidomos né
tregun e telekomunikacioneve, ku pérvec dy operatoréve
mé té hershém té telefonisé sé¢ lévizshme AMC dhe
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Vodafone, jané shtuar dhe dy operatoré té tjeré, Eagle
Mobile dhe Plus Communications, dhe até té tregut
financiar/bankar, ku vihet re njé rritie e ndjeshme e
peshés sé shpenzimeve pér reklamén nga bankat qé
operojné né tregun shgqiptar, si dhe fuqizimi i tregut té
pérgjithshém retail, me futjen e aktoréve té réndésishém,
si dhe nga kompanité e tregtimit t¢ automobilave, - e
té matjes sé audiencés nga industria e reklamés.

b. Pérveg rritjes sé ndjeshme té buxheteve té reklamés,
tashmeé, kérkohet qé performanca mediatike e
investimeve publicitare, t& pérballojé teknikat e
sofistikuara marketing t& konkurrencés.

Investitoré dhe/ose organizata sipérmarrése né sektoré strategjiké,
institucione publike vendase dhe ndérkombétare me interes té vecanté
né fushén e kérkimeve té medies, zhvillojné periodikisht studime pér
matjen e opinioneve, mendimeve, shijeve, preferencave, shprehive e
sjelljeve té publikut dhe konsumatorit, kérkime qé ruajné njé peshé té
réndésishme né studimin e tregut, pavarésisht se nuk jané matje
audience né kohé reale, apo né forma té tjera. Pesha financiare e
kétyre kérkimeve éshté dominuese né krahasim me matjet e
audiencés.

Céshtje pér diskutim
Studimi i tregut éshté né hapat fillestaré t&, por pérpjekjet sa po vijné e
po shpeshtohen pér ta institucionalizuar kété instrument vlerésues
me studime té vazhdueshme. Pjesé pérbérése e kétyre projekteve
éshté dhe vlerésimi i shijeve, sjelljeve dhe shprehive té audiencés sé
medies, por mungon matja e vazhdueshme e audiencés sé medies.
Cilat mund té jené arsyet?
Sé pari pér shkak té mundésive financiare - si ta kuptojmé?
Pérgjithésisht ekspertét e kétij tregu raportojné se né tregjet e
stabilizuara, rreth 2-4 % e volumit té tregut té reklamés, shkon
normalisht pér kérkime tregu né té gjithé térésiné e tyre, duke
pérfshiré dhe shérbimet e matjes se audiencés - tani pyetja shtrohet :
a ka krijuar tregu véllim té mjaftueshém qé shuma e relativizuar nga
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rritja e tij, té jeté e mjaftueshme sa pér té garantuar mbarévajtjen e
shérbimit t& matjes sé vazhdueshme té audiencés?

Pra jemi duke théné se, a ka para té mjaftueshme né tregun e
komunikimit dhe reklamés, qé té pérballojé financimin e njé shérbimi
té tille?

Sé dyti, kérkohet vullnet i pérbashkét i aktoréve té cilét jané té
lidhur drejtpérdrejt me kété treg, fillimisht pér t'u pajtuar mbi
réndésiné e matjeve té vazhdueshme, dhe gé té krijohet metrika e
matjes, si gjuhé unifikuese, si edhe njénmendésimin pér ndarjen e
kostos, t¢ menaxhuar nga njé institucion vetrregullator i kétij tregu.
(media, agjencité e reklamés + reklamuesit) + regulators

Burimet, kapacitetet njerézore dhe profesionale
Njé arsye e treté né dukje e paréndésishme, por qé ka réndési tepér té
implemetuar realitetin e ri, i cili nuk &éshté thjesht teknologjik, por né
radhé té paré éshté edukim, kérkon dije profesionale, mentalitet
shkencor, i shtriré né té gjithé sferén e medieve, jo thjesht tek agjencité
e matjes.

Kérkohet njé regjistér komunikimi i pérbashkét mes aktoréve té
interesuar, né ményré qé gjithcka té shkoqitet shkencérisht, larg
arbitrariteteve.

Mjedisi psiko-social
Sé katérti mos té harrojmé gé dhe né kété univers si kudo tjetér, kemi
té bémé me marrédhénie psikologjike mes njerézish., diku ka
friké,diku pasiguri - dinamika gé e ndikojné kété univers. Né shumé
raste marrédhéniet njerézore jané verdikt-dhénése, si edhe zakonet
psikologjike té fituara nga eksperienca té caktuara.

Né njé studim té gendrés sé kérkimeve né media “Forrester”,’> me
departamentet e marketingut té medieve, agjencive dhe bizneseve,
konstatohej se njé nga pengesat mé té médha pér reformimin e

13 Qendér ndérkombétare kérkimore mbi marketingun dhe ndikimin e
teknologjisé te publiku
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modaliteteve té bérjes sé¢ marketingut ishin zakonet e stabilizuara né
mjedisin e punés.

Né mbyllje mund té themi qé té gjithé faktorét e lartpérmendur
jané indikatoré té réndésishém qgé kérkojné njé qasje shkencore - sa
sasiore, po aq dhe cilésore, né ményré qé té ndértohet njé ligjérim, mbi
até se cilét mund té jené skenarét e ardhshém té zhvillimit té tregut té
matjes sé¢ audiencés ne vecanti dhe hapésirés mediatike né térési.
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