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Abstrakt: 4 vlejné Mediat Sociale pér té komunikuar me klientét tuaj? Té synosh kété dubet,
pikésépari, té identifikoni profilin e konsumatorit shqiptar, si dhe preferencat e tij pér kanalet
e informimit pér produkte, kénaqési, edukim, apo teka per té shpenzuar. Media sociale mund
té jeté njé myet i vlefshém per komunikimet marketing, edhe pér tregun shqiptar. Por, pér
ata qé duan té béjné biznes me kéto instrumente marketues, pyetja: ‘A pérbéjné mediat
sociale interes pér konsumatorin shqiptar si kanale marketingu?”, éshté aktuale. Argumentet
kryesore pér té arritur né zbérthimin e pérgjigjes, pér hipotezén e mésipérme jané: mjedisi i
mediave sociale dbe identifikimi i profilit té konsumatorit shqiptar; viefshméria e kanaleve
té medias sociale, si mjete marketingu dbe si kanale marketingu, pér konsumatorin shqiptar.

Fjalé kyg: “Rrjetet” si treg, ndérmjetés, Prezenca Sociale, Kontrolli Kontaktit, Web 2.0
‘Menaxhimi Marrédhénieve me Klientin”, Pérmbajtje e gjeneruar nga klientét/konsumatorét,
Kobha e Joshjes, Epoka e Influencés, Marketingu Viral, Agregatét e Pérmbajtjeve, Blogjet
e Mikroblogjet, Content Communities (Komunitetet e Pérmbajtjeve), Forumet/Bordet e
debateve dbe kritikat, Banori Web 2.0

Abstract: Is the Social Media becoming an actual tool for communicating with your
Customer? In order to achieve this objective the marketer needs to identify the most
distinguished profile of the Albanian consumer and his/her preferences for information
channels regarding products, pleasure, education, or whim to spend. For those businesses
who want to promote their products through this particular channel any question “Is the
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Social Media attracting the Albanian consumer interest as marketing channels?” is eminent
and important. The main arguments to be explored further for the above hypothesis are:
Social Media expansion in Albania in the business environment and the Albanian consumer
profile; The validity of Social Media channels as advertising tools and marketing channels to
reach the Albania consumer.

Key words: Social Presence, Contact Control, Web 2.0, CRM, Client generated content,
Enticing Era, Influencing Era, Viral Marketing, Content aggregates, Blogs and Microblogs,
Debate and critique Boards/Forums, Web 2.0 resident, Ethnic digital residents, millennials,
Generation'Y, Web 2.0

1. Hyrje

Zhvillimi teknologjik mbetet faktori kryesor gé ndikon né proceset, sistemet dhe né
pérfitueshmériné e kompanive, né shekullin e fundit. Lindja e internetit, pasuar edhe nga suksesi
g€ ai ka pasur né ndryshimin e shoqérisé soné, ka qené subjekt kérkimesh té ndryshme dhe ka
pasur pércaktime terminologjike t€ shuméllojshme. Pérgjaté zhvillimit t€ tij evolutiv, interneti
ka qené baza e krijimit t€ rregullave té reja pér ndérveprimet dhe ményrat e té bérit biznes, mes
kompanive dhe konsumatorit. Né vitet e fundit kané filluar t€ pérdoren edhe termat si Web 2.0
dhe Media Sociale, té cilat pasqyrojné njé gjeneraté té dyté t&€ Web-it qé nxitén bashképunimet
on-line, apo pérmbajtjet e gjeneruara nga pérdoruesit.

Sipas Raportit t€ Agjencisé sé Kombeve té Bashkuara, numri i pérdoruesve té internetit né
vitin 2012, arriti 2 Biliong, dhe nga kéta, numri i pérdoruesve t&€ Mediave Sociale éshté mbi
1 Bilion. Né tremujorin e dyté t€ 2015, Facebook i vetém arriti 1.49 bilion pérdorues aktivé
mujoré. Rritja e pjesémarrjes né rrjetet sociale si Facebook, MySpace, Linkedin etj., ka béré qé
kompanité e ndryshme té rishikojné strategjité e tyre té biznesit. Né tregun botéror éshté véné
re njé rritje e Investimeve nga kompanité e médha, si p.sh., Microsoft (240 milion né Facebook)
dhe Google (900 milion né MySpace e tashmé 585 mil dollar né +You) tregojné qé prezenca
e kompanive né dialogun me konsumatorin, merr njé kuptim té ri né fushén e strategjive t&
komunikacionit. E megjithaté, ndjehet se ka pasur njé mungesé té literaturés akademike t&
fushés, mbi elementet e mediave sociale dhe aplikacioneve té€ Web 2. 0. Pér mé tepér, nga kjo
manggési kané lindur edhe té tjera, si: paqartésia sesi aplikacionet duhet té pérdoren né ményré
qé t€ rrisin vlefshmériné e komunikimeve.

2. Larmishméria e Mediave dbe sfondit té komunikimit

Shekulli i fundit mund té konsiderohet si shekull i arté né zhvillimin e mediave. Teknologjité
e reja, si: Televizioni, Radio, Telefoni etj., kané ndryshuar rrénjésisht jetét e njerézve. Kéto
ményra té reja t€ komunikimit jané€ pérshtatur dhe kané marré thuajse vlerén e normave.
Né dekadén e fundit té kétij shekulli, teknologjia solli inovacionin mé t€ fundit né fushén e
komunikimeve — Internetin, i cili shkaktoi mbi t€ gjitha njé ndryshim né perceptimin mbi
distancat gjeografike.

* Coi né rritjen e menjéhershme té volumit t€ komunikimeve né mbaré botén.

*  Krijoi mundésiné e rritjes s€ shpejtésisé sé¢ komunikimeve globalisht.

* Krijoi mundési pér komunikim interaktiv né kohé reale né mbaré botén.
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Tre rolet me té réndésishme t€ internetit sipas studiueseve jané:

1. Heqja e ndérmjetésimit dhe ndérmjetésuesve, duke lejuar komunikimin e drejtpérdrejté
midis distancave sociometrike.

2. Hegja e elementit t& afateve kohore si barriera té komunikimeve.

3. Mundésia pér té komunikuar me mesazhe me ané t€ imazheve (Ghanawi, 2013).

Sipas Hermeking (2005), pérhapja masive e teknologjisé moderne, (duke pérfshiré kétu
teknologjiné e komunikimit dhe até té informacionit), ka béré qé kjo té shihet, si treguesi i
epokés post-moderne t€ globalizimit dhe, né t€ njéjtén kohé, edhe si kusht pér t€ qené pjesé
e komunikimeve dhe ndérveprimeve mbarébotérore t€ njerézve, t€ shkémbimit té produkteve,
shérbimeve, informacionit apo kapitalit. Ndérkagq, sa i pérket rolit tregtar t€ internetit, Hoffman,
argumenton, g€ popullariteti i WWW-sé (Web-it) si njé ndérmjetés tregtar, ka ardhur si pasojé
e lehtésimit té shkémbimit global té té dhénave dhe burimeve dhe aftésisé pér té qené njé
kanal mjaft efikas reklamimi, marketingu dhe shpérndarés i produkteve té ndryshme dhe té
shérbimeve informatike (Hoffman & Novak, 1996).

Né dekadén qé lamé pas, sipas Raportit t&¢ Konsumit t€ Internetit, ky i fundit pati njé
rritje shumé t€ madhe t€ numrit t€ pérdorueseve. Rreth 30.2 % (2,095,006,005) nga popullsia
botérore (6,930,055,154) jané pérdorues té internetit. Nga viti 2000 né 2011 ndryshimi éshté
480.4%. Shumica e pérdoruesve jetojné né zona te zhvilluara, si p.sh.: Amerika e Veriut (78.3
% té popullsisé vendase), Australia (60.1 % e popullsisé vendase), Europa (58.3% e popullsisé
vendase). Cfar€ i bén kéto statistika domethénése éshté fakti, se asnjé lloj inovacioni tjetér
teknologjik nuk ka pasur ndonjéheré impakt kaq t€ madh né pérdorim, sa Interneti.

Pér té zgjeruar edhe mé tej kété koncept, Peters (1988) shprehet, se “rrjeti” ka shérbyer né té
njéjtén kohé edhe si treg, edhe si ndérmjetés, duke krijuar njé ambient rrénjésisht t€ ndryshém nga
ai 1 kanaleve tradicionale t€ komunikimit. Aty éshté krijuar ajo qé quhet Hapésira Tregtare, njé
ambient virtual ku shérbimet dhe produktet ekzistojné né formé dixhitale. Me ané té adaptimit
né kéto kanale té€ komunikimit virtual, éshté béré e mundur qé kompanité té rrisin territorin e tyre
té influencés, dhe té konsolidojné até né territoret aktuale (shembull i késaj éshté fakti, qé disa
kompani mediatike transferuan gazetat e tyre né rrjet pér té rritur audiencén, dhe konsumatoréve
iu dha késhtu mundésia pér t€ kursyer kohé dhe para, me ané t€ aksesit né rrjetin virtual).

Peters sugjeron katér ndryshime kryesore né modelet e komunikimit midis mediave té reja
krahasuar me mediat tradicionale:

1. Stili i Komunikimit; tendenca pér té mos pasur boshlléqe kohore midis aspekteve té

marrjes dhe dhénies sé informacionit midis paléve.

2. Prezenca Sociale; ndjesia e komunikimit merr njé trajt€ mé t€ ngrohté, personale dhe
sensitive.

3. Kontrolli i Kontaktit; sipas kérkimeve té béra né té kaluarén mbi déshirén e
konsumatorit pér té€ pérdorur teknologjiné né blerjet e tij, konkludohet, gé aftésia pér t&
kontrolluar prezantimin e informacionit t€ produktit éshté mé e madhe né marketingun
e ndérmjetésuar nga njé kompjuter.

4. Pérmbajtja; mund té personalizohet si nga marrésit, ashtu edhe nga dhénésit. Kjo bén
qé pérdoruesi té kontrollojé pérmbajtjen ose prezantimin e mesazhit, duke krijuar
elementét bashkéveprues aktivé nga té dyja palét.

Ké&to ndryshime ndikojné gjithashtu, né psikologjiné dhe sjelljen e konsumatorit on-line, pasi

lindja e teknologjive té reja dixhitale sjell njé ndryshim té madh tek mbajtésit e informacionit,
eksperiencén dhe burimet. Kétu flitet pér mundésiné qé kéto media t€ reja té komunikimit
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i kané dhéné klientit né kontrollimin e kontakteve, si dhe né pérmbajtjen e produkteve dhe
té shérbimeve t€ siguruara nga veté ato. Pikérisht, kjo mundési e konsumatorit pér t€ pasur
kété lloj kontrolli mbi produktet dhe shérbimet e ofruara né rrjet, éshté faktori kryesor i rritjes
s€ perceptimit té bashkéveprimit me ané t€ internetit. Kéto bisedime mund té aplikohen né
prodhim, si njé implementim i ideve té pérbashkéta midis konsumatoréve dhe prodhuesve, né
ményré qé t€ dyja palét t€ arrijné pérfitime sa mé té médha nga bashkéveprimi mes tyre.

3. Media Sociale dhe Web 2. 0

Mbi kuptimin pér Median Sociale (M.S. né vijim) jané hedhur shumé teori. Media sociale
mund té kuptohet mé miré, si njé grup llojesh té reja té mediave on-line, t€ cilat ndajné shumé,

apo té gjitha karakteristikat e méposhtme (Mayfield, 2008):

Pjesémarrje | M.S. inkurajon kontributin dhe feedbackun nga ¢dokush gé éshté i interesuar. Nuk ka mé njé
dhe Pérfshirje | kufi té dallueshém mes medias dhe audiencés.

Shumica e M.S. jané té hapura ndaj feedbackut dhe pjesémarrjes. Inkurajojné votimin, ko-

Hapje mentet dhe ndarjen e informacionit. Rrallé ka barriera né aksesin dhe pérdorimin e pérmba-
fties.
N Media tradicionale ka né thelb Broadcast-pérmbajtjen, qé i transmetohet audiencés, ndérkohé
Bisedé . e R .
gé M.S. éshté mé shumé njé bisedé dypaléshe.
i M.S. lejon formimin e shpejté té komunitetit dhe komunikimin efektiv. Ato ndajné interesa té
Komuniteti . P - PR
pérbashkéta, si p.sh., dashuria pér fotografiné efj.
Lidhje Shumica e M.S mbéshteten mbi lidhjen e tyre, né sajé té pérdorimit t€ linkeve me site té tjera,

burime dhe njeréz.

Njé tjetér opinionist, Drury (2008), sugjeron qé kur analizohen M.S., marketuesit shumé
shpesh pérgendrohen né faktorin ‘media’, ndérkohé qé, éshté elementi ‘social’ faktori i vérteté
pér t'u pérgendruar. Kjo, sepse Marketingu brenda Medias Sociale krijohet mbi realizimin e
njé marrédhénieje dhe bisede né prani té njé audience, ku shpérndarja e mesazhit ndryshohet
nga shkémbimi i perceptimeve dhe ideve mes kompanisé dhe konsumatorit. Ndérkohé, té tjeré
studiues, sugjerojné gé elementét kyc t€ VLS. nuk jané térésisht té rinj, pasi opsionet e ndarjes,
lidhjes, opinionimit dhe krijimit kané qené prezenté né jetét tona, por, ka karakteristika té
teknologjive té reja dhe sjelljeve té reja, q€ i diferencojné nga e kaluara.

Si¢ u pérmend dhe mé sipér, né dekadén e kaluar ky komunikim ishte dyanésh. Shumica
e akademikéve t€ marketingut: Kotler, Pettit dhe Brassington kuptuan réndésiné e krijimit té
kanaleve t€ dyanshme marketing mes konsumatorit dhe kompanisé pér fuqizimin e brandit,
CRM, shitjet etj. Veté M.S. nuk e ndryshon kété ide, por, ripércakton kufijté e ndérveprimit
dhe e ngre né njé nivel tjetér até.

David Armano (2008) argumenton, se M.S. e tejkalon marketingun, qé lehtésohet nga
ndérveprimi njeri-kompjuter dhe prezanton ndérveprimin njeri-njeri, t€ mundésuar nga
teknologjia. Diferenca kryesore éshté qé kompanité né vend g€ té shtyjné-(push) pérmbajtjet
(automated emails) mes kanaleve on-line, té nxisin njerézit t€ pérfshihen dhe té€ prodhojné
pérmbajtje té re (blogs, komente, social networking etj.).

Krijimi i liré i pérmbajtjes dhe shpérndarja vullnetare jané elementet ky¢ t€ ML.S., duke
sugjeruar:

* Angazhim né M.S. marketing pér t€ zévendésuar ndérprerjen;
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* Diversitet dhe veté-shprehje pér té zévendésuar konformizmin dhe unitetin;

¢ Media e masave zévendéson Mass-Median;

* Introspeksionet e vogla zévendésojné pérgjithésimet dhe bisedimet, né zhvendosjen e
kontrollit marketing (Lantos, 2010).

Njé ndryshim tjetér i madh éshté zhvendosja nga Joshja né Influencé. Mé pérpara
Marketingu Miks éshté pérdorur pér t€ ‘sulmuar’ konsumatorét me mesazhe joshése/incentive,
por né kohén kur mbi 25% e rezultateve né Google pér 20 brandet mé t€ médha, té lidhin me
pérmbajtje t€ gjeneruara nga konsumatorét (Nielsen Buzz metrics, 2009), ta bésh njé gjé t&
tillé né kété kohé éshté pak voné, jo praktike dhe e pamundur, pasi mesazhet jané shpérndaré
tashmé. Pér mé shumé, ky proces lehtésohet nga rrjedhja e informacionit (nga larté-posht€)
B2C né (poshté-larté) C2B, gjé qé e ripércakton mjedisin e marketingut né rregullin e ri, 1
cili thoté, se marketuesit nuk e disponojné mé mesazhin (Straubhaar, LaRose, & Davenport,
2011).

Armano (2008) sugjeron, qé njerézit mund t€ ndahen né grupime t€ ndryshme, sipas
‘fuqis€’sé tyre si mesazheré. Pérmbajtja e gjeneruar nga konsumatori mund té béhet njé mesazh
influencues i konsumatorit drejt konsumatorit, pér kompaniné dhe, si i till€, duhet monitoruar
me kujdes. Kjo do té thoté gé, nése konsumatorét nuk mbeten té kénaqur nga performanca e
kompanisé suaj, ata do ta pércjellin kété tek té tjeré konsumatoré dhe reputacioni juaj, me siguri
do t€ preket negativisht. Né kété rast, gjéja mé e miré qé mund t€ béjé dikush né kété mjedis,
gshté t€ mundohet t€ pérfshihet me konsumatorin népérmjet M.S., me qéllim gé t€ influencojé
né kéto mesazhe. Drury (2008) sugjeron, qé né vend qé té dérgohen mesazhe té thjeshta,
marketuesit duhet t€ gjenerojné pérmbajtjen qé éshté e réndésishme pér konsumatorin dhe qé
do té prodhojé biseda mes tyre. “Késisoj influenca do té jeté njé matés standard né Marketingun
2.0” (Dowdell 2008). Sikurse thoté edhe né librin e saj Amy Joe Kim: “Koha e joshjes ka ikur.
Miréserdhe né epokén e Influencés®.

Marketuesit jané detyruar té kérkojné pér strategji alternative komunikimi gé té shesin
né hapésirat e M.S, sepse zhurma e reklamimit dhe ndryshimi i sjelljes konsumatore e ul
ROI-n (Kim, 2000). Mikro-strategjité jané mé me vleré né mjedisin mediatik té fragmentuar,
pasi gjenerojné njé perceptim mé té sakté konsumator dhe si rezultat targetohen mé mireé.
Konceptet e marketingut jokonvencional jané efektivé, sepse konsiderojné nevojat dhe déshirat
e njerézve né ¢do kohé dhe i dégjojné ata. Ndaj synojné té€ ndértojné njé lidhje mé té thellé dhe
mé t€ gjaté me konsumatorin, bazuar né besim dhe besnikeéri.

Konceptet e Marketingut Viral dhe Fjala e Gojés jané elementé themeloré né M.S. Ky
medium siguron njé platformé pér aplikacionet dhe mjetet e Web 2.0, té cilat mundésojné
shenjestrimin e targetit dhe mesazhimin e shpejté. Fushatat e Fjalés s¢ Gojés mund té fillojné
shumé getésisht mes komuniteteve Niche dhe mund té jené shumé térheqése, por né té njéjtén
kohé mund té rezultojné edhe njé déshtim i madh. Kéto fushata duhet té monitorohen me
kujdes nga marketuesit, pasi disa studime tregojné qé njerézit marrin vendime blerjeje, sipas
asaj g€ dégjojné nga njeréz t€ tjeré mbi produktin né fjalé.

4. Terminologjia - WEB 2. 0 dhe Media Sociale

Media Sociale dhe Web 2. 0 jané dy terma qé mbivendosen né literaturén e marketingut,
edhe pse nuk jané térésisht té njéjté. Nga perspektiva e marketingut, Web 2.0 né fakt duhet té
shikohet si mjeti i ri pér Marketingun Miks dhe lehtésues i Medias Sociale.
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Termi Web 2.0 éshté futur pér heré té paré nga Tim o Reilly, né vitin 2004. Sipas tij,
“kompanité qé i mbijetuan boom-it t€ -dot.com kishin digka té pérbashkét”. Kéto kompani
e kuptuan g€ Web-i éshté shumé mé i dobishém né dhénien e shérbimit, sesa né pérdorimin
e tij si njé platformé pér produkte té paketuara (si p.sh. sotware). Ndérkaq, Costadinides dhe
Fountain (2008) e pércaktuan Web-in si mé poshté:

“Web 2.0 éshté koleksion i njé burimi té pacensuruar, interaktiv dhe i kontrolluar nga
pérdoruesi, aplikime on-line qé zgjerojné eksperiencat, njohuriné dhe fuqiné e tregut té
pérdoruesve, si pjesémarrés né biznes dhe procese sociale. Aplikimet Web 2.0 mbéshtesin
krijimin e pérdoruesve informal, network-eve, qé lehtésojné rrjedhjen e ideve dhe diturive,
duke prodhuar njé gjeneraté produktive, diseminim, shpérndarjen dhe editimin/ pércaktimin
e pérmbajtjes informative”.

Sipas Hoegg (2006), Web 2. 0 éshté: “Filozofia e té maksimizuarit bashkérisht té
inteligjencés kolektive dhe vlerés sé shtuar pér ¢do pjesémarrés, nga informacioni i formalizuar
dhe dinamik, ndarjes dhe krijimit.”

T€ dyja pércaktimet kané koncepte té€ ngjashme mbi maksimizimin e inteligjencés kolektive,
komuniteteve veté-rregulluese, produktivitetin e network-ut, transparencén e krijimit dhe
ndarjes sé informacionit si proces, por, elementi ky¢ né kéto terma éshté pérdoruesi. Vlera e
vérteté krijohet nga njerézit, té cilét jo vetém e pérdorin kété sotware social, por edhe marrin
pjesé né procesin e krijimit (duke krijuar dhe pérmirésuar pérmbajtjet dhe ndonjéheré edhe
veté aplikimin).

E. Constantinides (2004) i ndan aplikimet né 5 tipe t€ gjera, sipas natyrés sé tyre:

* Blogs: Shkurtimi pér Web Logs: gazeta on-line, kategoria mé e njohur dhe me

frekuenca mé té larta té rritjes té aplikimeve t€¢ Web 2.0

*  Rijetet sociale: Aplikim qé u lejon pérdoruesve té krijojné fagen e tyre té pérdorshme

nga té gjithé, pér shkémbim informacioni.

*  Komunitetet: Website qé organizojné dhe ndajné pérmbajtje té vecanta. Pér shembull,

aplikime pér ndarje té video-ve (youtube etj.).

+ Agregatet e pérmbajtjeve: Aplikime g€ u lejojné plotésisht pérdoruesve té personalizojné

pérmbajtjen qé kané déshiré té aksesojné.

Megjithaté, éshté e véshtiré t€ ndash Web 2. 0 né grupe t€ mirépércaktuara, sepse aplikimet jané
t€ ndérlidhura dhe, shumicén e kohés,shumé pak opsione t¢ WEB 2.0 funksionojné né njé platformé
t€ vetme. Ajo qé &shté e réndésishme kétu, éshté pérshtatshméria e aplikimeve né platforma té
ndryshme. Kjo pasqyrohet, pér shembull, tek futja e kétyre aplikimeve né celularé, i-pod-e etj. Té
gjitha kéto ndryshime, natyrisht g€ i hapin mundési t€ pafundme marketuesve, vecanérisht, pér nga
audienca qé mund t'u drejtohen. Megjithaté, meqgenése ¢do shérbim nga t€ sipérpérmendurit, ofron
njé mundési pjesémarrjeje t€ ndryshme, ato duhen studiuar secila né thellési:

Blogjet - Blogss

Web Blogs jané aplikacioni mé i vjetér né internet, qé¢ datojné nga fillimi i viteve 1990. Ato
jané web-site, t€ cilat mirémbahen nga njé person me shkrime té pérditshme mbi aktivitete
té ndryshme. Pérmbajtjet e kétyre fageve variojné, gjé qé e bén edhe té véshtiré té pércaktohet
qéllimi i tyre. Sipas njé statistike t€ vitit 2010, rreth 220 milioné njeréz né boté kané filluar t&
shkruajné dhe mirémbajné njé blog, dhe 390 milioné kané lexuar njé té tillé, qé do t€ thoté se
77% e pérdoruesve aktivé té internetit kané lexuar té€ paktén njé here njé blog (Wang, Woo,

Quek, Yang, & Liu, 2012). Pér Shqipériné, fatkeqésisht, statistika té tilla jané té padisponueshme.
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Rritja e blogosferés né madhési, e bén mé t€ véshtiré identifikimin e atij qé¢ quhet njé
blog, dhe medias sé zakonshme, pasi blogje té médha po marrin karakteristikat e site-ve té
zakonshme dhe, kéto t€ fundit, po pérvetésojné formate dhe stile te blogosferés. Megjithaté, té
gjitha kéto flasin pér mundési té reja qé u hapen marketuesve. Jo vetém kaq, por njé gjé e tillé
ndihmon edhe né arritjen e atyre segmenteve, t€ cilét népérmjet mediave té tjera jané shumé
té véshtiré pér t'u arriré, né sajé t€ fragmentarizimit té larté té€ blogosferés. Fakti, qé nga kéto
blogje mund té merret edhe feedback éshté akoma mé miré pér marketuesit.

Sipas Awareness Report (2010), 68% e kompanive mbi té cilat éshté kryer njé sondazh, do
t€ pérdorin blogjet si mjete pér t€ pérmirésuar komunikimin e brendshém, ndarjen e dijeve dhe
bashképunimin brenda kompanisé. Megjithaté kompanité duhet té jené t€ kujdesshme dhe tu
japin udhézime pérdorimi, pasi nganjéheré, rrjedhat e ndryshme té bisedave mund té démtojné
imazhin e brand-it. Né fakt, mundésité mé t€ mira pér marketuesit jané ato g€ vijné nga pérdorimi
i blogjeve mes kompanisé dhe personave jashté saj, duke gené se kjo ndihmon né forcimin e
marrédhénieve me klientét me ané t€ arritjes sé besnikériné ndaj markés, por edhe insight-in e
tyre. Disa studiues t€ tjeré, mendojné se njé gjé e tillé rrit edhe ROI-n e kompanisé, pasi me ané té
blogjeve t€ jepet mundésia t& flasésh individualisht me klientin dhe jo té “shpérndash”informacion,
duke shpresuar qé ai ta marré mesazhin ténd, si¢ ndodh né mediat e zakonshme. Eshté dukshém
e réndésishme t€ marrésh pjesé né kéto biseda, pasi bloguesit postojné komente pér pérshtypjet e
brand-it ose té produktit, dhe kjo do t€ ndodhé me apo pa pjesémarrjen e kompanisé né to.

Sipas Technorati State Blogosphere Report (2010), numri i bloguesve qé poston né ményré
té rregullt, arrin 42 % té totalit. Ai qé éshté quajtur marketuesi numér 1 né Ameriké dhe
mban Blogun mé t€ famshém qé shkruhet vetém nga njé njeri, Seth Godin, né vitin 2004, ka
sugjeruar se njé blog pér té€ qené i miré duhet té keté kéto cilési: a)Sinqeritet, b)Urgjencg, ¢)
Kohé, d) Méshiré, e)Konfliktualitet, ) Dobishméri.

Sakaq, njé tjetér formé blogimi, ka nxitur diskutimet sot né boté mes marketuesve:
Mikroblogjet. Twitter, Plurk dhe kompani té tjera, kané véné njé teknologji mesazhimi té
bazuar né njé hapésiré prej 140 karakteresh ose mé pak. Ndryshimi ky¢ mes késaj kété forme
blogimi dhe blogimit tradicional éshté shpejtésia. Godin dhe Armano thoné se mikroblogimi
gshté njé fenomen i réndésishém dhe duhet monitoruar, né ményré qé jo vetém t€ jeté efektiv
pér marketuesit, por edhe t€ pérdoret nga ata si mjet marketingu. Ajo mbi t€ cilén bien dakord
gshté, se mikroblogimi éshté njé burim shumé i miré pér informacionin e shpejté. Né kohén e
mbingarkesés sé informacioni dhe shtim té numrit t€ kanaleve t¢ komunikimit, konsumatorét
po kalojné gjithmoné ¢ mé shumé drejté ndérveprimeve mé t€ shkurtra si Twitter dhe
aplikacioneve té ngjashme.

Rujetet Sociale

Shqipéria ka njé total prej 1.085.260 pérdoruesish té rrjetit social Facebook (2012). Ndérkohé,
numri i pérdoruesve t€ internetit né Shqipéri éshté 1.441.928, sipas Internetworldstats.com.
Statistikat, pér pérdorimin né Shqipéri té rrjeteve sociale flasin pér rritjen mé t€ madhe, té cilén
e ka Facebook, me 85 % té pérdoruesve né Tetor 2011, i ndjekur nga Youtube me 11%.
Rrjetet sociale kané evoluar né platforma, té cilat grupojné eksperiencat e pérdoruesve té
internetit, ku kéta té fundit postojné njé térési pérmbajtjesh (tekst, foto dhe video) dhe po
synon té béhet njé One Stop Shop pér té gjitha nevojat e internetit (Universal McCann, 2008)
Rrjetet sociale si www.facbook. com, www. Myspace.com, www.bebo.com, kané gjeneruar
njé interes t€ larté tek marketuesit, pasi kéto rrjete ofrojné njé mundési kosto-efektive té arritjes
sé miliona njerézve, né kohén mé t€ shkurtér, té cilét né ményré aktive ndajné informacione
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dhe jané té gatshém t&é ndérveprojné né net. Pér mé tepér, opsionet e rrjeteve sociale japin
mundésiné pér krijimin e Brand-Communities dhe ndérveprojné me ta on-line.

Sipas té dhénave, 92 % e kompanive mbi té cilat éshté kryer sondazhi, preferojné mes
rrjeteve sociale, Facebook-un pér té marketuar aktivitetet e tyre. Vetém 3% e marketuesve té
intervistuar nuk planifikojné ta béjné kété gjé. 80% e B2C, gjithashtu, do t& rrisin pérpjekjet e
tyre né Facebook. Ky i fundit preferohet edhe nga kompanité e sapo hapura. B2B planifikojné
té pérdorin Linkedin, si rrjet social komunikimi (Stelzner, 2011).

Content Communities (Komunitetet e Pérmbajtieve)

Website-t, € organizojné dhe ndajné informacione té ve¢anta quhen komunitete pérmbajtjesh.
Kéto komunitete shumicén e kohés kané té gjitha opsionet e rrjeteve sociale, por jané zhvilluar té
ndajné njé informacion t€ vecanté si Ndarje Videosh: www.youtube.com; Ndarje fotosh: www.
flicr.com; Tags: http://del. icio. us; Enciklopedité e redaktueshme on-line: www.wikipedia.org.
Kéto jané nga sitet mé té vizituara né Internet, duke térhequr vémendjen e miliona pérdoruesish
nga e gjithé bota. Né 2008 ishte 394 mil. Numri i pérdoruesve té kétyre komuniteteve, ndérsa
tashmé vetém Facebook numéron 3 bilioné foto té shpérndara ¢do muaj (Universal McCann,
2008). Kéto site bazohen ekskluzivisht né madhésiné e komunitetit, i cili mbéshtet pérmbajtjet
e ndryshme t€ tyre. Kjo, pasi numri i tyre dhe pérzgjedhjet qé ata béjné, i japin vlerén e shtuar
pérmbajtjes, qofté video, foto apo informacion tjetér.

Forumet/Bordet e debateve dbe kritikat

Sitet qé pérdoren pér té shkémbyer ide dhe informacione, zakonisht rreth interesave té vecanta,
jané njé fenomen gjithmoné e mé i pélqyer né internet. Krahasimet, kritikat, shkallézimet dhe
formate t€ tjera pér t&€ shprehur opinione, jané té mundésuara nga teknologjité e Web 2.0, duke
i béré ato té rilindin né forma edhe mé té pérmirésuara se ¢’kané qené (Constantinides, 2004).

Ato qé ishin dikur editorial né kohén e Web 1.0, tashmé jané opinione té shkruara nga
pérdoruesit. Sipas studiuesve, shumica e pérdorueseve mbéshteten né kérkimet dhe opinionet
e njéri-tjetrit mbi njé produkt, sesa té udhéhequr nga editorialistét. Ilustruar me shembuyj,
jané: www.ebay.com dhe www.amazon.com, té cilat, duke shfrytézuar teknologjité kané
implementuar né ményré t€ suksesshme, dhénien e feedback-ut nga ana e konsumatorit, dhe
ndarjen e mendimeve me njéri-tjetrin. N& kété aspekt, Web 2.0 i dha mé shumé transparencé
kétyre siteve, duke gjeneruar njé interes mé té madh me bashképunuesit né pérmbajtje (nevoja
pér mirénjohje) dhe besimin mes konsumatoréve.

Ky lloj i medias sociale, ka njé influencé shumé t€ madhe né vendimin pér blerje té
konsumatorit. Njé gjé e tillé ndihmohet edhe nga opsionet e listuara né to, si “rankimi i
pérdoruesit/komenti i pérdoruesit”, gjé té cilén, sipas Internet Consumption Report (2010),
76% éshté pérgindja e atyre q€ e déshirojné njé opsion t€ tillé né faqet ku kryejné blerje. Ndaj,
éshté aférmendsh, gé strategji sociale t&€ mirémenduara mund t€ béjné kéta konsumatoré té
flasin miré pér produktin tyre dhe, té€ shérbejné késhtu, si promotoré tek konsumatorét e tjeré.

5. Konsumatori 2. 0. Banorii Web 2. 0

Pérpara trembédhjeté vitesh, analistét Gerret& Raaij (1998) vuné né dukje, se “zhvillimet
teknologjike dhe sociale do t€ krijojné opsione dhe mundési t€ reja pér konsumatorin, si dhe
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ndryshime pér marketingun dhe menaxherét.” Gati dy dekadat e fundit, debatet né literaturén
e marketingut jané pérqendruar, vecanérisht, né marrédhéniet e marketingut post-modern,
shkémbyeshmeéring, tribuve dhe né sjelljen konsumatoré, por duket, se vetém sot mendimet e
tyre marrin kuptim.

“Pranimi masiv i Web-it si Medium Social, éshté edhe ndryshimi sjellor né internet, i cili
bén té mundur g€ konceptet post-moderne té marketingut, t€ lulézojné. Kéto ndryshime té
erés sé re té marketingut, jané mé sé shumti té orientuara nga gjenerata e re konsumatore.

Disa nga emrat me t€ cilét ata njihen dhe identifikohen jané: Dixhitalét Etniké, Millenials
apo Gijenerat Y. Ndérkohé karakteristikat personale té tyre: inteligjenté, té orientuar drejt
suksesit, me vetébesim té larté, indipendenté, por edhe té ndikueshém nga komuniteti. Kjo
identifikohet si gjenerata mé inteligjente qé kemi pasur, sepse jané mé té shpejté dhe mé
toleranté ndaj etnive t€ tjera. Millenial-ét, nuk e kuptojné dot jetén pa kompjuterin, dhe jané
thjeshté njé “klik” larg botés, né ¢do minuté. Karakteristika tipike e tyre éshté, qé sa mé té rinj
té jené, aq mé shumé diné (Antonides & Raaji, 1998).

Kjo gjeneraté i pérshtatet pérshkrimit t€ konsumatorit post-modern gé nuk déshiron
projekte té médha, por eksperienca té ndryshme dhe éshté i gatshém, ta shohé veten si njé
objekt té€ marketueshém, né situatat e ndryshme gé ndesh, me qéllim gé ta béjé ¢do eksperiencé
té gézueshme.

E megjithaté, ata nuk jané t€ vetmit qé ndikojné né mjedisin e marketingut. T€ ashtuquajturit
“emigrantét dixhital€’, apo ata qé pérshtaten shumé shpejt me teknologjiné, natyrisht, ¢ mund
té kené njé influencé mé té larté né ndryshimet né marketing, meqenése jané né dijeni pér
situatat e ndryshme, dhe mbi té gjitha, kané fuqi, dije dhe burime pér té influencuar fenomenin.
Meqenése té dyja kéto grupe jané té réndésishme pér marketuesit, ata mund t€ grupohen né njé
té vetém, nén emrin “Banorét e Web 2.0”.

Banorét e Web 2.0, i kané véné marketuesit t&€ mendohen miré pér strategjité qé kané
ndérmarré, sepse mbi ta, modelet e vjetra nuk funksionojné mé. Konsumatorét ndér vite, kané
pésuar dhe njé ndryshim t& hierarkisé sé nevojave, sipas modelit té vietér té Maslow. Ndryshimi
i nevojave ndikon edhe né sjelljen e blerjes sé€ konsumatoréve, gjé qé e bén té véshtiré targetimin
nga ana e marketuesve, vecanérisht, kur konsumatori merr iniciativén pér transaksione, né
kohén dhe vendin qé ata duan, e cila ka pasoja té konsiderueshme né shpérndarjen e té mirave
dhe shérbimeve. (Gerrit & Raaij 1998).

“Nevojat lehtésisht t€ plotésueshme psikologjike dhe ato pér siguri, e cojné konsumatorin
né kérkim té nevojave sociale dhe atyre té vetaktualizimit. Konsumi béhet njé mjet pér
individét, gjé qé i ndihmon ata té krijojné njé vetimazh té pérshtatshém, duke qené mé té
déshirueshém, né kontekste té ndryshme sociale. Né erén sociale t¢ Web-it, vendimet dhe
preferencat jané t€ bazuar né inpute g€ vijné nga palé té treta, jo nén kontrollin e marketuesve:
komente t€ moshataréve, blogje, rrjete sociale, forume on-line dhe forma t€ tjera té gjenerimit
té pérmbajtjes nga pérdoruesi, t€ pakontrolluara nga marketuesi. Kéta pérdorues, krijues té
kétyre platformave, jané t€ dhéné pas ndértimit t€ komuniteteve on-line, me géllim qé té
pérmbushin nevojat e tyre sociale, té vetévlerésimmit dhe vetaktualizimit” (Solomon, Bamossy,
Askegaard, & Hogg, 2010).

Sipas Amy Joe Kim (2000), hierarkia e nevojave qé pércakton edhe shkallén e pérmbushjes
s€ tyre, mes individéve on-line dhe atyre off-line éshté si mé poshté:

1. Fiziologjike Off-line - Bukg, ushqim. On-line: Akses né sistem, mbajtja e identitetit,

ndérsa je né njé komunitet on-line.

2. Siguri - Mbrojtja nga krimet, nga ndjesia e frikés ; On-line: Mbrojtja nga hakerat,

aftésia pér té mbajtur nivele té caktuara privatésie.
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3. Sociale Off-line - Aftésia pér t€¢ dhéné dhe pér té marr€, ndjesia e té genurit grup; On-
line: ndértimi i komuniteteve - pérkatésia né komunitet.

4. Vetévlerésim - Aftésia pér té fituar respektin e té tjeréve dhe t€ kontribuosh né shoqéri.
On-line: Mundésia pér t€ kontribuar dhe pér t’u njohur kéto kontribute.

5. Vetaktualizim - Aftésia pér té zhvilluar aftési dhe pér t'u vetépérmbushur. On-line:
aftésia pér té€ pasur njé rol né komunitet dhe té€ hapésh mundési té reja.

NE periudhén post-moderne ku njerézit tentojné t€ ikin nga individualizmi dhe t€ zhvillojné
inteligjencén emocionale mes lidhjeve sociale, sillen si grupe qé i referohen vetes, si tribu té reja,
rrjete njerézish qé bashkohen né forma homogjene pér ndérveprim social, shpesh rreth ideve e
kauzave té forta, por edhe rreth konsumit dhe brand-eve. Nga perspektiva e marketingut éshté
shumé miré té konsiderohen si tribu, pasi ky mund t€ jeté njé mjet i fuqishém pér t€ ndértuar
besnikériné dhe besimin mes konsumatoréve.

Ndérkaq Muniz O’Guinn (2001) e pérshkruan njé komunitet brand-i si njé komunitet té
lidhur jo gjeografikisht, q¢ bazohet né njé set lidhjesh sociale mes admiruesve té njé brand-i.

* Ata nuk lidhen pas njé brand-i, ata e krijojné Brand-in.

*  Njé komunitet brand-i nuk formohen thjesht rreth njé produkti, jané pjesé e produktit.

Ndaj, krijimi dhe zhvillimi i kétyre komuniteteve éshté nga detyrat mé té réndésishme t&
marketuesve, meqenése mund té garantojé suksesin afatgjaté té kompanisé.

6. Komunikimi i ndryshém

Ndryshimi i konsumatoréve kérkon edhe pérqasje té reja nga marketuesit, sepse ményrat e
vjetra tashmé quhen té ezauruara, pérderisa jané kryesisht komunikime me njé drejtim ose
njékahéshe.

Madje, vihet re njé ndryshim rolesh dhe fugie nga dérguesi qé ishte dikur, tek marrési, gjé
qé pércakton edhe ndryshimin e llojit t&€ komunikimit né kérkim-shérbimi, mé shumé sesa
joshés. Késhtu qé marketingu duhet ta shohé konsumatorin jo mé si target pér produktet,
por si prodhues té njé eksperience. Krijimi dhe ndarja e eksperiencave pozitive béhet mé e
réndésishme, sesa thjeshté t'u dérgosh mesazhe konsumatoréve. Perceptimi i ndryshueshém
i konsumatorit pér vlerén, ndikon né procesin e komunikimit, pasi véshtiréson propozimin e
duhur pér vleré dhe targetimin e konsumatorit. Bernie Borges (2009), identifikon stimuijt e rinj
té vlerés, té cilét duhen marré parasysh kur pérpilohen strategji komunikimi. Pér mé shumeé,
kur diferenca mes prodhuesit dhe konsumatorit zvogélohet, vlera arrihet mes eksperiencash
térésisht té ndryshme, ku konsumatori béhet prodhues-Pronsumator. Krijimi dhe bashké
krijimi, e pérfshin konsumatorin, vecanérisht, kur kjo ndodh né neo-tribu ose komunitete
brand-esh, ku konsumatori mund ta ndajé eksperiencén e tij me té tjeré. Si rezultat, shérbimi
ose veté produkti mund té modifikohen me qéllimin qé té pérfshihet edhe konsumatori né
proces dhe té garantojé késhtu njé Word of Mouth pozitiv.

Pér nga pjesémarrja e tyre né procesin e krijimit, konsumatorét mund t€ ndahen né 6 grupe

socio-teknografike.
Krijues Kritiké Ruajtés Ndjekés Spektatoré Inaktivé

Kuptohet qé nga kategorité e mésipérme, marketuesit duhet té shqetésohen mé shumé pér
krijuesit, pasi ata ka mé shumé t€ ngjaré t€ jené ‘pércaktuesit’ e trendit.
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7. Ndryshimi i komunikimit marketing, mjedisi dhe profili kon-
sumator né Shqipéri

Fusha e aplikimit

Sondazhi u krye né rrjetin social Facebook dhe u vendos té lihet i hapur pér njé periudhé
3 javore duke pasur parasysh qé disa pérdorues mund t€ mos e kontrollojné fagen e
tyre pérdité. Duke menduar njé pérqindje rreth 40% pér ata q€ kthejné pérgjigje, linku
me sondazhin iu dérgua 400 pérdoruesve, me qéllim qé t€ merrnim 100 sondazhe té
plotésuara. Pérzgjedhja rastésore mundésohet nga Facebook, pasi mund t€ kontaktosh
pérdorues rastésor té network-ut ténd (setting-account setting>network>tirané). U
morén mbrapsht 100 sondazhe té plotésuar nga ku 56 meshkuj, 44 femra.

NEé literaturén e shkruar né Web, ambienti i Medias Sociale éshté relativisht i analizuar, krahasuar
me Median Tradicionale, duke identifikuar dhe ndryshimet pér secilin. Eshté theksuar, se
ndérveprimi éshté mé shumé personal né Median Sociale dhe bazohet né ndérveprimin njeri-
njeri. Pérveg késaj, éshté identifikuar, g€ media sociale po ndryshon proceset e komunikimit né
njé transmetim té fuqishém nga kompania tek konsumatori, ku edhe veté kuptimi i mesazhit ka
ndryshuar (pérmbajtja pérshtat mesazhin). Rekuizitat e Web 2.0 jané grupuar dhe pércaktuar.

Nga kérkimi i béré ka rezultuar, se mjedisi i medias sociale ka mishéruar tashmé tiparet
e medias dhe mjetet marketing qé jané té€ pérshtatshme pér konsumatorin post-modern.
Kérkimi ka identifikuar gjithashtu, profilin e konsumatorit t&€ pérgjithshém né tregun shqiptar,
ku dominon gjinia mashkullore, e grup-moshés 18-24, me té ardhura mbi mesataren. Rrjetet
sociale pérdoren kryesisht né shtépi dhe né puné. Nisur nga tekno-grafika, jané analizuar 5 grupe
qytetarésh t€ Web 2.0 dhe jané identifikuar dhe diferencat kryesore midis tyre. Dominojné
Spektatorét, té ndjekur nga Fillestarét, Krijuesit dhe grupi i pesté pér té cilin nuk jané hasur
pérdorues, Koleksionuesit. Media sociale né Shqipéri ka penetruar né t€ gjitha aspektet e jetés
sociale, por géllimi i konsumit ka dallim nga konsumatorét né vende té tjera (SHBA), si dhe
ka dallime midis 5 grupeve konsumatore. N€ pérgjithési, konsumatori preferon pérmbajtjen
mikse, duke vazhduar me pérmbajtjet e gjeneruara nga kompanité pérkundrejt pérmbajtjes qé
vjen nga konsumatori, e cila duket se né Shqipéri, nuk ka motivuar ende konsumatoré gé ti
kushtojné kohé dhe vémendje.

Ndérveprimi me kompanité, kryesisht, vien si rezultat i kénaqésisé personale dhe ndjesisé sé
pérkatésisé né njé komunitet. Pér rrjedhojé, kénaqésia personale ose plotésimi i nevojave vetjake
kané drejtuar konsumin dhe pér kété, influencuesit mé té médhenj té qytetaréve né Web 2.0
jan€ miqté e tyre, té cilét jané mé t€ preferuarit dhe nxités t€ komunikimit. Me sa kuptohet nga
Analiza Empirike, reputacioni i kompanive tona né Web 2.0 nuk éshté se ka 1éné pérshtypje
pozitive, duke nxitur njé déshiré né rritje t€ ‘millenialéve’, pér njé shérbim mé t€ dedikuar ndaj
klientit, e duke mos mundur ende té shuajé frikén ndaj sigurisé né rrjet mes konsumatoréve, pér
té proceduar mé pas me hapat e tjer€, g€ cojné drejt blerjes sé produktit/shérbimit.

8. E ardbmja e Medias Sociale, né strategjité e marketingut miks

Evolucioni i medias dhe ndryshimet e qéndrimit t€ konsumatoréve paragesin ndryshime t&
reja pér specialistét e marketingut. Rritja e fuqisé dhe mundésive té mediave sociale i bén
marketuesit té kérkojné ményra t€ reja pér t'iu drejtuar dhe térhequr konsumatorét post-
moderné.

ECONOMICUS 13/ VJESHTE 2015 263



Né pérmbledhje té kétyre pérfundimeve kéto ményra té reja do t€ varen nga grupet
konsumatore, kanalet e medias dhe veté M.S. Eshté mjaft e qarté, qé¢ kjo media/ kanal
marketing tregon njé rritje t€ pandérpreré té popullaritetit mes pérdoruesve dhe ka pérpara
njé cikél jete t€ gjaté, por, ndérkohé, kérkohet qé me zhvillimin dhe ndryshimin t€ keté njé
monitorim konstant té mjeteve t& ML.S.

9. Konkluzione

Ky studim tregoi, se konsumatorét mirépresin iniciativat e kompanive pér té€ komunikuar
pérmes medias sociale dhe pér kété aplikimet e Web 2.0 mund té pérdoren né ményré té
suksesshme si mjete té€ reja né komunikimin miks té marketingut. Megjithése, kjo media
sociale éshté efektive si kanal marketingu, né t€ ardhmen, kérkime té reja nevojiten pér t€
kuptuar mé miré efektivitetin e ¢do mjeti né sjelljen e konsumatorit.

I vetmi kufizim i kétij artikulli ka té béjé me kuadrin e kérkimit (Browsing) dhe rezidencén
e pérdoruesve. Né rast se ky kérkim béhet vetém né njé nga mundésité e medias sociale
(Facebook.com) dhe pér pérdorues me banim né Tirané, ai mund té ndikojé tek rezultatet.
Vecanérisht, ai mund t€ ndikojé atéheré€, kur kérkuesi qé bén sondazhin dérgon linkun nga
profili i tij personal né networkun social.

Pa dyshim qé kéto kérkime paraqgesin interes kryesisht tek profesionistét e fushés sé
marketingut, megjithaté, ato japin mundési pér kérkime té tjera akademike, ku mund t&
adaptohen ose verifikohen teorité e zhvilluara mé sipér, né teorité e ndryshme aktuale té
marketingut.
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