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Përmbledhje Ekzekutive  

Ky studim analizon kufizimet, interesat dhe mundësitë për të mbështetur përhapjen e Informacionit mbi 

Tregun e Punës (ITP) nga media në Shqipëri. Aktualisht, media shqiptare shpërndan ITP mbi baza 

sporadike, dhe ndonëse ekzistojnë disa ofrues të ITP, asnje prej burimeve nuk përmban informacion që 

të ketë lidhje specifike me të rinjtë dhe, si i tillë, informacioni i përhapur nga media është vetëm i 

pjesshëm dhe nuk merr në konsideratë ndjeshmërinë gjinore.  

Gjetjet e kërkimit tonë tregojnë se ka interes nga media shqiptare për të përhapur ose prodhuar ITP. Ky 

studim përcakton nevojën për shqyrtimin e aspekteve gjinore në shpërndarjen e ITP nga media, analizon 

nevojat e të rinjve dhe të rejave dhe ndikimin potencial të ITP tek rinia. Megjithatë, media përballet me 

sfida të ndryshme në përhapjen e ITP.  

Deri tani, media është përqendruar vetëm në tema politike dhe të krimit meqenëse këto tema tërheqin 

dhe audiencën më të madhe. Megjithatë, ndryshimet e fundit në administratën qeverisëse kanë 

zhvendosur fokusin e qeverisë drejt arsimit dhe punësimit dhe, për pasojë, media ka filluar të ketë 

interes në këto tema. Në mënyrë që media të luajë një rol kyç në përhapjen e ITP, është e nevojshme një 

ndërhyrje me fokus tek media për të kuptuar produktet e ndryshme mediatike të ITP në mënyrë që të 

ketë shpërndarje të vazhdueshme dhe të besueshme të informacionit në dispozicion të të rinjve dhe të 

rejave. Nga ana tjetër, media përballet me një numër kufizimesh, disa prej të cilave janë: buxheti i 

kufizuar, mungesa e burimeve njerëzore, mungesa e infrastrukturës për prodhimin e përmbajtjes së 

lidhur me ITP apo ndonjë përmbajtje tjetër mediatike, e cila nuk ka mbështetje të qëndrueshme 

sponsorizuese, mungesë ekspertize dhe interpretim të të dhënave. Për më tepër, për shkak të 

ngadalësimit ekonomik, fokusi i medias ka qenë rritja e shikueshmërisë dhe reklamat e drejtpërdrejta 

me qëllim rritjen e marzheve të fitimit. Aktualisht, media nuk mirëpret ndonjë nismë apo platformë të re 

që nuk sjell përfitim financiar nga pikëpamja afatshkurtër.  

Sipas gjetjeve tona, rinia shqiptare preferon formate mediatike që ofrojnë jo vetëm përmbajtje 

informative, informacione lidhur me profesionet dhe shtigjet e karrierës, por edhe që përmbajnë 

elementë argëtimi. Ekzistojnë vetëm pak formate mediatike që i kanë karakteristikat e përmendura më 

lart, kryesisht formate televizive të prodhuara në Shqipëri aktualisht. Megjithëkëtë, ka mungesë të 

madhe ndërgjegjësimi lidhur me faktin se sa fitimprurëse mund të ishin formate të tilla për median dhe 

se cili është potenciali i tyre për ITP. Nëse do të përshtateshin nga media shqiptare si modele të 

qëndrueshme biznese, programe të tilla televizive potencialisht mund të përfshinin ITP, të rrisnin 

shikueshmërinë e mediave dhe për pasojë të rrisnin fitimet. 

Gjetjet tona sugjerojnë që rinia preferon të përdorë faqet e internetit për informacion lidhur me temat e 

ITP. Megjithatë, portalet online nuk kanë seksione të posaçme për ITP dhe informacioni nuk bëhet 

publik në mënyrë të rregullt. Kjo situatë është e ngjashme për median e shkruar. Nga ana tjetër, ka 

mungesë preference për median e shkruar mes të rinjve dhe të rejave. Ekzistojnë disa revista rinore që 

botojnë ITP, por këto artikuj janë kryesisht të përkthyer nga mediat e huaja dhe nuk i referohen situatës 

në Shqipëri.  Disa media të shkruara, si “Shqiptarja”, “Paloma” shprehën interes, duke sugjeruar që disa 

prej artikujve mund të botoheshin edhe online në faqet e tyre. Gjithsesi, portalet online dhe media e 

shkruar nuk e konsiderojnë ITP si burim mbi të cilin të mund të ndërtojnë strategji potenciale që do të 

gjeneronin të ardhura. 
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Nga ana tjetër, institucionet qeveritare të tilla si Ministria e Rinisë dhe Mirëqenies Sociale, Shërbimi 

Kombëtar i Punësimit dhe INSTAT kanë treguar interes në bashkëpunimin me median dhe ndoshta në 

ofrimin e mbështetjes. Bashkëpunimi mund të ndodhë nëse këto institucione do të shohin një mundësi 

për të promovuar punën e tyre dhe për ta bërë informacionin e tyre më popullor, për ta vënë në 

dispozicion dhe të kuptueshëm për audiencat dhe nëse do të ndihmojë për të ulur nivelin e papunësisë. 

Do të nevojitet edhe trajnimi dhe ndihma nga institucionet e përmendura qeveritare për të gjeneruar 

dhe shpërndarë informacion. Do të ketë nevojë për një përqasje më moderne, për sa i përket PR dhe 

zyrave të marrëdhënieve me median. Kjo mund të arrihet me anë të trajnimeve.  

Gjetja e platformës ose formës së duhur të bashkëpunimit midis burimeve të ITP, mediave, rinisë dhe 

sponsorëve është thelbësore për të bërë që ITP të arrijë në mënyrë të suksesshme tek rinia shqiptare. 

Mes të rinjve, interneti dhe TV mbeten kanalet e preferuara për të gjetur ITP. Interneti është më i 

preferuar, kryesisht për shkak të aksesueshmërisë dhe për shkak se përmban më shumë ITP krahasuar 

me medium të tjera. Dallimet gjinore tregojnë se të rejat besojnë tek ITP zyrtare të shpërndara nga 

institucionet shtetërore (p.sh. zyra e punës) dhe vizitojnë faqet e internetit shtetërore më shpesh se sa 

të rinjtë. Media e dytë më e preferuar është TV, i cili është edhe medium më i besuar.  

Prindërit luajnë një rol kyç në vendimet për karrierë dhe zgjedhjet profesionale tek të rinjtë; megjithatë, 

dijet e prindërve bazohen në kanale informale të tilla si fjala që përcillet, përvojat personale dhe 

perceptimet sociale. Prindërit duken se kanë më shumë ndikim tek vendimet e karrierës së të rejave se 

sa të rinjve. Për pasojë, ka nevojë për një model ITP që do të përfshinte prindërit dhe do t’i informonte 

ata mbi tregun e punës.  

Për të ndërtuar një burim të qëndrueshëm të ITP të përhapura nga media që ka në shënjestër 

specifikisht të rinjtë, ka nevojë për një tip të ri platforme. Kjo platformë mund të jetë ose pjesë e një 

kompanie specifike mediatike ose grupi mediatik ose të veprojë në mënyrë të pavarur si ofrues 

shërbimesh mediatike, çka, në bashkëpunim me median, do të prodhojë dhe shpërndajë përmbajtje ITP 

dhe në të njëjtën kohë do të lidhë median me sponsorë të mundshëm për të siguruar qëndrueshmëri.  
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1. Hyrje 

 

Shqipëria ka përjetuar rritje të përvitshme ekonomike prej vitit 1998 deri më sot. Edhe gjatë krizës 

financiare europiane, vendi përjetoi rritje ekonomike ndonëse me ritëm më të ngadaltë. Megjithatë, 

niveli i papunësisë, sidomos për të rinjtë shpesh ka qenë çështje problematike. Informacioni për tregun 

e punës ofrohet nga aktorë të ndryshëm, por nuk prodhohet apo shpërndahet siç duhet sipas nevojave 

të të rinjve shqiptarë. Edhe kur ky informacion arrin tek të rinjtë dhe të rejat, nuk është i përshtatur për 

nevojat e tyre specifike dhe, për pasojë, nuk asimilohet lehtë nga ky grup.  

 

Gjithashtu, ka shumë pak ITP lidhur me profesione specifike për të rinj dhe të reja, të tilla si: cilës dhe 

shprehi që nevojiten për një vend të caktuar pune, vendet e punës që kërkohen në treg, pagat mesatare 

për vendet e punës, etj. Në përgjithësi, përhapja e ITP për punëkërkuesit, studentët, punëdhënësit, dhe 

ofruesit e shërbimeve të punësimit, është sporadike dhe e kufizuar. Për pasojë, rinisë i mungon aksesi i 

lehtë në informacion që do ta lejonte të merrte vendime të informuara mbi shtigjet e karrierës së tyre, 

fushat e studimit, apo cilat shkolla të ndjekin. Për pasojë, zakonisht këto vendime bazohen në 

perceptime të përgjithshme sociale dhe jo në analiza tërësore pa marrë parasysh specifikat gjinore në 

tregun e punës. 

 

Aktualisht, media shpërndan informacion lidhur me arsimin, karrierat dhe profesionet, por vetëm në 

mënyrë sporadike. Gjithashtu, edhe pse ITP ekzistues ofruar nga burime zyrtare të tilla si INSTAT, 

Ministria e Mirëqenies Sociale dhe Rinisë bazohet në të dhëna të ndara sipas përkatësisë gjinore dhe 

moshes, produkti përfundimtar (informacioni) nuk është i strukturuar në mënyrë që të përmbajë 

informacion që të ketë në shënjestër specifikisht rininë. Për të trajtuar problemet kryesore dhe 

eksploruar mundësitë për të prodhuar dhe përhapur informacionin e duhur mbi Tregun e Punës nga 

media, janë përdorur tri tema kryesore për ta strukturuar raportin: media, rinia dhe aktorët e përfshirë. 

 

 

2. Metodologjia  

 

Kërkimi ynë filloi me një kërkim nga tryeza e punës, duke analizuar të dhënat dhe raportet dhe 

literaturën përkatëse lidhur me ITP, median dhe rininë, dhe një monitorim cilësor të TV, radio, medias së 

shkruar dhe online në Shqipëri. Media luan një rol kyç ndërmjetësues në lidhjen e ofertës dhe kërkesës 

për forcë pune për rininë. Studimi ynë analizoi TV, median e shkruar, internetin dhe radion për vitin 

2013, për të kuptuar se cilat media janë më ndikuese mes të rinjve dhe të rejave, duke matur 

shikueshmërinë1 dhe shtrirjen.2  Për të mbuluar rininë në zonat rurale, kemi marrë parasysh mbulimin 

që secila media ka në të gjithë territorin shqiptar. Për më tepër, janë zhvilluar intervista me përfaqësues 

të kanaleve të njohura mediatike që kanë potencialin dhe interesin për përhapjen e ITP: Top-Channel, 

Vizion Plus, Agon Channel, AS TV, A1 Report TV, revista “Paloma,” dhe gazeta “Shqiptarja.” Gjatë fazës 

së parë, të gjitha të dhënat dhe informacioni u ndanë për të identifikuar dallimet gjinore, nevojat 

specifike në tregun e punës dhe mënyrat e mundshme për t’ua shpërndarë të rinjve dhe të rejave. 

                                                           
1
 “Shikueshmëria” është përqindja e audiencës totale të popullsisë rinore (704,297) në grupmoshën 15-29 vjeç që 

ndjekin një media në një periudhë të caktuar kohe 
2
 “Shtrirja” është numri total i personave të ndryshëm të rinj që ekspozohen të paktën një herë përballë një media 

gjatë një periudhe të caktuar kohe. 



6 
 

Faza e parë përfshiu të dhënat e mëposhtme për tregun e medias: 

 Vështrim i përgjithshëm i tregut mediatik, lojtarët kryesorë dhe karakteristikat e organeve të 

medias 

 Grumbullim i të dhënave për audiencën për secilën media duke u përqendruar në përmbajtjen 

mediatike më të mirë për rininë (mosha 15-29 vjeç, të reja dhe të rinj) 

 Të dhëna për reklamat me fokus në profilin e sponsorëve që synojnë rininë (mosha 15-29 vjeç, të 

reja e të rinj) dhe përllogaritjen e buxheteve 

 Informacion mbi agjencitë e reklamave dhe klientët e tyre që synojnë rininë (mosha 15-29 vjeç, të 

reja dhe të rinj) 

 Ofruesit e përmbajtjes mediatike dhe ofruesit e shërbimeve që fokusohen tek përmbajtja që lidhet 

me rininë (mosha 15-29, të reja dhe të rinj) 

 Mënyra se si media monetizon përmbajtjen lidhur me rininë (mosha 15-29, të reja dhe të rinj). 

Faza e dytë përfshiu një seri intervistash, grupe të fokusuara dhe një anketim online me qëllim 
grumbullimin e të dhënave të dorës së parë mbi zakonet e të rinjve, lidhur me tregun e punës, vendimet 
për karrierën, rolin e medias dhe familjes, si dhe burimet e preferuara për ITP. Për të kuptuar zakonet 
dhe qëndrimet e të rinjve ndaj medias, u shpërnda një anketim online tek 3,055 të reja dhe të rinj, i cili u 
plotësua nga 1,021 persona, 470 femra dhe 551 meshkuj. Anketimi mblodhi informacion mbi moshën, 
gjininë, arsimin, qytetin e lindjes, statusin e punësimit, kanalet e preferuara të medias, rolin e prindërve 
në vendimarrje, orientimin për karrierat e të rinjve, si dhe kanalet aktuale që të rinjtë përdorin për ITP. 
Më tej, u zhvilluan 10 grupe të fokusuara në Tiranë, Kukës, Orikum, Dukat, dhe Durrës me qëllim 
vlerësimin e dallimeve midis zonave rurale dhe urbane si dhe midis të rinjve dhe të rejave. Rezultatet 
ishin të ngjashme me ato të anketimit online, megjithatë vumë re një ndërlidhje midis pyetjeve të 
pjesëmarrësve dhe vendodhjes së tyre gjeografike. 
 

Faza e dytë përfshiu aktivitetet e mëposhtme në terren: 

 Anketimi online. Anketimi i krijuar dhe shpallur online kishte në shënjestër të rinjtë me anë të 
medias sociale. Anketimi synoi të arrinte të rinjtë në zonat urbane dhe rurale. 

 U hartua një pyetësor dhe u organizuan grupe të fokusuara (mosha 15-29, të reja dhe të rinj në 
zona rurale dhe urbane) me qëllim që të kuptonim: 

o Cilat media, formate, orare transmetimi preferojnë të rejat dhe të rinjtë 
o Si do t’iu pëlqente të merrnin informacion mbi ITP, orientimin e karrierave të tyre dhe 

perspektivat dhe mundësitë për vende pune nëpërmjet kanaleve mediatike 
o Si vendosin mbi shtegun e karrierës së tyre dhe ndikimin që ka media në vendimin e tyre 
o Niveli i të ardhurave, niveli i arsimimit, vendodhja rajonale, zakonet e sjelljes, si dhe 

produktet dhe shërbimet që përdorin më shpesh 
o Roli që luajnë prindërit në procesin e vendimarrjes së tyre 

 U kontaktuan organet e medias që synojnë të rinjtë me qëllim që të vlerësoheshin kufizimet e 
mundshme dhe interesat për të prodhuar dhe përhapur ITP, duke u fokusuar në të njëjtën kohë 
në prodhimet që synojnë të rinjtë dhe që nuk janë thjesht argëtim 

 U kontaktuan sponsorët aktualë ose të mundshëm dhe u kërkua informacion për të kuptuar 
planet, buxhetet dhe veprimtaritë e tyre që synojnë të rinjtë 

 U kontaktuan agjenci reklamash, organizatat që planifikonë dhe blejnë për mediat që 
reklamojnë shërbime dhe produkte për të rinjtë për të kuptuar planet, buxhetet dhe 
veprimtaritë e tyre që synojnë të rinjtë 
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Faza e tretë dhe e fundit iu kushtua analizës të të gjithë aktorëve që që mund të merrnin pjesë dhe 

mund të kontribuonin në krijimin e një sistemi të qëndrueshëm afatgjatë për përhapjen e ITP për të 

rinjtë. Të kuptuarit nga aktorët kyç, potenciali i tyre për të ndikuar ITP dhe përfshirja e tyre është 

thelbësore për të ndërtuar një model infrastrukture të vetëqëndrueshëm që prodhon dhe shpërndan ITP 

tek të rinjtë. Aktorët strategjikë të identifikuar janë Ministria e Mirëqenies Sociale dhe Rinisë, Shërbimi 

Kombëtar i Punësimit, INSTAT, Portalet Online dhe kompani të tilla private si Eagle Mobile, Vodafone, 

AMC, Plus, Raiffeisen Bank, Intesa San Paolo, Agna Group, Ama caffe, Pespi, dhe Coca-Cola.  

 

3. Gjetjet kryesore  

 

Siç u pohua më parë, ITP ofrohet nga aktorë të ndryshëm por nuk gjenerohet dhe shpërndahet sipas 

nevojave të të rejave dhe të rinjve. Media konsiderohet mjeti më i mirë me qëllim prodhimin dhe 

përhapjen e ITP të besueshme dhe lehtësisht të arritshme për të gjitha të rejat dhe të rinjtë në nivel 

kombëtar. Kjo ndodh për shkak të kanaleve të saj ekzistuese të shpërndarjes së informacionit, shtrirjen e 

madhe dhe ndikimin që ka tek të rinjtë. Ndonëse jo të gjitha mediat shpërndajnë ITP, disa tregojnë më 

shumë përgjegjësi sociale. TV Vizion Plus, e diskutoi haptas çështjen e edukimit të audiencave mbi tema 

të ndryshme, dhe treguan një interes në programimin për ITP. Media të tjera që do të shqyrtonin 

prodhimin dhe përhapjen e ITP janë programet specifike në Top Channel, A1 Report, dhe mediat e 

shkruara revista “Paloma” dhe gazeta “Shqiptarja.com.”  

 

Media në Shqipëri ka dobësi të caktuara, për shkak të mungesave të burimeve dhe personelit të 

kualifikuar. Ndërkohë që shumica e gazetarëve janë të mbingarkuar me punë, fakti që media nuk ka 

pasur mundësinë të përfitojë nga përhapja e ITP është mjaft shkurajues. Sipas intervistave tona, e 

vetmja mënyrë që menaxhimi preferon të nxjerrë përfitime është nëpërmjet reklamave të paguara që 

shfaqen gjatë shfaqjeve popullore të humorit, muzikës apo programacioneve të tjera. Këta menaxherë 

nuk kanë qenë në gjendje të tërheqin reklamues për produktet mediatike që përmbajnë ITP. Për më 

tepër, nuk e kanë shqyrtuar zhvillimin e një strategjie për të tërhequr shikues dhe për pasojë edhe 

reklamues për produkte të tilla mediatike. Për të gjeneruar një rrjedhë të qëndrueshme ITP, media 

duhet të zhvillojë një model biznesi fitimprurës.  

Kërkimi tregon që të rejat dhe të rinjtë do të donin të informoheshin mbi temat e ITP. Media e tyre e 

preferuar është TV dhe interneti. Kërkimi tregon se prindërit e tyre i ndikojnë shumë kur janë duke 

marrë vendime për karrierën e tyre. Prindërit përdorin TV dhe jo media të tjera ndaj një program TV do 

të synonte me sukses jo vetëm të rejat dhe të rinjtë por edhe prindërit. Formati mediatik që të rinjve do 

t’u pëlqente më shumë janë programet argëtuese. Për pasojë, reality shoë ose programet novatore që 

kanë përmbajtje argëtuese mund të përdoreshin për të shpërndarë ITP. Termi i ri për këtë program 

është Edu-tainment; edukim nëpërmjet argëtimit (entertainment). Shumica e programeve që ndiqen 

nga të rejat dhe të rinjtë shfaqen në sekuencën e me audiencë më të madhe (prime time.) Ky fakt e bën 

më të lehtë për të tërhequr sponsorë, por nga ana tjetër sfida është të prodhohet përmbajtje me cilësi 

të lartë që do meritonte të transmetohej në prime time.  

 

Sipas kërkimit tonë, për të prodhuar dhe përhapur ITP është e nevojshme që të krijohet një lidhje midis 

medias dhe sponsorëve të interesuar që mund të reklamojnë produkte mediatike që përhapin ITP tek të 
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rinjtë. Kapitujt e mëposhtëm do të shpjegojnë me hollësi kapacitetet dhe interesat e secilit prej lojtarëve 

kryesorë të paraqitur në grafikun më poshtë. 

 
 

3.1    Media 

 

Ky seksion i raportit paraqet një pamje të përgjithshme të situatës së medias në Shqipëri dhe interesin e 

tyre për të krijuar, prodhuar dhe përhapur ITP.  

 

      3.1.1 Situata aktuale e Medias 

 

Sipas statistikave të Këshillit Kombëtar të Radios dhe Televizionit (KKRT), sot në Shqipëri operojnë katër 

stacione televizive kombëtare, 33 stacione televizive kabllore, tre radiostacione kombëtare dhe 47 

radiostacione lokale. Gjatë viteve 1991-1997, thuajse të gjitha gazetat dhe revistat e kontrolluara nga 

shteti komunist u zhdukën dhe u zëvendësuan nga gazeta që funksiononin në radhë të parë si biznese 

private. Këto biznese të reja mediatike e transformuan në themel peisazhin e medias shqiptare. Përpara 

viteve 1990, publikoheshin vetëm dy gazeta të përditshme: Zëri i Popullit dhe Bashkimi. Në vitin 1991, 

publikoheshin katër gazeta të përditshme dhe në vitin 1994 shifra u dyfishua. Sot shtypen 28 gazeta të 

përditshme – një shifër e konsiderueshme krahasuar me numrin e botimeve të mediave të shkruara që 

ekzistojnë në vende me popullsi më të madhe se sa Shqipëria. I njëjti model u shfaq edhe në tregun 

audioviziv, ku gjatë komunizmit ekzistonte vetëm një media radio-televizive, RTSH, ndërsa tani 

mbizotërohet nga një numër i madh stacionesh private televizive dhe radiofonike që tani kontrollojnë 

median shqipfolëse.  

Me një popullësi prej rreth 3 milionë banorësh, Shqipëria mbetet një treg i vogël dhe armiqësor për 
median. Tregjet e vogla pengojnë konsolidimin e bizneseve të medias teksa kostoja e produkteve të tyre 
është praktikisht sa e atyre që prodhohen nga media që operojnë në tregje më të mëdha, ndërkohë që 
përfitimet mbeten shumë më të vogla. Vështirësitë e një tregu të vogël pasqyrohen jo vetëm në tirazhin 
e ulët të gazetave, por edhe në sasinë minimale të reklamës në median elektronike. Për këtë arsye, 
media shqiptare aktuale ka mungesë investimesh dhe pakicë personeli, ndërkohë që rënia ekonomike 

SPONSOR 

Financim 

Të rejat/ 

Të rinjtë 

Audienca  

Audienca  

Financim 

Punë të reja  

Produkte/

Shërbime 
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bën që pronarët e mediave të ushtrojnë presion mbi menaxhimin e kanaleve mediatike për të rritur 
fitimet. Shumica e medias Shqiptare filloi si zgjatje e një biznesi që s’kishte lidhje me median që 
zotëronin pronarët aktualë. Tani shihen si ente të veçanta dhe për pasojë presioni është edhe më i lartë 
për të mbajtur veten. Tirazhi i përditshëm i të gjitha gazetave dhe revistave Shqiptare është më pak se 
70,000 kopje. Gazetat më të rëndësishme janë Panorama, Shekulli, Shqip, Shqiptarja, Gazeta Shqiptare. 
Gazeta me shitjet më të mira ka një tirazh rreth 20,000 kopje. Media e shkruar përballet me çështjen e 
infrastrukturës së dobët dhe një sistem thuajse joekzistues pajtimesh.3 

Zhvillimi i TV në Shqipëri ka qenë mbresëlënës. Janë 65 TV lokale dhe 75 TV kabllore. Janë dy stacione 
private kombëtare dhe dy stacione TV satelitore që tranasmetohen nga TV publik. Disa nga stacionet TV 
varen nga reklamat, ndërsa stacione të tjera mbështeten financiarisht nga pronarët privatë. Kjo situatë 
po ndryshon për shkak të rënies ekonomike. Aktualisht, pronarët privatë duan që kanalet e tyre 
mediatike të gjenerojnë edhe të ardhura.4 TV më të rëndësishme janë Top Channel, Klan, Vizion Plus, 
TVSH, Agon Channel (TV i ri me investime shumë të mëdha, në transmetim dhe në ngritje), Ora Neës, 
Neës 24, A1 Report.  

Shumica e mediave tradicionale kanë faqet e tyre online. Ka disa portale online, por për shkak se 
interneti nuk është i arritshëm kudo, media tradicionale është më popullore. Sipas studimit tonë, kjo do 
të ndryshojë sepse të rinjve iu pëlqen të marrin informacion përmes internetit. Numri i madh i mediave 
në Shqipëri e bën të vështirë që të mbështeten vetëm në të ardhurat e gjeneruara nga reklamat.  

 

3.1.2 Interesi i medias për ITP 

 

Natyra e medias përkufizohet gjerësisht nga natyra e pronarëve të mediave. Si pasojë e reformave 

liberalizuese radikale prej viteve 1990, tregu shqiptar i medias u mbizotërua shpejt nga tregu privat.5 Si 

pasojë, mediat janë bërë më të orientuara kah biznesi. Burimi kryesor për mediat vjen nga reklamat. 

Megjithatë, reklamat nuk shpërndahen në mënyrë të barabartë, sepse mediat e mëdha marrin pjesën 

më të madhe të reklamave nga bizneset dhe qeveria, ndërkohë që kompanitë më të vogla mediatike 

përjetojnë vështirësi financiare në vazhdim, të cilat më pas pasqyrohen në paga të papaguara për 

personelin. Duhet të ketë një ndërhyrje për të informuar median dhe bizneset private mbi përfitimet që 

mund të kenë nga përhapja dhe mbështetja e ITP. Kjo ndërhyrje mund të çojë në mbështetje të rritur të 

bizneseve private drejt mediave për të përhapur ITP. 

 

Gjithashtu, kompanitë mediatike kanë treguar një interes të përgjithshëm për të përhapur ITP dhe ato 

më të interesuarat janë: Vizion Plus, Top-Channel, A1 Report TV, Shqiptarja.com, revista Paloma, portal i 

online i punësimit ëëë.duapune.al dhe ëëë.puna.gov.al. Nga ana tjetër, për shkak të krizës ekonomike 

aktuale, të gjithë aksionerët e mediave i bëjnë presion menaxherëve të mediave të ulin kostot dhe të 

rrisin fitimet. Kjo situatë nuk lejon investime në zhvillim programesh dhe krijim programesh të reja. 

Zgjidhja më e mirë është të mbahet i ulët numri i personelit dhe të prodhohen programe me buxhet të 

ulët, të cilat në mënyrë tipike janë talk shoë, programe muzike dhe argëtimi. Media shqiptare nuk ka një 

                                                           
3
 Ilda Londo, (2012), Prirjet Kryesore të Zhvillimit të Medias gjatë Tranzicionit Post-Komunist 

4
 Ilda Londo, (2012), Prirjet Kryesore të Zhvillimit të Medias gjatë Tranzicionit Post-Komunist 

5
 Dr. Mark Marku, (2012), Media Shqiptare dhe Tregu Lokal 

http://www.duapune.al/
http://www.puna.gov.al/
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strategji afatgjatë dhe në fakt përqendrohet në fitime afatshkurtra, që kryesisht arrihen nëpërmjet 

reklamave. 

 

3.1.3 Kufizime 

 

Ekziston interes i përgjithshëm në prodhimin dhe shpërndarjen e ITP, por aktualisht nuk ka programe ITP 

dhe për pasojë, ITP shpërndahen vetëm në mënyrë sporadike. Situata e përgjithshme në industrinnë e 

medias e bën të vështirë investimin në produkte mediatike, sidomos për tema që nuk janë provuar si të 

suksesshme (edhe pse ka interes nga publiku për çështje të “nxehta” si papunësia). Për pasojë, media 

nuk investon në infrastrukturën e nevojshme për prodhimin dhe përhapjen e ITP, përveç rasteve kur 

investimi fillestar bëhet nga një palë e tretë.  

Krijimi i programeve dhe produkteve interesante mediatike kërkon analizë të thelluar. Kjo konsiderohet 

një gjë thuajse e pamundur për gazetarët, të cilët sipas personelit dhe menaxherëve të mesëm mbulojnë 

deri 4 lajme në ditë, ndaj kurrë nuk do të kenë kohën e mjaftueshme për të krijuar dhe prodhuar 

produkte novatore mbi ITP. Nga ana tjetër, temat që kanë të bëjnë me ITP shpesh kërkojnë analiza të 

thelluara. Asnjë nga mediat nuk ka personel apo zyrë editoriale të kualifikuar për të trajtuar çështjet e 

ITP në mënyrë të rregullt. ITP ka pasur në të gjitha kanalet mediatike, përfshi Top-Channel, Vizion Plus, 

Paloma dhe Shqiptarja.com, për çështje të tilla si papunësia dhe udhëzimi për karrierën por jo në 

mënyrë të rregullt.  

 

3.1.4    Nevojat 

 

Nevojat bazë që u zbuluan janë trajnimi i personelit, përfshi trajnimin më bazë si interpretimi i raporteve 

shkencore, statistikave, analiza e temave dhe zhvillimi i përmbajtjes për programe të ndryshme 

mediatike.  Ka nevojë për ekspertizë për të krijuar produkte mediatike që tërheqin publikun. Aksionerët 

janë të hapur për alternativa të reja për sa kohë që janë fitimprurëse financiarisht, por ata dhe pronarët 

e mediave duhen edukuar lidhur me fitimet që mund të nxjerrin nga prodhimi dhe përhapja e ITP që rrit 

drejtpërdrejt interesin e publikut. Gjithsesi, janë të hapur për të zhvilluar platforma nëse iu ofrohet 

teknologjia, burimet njerëzore dhe shprehitë teknike. Të gjitha mediat kanë treguar interes për 

transmetimin e programeve për ITP, megjithatë prodhimi i ITP shihet si me mjaft risk meqenëse kërkon 

investim. Trajnimi për zhvillim programesh mund të jetë një aset në pikëpamje afatgjatë. Asnjë prej 

mediave nuk përdor ekspertë për të analizuar vazhdimisht prirjet e tregut. Informacioni për ITP mblidhet 

nga burime të jashtme të tilla si institucione shtetërore dhe aktorë të tjerë. Edhe pse shumica e 

përfaqësuesve të intervistuar të mediave shprehën interes dhe u treguan të hapur për të filluar praktika 

që përhapin ITP në mënyrë më të strukturuar dhe organizuar, iu mungojnë burimet dhe idetë se si ta 

bëjnë këtë.  
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3.1.5    Ratings të mediave për të rejat dhe të rinjtë  

 

TV 

Sipas të dhënave të analizuara për periudhën janar – dhjetor 2013, televizioni është media mbizotëruese 

në Shqipëri për sa i përket nivelit të shtrirjes dhe ratings nga rinia. Lojtarët kryesorë mediatikë 

përfaqësohen në grafikun më poshtë ku ‘share %’ tregon pjesën e tregut që nje media e caktuar ka mes 

të rinjve dhe ‘rating %’ tregon se si secila media renditet nga kjo audiencë e synuar.  

 

 

 

Katër lojtarët kryesorë të mediave: Vizion Plus, Top-Channel, TV Klan, dhe TVSH janë stacione TV 

kombëtare që mbulojnë mbi 90% të territorit shqiptar. 

 

Programet kryesore audiovizive për të rinjtë dhe të rejat janë kryesisht prodhime të brendshme nga tri 

lojtarët mediatikë: Top-Channel, TV Klan dhe Vizion Plus. Programet më të ndjekura audiovizive renditen 

sipas tablelës më poshtë për vitin 2013. 

 

Distribucioni (Share%) dhe Vlerësimi (Rating%) për të rinjtë dhe të rejat 
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Këto programe audiovizive nuk ofrojnë ITP. Zhanri i programeve audiovizive janë programet e humorit, 

muzikës, modes, sportit dhe argëtimit. Të rejat janë më të interesuara për programe muzike pasuar nga 

programe humori dhe mode ndërsa të rinjtë janë të interesuar në programe humori, muzike dhe sporti. 

Ka një mospërputhje midis programeve dhe shoë të TV që ndjek rinia dhe gjasave që gjatë këtyre 

programeve të përhapen ITP. 

 

Media e shkruar 

Sipas të dhënave më të fundit për Shqipërinë,6 Media e Shkruar ka një audiencë të vogël rinore ku 

revistat kanë audiencën më të lartë, sidomos revistat e thashethemeve krahasuar me gazetat. Media e 

shkruar ka një audiencë më të madhe rinore në sezonin veror, për shkak të faktit që kalojnë më shumë 

kohë në pushime në plazh. Grafikët më poshtë rendisin revistat dhe gazetat më të lexuara nga të rinjtë. 

                                                           
6
 Strategic Marketing Research 2012 

Vlerësimi për Programet në Televizion 

Vlerësimi nga të rejat Vlerësimi nga të rinjtë Vlerësimi nga të rejat dhe të rinjtë 
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Radio 

Radiostacioni më popullor është Top Albania Radio, e cila ka audiencën më të madhe dhe programet 

audio më të dëgjuara, pasuar nga Club FM dhe Radio+2. Top Albania Radio dhe Radio +2 kanë mbulim 

kombëtar dhe kështu janë në gjendje të arrijnë më shumë të rinj dhe të reja. Tabela më poshtë paraqet 

programet radiofonike më të dëgjuara për të rinjtë për vitin 2013. 

 

 
*Përqindja e popullsisë rinore që dëgjon programe radiofonike për janar-dhjetor 2013 

 

Audienca e Shtypit të Shkruar për të Rinjtë 

 

Gazetë Revistë 

Burimi: Kërkim mbi marketingun strategjik 2012 

 

 

 

Vlerësimi nga 

të rinjtë 
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Interneti 

Faqet shqiptare të internetit kanë jashtëzakonisht pak vizitorë krahasuar me faqe ndërkombëtare 

sociale si Facebook.com dhe YouTube.com. Më poshtë gjeni faqet e internetit të renditura sipas 

vizitorëve të rinj të përditshëm për vitin 2013. 

 
 

 

3.1.6  ITP në produktet ekzistuese mediatike  

ITP ka pasur në të gjitha mediat, përfshi Top-Channel, Vizion Plus, Paloma dhe Shqiptarja.com, qoftë mbi 

papunësinë e udhëzimet për karrierën, por jo në mënyrë të rregullt. Revistat talk shoë kanë folur mbi 

çështje të lidhura me ITP në mënyrë sporadike (p.sh. “Pasdite ne Top Channel” ose të tjera programe 

mëngjesi në thuajse të gjitha kanalet TV). Megjithatë, kjo nuk bëhet shpesh dhe jo me qëllim që të 

përfitohet prej tyre. 

Disa media të shkruara kanë botuar një sasi informacioni ITP. “Shqiptarja.com” ka përmendur 

specifikisht një artikull mbi profesionin më të kërkuar të së ardhmes. Por ky ka qenë artikull i përkthyer 

nga një media e huaj. Kjo gazetë ka një version online që krijon hapësirë për botime mbi tema me më 

shumë përgjegjësi sociale. Megjithatë, kjo hapësirë nuk është lehtësisht e arritshme dhe jo shumë 

popullore. Një tjetër media e shkruar, revista “Paloma,” ka përmendur njëfarë materiali ITP mbi 

mënyrën se si shkruhet një CV ose si të vishesh për një intervistë pune. Të gjithë këto artikuj janë 

përkthyer nga një media online ose një media e huaj, domethënë, jo si rezultat i kërkimit të një 

institucioni shqiptar apo nevojat e tregut.  

Që media shqiptare të botojë çështjet ITP, asaj i duhet personel shtesë të cilin nuk e përballon dot dhe 

do t’i duhet mbështetje për trajnim të personelit, zhvillim programi, zhvillim të një modeli biznesi, 

% e të rinjve 
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komunikim i vazhdueshëm me reklamuesit, vëzhgim i pandërprerë i tregut të punës. Të gjitha këto janë 

shumë të vështira të arrihen kur të gjitha organet e medias kanë personel të pakët. 

 

3.2  Të rejat dhe të rinjtë  

Ky seksion i raportit eksploron përbërësit kyç që janë thelbësorë për të rejat dhe të rinjtë që të marrin 

vendime për karrierën dhe të bëjnë plane për të ardhmen. Ai përqendrohet në radhë të parë tek roli i 

medias, por edhe tek familja dhe institucionet arsimore. Gjithashtu, ky seksion shpjegon se si 

informacioni për tregun e punës, përhapur nga media, përdoret nga të rinjtë dhe të rejat, cilat janë 

kanalet më popullore që përdoren nga të rinjtë për të marrë vendime për karrierën dhe si iu vihet në 

dispozicion informacioni mbi mundësitë për vende pune.  

 

3.2.1 Zakonet e rinisë për vendimet për karrierën dhe perspektivat për vende pune 
 
Kërkimi ynë u zhvillua në dy forma, si kërkim sasior dhe kërkim cilësor. Kërkimi sasior u zhvillua 
nëpërmjet një anketimi online të grupmoshës 15-29 vjeç, përzgjedhur përmes një mjeti popullor të 
medias sociale: Facebook. Numri total i personave që u përgjigjën është 1,021 (470 femra dhe 551 
meshkuj), ku rreth 11% e atyre që u përgjigjën gjendeshin në zona rurale. Kërkimi cilësor u zhvillua me 
anë të grupeve të fokusuara (GF), duke marrë parasysh rezultatet e kërkimit sasior për shtresëzimin. 
Numri total i GF ishte dhjetë, ku u përfshinë edhe zonat urbane edhe ato rurale, dhe u morën në 
konsideratë gjinia dhe mosha (15-29 vjeç).  

Karakteristikat demografike të personit që u përgjigj. Anketimi online u qarkullua për dy javë në 

Facebook dhe synonte të rejat dhe të rinjtë. Nga një total prej 3055 klikime të anketimit, atë e plotësuan 

1,021 persona. Nga 1,021 persona që u përgjigjën, 551 ose 54% ishin meshkuj dhe 470 ose 46% ishin 

femra. Personat që u përgjigjën në grupmoshën 20-24 vjeç janë rreth 50%, me një pjesëmarrje të 

barabartë të të dyja gjinive. 

 

Grafiku 1: Përqindja e personave që u përgjigjën sipas moshës dhe gjinisë  

 
Meshkuj Femra 

 

Total  
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Bazuar në përgjigjet e tyre, ne i kategorizuam në tri zona vendndodhjeje: 253 persona nga Tirana, rreth 

600 nga zona të tjera urbane dhe 112 nga zonat rurale. Në Tiranë, femrat që u përgjigjën ishin më të 

shumta se sa meshkujt, ndërsa në zonat rurale raporti ishte i kundërt. 

Grafiku 2: Numri i personave që u përgjigjën sipas vendondhjes dhe gjinisë  

 

 

Duke pasur parasysh nivelin e tyre të arsimit, rezultatet janë: diplomë universiteti (42%), arsim i mesëm 

(27%) dhe një diplomë pasuniversitare (17%). Vumë re se femrat që u përgjigjën janë në nivelin 

universitar dhe atë pasuniversitar më shumë se sa meshkujt që u përgjigjën, ndërkohë që meshkujt që u 

përgjigjën raportuan se ishin të regjistruar në shkolla të mesme të përgjithshme dhe shkolla profesionale 

më shumë se sa femrat që u përgjigjën. 

Grafiku 3: Përqindja e personave që u përgjigjën (sipas arsimit dhe gjinisë) 
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Grafiku 4: Përqindja e personave të punësuar dhe të papunë mbi bazë vendndodhjeje dhe gjinie 

 

 

73% e atyre që morën pjesë në anketimin tonë online raportuan se ishin të papunë ndërsa 23% ishin të 
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më shumë femra se sa meshkuj. E kundërta ndodh në zonat rurale, ku femrat raportojnë nivele më të 

larta papunësie se sa meshkujt. Këto rezultate pasqyrojnë prirjet e përgjithshme në tregun shqiptar të 

punës.  

 

Grafiku 5: Si e zgjedhin profesionin e tyre (kategorizuar nga gjinia e personave që u përgjigjën) 
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pjesmarrësve u përgjigjën “sipas këshillave të familjes dhe miqve” pa ndonjë dallim gjinor. Femrat që u 

përgjigjën raportuan se kishin më shumë besim tek informacioni zyrtar për tregun e punës (14% e tyre), 

ndërsa vetëm 8% e meshkujve që u përgjigjën raportuan se i besonin këtij informacioni. Informacioni 

mbi tregun e punës luante një rol të dorës së tretë (14%), ndërsa qendrat e këshillimit për karrierën në 

shkolla dhe universitete duken se janë burime më inferiore në lidhje me informimin e të rinjve e të 

rejave. Vetëm 6% pretenduan se kishin përdorur institucionet arsimore për udhëzime për karrierën.  

 

Për të analizuar më tej gjetjet e anketimit online, vazhduam me një përqasje më analitike: grupet e 

fokusuara . Rezultati ishte i ngjashëm me ato të anketimeve.  Profesionet zgjidhen kryesisht bazuar në 

shprehitë dhe talentet personale, duke u mbështetur zakonisht në afinitetet gjatë shkollës së mesme. 

Sugjerimet dhe këshillat e prindërve përfaqësojnë arsyen e dytë më ndikuese për zgjedhjen e një 

profesioni. Është e rëndësishme të përmendet se të rejat duken se ndikohen më shumë nga opinioni i 

prindërve të tyre se sa të rinjtë. Paga e pritshme duket gjithashtu se është një faktor thelbësor në 

vendimarrjen për të dyja gjinitë.  Ky fakt është më I përhapur kryesisht midis të rinjve se sa të rejave.  

 

Në lidhje me kërkimin për punë, shumica e atyre që morën pjesë në fokus grupe pretendojnë se e gjejnë 

punësimin nëpërmjet familjes dhe lidhjeve personale, më shumë se sa agjencive të punës apo zyrave të 

punësimit. Media e preferuar për të kërkuar për vende pune për personat që morën pjesë si në zonën 

rurale ashtu dhe atë urbane janë mjetet e ofruara nga internet: kërkimi në Google, media sociale, 

portalet e agjencive të punësimit dhe zyrat e punësimit të qeverisë. Të rinjtë dhe të rejat e as prindërit e 

tyre nuk duket se bëjnë kërkim mbi kërkesat e tregut të punës përpara se të zgjedhin shtegun e karrierës 

së tyre; të dhënat statistikore ekzistuese të tilla si ato nga INSTAT përgjithësisht nuk përdoren. Shumica 

e pjesëmarrësve në fokus grupe pretendojnë se do ta ndërronin profesionin e tyre të preferuar për një 

tjetër nëse sigurohen se kjo do t’u siguronte një vend pune. Të rejat preferojnë më shumë profesionet 

në fushat sociale edhe pse paga nuk është shumë e lartë.  

Duket se ka nevojë për më shumë udhëzim dhe informacion mbi profesionet e ndryshme dhe vendimet 

e karrierës në shkollat e mesme dhe universitete. Në këto rrethana, media mund të luajë një rol 

mbështetës. Stashet janë shumë të preferuara, por ka një përshtypje të përgjithshme se mundësitë për 

këto janë shumë të pakta. 

 
 

3.2.2  Marrëdhënia e brezit të ri me median. Si e përdorin median? 
 
Kur u pyetën në anketimin online se çfarë kanalesh do të preferonin të përdornin për të marrë 
informacion mbi ofertat dhe mundësitë për vende pune, 30% u përgjigjën për internetin. Meshkujt 
(27%) e preferojnë këtë alternativë më shumë se sa femrat (18%). Portalet e vendeve të punës u 
renditën si alternativa e dytë me 16% ndërsa gazetat, institucionet qeveritare, miqtë dhe të njohurit, 
media sociale, televizioni dhe radio pasonin përkatësisht.  
 
Vetëm 17 % ishin të kënaqur me sasinë dhe përmbajtjen e informacionit mbi tregun e punës që marrin 

aktualisht nëpërmjet medias. Femrat (13%) që u përgjigjën janë më pak të kënaqura se sa meshkujt 

(21%), ndërsa 49% janë disi të pakënaqur (47% meshkuj dhe 52% femra), 34% janë të pakënaqur (35% 

femra dhe 32% meshkuj). Përveç medias, 29% e atyre që u përgjigjën janë të pakënaqur (31% meshkuj 

dhe 25% femra) me informacionin që marrin nga zyrat e punësimit, portalet e vendeve të punës dhe 
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agjencitë e vendeve të punës. 55% janë disi të kënaqur (61% femra dhe 50 meshkuj) dhe 16% janë të 

pakënaqur (18% meshkuj dhe 13% femra).  

 

Gjetjet nga anketimi online të përballura gjatë fokus grupeve treguan se televizioni është burimi më i 

besueshëm i informacionit. Rëndësia e televizionit është e lartë edhe për një arsye tjetër: përdoret më 

shpesh nga prindërit. Meqenëse prindërit janë të rëndësishëm për të rinjtë dhe të rejat, programet TV 

duhet të synojnë edhe ata. Nga ana tjetër, sipas rezultateve online dhe atyre të grupeve të fokusuara, të 

rejat dhe të rinjtë e konsiderojnë internetin një kanal më pak të besueshëm edukativ, por prapëseprapë 

e preferojnë këtë media, për shkak të informacionit të madh që përmban mbi mundësitë për vende 

pune. Analizat tregojnë se ka një mosbesim të përgjithshëm të rinisë tek media, përfshirë edhe zyrat 

shtetërore të punësimit.  

 

 

3.2.3 Media më tërheqëse për të rinjtë 

Sipas studimit tonë, televizioni dhe interneti janë mediat më të përdorura mes të rinjve. Megjithatë, kjo 

qëndron më shumë për zonat urbane. Rinia në zonat rurale i përdor këto media më pak dhe më shumë 

mbështeten në lidhjet familjare. Ka një ndjesi pozitive drejt pasjes së një burimi të besueshëm që ofron 

informacion mbi mundësitë për punë; preferohet internet sepse përmban më shumë informacion dhe 

është më i lehtë të aksesohet. Nga ana tjetër, shumica e personave që u përgjigjën shprehën pakënaqësi 

me sasinë e informacionit për tregun e punës në media. Kur u pyetën se cilën platformë do të donin të 

përdornin për të marrë informacion mbi tregun e punës, shumica u përgjigjën se do t’u pëlqente një 

platformë mediatike që është edhe informative edhe tërheqëse për t’u ndjekur.  

 

Prindërit luajnë një rol vendimtar në zgjedhjet e një profesioni nga të rinjtë. Ndonëse shumica e 

pjesëmarrësve në fokus grupe u përgjigjën “bazuar në shprehitë dhe talented personale,” kur iu 

drejtuan pyetje më të thelluara, shumica dukej shumë e ndikuar nga perceptimi i prindërve dhe se nga 

çfarë mendojnë se janë profesionet më tërheqëse. Kështu, është me rëndësi të theksohet se ITP për 

prindërit duhet të përhapet më shumë nëpërmjet TV se sa përmes internetit dhe medias sociale, por për 

këtë nevojitet kërkim më i hollësishëm. Prindërit ndikojnë vendimin e të rinjve dhe të rejave për të 

ardhmen e tyre profesionale meqenëse janë 16 vjeç. Për pasojë, historitë e suksesshme duhen përhapur 

edhe nëpërmjet programeve interaktive në TV.  

 

3.2.4 Burimi parësor i informacionit në zonat rurale  

 

Sipas gjetjeve tona, të rejat dhe të rinjtë në zonat rurale kanë më pak mundësi për punë dhe për pasojë 

priren të kërkojnë punësim në zonat urbane. Gjithsesi, ka një dallim të lehtë midis pjesëve rurale në jug 

dhe atyre në veri të vendit. Sipas analizës, ka më pak mundësi punësimi në zonat veriore, ndërsa në jug, 

industria e turizmit krijon disa mundësi për punësim me kohë të pjesshme gjatë verës. Duke pasur 

parasysh këtë situatë, burimet lokale të informacionit nuk ekzistojnë. Media vendore, si ato në Kukës, 

nuk ofrojnë ITP. Me raste të rralla ka disa reklama për vende pune. Në jug kjo ndryshon sepse jepen disa 

ITP, por edhe këto me shumë gjasë lidhen me boshllëqe në vende pune.  
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Për informacion më të hollësishëm dhe më edukativ për ITP, burimi parësor janë TV kombëtare. TV 

është media më e përdorur në zonat rurale, si në veri ashtu dhe në jug të vendit. Prirja për të përdorur 

internetin është duke u rritur, për shkak të telefonave celularë. Më parë, ndërprerjet e energjisë dhe 

mungesa e lidhjeve të internetit e bënte të vështirë përdorimin e tij. Të rejat dhe të rinjtë nga zonat 

rurale kryesisht kanë të njëjtin qëndrim ndaj internetit, ndonëse TV mbetet kanali më i preferuar dhe 

më i përdorur për informacion.  

 

3.2.5  Informacioni që të rejat dhe të rinjtë duan nga media  

 

Sipas analizës, të rejat dhe të rinjtë do të donin të merrnin më shumë ITP nga media dhe jo thjesht 

informacion mbi boshllëqe në vende pune. Kanali i tyre i preferuar i informacionit është interneti, por u 

pëlqejnë edhe programet TV që janë novatore dhe tërheqëse për t’u ndjekur. Ata lanë të kuptohej se 

media e shkruar dhe disa programe TV kanë botuar ose transmetuar në mënyrë sporadike disa ITP, por 

kjo nuk është në mënyrë të vazhdueshme dhe informacioni nuk bazohet plotësisht në gjetje shqiptare. 

Për shembull, i referohen artikujve të shkruar ose programeve talk shoë që mund të kenë pasur si temë 

ITP, por shpesh informacioni ka qenë sipërfaqësor ose informacioni i referohet shembujve dhe 

studimeve të huaja. Për shembull, artikujt që sugjerojnë profesionet e së ardhmes, zakonisht bazohen 

në studime të kryera jashtë dhe nuk i referohen domosdoshmërisht realitetit shqiptar.  

 

Temat që të rinjtë duan që të mbulohen nga media: 

Më shumë informacion mbi profesionet  

Sipas anketimit online dhe fokus grupeve, kanë zgjedhur një profesion pa njohuri të thelluar se si do të 

ishte puna e tyre pas diplomimit, as se cilat janë mundësitë për punësim. Për rrjedhojë, artikujt dhe 

programet TV që mund të shpjegonin prirjet e profesioneve që i nevojiten tregut ose japing përshkrime 

të vendeve të punës për profesione të ndryshme do të jenë me rëndësi për ta.  

 

Profesioni i së ardhmes  

Të rejat dhe të rinjtë, sidomos ata që janë diplomuar dhe janë të papunë thonë se do të donin të kishin 

ditur më shumë se çfarë profesioni të kishin zgjedhur. Në një rast, një vajzë që kishte studiuar shkencat 

sociale, pas diplomimit filloi të studionte inxhinieri sepse në bazë të kërkimit që kishte bërë, arriti në 

përfundimin se do të kishte më shumë mundësi për punë pasi të studionte këtë degë. Artikujt dhe 

programet TV bazuar në studimet e kryera në Shqipëri, ose raste reale nga vendi do të ishin me shumë 

interes për ta.  

 

Më shumë informacion për shkollat dhe mundësitë për trajnim  

Të rejat dhe të rinjtë do të donin më shumë informacion mbi mundësitë për zhvillim. Sipas analizës, do 

të donin të dinin më shumë për universitetet dhe çfarë ofrojnë ato, por duan të dinë më shumë për 

lendët që ofrojnë dhe mundësitë për zhvillim të mëtejshëm profesional. Kjo është me interes si për të 

rinjtë dhe të rejat me diploma universitare, ashtu edhe për ata që janë pjesë e tregut të punës por nuk 

kanë një diplomë.   
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Më shumë informacion për institucionet  

Të rejat dhe të rinjtë do të donin të kishin informacion nga media për institucionet zyrtare, se çfarë 

informacioni prodhojnë ato, sa i besueshëm është ky informacion. Sipas të anketuarve, informacioni nga 

institucionet zyrtare nuk arrin tek ta dhe kanë mosbesim ndaj tij.  

 

3.3 Informacion për Tregun e Punës në Shqipëri 

 

Sistemi i ITP është me rëndësi sepse shërben si bazë për të vlerësuar dhe zhvilluar politika aktive 

punësimi, si dhe për të planifikuar dhe përdorur më mirë buxhetin, burimet njerëzore, si dhe për të 

ndërtuar ura midis politikave të zhvillimit dhe tregut të punës.7 Një sistem i qëndrueshëm dhe që 

funksionon mirë i ITP mund të ndihmojë edhe punëdhënësin edhe punëkërkuesit.  

Për të pasur një të kuptuar më të mirë të sistemit aktual të ITP në Shqipëri, kemi vlerësuar të dhënat 

ekzistuese të studimeve dhe kemi kryer intervista me përfaqësues të qeverisë nga institucionet e 

mëposhtme: Ministria e Mirëqenies Sociale dhe Rinisë, Drejtoria e Shërbimit Kombëtar të Punësimit, si 

dhe zyrtarë të INSTAT. Fokusi ynë ka qenë tek të kuptuarit e marrëdhënies aktuale dhe bashkëpunimin e 

mundshëm me median, qeverinë dhe institucione të tjera përkatëse për ërhapjen e informacionit mbi 

tregun e punës.  

Aktualisht, ka informacion mbi tregun e punës në Shqipëri, dhe ofruesit kryesorë janë INSTAT, Ministria 

e Mirëqenies Sociale dhe Rinisë, dhe Ministria e Arsimit dhe Shkencës. Megjithatë, nuk ka ndonjë 

mekanizëm që ndan informacionin mbi tregun e punës për t’iu drejtuar specifikisht nevojave të të rinjve 

dhe të rejave. Nuk ka ndonjë përshtatje apo konsolidim të të dhënave ekzistuese në nivel kombëtar apo 

vendor me qëllim që të ketë një produkt përfundimtar që analizon të dhënat dhe mund të përdorej për 

të planifikuar më mire zgjedhjet e karrierës apo strategjitë e punësimit.   

Për më tepër, ITP në dispozicion përhapet në mënyrë sporadike dhe në formë të decentralizuar, nga 

ofrues të ndryshëm të dhënash. Avantazhet e pasjes të një sistemi të konsoliduar do të ishte avantazh 

për të gjithë grupet e interesuara. Media mund të lunate një rol të rëndësishëm për përhapjen e të 

dhënave, megjithatë duhet të ketë një lloj sistemi të ndërtuar që lejon median të perhapë të dhëna të 

filtruara që synojnë të rejat dhe të rinjtë.  

 

3.3.1 Institucionet zyrtare që prodhojnë ITP 

 

Agjencitë qeveritare kyçe të përfshira në gjenerimin e Informacionit mbi Tregun e Punës janë zyrat 

kombëtare të statistikave; Ministria e Mirëqenies Sociale dhe Rinisë, Ministria e Arsimit, Ministria e 

Ekonomisë dhe shërbime publike të punësimit. 

Agjencia Kombëtare e Statistikave (INSTAT) – është e vetmja agjenci në vend për grumbullimin e të 

dhënave, bazuar në standardin e International Labour Organization (ILO) dhe EUROSTAT për të gjitha të 

dhënat mbi tregun e punës. Sipas të dhënave të INSTAT, niveli zyrtar i papunësisë në Shqipëri është 

                                                           
7
“Developing a Labour Market Information System in Albania” Policy Paper, korrik 2012, f.5   
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rreth 13% ndërsa papunësia e të rinjve është dyfish më e lartë. Në fakt, në tremujorin e katërt të vitit 

2013, niveli i papunësisë i moshës së re 15-29 vjeç është 18%.8 Për pasojë, të rinjtë ndikohen në mënyrë 

të zhdrejtë nga papunësia krahasuar me grupmosha të tjera më të mëdha. Prej vitit 2007, INSTAT kryen 

Anketimin për Forcën e Punës dhe raporton të dhëna mbi Tregun e Punës sipas standardeve 

ndërkombëtare dhe ofron të dhëna të ndara sipas moshës, gjinisë, vendodhjes dhe të tjera 

karakteristika. INSTAT ka një buletin periodik që i bën publike të dhënat, por i mungon analiza e të 

dhënave për këtë informacion për tregun e punës. INSTAT ka dy lloje të dhënash mbi ITP: të dhëna 

administrative grumbulluar nga të gjitha institucionet shtetërore dhe të dhëna të grumbulluara nga 

anketimet sociale.   

Ministria e Mirëqenies Sociale dhe Rinisë – kohët e fundit ka adoptuar dokumentin e ri “Strategjia 

Kombëtare për Punësim dhe Aftësi 2014-2020.” Strategjia e re synon të përmirësojë programet dhe 

shërbimet e punësimit, të përmirësojë cilësinë e arsimit dhe kualifikimeve profesionale; synon të jetë 

përfshirëse e grupeve të posaçme të interesit, të tilla si popullsia rurale dhe personat me nevoja të 

veçanta, si dhe ta bëjë sistemin e punësimit funksional duke investuar në trajnim dhe arsim profesional.9 

Strategjia synon t’u përqaset nevojave të grupeve specifike, përfshi të rinjtë dhe gratë, duke ua 

përshtatur atyre shërbimet e punësimit.10 Ministria është përgjegjëse për fushat kryesore të politikave 

në punësim dhe trajnim profesional; dhe punësimi i të rinjve është një prej përparësive kryesore të saj. 

Strategjia ka objektiva dhe tregues specifikë për gratë dhe burrat. Për herë të parë, kjo strategji ka pesë 

objektiva nga dhjetë që bazohen në nevojat e grave dhe burrave në tregun e punës dhe është e lidhur 

me arsimin dhe trajnimin profesional. Ministria është e hapur për çdo lloj bashkëpunimi përfshi trajnim 

për media dhe personelin në mënyrë që ITP të bëhet më i qëndrueshëm, më i organizuar dhe i arritshëm 

për rininë.11  

 

Shërbimi Kombëtar i Punësimit – luan gjithashtu një rol të rëndësishëm si institucion i ndërmjetëm që 

ofron informacion, këshillim dhe shërbime për të papunët. Ky institucion ka komunikim të rregullt me 

publikun dhe median, të paktën 3-4 herë në muaj me njoftime zyrtare për shtyp dhe në mënyrë të 

përditshme në internet, faqen e internetit, median sociale dhe buletinet me email. Nuk ka ndonjë 

komunikim me shtypin ose të përditshëm që të trajtojë specifikish rininë; megjithatë, rinia gjithmonë 

përfiton nga ky informacion. Për më tepër, rinia është shënjestra kryesore në një prej programeve për 

nxitjen e punësimit, të cilat rrisin ndërgjegjësimin mes bizneseve mbi punësimin e të rejave dhe të 

rinjve. Një tjetër synim i programit është rritja e punësimit të të rejave dhe thjeshtimi i procedurave 

tatimore për sipërmarrjen. Media konsiderohet partner i rëndësishëm dhe kjo agjenci është e hapur për 

çfarëdo lloj fushate që do të trajtonte rininë dhe punësimin, në varësi të formatit dhe kostove.12  

 

                                                           
8
 INSTAT, ATFP 2014 (marrë më 21 prill: http://www.instat.gov.al/media/230786/rezultate_t__afp_tr_4_2013.pdf) 

9
 Erion Veliaj, Ministër i MSR, deklaratë publike gjatë ceremonisë për prezantimin zyrtar të Strategjisë, tërhequr më 

12 prill: http://www.top-channel.tv/artikull.php?id=273410) 
10

 Genta Sula, Zëvendës Ministre e MSR në Konferencën e 19 Ndërkombëtare të Statisticienëve të Punës, Tetor 
2013, Tiranë.  
11

 Leart Kola, këshilltar i Ministrit të MSR, intervistë kryer në  
12

 Genci Kojdheli, Drejtor në Shërbimin Kombëtar të Punësimit, intervistë e kryer në prill 2013 
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Ministria e Arsimit dhe Shkencës (MASH) – është përgjegjëse për të gjithë institucionet arsimore publike, 

përfshi arsimin e lartë dhe shkollat e arsimit profesional. Institucionet arsimore mund të luajnë një rol të 

rëndësishëm për përhapjen e ITP dhe në bashkëpunim me median, megjithatë, sipas gjetjeve të punës 

sonë në terren, shkollat dhe universitetet mbeten një prej burimeve më të ulëta të informimit për 

udhëzime për karrierën dhe informacion për tregun e punës. Gjithashtu, informacioni që përhapet 

nëpërmjet medias është sporadik dhe jo domosdoshmërisht i orientuar drejt rinisë. Është me rëndësi të 

përmendet që kjo ministri ka të gjithë informacionin e ndarë sipas gjinisë dhe të botuar në një vjetar.  

Ka edhe institucione të tjera të rëndësishme veç agjencive kryesore qeveritare që kanë një interes të 

drejtpërdrejtë në çështje të tregut të punës dhe janë edhe në pozicion të tillë për të kontribuar në 

prodhimin e ITP. Një shembull do të ishin ofruesit e arsimit të lartë në Shqipëri që ndiqen nga një numër 

i lartë studentësh. Sipas një studimi, 40% e tyre kanë zyra për shërbimin e karrierës, kryejnë kërkime mbi 

tregun e punës dhe ofrojnë informacion për të mbështetur punësimin e studentëve. Po ashtu, rreth 60% 

e tyre organizojnë aktivitete informuese nëpërmjet leksioneve, ëorkshopeve, dhe stazheve me qëllim që 

të sjellin studentët më pranë punëdhënësve të mundshëm.13 Mbajtës të tjerë të mundshëm të ITP por 

që nuk kanë lidhje me rininë janë organizatat private të trajnimit, organizatat e punëdhënësve, 

sindikatatt, agjencitë private të punësimit dhe OJQ që merren me grupe sociale në disavantazh.  

 

 
3.3.2 Portalet e vendeve të punës  

 
1. Portalet online në pronësi private që ofrojnë mundësi për vende pune dhe mbështeten nga reklamat 

nëpërmjet shikueshmërisë së faqeve të internetit  

 Avantazhet janë: 100% të përkushtuar ndaj hapjeve të vendeve të punës; infrastrukturë të mirë 

IT 

 Disavantazhet janë: mungesa e donacioneve, tarifa për punëdhënësin dhe punëkërkuesin mund 

të ulë shikueshmërinë 

 

Portalet e identifikuara: 

 Portal online: www.duapune.com, www.boulevard.al, www.albapunesim.al, 

www.gazetacelesi.al 

 

Një portal i përshtatshëm për përhapjen e ITP është www.duapune.com. Përmban një varietet të 

madh vendesh pune dhe profesionesh që nuk kërkojnë arsim të tilla si elektricist, recepsionist, 

kuzhinier, kamarier, punëtor ndërtimi, etj. Megjithatë, ky portal online mbështetet vetëm nëpërmjet 

donacioneve. 

 

 Portali online premium www.linkedin.com/groups/Albania, www.karriera.al 

 

Portali online premium përmban më shumë vende pune të specializuara të tilla si inxhinier, 

ekonomist, drejtor marketing, menaxher shitjesh, etj. Modeli i biznesit i këtij portali mbështetet tek 

reklamat.  

 

                                                           
13

 Developing a Labour Market Information System in Albania” Policy Paper, July 2012, f.24 

http://www.duapune.com/
http://www.boulevard.al/
http://www.albapunesim.al/
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http://www.duapune.com/
http://www.linkedin.com/groups/Albania
http://www.karriera.al/
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2. Portale të përgjithshme online si www.ikubi.al, www.njoftime.com që financohen nëpërmjet 

reklamave dhe sponsorizohen nga kompani private. 

Avantazhet: Këto portale online përmbajnë jo vetëm oferta për punë por gjithçka që rrit shikimet e 

faqes së internetit si për shembull informacion, shpallje, blerje dhe shitje.  

Disavantazhe: Nuk ia kushtojnë 100% të kohës dhe burimeve të tyre ITP. Modeli i biznesit 

mbështetet vetëm tek reklamat. 

3. Portal publik online/offline si www.puna.gov.al që i kushtohet 100% punësimit.  

Avantazhet: financohet nga qeveria prandaj është më i qëndrueshmi nga të gjitha portalet. 

Disavantazhe: infrastrukturë IT mesatare. 

 

Kompani Private  

 

Një numër kompanish private, të cilave më poshtë iu referohemi si reklamues, janë identifikuar si aktorë 

të mundshëm që mund të luajnë një rol në mbështetjen e një strategjie të efektshme për përhapjen e 

ITP nëpërmjet medias. Këto kompani private ose reklamues që synojnë të rinj dhe të reja janë 

identifikuar në bazë të buxhetit të tyre vjetor për reklamat që shpenzojnë në media dhe në interesin e 

shprehur për të mbështetur ITP. Kompanitë janë Eagle Mobile, Vodafone, AGNA Group, Pepsi dhe Coca-

Cola.14 Tregjet ku këta sponsorë të mundshëm operojnë janë industria e telekomunikacioneve dhe 

industria e ushqimeve dhe pijeve. 

 

Reklamuesit, të shfaqur në tabelën më poshtë, shpenzojnë afërsisht 60%-70% të buxhetit të tyre vjetor 

për reklamat për të synuar të rinjtë. Si të tilla, joshja e përkrahjes apo reklamave në kanale për nxjerrjen 

e ITP mund të jetë jashtëzakonisht e dobishme për të nxitur ndërgjegjësimin e medias për përfitimin e 

mundshëm nga përhapja e ITP nëpërmjet kanaleve të tyre. Media e preferuar për reklama është 

televizioni, ndaj ITP duhet të kenë të paktën një kanal shpërndarjeje TV për të tërhequr ITP. Në të gjithë 

kërkimin tonë, gjetjet tona tregojnë se mediat janë të interesuara për të shpërndarë ITP, por kërkkojnë 

një nxitje financiare. Gjatë intervistave, reklamuesit ishin të hapur për të mbështetur fushata dhe 

aktivitete informuese me qëllim rritjen e ndërgjegjësimit për markën e tyre dhe imazhin e kompanisë. 

Një pikë kyçe për shqyrtimin e përkrahjes është sasia e fondeve për kontributin, shtrirja e fushatës apo 

aktivitetit dhe sa shpejt do të përfitonin nga ky investim. Gjithashtu, shfaqën gatishmëri të madhe për ta 

reklamuar produktin e tyre përreth hapësirës së reklamave në media për ITP madje edhe sponsorizimin 

e programeve ITP për sa kohë këto programe kanë shikueshmëri të lartë.  

 

Shumica e reklamuesve nuk ndërveprojnë drejtpërdrejt me median, por punësojnë kompani agjenci të 

medias për të planifikuar dhe blerë hapësirë reklamash në mjete specifike mediatike. Si të tilla, interes i 

posaçëm i duhet kushtuar agjencive vendase të medias që kanë kontakt të drejtpërdrejtë me mediat. 

Janë disa agjenci vendase mediash, “Optimum Media”, “Delta Publicity”, “Oglivy”, SourceOne, Paper 

Communications por prirja është edhe për hapjen e zyrave lokale nga agjenci globale si “Gray” ose e 

fundit që e bëri këtë ishte “McCann Ericson.”  

                                                           
14

 MC Monitoring Yearly reports 2009-2013 

http://www.ikubi.al/
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http://www.puna.gov.al/
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*Përqindja e shpenzimeve për reklama për secilën kompani krahasuar me shpenzimet totale për reklama në të 

gjitha kanalet mediatike.     

 

Përqindja mbi shprenzimet totale të tregut 
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4. Përfundime 

 

Ka një sasi të konsiderueshme ITP që aktualisht gjenrohet në Shqipëri, megjithatë informacioni nuk 

është i strukturuar, detajuar dhe përhapur fort mirë. Ndonëse shumica e përfaqësuesve të medias të 

intervistuar gjatë këtij studimi shprehën vullnetin e mirë dhe u treguan të hapur për të qenë pjesë e 

procesit për përhapjen e ITP në mënyrë më të strukturuar dhe organizuar, u mungojnë burimet dhe 

idetë se si ta arrijnë këtë duke marrë parasysh nevojat specifike të të rinjve dhe të rejave. Vetë media 

nuk ka kapacitet për të prodhuar ITP, prandaj nevojitet një ofrues i pavarur përmbajtjeje.  

Ofruesi i pavarur i përmbajtjes ITP, që t’i kushtohet outputeve mediatike të ITP dhe që krijon lidhje me 

median dhe reklamuesit do të ishte formë e mirë për përhapjen e ITP dhe do të kishte ndikim tek 

publiku. Së dyti, ka nevojë për burime njerëzore të kualifikuara ose personel të trajnuar plotësisht, ose 

brenda një institucioni qeveritar, institucioni joqeveritar ose ndërmarrjeje private që do të grumbullojë 

informacion për tregun e punës, do ta përpunojë atë dhe do ta vërë në dispozicion të medias dhe 

specifikisht për rininë. Gjithashtu, prodhuesi që i kushtohet kësaj, në këtë rast ofruesi i pavarur i 

përmbajtjes, do të ishte i dobishëm për median, do të lehtësonte barrën mbi personelin dhe nga ana 

tjetër do të tërhiqte reklamuesit për shkak të cilësisë së programit që përmban ITP.  

Sipas kërkimit tonë, sidomos nëpërmjet fokus grupeve dhe intervistave, duket se të rinjtë marrin 

vendime për karrierat bazuar në konsultimet me prindërit, miqtë dhe të afërmit, ndërsa institucionet 

arsimore kanë rol periferik. Këshillat që vijnë nga familja dhe miqtë përgjithësisht bazohen në 

perceptime dhe nuk është e mbështetur mirë në informacionin e duhur për tregun e punës. Për pasojë, 

kur shqyrtohet roli i medias në përhapjen e ITP, është e domosdoshme që informacioni mbi kërkesat e 

tregut të punës të trajtojë edhe prindërit dhe të rriturit, të cilët përgjithësisht kanë një sjellje të 

ndryshme ndaj medias.  

Meqenëse interneti është platforma më e përdorur dhe më e preferuar për rininë, ai është dhe burimi 

parësor i informacionit. TV dhe media e shkruar janë po ashtu shumë të rëndësishme sepse 

përfaqësojnë platforma që përdoren nga të gjitha grupmoshat, përfshi prindërit dhe rininë. Një 

ndërthurje e këtyre tri mediave në një platformë online do të sillte pikërisht ndërveprimin e nevojshëm 

që do të joshte të gjitha grupmoshat dhe sidomos rininë. Për shembull, një shoë TV ose artikull në 

gazetë që përmban ITP duhet vënë në dispozicion edhe online.  

Qëndrimet e grave ndaj mediave. Në përgjithësi, të rejat duket se janë më të orientuara drejt burimeve 

zyrtare të informacionit kur kërkojnë për punë, krahasuar me të rinjtë, të cilët preferojnë internetin ose 

media të tjera, sidomos gazeta. Të rejat preferojnë median sociale më shumë se meshkujt, ndërkohë që 

të dy gjinitë duket se nuk kanë preferenca lidhur me programin TV. Kur meshkujt dhe femrat u pyetën se 

ku e kishin gjetur punën, nuk viheshin re dallime për sa i përket përgjigjeve të tyre dhe të dyja palët e 

konsiderojnë internetin si mjetin më të dobishëm. Një numër i madh të rinjsh raportojnë se gjejnë punë 

bazuar në rekomandime dhe miq, çka do të thotë se përfitojnë nga lidhjet dhe përkatësitë. Nga ana 

tjetër, të rejat aplikojnë për punë kryesisht nëpërmjet zyrave të punës sepse pretendojnë se janë më të 

kënaqura dhe besojnë më shumë në shërbimet e tyre. Po ashtu raportojnë se janë më pak të kënaqura 

me ITP dhe informacion për karrierën nga media. Janë dy elementë kryesorë që mungojnë që janë 

jetësorë për ta bërë ITP më të shpeshtë për të rinjtë nëpërmjet medias. Së pari, ka nevojë për një 

mediator mediatik që do të mblidhte, përgatiste, prodhonte dhe përhapte informacion për tregun e 

punës që të jetë tërheqës dhe interesant për të rinjtë. Për sa i përket medias, kufizimet kryesore mbeten 
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mungesa e personelit të mjaftueshëm dhe mungesa e burimeve financiare. Edhe kur ka vullnet të mirë, 

projektet specifike për ITP mund të mos vazhdojnë nëse nuk gjenerojnë përfitim të drejtpërdrejtë.  

Nga ana tjetër, reklamuesit mund të luajnë një rol të rëndësishëm ndërmjetësues. Për shkak të krizës 

ekonomike, reklamuesit i janë kthyer mediave më tradicionale si televizioni, por ka edhe një zhvendosje 

drejt internetit. Nga intervistat tona rezultoi se reklamuesit kanë interes të jenë pjesë atyre programeve 

TV, interneti ose radiofonike që përhapin ITP. Megjithatë, meqenëse janë biznese të orientuara nga 

fitimi, pjesëmarrja varet nga përfitimet e pritshme, të tilla si rritje në shitje, rritje e perceptimit për 

vlerën e emrit dhe në imazhin pozitiv të kompanisë.  


