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Abstrakti
Industria e turizmit éshté njé ndér industrité mé premtuese pér momentin. Globalizimi ka

luajtur njé rol té madh, duke zhdukur barrierat ndérmjet shteteve. Ky trend ka sjellé dhe njé
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rritje konkurence ndérmjet shteteve, pér té identifikuar vetveten dhe pér té pércaktuar se si ato
kérkojné té perceptohen nga turistét. Né kété rast zhvillimi i njé strategjie té sakté né
markimin e destinacionit éshté njé element thelb&sor pér suksesin. Identiteti i markés dhe
imazhi i markés jané dy koncepte, qé jané té lidhur me njeri tjetrin. Ka shumé studime gé jané
béré né kontekstet e identitetit dhe imazhit. Né té kundért, ka njé mungesé studimesh mbi
ndértimin e njé modeli konceptual per markimin e destinacionit. Prandaj, qéllimi kryesor i
kétij studimi éshté té investigojé dhe té ndértojé njé model pér markimin e destinacionit.

Njé model konceptual pér markimin e njé shteti u zhvillua nga rishikimi i literaturés dhe nga
studimi i pérgafimeve té strategjive té ndryshme pér ndértimin e destinacionit. Ky model
drejtoi investigimin empirik drejt rregullatoréve, akademikéve, shoqérise civile dhe
sipérmarrjeve té biznesit, né kontekstin e markimit té Shqipérise si destinacion. Né ményre qé
té mblidheshin perspektiva té ndryshme, u zhvilluan dhjeté intervista cilésore. Analizimi i
kétyre intervistave cilésore u mbéshtet nga njé program i quajtuar QSR Nvivo 7. P&r mé tepér,
u zhvilluan dhe pyetsoré té strukturuar me 403 aktoré té ndryshém. Kéto pyetsoré u analizuan
me ndihmén e SPSS. Teorité e prezantuara dhe té dhénat empirike u analizuan sé bashku.
Bazuar né kété analizé, u rekomandua njé model zhvillimi i markimit té destinacionit té
suksesshém té njé shteti. Rezultati sugjeroi njé model, i cili éshté i ndértuar né pesé hapa, gé
nga analizimi i pérgjithshem i aktoréve, tek identiteti dhe imazhi, komunikimi dhe rishikimi i

statusit, markimi i destinacionit dhe kapitali i markés, ndérmjet vlerésimit dhe monitorimit.

Ky studim kontribuon né literaturén e markimit té destinacionit. Pér mé tepér, ky studim
gjithashtu ka implikime pér vendim-marrésit e politikave té ndryshme dhe menaxheréve te

kompanive té ndryshme, gé operojné né kété treg.

Fjalér kyce: marka, markimi i destinacionit, identiteti i markés, imazhi i markés, analiza

strategjike e markés
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Hyrje

Popullariteti i njé destinacioni turistik mund té shpjegohet si i brishté, qé do té thoté gé
popullariteti i njé destinacioni turistik mund té ndikohet nga kriza, shkage natyrore,
pozicionimi i identitetit etj. Kur turistét informohen pér probleme té tilla, atéheré

destinacionet alternative jané konkurente té destinacionit pérkatés.

Shqipéria gjithmoné éshté munduar té krijojé njé identitet sa mé atraktiv mbas rénies sé
regjimit komunist. Industria e turizmit né Shqipéri i ka pasur luhatjet e veta gjaté dhe mbas
rénies sé regjimit komunist. Gjithsesi, si pasojé e kushteve ekonomike, sociale dhe politike,
megjithése turizmit i éshté dhéné réndési e madhe gjaté viteve té fundit, nuk ka njohur rritje té
konsiderueshme, por njé rritje té lehté. Megjithése industria e turizmit ka kaluar eksperiencé
minimale né rritje, autoritetet argumentojné gé né kété industri po punohet shumé, gé té keté
rritje té ndjeshme dhe té keté zhvillim té géndrueshém. Luhatjet né lidhje me zhvillimin e
turizmit té njé shteti mund té shkaktohen nga shkage ekonomike dhe politike, gé njé shtet ka
kaluar gjaté tranzicionit. Ekonomia dhe politika e njé vendi jané pandashmeérisht té lidhura me

njéra-tjetrén.

Sfondi dhe orientimi i kérkimit

Republika e Shqipérisé shtrihet né pjesén juglindore té Europés, né peréndim té gadishullit té
Ballkanit dhe ka njé vijé detare préj 362 km. Vija bregdetare shtrihet ndérmjet detit Adriatik
dhe Jon, dhe paraget njé potencial t&¢ madh pér turizmin. Territori gjeografik i Shqipérisé éshté
28748 km2 dhe popullsia varion rreth 3.1 milion banoré (Instat,2013).

Shteti i Shqipérisé e fitoi pavarésiné me rénien e perandorisé Osmane né 1912. Pas kétij viti,
Shqipéria ka kaluar né tipe té€ ndryshme té geverisjes: nga njé monarki afat shkurtér, né njé
komunizém i cili zgjati nga viti 1945 deri né vitin 1991, vit né té cilin Republika e Shqipérisé

u formésua edhe si njé shtet me sistem demokratik (Vickers, 1999, fq. 53-77).

Ndérkohé gé periudha e pavarésisé nuk éshté e gjaté, Shqiptarét njihen si pasardhésit etnikeé té
llirisé (Country Eatch, 2009, fq 7). Pérzierja e lévizjeve historike dhe politike mund té shihen
gartasi né rrénojat e Butrintit ku Lobell (2006) thekson;



" Ky vénd kaq i vogél éshté njé destinacion i mrekullueshém pér arkeologjistét, specifikisht
gyteza e Butrintit, njé mikrokozmos i civilizimit Mediterran nga Epoka e Bronzit tek Grekét,
Romakét, Bizantinét, Venecianét dhe Osmanét. Butrinti éshté gjithashtu unik né arkeologji
pasi pasqyron lévizjet kryesore politike té shekullit 20, nga monarkia dhe fashizmi, tek
komunizmi dhé demokracia.” Cfaré Lobell (2006) ofron si njé kéndvéshtrim historik duhet té

konsiderohen si oferta pér turistét dhe kéndvéshtrime kérkimore.

Ne mund t’i quajmé kohét e sotme si fillimet e turizmit n€ Shqipéri pér arsyen kryesore, qé Ky
vend hodhi véshtrimin e paré€ nga turizmi ndérkombétare né vitet *90 pas rénies sé regjimit té
komunizmit, gé kishte sunduar véndin pér 50 vjet. Q€ prej viteve ’90 ishte e véshtiré pér
vendin té ndértonte ¢do lloj industrie dhe né rastin e turizmit e gjithé industria u bazua né
turizmin e brendshém. Zyrtarét e geverisé Shqiptare sugjerojné qé zhvillimi i njé turizmi
konkurues edhe né arenén ndérkombétare éshté i mundshém, duke gené se 80% e vijés

bregdetare éshté akoma e virgjér dhe e pa prekur nga dora e njeriut.

Gjithashtu, zyrtarét e geverisé thoné se Shqipéria ka njé produkt té forté té fshehur me
mundési té médha pér ta shitur kété produkt né tregun botéror té turizmit. Sipas geverisé
Shqiptare né 2012 numri i turistéve té huaj arriti deri né 1.6 milion duke pérshiré dhe
shqiptarét gé jetojné jashté trojeve. Sipas késhillit t¢ World Travel & Tourism (2013)
kontributi i turizmit né GDP éshté né fakt rreth 3.8% , por gqé nga 2008 deri né 2013 mendohet
gé ky kontribut té shkojé rréth 7.5%.

Shtrimi i problemit

Popullariteti i Shqipérisé si njé destinacion éshté ndikuar nga periudha té ndryshme, si rezultat
i njé imazhi jo té miré dhe njé strategjie jo té garté mbi identitetin. Ky trend ka ndikuar né
rénie dhe luhatje t€ numrit té turistéve. Megjithése duhet marré né konsideraté, gé zhvillimet
politike dhe ekonomike, gé pas rénies sé komunizmit, kané ndikuar né njé ményré pozitive né
shtimin e turistéve (Jafari, 1974, p. 237-245). Kur turizmi né njé destinacion paragitet si njé
eksperiencé jo e kénagshme si rezultat i riskut aktual ose té perceptuar mbi destinacionin,

turistét zgjedhin té ushtrojné fuqité e tyre financiare, né ményré gé té shmangin destinacione



té tilla. Kur turistét zgjedhin té vizitojné destinacione alternative, efektet jané té

konsiderueshme..

Néqoftése imazhi i destinacionit turistik b&het negativ, atéheré humbet térhegjen pér turistét
potencialé. Q& pas rénies sé komunizmit, rritja e normés sé ardhjes sé turistéve éshté e lehté.
Kjo ndodh pasi ekziston njé marrédhénie “armiqésore” dhe paragjykuese kundrejt produkteve

té turizmit Shqiptar, duke e ndérlidhur até me imazhin e perceptuar.

Né njé treg té globalizuar ekziston njé rrezik real i destinacioneve té vogla si Shqipéria, gé né
njé ményré indirekte té izolohet, né vénd q¢€ té integrohet né “fshatin global”, ku mund té
marré njohje madje dhe empati né kohét e kushteve té tregtimit té pafavorshém (Schubert,
Brida and Risso 2010, p. 377. Cdo destinacion pérpiget té konkurojé me destinacionet e tjera
(Crockett and Wood, 2004, p. 185). Njé destinacion mund té jeté né fokus té vémendjes pér
arsye té gabuara. Kur kjo ndodh, reputacioni i destinacionit duhet té ndryshohet, né ményré qé
té ndértohet me cilési qé jané pozitive térheqgése, unike té géndrueshme dhe relevante pér

njeréz té ndryshém.

Shqipéria, si ¢do qytet, zoné ose shtet i famshém pérballet me sfidén pér té gjetur ményrén e
vet, qé té shesé produktet dhe shérbimet mbi njé fitim, rekrutimin e njerézve mé té mirg,
thithje té vizitoréve, investimeve dhe eventeve. Pavarésisht, eksperienca ka treguar gé
markimi i vendit, vetém sipas programave, nuk mund té arrijé gjé, ngs ato nuk mbéshteten
nga njé bashképunim solid i geverisé, kompanive dhé individéve. Lind pyetja, si mund té

markojmé destinacionin Shqiptar si njé destinacion turistik?.

Réndésia dhe kontributi i studimit.

Markimi né turizém éshté béré shumé i réndésishém, sepse potencialisht mund té kontribuojé
né suksesin e destinacionit (Morgan, Pritchard and Pride, 2004, p. 29). Koncepti i markés
ekziston shumé vjet pérpara dhe adresohet né njé shtrirje té gjeré té fushés akademike. Kéto
fusha pérfshijné gjeografiné dhe planifikimin urban, gé i afrohen ¢éshtjes nga perspektiva
politiko- ekonomike. Eshté shikuar gjithashtu edhe nga perspektiva e zhvillimit té strategjive.
Ndérsa ka njé marréveshje té pérgjithéshme, qé markimi aplikohet dhe né destinacionet
turistike (Moilanen and Rainisto, 2009, p. 8), ka njé siguri té lehté se si koncepti pérkthehet né



marketingun praktik dhe aktiv dhe ka pak studime empirike specifikisht né kontekstin

Shqiptar, gé investigojné kompleksitetet dhe realitetet e markimit té destinacionit.

Aplikimi i procesit t¢ markimit né destinacionin marketing éshté njé céshtje e réndésishme.
Menaxhimi i markés dhe tema e markés sé produktit dhe serviset gjithashtu, kané gené pikat
fokale pér akademikét dhe praktikantét marketing né dekadat e kaluara. Natyra unike e
industrisé sé turizmit supozon gé, procesi i markimit pér destinacione turistike nuk éshté i

njéjté si ato té industrive té tjera (Buhalis, 2000, p. 97).

Markimi ka té béjé mé ndértimin e marrédhénieve. Mbajtja e besnikérisé sé konsumatorit
siguron géndrueshmériné e markés. Marka krijon njé imazh qgé shtrihet né produktin, késhtu
gé markimi éshté njé mjet gé mund té influencojé né krijimin dhe pozicionimin e markés né
mendjen e njeriut (Pike and Ryan, 2004, p. 333). Krijimi i njé marke té vecanté dhe unike
rezulton kur vizitoré té njé destinacioni perceptojné gé destinacioni éshté unik. Destinacioni
kthehet né njé marké té vérteté vetém kur konsumatorét (turistét) shprehin gé ai éshté unik
(Ooi, 2004, p. 108). Markat kané funksionalitet té ndryshém pér pérdoruesit e vet. Kéto jané
faktoré té réndésishém pér t’u konsideruar nga aktoret vendim-marres né procesin e ndértimit
té markés (Aaker and Joachimsthaler, 2000, p. 44).

Qéllimi i Studimit

Mungesa e garté e njé destinacioni té markuar, gjithépérfshirés, rigoroz dhe té testuar
empirikisht si dhe kornizat e pozicionimit mund té pengojné né konceptualizimin mé té
géndrueshém té strategjisé sé destinacionit (Pike 2009, p. 857). Si rezultat kjo ndikon tek
marketerét e destinacionit né zhvillimin e strategjive efektive dhe efikase té markimit té
destinacionit dhe pér té pérmirésuar dhe diferencuar (Pride, 2004, p. 159) performancén e

destinacionit.
Mé poshté jané géllimet kryesore té studimit:

a- Pér té sqgaruar kontekstin e markés brenda marketingut té destinacionit dhe té
pérshkruajé rolin strategjik né markimin e njé destinacioni;

b- Analizimi i trendeve ndérkombétare dhe praktikave té ndryshme té markave té
destinacionit;

c- Pércaktimi i situatés aktuale té Shqipérisé né kuadér té destinacionit marketing;
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d- Pércaktimi i elementéve gé ndikojné né kuadér t€ markimit té Shqipérisé si
destinacion turistik;

e- Propozimi i nje modeli konceptual pér zhvillim té géndrueshém dhe implementimin e
strategjive té markimit, pér té arritur konkurueshméri né destinacion dhe mundésia pér
té gjeneralizuar modelin konceptual;

f- Pér té kontribuar né fushén akademike (teorike) dhe praktike dhe pér té identifikuar

hulumtime té ardhéshme;

Hipotezat dhe Pyetjet kérkimore

H1- Markimi i destinacionit éshté njé proces shumé kompleks, prandaj integrimi dhe
analizimi i aktoréve té brendshém dhe té jashtém éshté thelbésor né ndértimin e njé strategjie
té suksesshme;

H2- Identiteti i markés duhet té pérputhet me imazhin e markés gjaté transmetimit té sinjalit
pér njé strategji té suksesshme;

H3- Integrimi i té gjithé elementéve t& markés né komunikim kontribuon pozitivisht né

markimin e destinacionit;

H4- Identifikimi i karakteristikave té markés kontribuon né ndértimin e njé strategjie té

suksesshme;

H5- Pozicionimi efektiv i markés éshté kontigjent né sigurimin e suksesit té markimit té

destinacionit;

Né ményré gé té arrihet vértetimi i hipotezave, pyetjet e méposhtme jané shqyrtuar:

a) Cili éshté niveli i dijenisé sé markés sé destinacionit dhe cilat jané géndrimet e
aktoréve rreth saj?
b) Si planifikohen dhe implementohet hapat e zhvillimit té markés sé njé destinacioni?
c) Cilat jané géndrimet e aktoréve né sektorin publik dhe privat drejt bashképunimit té
destinacionit té markés?
d) Cilét jané faktorét ge ndikojne ne markimin e Shqipérisé si destinacion turistik?
11



e) Cila mund té jeté struktura mé e pérshtatshme pér implementimin e markimit té njé

destinacioni?

Delimitimi

Eshté e réndésishme té péercaktohet qé objektiva kryesore e markimit té destinacionit éshté
prodhimi i njé strategjie komunikimi té fokusuar né zhvillimin dhe markimin e destinacionit
(Morgan dhe Pritchard, 1998, f.147). Ky kérkim fokusohet né gjetjen dhe analizimin e
karakteristikave gé nevojiten pér ndértimin dhe mbajtjen e njé marke destinacioni té fugishme

té Shqipérisé.

Studimi fokusohet nga piképamja menaxheriale e destinacionit. Motivimi pér zhvillimin nga
kjo piképamje éshté se duhet té krijohet dhe té implementohet njé strategji e qgarté né

zhvillimin e njé marke té destinacionit duke integruar dhe kordinuar té gjithé aktorét.

Pérshkrimi i termave kryesore te studimit
Marka: éshté njé emér, simbol i vecanté pér té identifikuar té mirat ose serviset té njé shitési

ose shumeé shitésve, dhe pér té diferencuar produktet nga ato té konkurentéve.

Destinacioni: né kété studim éshté njé shtet gé marketohet me géllim qé té vizitohet nga

turistét.

Marka e destinacionit: marka e destinacionit pércon vlerat kryesore dhe karakteritikat e njé

destinacioni.

Markimi i destinacionit: i referohet procesit dhe menaxhimit té destinacionit, bazuar né vlerat
dhe karakteristikat kryesore té destinacionit, né ményré gé té krijohet avantazh konkurues dhe

i géndrueshém i markés né treg.

Identiteti i destinacionit: i referohet bérthamés sé destinacionit dhe aspekteve té brendshme té

markeés.
Imazhi i destinacionit: perceptimi i destinacionit nga turistét.

Aktorét: jané individé ose organizata, té cilat influencojné né ményré direkte ose indirekte né

vendim-marrje.
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Turizmi: njé fenomen social qé pérfshin lévizjen e njerézve né destinacione té ndryshme, por

gé ndodh pér njé kohé té shkurtér.

Kapitulli 1. Menaxhimi dhe produkti turistik i destinacionit

1.1 Produkti i turizmit

Kotler dhe Gertner (2002,f. 257) shpjegon produktin turistik si njé pérzierje e disa
komponentéve, pérfshiré atraksionet, pajisjet, imazhin, cmimin dhe aksesueshmériné e njé
destinacioni. Njé destinacion turistik lokal éshté njé hapésiré fizike, né té cilén turistét kalojné
té paktén njé naté. Ajo pérfshin produktet e turizmit si serviset, atraksionet dhe burimet e
turistéve, qé njé turist pérdor né njé dité udhétimi né njé destinacion. Ka kufij administrativé
dhe fiziké, gé pércaktojné menaxhimin, imazhin, identitetin dhe perceptimet, gé cojné drejt
konkurueshmériné né treg (Qu, Kim dhe Im, 2011, f. 470).

Destinacionet lokale pérfshijné aktoré té ndryshém, qé pérfshijné zakonisht komunitetin
mikprités. Kéto elemente té destinacionit lokal mund té ndérlidhen me njéri tjetrin pér té
formuar njé sistem kompleks mé té madh (Sautter dhe Leise, 1999, f. 325). Megjithaté,
pikpamjet e ndryshme mbi produktet turistike, gé¢ mund té ofrojé njé destinacion, hasin né
sfida t& ndryshme. Eshté shumé e réndésishme dhe esenciale pér marketerét e destinacionit té
adresojné kompleksitetet e markés, duke zhvilluar monitorime té vazhdueshmé té kénagésisé
sé konsumatorit dhe sjelljen e komunitetit mikprités ndaj turistit.

1.2 Impakti ekonomik i turizmit né njé destinacion

Turizmi kontribuon né ekonominé e njé vendi né ményra té ndryshme. Sipas (Hall,2004)
turistét kontribuojné duke paguar pér akomodimin né hotele, frekuentuar lokale, ngréné né
restorante, bleré gjéra simbolike, paguar pér udhétimet, vizituar atraksione té ndryshme dhe
duke frekuentuar sporte aventureske. Késhtu g, virtualisht ¢do aktivitet qé turistét
frekuentojné ka efekt né ekonomi, ose né ményré direkte ose né ményré indirekte. Impakti
mund té jeté ose pozitiv 0sé negativ (Arroe, 1972, p. 110). Impakti pozitiv i turizmit mund té
manifestohet né formén e krijimit té punésimit ose mbajtjen e punéve, pagesén e taksave té
geverive lokale dhe rajonale dhe gjenerimin e té ardhurave pér bizneset lokale gé sigurojné
servise. Qeveria mund té pérfitojé nga turistét nga taksat gé mblidhen nga turistét, kur

vizitojné atraksione té ndryshme né njé shtet.
13



Né pajtim me WTTC (2013), rritja né turizém nuk ka vetém impakt pozitiv né industriné e
turizmit, por influencon dhe né shumé sektoré té ekonomisé. Turizmi mund té rezultojé né
krijimin e punévé né industri té ndryshme. Influenca e turizmit eksplorohet mé hollésisht nga

(Sinclair, 1998, f. 40) qgé identifikon benefitet e méposhtme té turizmit:

e Gjenerimi i té ardhurave né ekonomité lokale;
e Mund té rezultojé né krijimin e oportuniteteve pér punésim;
e Mund té drejtojé tek pérmirésimi i balancave té pagesave;

e Turizmi mund té nxisé sipérmarrjen;

Marketimi i suksesshém i njé destinacioni éshté konsideruar gjithashtu si njé mjet pér té
targetuar papunésimin dhé krijimin e punésimit. Me rritjen e numrit té turistéve, forca
punétoré rritet gjithashtu, duke rritur pritjen pér té gjeneruar mé shumé punésim se né sektorét
e tjeré. Kattiyapornpong dhe Miller (2009, p. 91) argumenton gé éshté e véshtiré pér té matur
né terma ekzakte masén né té cilén konsumi i té mirave té vendit dhe serviset nga ana e

turistéve suportojné aktivitetet dhe bizneset kombétare.
Sipas Li (2005, 266), turizmi ka ekspansionizém té trefishté né punésim sepse:

e [Eshté sektor intensiv i fugisé punétore, nuk ka nevojé pér aftési profesionalizmi té
larté. Turizmi siguron numér té larté punésh pér persona mé paaftési té larté
profesionale, té cilét propabilisht nuk mund té gjejné puné té pérshtatshme.

e Turizmi mbéshtetet né furnizimin dhe ko-operimin e fushave té tjera si agrikultura,
industria e ushgimit dhe bankat. Prandaj té gjithé kéto sektoré mund té stimulohen
njékohésisht nga rritja e turistéve dhe shpenzimi i parave;

e Né nivel makro-ekonomik investimi, gé stimulohet nga kérkesa e béré nga zgjerimi i
sektorit té turizmit dhe sektoréve té tjeré té lidhur me turizmin, rrit produktin e

brendshém bruto dhe stimulon Kkrijimin e punéve té reja

Qeveria mund té pérfitojé té ardhura né ményré direkte ose indirekte nga turizmi. Njé
shembull i té ardhurave direkte éshté taksat e paguara nga turistét, ndérsa té ardhurat indirekte
mund té pérfshijné té ardhurat e mbledhura nga bizneset turistike. Turizmi gjithashtu mund té
rrisé zhvillimin e infrastukturés nga geverité lokale, pérmirésimin e transportit dhe mund té

pérmirésojé dhe kualitetin e jetés sé banoréve lokalé (Blanke, et al).
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Turizmi mund té jeté specifikisht atraktiv pér geverité e shteteve né zhvillim dhe me ekonomi
té dobét, pasi mund té sjellé né vend valuta té huaja té ndryshme. Vendet né zhvillim
zakonisht kané deficit tregtar, si rezultat i déshtimit té gjenerimit té t& mirave dhe serviseve
pér eksport. Marketingu i destinacionit mund té té drejtojé tek njé rritje té konsiderueshme té
turistéve, qé mund té keté efekt grumbullues né eksperiencat e turistéve. Sa mé shpesh gé
turistét udhétojné né destinacione té caktuara, njé efekt pozitiv rezulton pér situatén e vendit.
(Chi dhe Qu, 2008, f. 632)

Turizmi mund té keté njé impakt negativ néqoftése njé destinacion ose rajon éshté totalisht i
varur nga turizmi si formé e aktivitetit ekonomik. Sa mé shumé turisté vizitojné destinacionin,
shpenzimet e tyre mund té rezultojné né inflacionin e kostos, sepse bizneset lokale mund té
rrisin ¢gmimet e té mirave dhe serviseve né rakordim me kérkesén e rritur. Ky trend gjithashtu
mund té drejtojé bizneset drejt térhegjes sé burimeve njerézore, té té mirave, serviseve duke

ndikuar te shpenzimet, té cilat disponohen lokalisht (Sinclai, 1998, .40).

Turizmi gjithashtu mund té sjellé té ardhura té uléta nga investimet si rezultat i sezonalitetit.
Né té shumtén e rasteve, té ardhurat e gjeneruara nga vendi miképrités jané té uléta, sepse
shpenzimet mé té médha ndérmerren nga turistét né shtetet e tyre, duke kontraktuar agjensi
turistike. Né terma ekonomike, turizmi éshté sensitiv né ¢gmim dhe elastik né té ardhura, gqé do
té thoté gé influencohet lehté nga ndryshimet né ¢cmime té produkteve dhe té ardhurave té
konsumatorit (Page, 2007, 393). Eshté pér kété arsye qé kérkesa pér turizém mund té

influencohet nga faktorét e jashtém, qé jané jashté kontrollit té zonave té destinacionit.

Kjo situaté aplikohet specifikisht né rastet qé turistét udhétojné né grup. Né kéto raste, kostot
e transportit shpesh heré nuk pérfshihen né té ardhurat e vendit mikprités. Turizmi jep njé
kontribut té réndésishém né ekonomité e zonave té destinacionit turistik dhe té ardhurave te
vendi mikprités. (Bennett, 1995, p.322). Konsiderohet si njé valé e re e aktiviteteve
ekonomike né aspekte té ndryshme. Té ardhurat e mbledhura nga turistét mund té pérdoren
pér krijimin e punésimit dhe mund té pérkthehen né rroga, gira dhe té ardhura. N& anén tjetér,
turizmi Kkrijon opurtunitete t€ ndryshme punésimi (Blanke, et. al). Kéto oportunitete mund té

jené direkte, indirekte.

Punésimi direkt né turizém ndodh né sferén e akomodimit, zbavitjeve, restoranteve, agjentéve
té udhétimit dhe agjensive turistike, ndérsa punésimi indirekt ndodh respektivisht né rritjen e
kérkesavé pér shtépi, hotele, veshje dhe agrikulturé (Selin, 1999, f. 269). Punésimi né
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industrité e tjera gjithashtu do té kontribuojé né rritjen e turizmit. Industria e turizmit éshté e
ndérlidhur me shpenzimet e turizmit. Me rritjen e turistéve, kérkesa pér punétoré né industriné
turistike dhe industri té tjera do té vazhdojé té rritet. Rritja e té ardhurave té forcés punétore,
rrit kérkesén pér té mira dhe rrjedhimisht rrit fitimet e fabrikuesve dhe shitésve lokalé. Ato
pastaj zgjerojné kapacitetin duke rritur punésimin, gé stimulon nivelin e té ardhurave té forcés
punétore (Blanke dhe Chiesa, 2013).

Ka kosto té ndryshme gé lidhen me turizmin. Sipas Blanke dhe Chiesa (2013) éshté kosto
oportune, kur burimet gé jané pérdorur pér géllime turistike mund té ishin pérdorur né industri
té tjera. Destinacioni mund té béhet i varur nga turizmi, késhtu qé éshté vulnerabél té
ndryshojé né kérkesén turistike. Njé tjetér kosto, gé éshté vecanérisht e turizmit, éshté
sezonaliteti, qé e bén planifikimin té véshtiré. Perceptimi gé turistét jané mé té pasur se
popullsia lokale, mund té motivojé shitésit me pakicé té rrisin ¢gmimet e t€ mirave dhe
shérbimeve. (Cooper, Scott, Baggio, 2009, f.43)

Ky trend ka njé efekt inflacional né ekonomi, sepse rezidentét lokalé jané té detyruar té
paguajné té njéjtin ¢mim si turistét, pér té mirat dhé shérbimet (Sinclair, 1998). Kostoja pér té
mbajtur facilitetet turistike, rrugét dhe komoditetet e tjera turistike mund té rritet agq sa banorét
lokalé mund ta kené té pamundur té pérballojné jetesén. Kéto faktoré socialé, mjedisoré dhe
fiziké mund té kené efekt negativ né géndrueshmériné e turizmit né destinacione té veganta
(Cohen, 1979, £.29).

1.3 Marka e destinacionit

Pér turistét aktualé, preferenca pér pushime né njé destinacion éshté njé piké kyce, gé lidhet
forcérisht me véshtirésiné pér té gjetur kohén dhe paraté pér né njé udhétim né njé destinacion
gé déshirojné (Baker dhe Cameron, 2008, f.90). Ky destinacion pushimesh mund té jeté njé
gytet, shtet ose zoné. Duke konsideruar qé veprimtarité sociale, kulturore, politike dhe
komerciale ndodhin né njé treg té vetém global, té gjithé destinacionet duhet té konkurojné né
ményré qé té marrin pjesén e tyre.

Ky vézhgim suportohet nga WTO (Organizata Botérore e Turizmit), gé shpjegon gé té gjithé

destinacionet turistike do t€ jené té njéjta si produktet ¢ modés s€ shekullit 21. “Sa interesant
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dhe térheqés konsiderohet té jeté destinacioni” éshté aspekt thelbésor pér térhegjen e ¢do
vendi dhe té njé marke té forté destinacioni gé kontribuon né pérpjekjet pér zhvillimin e
turizmit (Moilanen and Rainisto, 2009, p. 11).

Buhalis (2000, p. 97) thekson gé destinacionet, gé kané furnizues dhe shérbime, tani njihen si
marka nga turistét. Administrata publike tani e konsideron markimin e destinacionit si njé
fazé esenciale (Hankinson, 2009, p. 97), gé kur ripozicionimi i destinacionit né mes
konkurentéve pérfshin njé investim té gjeré dhe né njé kohé té gjaté (Pike, 2009, p. 864).

Né kété ményré, markimi i destinacionit éshté i pérbéré nga aktivitetet suplementare té
marketingut. Blain,Levy and Ritchie (2005, p. 337) pérshkruajné markimin e destinacionit si
njé grup aktivitetesh duke e ndaré né katér komponenté:
e Mbéshtetje pér formimin e njé emri, logoje, simboli pér identifikim sa mé té
pérshtatshém té njé destinacioni dhe diferencimin e tij;
= Pércaktimi i pritshmérive té bazuara né pérvojén ekskluzive turistike me shoqgatat e
destinacionit;
= Konsolidimi dhe riforcimi i marrédhénieve ndérmjet destinacionit dhe udhétaréve
brénda shérbimeve té pérshtatéshme;

= Pérgéndrimi né uljen e riskut té perceptuar dhe kérkimin e kostove té udhétaréve;

Késhtu gé, Pike (2009, p. 857) sqaron pérfshirjen e kétyre aktiviteteve té marketingut né
markimin e destinacionit né té dyja perspektivat; si té furnizuesve ashtu edhe té kérkuesve.
Ndérsa sipas Oi (2004, f. 110) Kkrijimi i njé burimi né pérputhje me destinacionin éshté tepér i
véshtiré. Ky burim pérfshihet né lidhjet me destinacionin, duke siguruar bashképunimin
ndérmjet organizatave té ndryshme dhe motivuese té turistéve dhe agjensive turistike (Oi,
2004). Né kété rast, destinacioni nuk mund té konsiderohet si njé produkt i vetém.

Eshté ndryshe nga produktet e tjera duke konsideruar gé pérfshin komponenté té ndryshém,
atraksione turistike dhe argétuese, duke konsistuar né vlera konstante kulturore dhe ambiente
natyrore (Morgan,Pritchard and Piggott, 2002, p. 337). Buhalis (2000, p. 98) gjithashtu vé re
se miksi i produkteve turistike vendos marketingun dhe menaxhimin e njé destinacioni né njé
pozicion té véshtiré gjaté procesit té prodhimit dhe zhvillimit, gé kur njé marké destinacioni
reflekton interesat e banoréve lokalé né até zoné, né vend té pérshtatjes sé turistéve. Vecantia
éshté késhtu njé element dallues pér njé marké destinacioni, duke e krahasuar até me njé

marké korporate.
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1.3.1 Burimet e destinacionit

Burimet e destinacionit mund té listohen si atraksionet turistike, bizneset e turizmit dhe
faktorét infrastrukturoré. Destinacionet gé kané burime té mjaftueshme dhe té cilat pérdorin
vetém njé pjesé té vogél té kétyre burimeve, kur krahasohen ndaj destinacioneve té tjera, té
cilat i pérdorin burimet e tyre, jané mé pak konkuruese. Né kété situaté, cilésohet réndésia e
pérdorimit dhe e vlerésimit té burimeve. Né kété kontekst éshté njé kriter i réndésishém pér té

drejtuar burimet njerézore. (Hall, 2004, p 149)

Né varési té llojit dne objektivave té destinacionit turistik, destinacioni ndikon né nivelin e té
ardhurave. Prandaj éshté me réndési vlerésimi i burimeve té mira té destinacionit, por edhe
céshtja e ruajtjes, zhvillimit dhe trajtimit me ndjeshméri té burimeve éshté e réndésishme.
Mégjithaté, formimin fizik té njé destinacioni e bén pérdorimi i pargeve, trotuareve etj nga
banorét lokalé dhe ato ndérkombétaré, duke ndikuar né cilésiné e imazhit vizual té
destinacionit. (Pender dhe Sharpley, 2005. Fq, 193)

Llojet e burimeve jané komponenté té réndésishém té destinacionit dhe gé mund té pérdoren
nga ndérmarrjet e vogla dhe te mesme, té cilat ndikojné mjaftueshém né ekonominé vendore.
Nga ana tjetér dhe transporti fizik éshté njé element i réndésishém,. Por kjo nuk nénkuptohet
né transportin ndérkombétar, por né até lokal. Késhtu gé, cilésia e pamjaftueshme ose e dobét
e shérbimeve té transportit, ndikon né zhvillimin e véshtiré té destinacionit (Prideaux et al.
2000, f 56). Prandaj turistét ndérkombétaré udhétimin né té njéjtét destinacione urbane té
largéta e kané relativisht té ulét. Duke pasur né konsideraté kéto karakteristika, &shté tepér e
réndésishme gé njé destinacion, pérve¢ krijimit té organizatave efikase té turizmit, duhet té

fokusohet dhe né krijimin e marrédhénieve afatgjata.

Pérdorimi i burimeve té turizmit, pa kompromentuar ato né té ardhmen, lidhet me konceptin e
géndrueshmérisé dhe é&shté i njé réndésie té vecanté pér menaxhimin e destinacioneve.
Qéndrueshméria nuk lidhet vetém me burimet natyrore, por ajo vlen dhe pér burimet
kulturore. Destinacionet, té cilat jané té mbi vizituara, jané te ndjeshme ndaj démtimit fizik té
vendeve historike dhe ndikimin gé kané né jetén e njerézve. Né ményré gé té shmangen té
tilla situata é&shté e nevojshme té pércaktohen dhe té krijohen politika pér kéto raste.

Qéndrueshméria e sotme nuk duhet té ndikojé pér té ardhmen. Trajtimi i burimeve né ményré
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ekstreme kércénon té ardhmen e turizmit. Kur flasim pér géndruéshméring, éshté e
réndésishme té béhet dallimi ndérmjet burimeve té riciklueshme dhe jo té
riciklueshme,(Gonzalez, 2008, f. 809)

1.3.2, FORCAT TERHEQESE TE DESTINACIONIT

Fugia ndikuese e industrisé sé turizmit né ekonominé e njé vendi ka ndikuar rrénjésisht te
destinacionet. Destinacionet turistike duhet té ofrojné mikpritje, infrastrukturé, objekte
térheqése. Né vlerésimet e turistéve, pér njé vend turistik, faktorét qé luajné njé rol té
réndésishém jané transporti, akomodimi, ushgimet dhe pijet, cilésia e shérbimeve, objektet

argétuese, sjelljet dhe géndrimet e banoréve vendas dhe tregtarét (Kozak, 2002, f.230).

Destinacionet turistike kané né pérbérje karakteristika natyrore, té zhvilluara nga njerézit dhe
térheqje socio- kulturore, té cilat pérbéjné thelbin e tyre. Né pérzgjedhjen e destinacionit
turistét marrin né konsideraté dhe forcat térhegése té destinacionit. Prandaj, forcat térheqése
té destinacioneve duhen vlerésuar, pasi ato pérbéjné krijimin e imazhit unik té destinacionit.
Forcat térhegése té destinacioneve pérkurfizohen né ményra té ndryshme:

Sipas, Mill dhé Morrison, *“ elementet pérbérése té zonave turistike jané transporti, ndértesat,
mikpritja”. Ndérsa Law argumenton g&, pjesé pérbérése té forcave térheqése té destinacionit
jané dhe klima, mjedisi ekologjik, kultura tradicionale dhe arkitektura. (Rimmington, 1998, fq
184).

Pérgjithésisht forcat térhegése té destinaciont ndikojné né imazhin dhe ndikojné né krijimin e
kujtimeve té turistéve sipas karakteristikave térhegése, qé konsiderohen nga turistét gé ato
preferojné; si tiparet natyrore, objektet rekreativé, sportivé, objekte kulturore (Gelbman,
Ron,2009, f. 128) . Qéllimi i njé destinacioni t& suksesshém é&shté ndikimi pozitiv né rritjen
ekonomike, zhvillimin e atraksioneve turistike né pérputhje me preferencat e konsumatorit
dhe ndryshimet né trendet botérore, duke u bazuar né njé plan konkret. Pér té pérmirésuar
dhe rritur ndjeshmériné e destinacionit éshté i réndésishém monitorimi dhe investimi né

shtypin ndérkombétar, duke rritur dijeniné pér destinacionin.
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1.3.2.1 Bukurité Natyrore si Faktoré Térheqése té Destinacioneve

Destinacionet turistike formohen nga shumé forca térhegése (Bennet, 2004, 474). Bashké dhe
me forcat térheqgése té cilat formésojné fuqginé e déstinacionit, mundésojné dhe ofrimin e
varieteteve térhegése. Nga pikpamja e forcés térheqése té turistit, disa destinacione arrijné té
zéné vendet e larta né renditje né lidhje me térhegjen e turistéve, duke pérdorur né ményré
efikase burimet kulturore dhe historike. Ndérsa né vendet e ulta né renditje bé&jné pjesé
destinacionet, té cilat kané pak burime dhe té pamjaftueshme, por qé gjithsesi synojné né
pérmirésimin e industrisé sé turizmit. Por gjithashtu duhet pasur né konsideraté, qé krijimi i
ndértesave historike, té artit ose koleksioneve té ndryshme kérkon investime dhe shpenzime té
larta. Prandaj, Kkrijimi i atraktiviteve turistike jané komponentét mé té réndésishém pér
krijimin e nje sistemi potencial pér té térhequr turistét. Arsyeja pér té vizituar vende ekzotike
gjithashtu, éshté dhe ka gené njé forcé motivuese pér turizmin. Bashké me Kété,
pamjaftueshmeria ose cilésia e dobét e shérbimit ndikojné né térhegjen e vizitoréve (De
Chernatony, Segal-Horn, 2010, f. 660)

1.3.2.2 Historia dhe Kultura si njé Element Térhegés i Destinacionit

Historia dhe kultura e njé destinacioni pérbéjné njé ndér burimet mé té réndésishme té
destinacionit (Gelbman, et. al). Mbajtja e njé vendi té réndésishém né histori dhe pasygrimi i
vlerave historike né periudha té ndryshme, ndikojné né njé paragitje sa mé efektive si
destinacion dhe duke térhequr turisté nga e gjitha bota. Megjithaté, destinacionet popullore
dhe té suksesshme jané ato destinacione, gé ruajné vlerat kulturore té njerézve lokalé, gé
jetojné né zonat e destinacionit duke vazhduar té térheqin turisté.

Turizmi kulturor ndérkombétar lind pér ndjenjat e turistéve, qé i térheqgin ato té dijné ose té
mésojné pér té tanishmen dhe pér té kaluarén. Turizmi kulturor éshté shuméanésh né drejtim
té motivimit; vizitave té mjedisit pér arsye arsimore ose etnike, pér té kuptuar mé miré até se
cfaré paragitet né lajme, pjesmarrjes né evente kulturore té veganta té zonés ku zhvillohet,
vizitave né vende pér té mésuar origjinén e njé familjeje (Prenctice, 2001, fg. 26). Disa
destinacione pér té zgjeruar dhe synuar audiencé si kombétare dhe ndérkombétare zhvillojné

programe té pérshtashme kulturalisht, né ményré qé te diferencohen nga destinacionet e tjera.
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Né vecanti, zonat urbane jané né kérkim té krijimit té njé atmosfere historike, pér t’i dhéné mé
shume vitalitet festivaleve kulturore pér té térhequr turisté. Burimet historike dhe kulturore té
njé destinacioni pérve¢ se mund té pérdoren pér té térhequr turisté, ato né té njéjtén kohé
mund té pérdoren né kuadér t€ mbéshtetjes sé produkteve té tjera turistike lokale, duke u
konsideruar si njé produkt alternativ turistik. Bashké me kété, kultura éshté béré pjesé e
politikave pér marketingun dhe zhvillimin e turizmit. Me rritjen e konsumit kulturor dhe

turizmit, marrédhénia midis kulturés dhe turizmit ndryshon formé.

Destinacionet gqé bazohen né turizmin kulturor vizitohen zakonisht nga njeréz té miré
arsimuar dhe me pushtet té larté, té cilét zakonisht barazohen dhe me shpenzime té larta.
Vlerésimi dhe mbrojtja e burimeve kulturore éshté njé ményré e miré pér t’u diferencuar si njé
destinacion turistik me cilési té larté. Késhtu mund té arrihen té ardhura mé té larta népérmjet
turizmit. Duhen marré né konsideraté dhe kulturat e njerézve gé jetojné né ato zona, pasi
ndérsa mundohemi té marrim fitime té larta nga destinacioni, duhen konsideruar faktoré
negativé, gé mund té ndikojné né té ardhmen e turizmit. Burimet mé té médha té turizmit
kulturor jané muzeté, prandaj dhe zhvillimi dhe pérmirésimi ose shtimi i muzeve éshté njé
element, i cili duhet konsideruar, né ményre qé té ruhet mjedisi turistik, me géllim zgjatjen e

ciklit té jetés dhe rritjen né té ardhurat nga turizmi (Andersen, 2003, f 9)

1.3.2.3 Aktivitetet Sportive

Aktivitetet sportive né mbaré botén po fitojné réndési dita dités. Aktivitetet sportive gjithashtu
kané njé gamé té gjeré fushash dhe karakteristikash sezonale dhe krijojné mé shumé térhegje
pér destinacionin. Olimpiadat verore dhe dimérore, Formula 1, garat dhe kampionatet e
ndryshme té futbollit dhe basketbollit, turneté e tenisit dhe golfit etj, jané ngjarje té cilat
térheqin mijéra turisté né destinacionet ku zhvillohen kéto aktivitete, duke rritur punésimin

dhe duke krijuar mundésiné pér rritjen e té ardhurave né rajon (Kotler, Haider, Rein, 1993).

Nga statistikat e késhillit ndérkombétar sportiv turistik né vitin 2012, né njé studim té
zhvilluar pér té matur té ardhurat nga aktivitetet e ndryshme sportive né turizém, tregohet gé
totali i kétyre té ardhurave arrin né 34%. Turizmi sportiv, dallohet garté né aspektin e krijimit
té té ardhurave. Disa qytete mundohen qé té diferencohen né qytete sportive, duke promovuar
sportin dhe duke béré investime né qytet, pér té zhvilluar infrastrukturén dhe superstrukturén
pér té mbéshtetur kéte lloj turizmit (Mayo, 1975,f. 17).
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Disa destinacione mund té njihen ndérkombétarisht, duke u béré njé gendér térheqése pér
turizmin duke zhvilluar aktivitete té vecanta sportive. Sérf, rafting, hedhje me parashutg,
ngjitje né mal etj. jané aktivitete alternative sportive pér krijimin e destinacionit turistik. Né
zhvillimin e kétij turizmi né Shqipéri kemi dhe rastet e rafting dhe parashutés, gjithashtu

ngjitjes né mal, té cilat kané kontribuar né turizmin Shqiptar.

1.3.2.4 Aktivitetet Artistike

Shfagjet artistike dhe festivalet jané aktivitete, té cilat térheqgin vémendje né mbaré botén.
Qytetet me popullsi té médha gjithmoné kané interes mé intensiv né lidhje me shfagjet
artistike. Njerézit nga qytetet e vogla shkojné dhe vizitojné shfagje artistike gé zhvillohen né
ambiente té hapura ose té mbyllura duke vepruar dhe ndikuar drejtpérdrejt né turizém
(Andersen, 2003, fg. 8). Pér kété arsye, arti luan njé rol té réndésishém né strategjité e
marketingut pér zhvillimin dhe rritjen e turizmit. Njé shfagje artistike pér té gené e
suksesshme lidhet drejpérsédrejti me marketingun dhe strategjiné gé zhvillohet né lidhje me
kété ngjarje. Pér shkak se ngjarjet kulturore dhe artistike marrin shpesh vend né media, kjo
ndikon né Kkrijimin e njé imazhi pozitv né lidhje me destinacionin dhe késhtu mund té krijohet
njé interes reciprok ndérmjet turistéve dhe investitoréve (Law, 2002, fq 89).

Ngjarjet artistike jané té ndérlidhura me arsimin dhe té ardhurat. Aktivitetet artistike, ndikojné
né rritjen e prestigjit té destinacionit, duke krijuar dhe promovuar imazhin pozitiv té
destinacioni dhe duke u etiketuar me cilési té larté. Vitet e fundit aktivitetet artistike pérdoren
si mjet pér marketingun pér té térhequr turisté dhe pér t’u diferencuar. E réndésishme éshté gé
aktivitetet artistike té sigurojné njé metodé efektive per t’u promovuar, né ményré gé té kené

ndikim né Kkrijimin e destinacionit.

1.3.2.5 Argétim dhe Blerje

Koncepti i blerjes sot nuk éshté thjesht njé aktivitet pér té pérmbushur nevojat ditore, por ky
aktivitet ka fituar mé shumé réndési. Studimet e fundit mbi konceptin e blerjes e kané
definuar kété aktivitet si njé ndér aktivitetet mé argétuese. Shoqérité moderne, blerjen e kané
kthyer né njé element kénagésie. Rritja e konsumit té blerjes né shogéri gjaté kohés sé liré,
udhétimit éshté béré pjesé e réndésishme e sistemit té shkémbimit té turizmit. Késhtu qé ,
blerjet jané kthyer né elemente té réndésishme, gé ndikojné né eksperiencén e udhétimit dhe
gé nganjéhere mund té kthehen si mjet parésor motivues pér turistin (Cohen, 1974, f. 178).
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Blerja dhe argétimi éshté pjesé e réndésishme e té gjitha aktiviteteve turistike. Blerjet jané
aktivitete té njohura ndérkombétarisht gjaté udhétimit por dhe argétimi éshté njé element
thelbésor, gé ndikon né vendosjen dhe krijimin e pérvojave. Krijimi i aktiviteteve argétuese,
gjaté zhvillimit té njé festivali pér blerjet, éshté njé perpjekje qé ka filluar té zbatohet pér té

térhequr mé shume turisté.

1.4 Menaxhimi i destinacionit.

Aktualishit, menaxhimi dhe kontrolli i markés mund té konsiderohet si njé detyré e pandaré
pér shtetet, si destinacion pér shumé arsye (Kotler and Gertner, 2004, p. 45). Duke
konsideruar gé markat si destinacion pérbéhen nga kompleksitete té ndryshme, Buhalis (2000,
p. 98) thoté gé marketingu dhe menaxhimi i markave té destinacionit kané shumé véshtirési
pér shkak té efekteve té aktoréve té ndryshém né produktet turistike dhe turistét. Piké e

réndésishme kétu éshté diversiteti i aktoréve, produkteve turistiké dhé turistéve.

Menaxhimi dhe marketingu i destinacionit jané pérkatésisht t€ ndryshém nga produktet, té
cilét prodhohen nga njé fabriké (Anholt, 2004, p.35) pas progresioneve té kontrollueshme. Qé
kur rajonet, produktet turistike, shérbimet turistike dhe burimet karakterizojné eksperiencén e
turistéve, menaxhimi dhe marketingu i destinacioneve ka komplikacione té ndryshme
(Buhalis, 200, p.98). Blumberg (2005, p.46) gjithashtu thekson gé marketingu i destinacionit
ka gené njé céshtje mjaft e debatueshme né terma té marketingut modern.

Pér mé tepér, ai shpjegon gé nuk ka akoma njé ményré ose rrugé té garté se si njé destinacion
mund té pérmbushé géllimet e déshiruara népérmjet markimit. Késhtu qé, éshté thelbésore té
analizohen aktorét e destinacionit, produktet turistike dhe sfidat, né ményré gé té kuptohet

menaxhimi dhe marketingu i markés sé destinacionit.

1.4.1 Aktorét

Megjithésé marketingu i destinacionit ekziston pér shitjen e destinacionit, géndrueshméria
éshté thelbésore pér té gjithé aktorét e destinacionit, pér shkak té cilésisé sé ofertés pér jetésén

e té gjithé sistemit turistik (Jamrozy, 2007, p. 117). Duke konsideruar gé marketingu krijon

23



lidhjen e té gjithé aktoréve turistiké, menaxherét e marketingut duhet té sigurojné aftésiné
ekonomike, asetet sociale dhe kushtet natyrore pér destinacionin (Jamrozy, 2007, p. 126).
Marketingu 1 turizmit té gendrueshém éshté né kété ményré i réndésishém pér interesat e
aktoréve té destinacionit turistik. Duke konsideruar turizmin né gasjet proaktive dhe holistike,
roli i aktoréve si né terma afatgjaté ashtu dhe afatshkurtér éshté esencial né turizém, pér shkak
té posedimit té tyre dhe déshirén pér cilési mé té larté (Hardy and Beeton, 2001, p. 168). N&é
markimin e destinacionit, i cili duhet té rezultojé né krijimin e turizmit t¢ géndrueshém,
funksionet e aktoréve sigurojné lidhje me ané té njohurive té tyre personale dhe njerézve
profesionalé (Buhalis, 2000, p. 98).

Cdo kuadér i ardhshém strategjik duhet té pérfshijé pér identifikim vlerat, shgetésimet dhe
géllimet e aktoréve (Hardy and Beeton, 2001, p. 174), sepse njohurité e aktoréve kontribuojné
né vendimarrje, duke pérfshiré pérgjigje t¢ mundshme, dhe influencojné duke formuar

strategjiné e identitetit té destinacionit (Go and Konecnik, 2008, p. 178).

Né ményré qé té pérshkruhet réndésia e aktorévé né turizém, Hardy and Beeton (2001, p.179)
i ndan ato né katér kategori;

-operator turistik; jané ato, té cilét drejtojné biznese té lidhura me turizmin né rajone;

-aktorét rregullator: jané né krye té ndihmés ndaj menaxhimit té destinacionit, si organizatat
geveritare té turizmit, konsulenté;

-banorét lokalé: rezidentét, té cilét jané kontribues té pérhershém né destinacion;

-turistét; njeréz, té cilét vizitojné atraksionet turistike;

Ndérkohé gé menaxhimi i kétyre aktoréve éshté i véshtiré, mund té keté edhe konflikte midis
aktoréve té ndryshém, qé shkaktohen duke manipuluar burimet, me géllimin pér té pasur
pérfitime afatshkurtéra (Buhalis, 200, p.99). Né kété piké, marketingu/menaxhimi i
organizatés sé destinacionit ka njé rol té réndésishém. Menaxherét e OMD-ve, té cilét jané té
ndryshém nga punonjésit profesionalé pér markat e koorporatave, duhet té sigurojné
objektivizém, megenése burimet njerézoré lokale jané rasti aktual i marketingut né vend té njé
produkti té vetém (Anholt, 2004, p. 35).

Blain et al. (2005, p.328), gjithasthu shpreh gé organizatat marketing té destinacionit jané
elementé té réndésishém té industrisé sé turizmit dhe qéllimet e tyre jané kontributet
financiaré né destinacion me turistét prospektivé, né destinacionin e marketingut.
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Organizatat marketing té destinacionit mund té kené shumé pjesétaré, té cilét jané té lidhur me
destinacionin turistik. Operatori turistik, institutet shtetérore ose organizatat e tyre, restorantet,
hotelet, zyrtaré té qytetit, universitetet ose ¢do firmé e cila operon né industriné e turizmit,
mund té konsiderohet si organizate marketing e destinacionit (Blain et al., 2005, p. 328). Duke
funksionuar si pjesé e shtetit ose autoriteteve kombétare, OMD mund té marrin kontroll si
politik ashtu edhe legjislativ, né ményré gé té pérdoren burimet né ményré efigiente.

1.4.2 Produktet Turistike

Megenése ofruesit dhe shérbimet turistike jané té pazévendésueshme né markimin e
destinacionit, imazhi perceptohet nga turistét, té cilét konsumojné ofertat qé ofrohen nga
destinacioni dhe gé konsiderohen si njé eksperiencé, e cila ndikohet nga aktorét e shérbimit
dhe t& ofruesve (Buhalis, 2000, p. 99). Eshté tepér e réndésishme, gé destinacioni té
promovohet si produkt koherent , qé zgjidhet ekskluzivisht duke u pérgéndruar né aktivitetet
atraktive dhe shérbimet, té lidhura mé vlerén e markés (Ooi, 2004, p. 111). Té gjitha pjesét e
sherbimit, produktet dhé eksperienca e ofruar nga aktorét i referohen destinacionit (Buhalis,
2000, p. 98), p.sh., muzeté, arkitektura turistike, shérbimi i transportit, ushqgimi, mjedisi

natyral, akomodimi, teatri dhe gendrat tregtare.

Destinacioni mund té ndeshet me menaxhim té papérshtatshém, gqé mund té cojé drejt
déshtimeve paraprake, késhtu gé éshté e réndésishme gé té ndiget rruga e turizmit té
géndrueshém, né vénd té ruajtjes sé turizmit, sepse menaxhimi i cilésisé sé produkteve té

turizmit éshté i réndésishém (Hardy and Beeton, 2001, p. 168).

Ndérkohé gé markimi i njé vendi pérfshin shumé procese té njéjta me markimin e markave té
koorporatave, gjithashtu njé proces gé i pérngjan éshté besimi i palékundshém me garanciné e
cilésisé, gé kontribuon né pérgatitjen e nén-markave potenciale (Anholt, 2004, p. 27). Turizmi

i géndrueshém ndihmon relativisht né krijimin e produkteve té reja turistike dhe nén-markave.

Né ményré qé té arrijmé té zhvillojmé strategji pér ekzaminimin e produkteve turistike dhe

destinacionit (Buhalis, 2000, p.104), cikli i jetégjatésisé sé destinacionit (Butler, 1980)
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pérdoret né ményré té gjeré si njé mjet pér studimin e turizmit dhe té marketingut né krijimin
e markave reciproke (Getz, 1992; Douglas, 1997; Agareal, 1997). Kérkuesit dhe menaxherét e
pérshtatén ciklin e jétégjatésisé né formate té ndryshme, duke u bazuar né karakteristika dhe
probleme té ndryshme té destinacionit. Buhalis (2000, p. 105) studjoi ciklin e jetégjatésisé pér
impaktin e turizmit né destinacione, né ményré gé té asistojé né ndértimin e strategjisé né

cikle té ndryshme té jetés sé njé produkti (hyrja, rritja, maturiteti, saturimi dhe rénia).

Shgetésimi kryesor né kété analizé éshté té identifikojé ndryshimin gé duhet béré gjaté secilit
cikél, mé konkretisht né até té saturimit, né ményré qé té jeté mé i gjati si périudhé kohore,
pasi né kété cikél dhe té ardhurat jané mé té médha. Roli i produkteve turistike éshté
gjithasthu i réndésishém pér ndértimin e kétyré strategjive, sepse ato jané tepér té ndikuara
nga aktorét (Hardy and Beeton,2001, p. 174).

Ky cikél i jetés mund té adoptohet né produktet turistike dhe né pérpjekjet e markimit té
destinacionit (shih figurén 1). Sipas ciklit té jetés, produktet e destinacionit maten né té
njéjtén ményreé si produktet e koorporatave, sepse normat e kérkesés dhe ofertés jané faktoré
determinanté. Pérpjekjet e markimit orientohen drejt procesit té identifikimit qgé¢ ndodh né
stadet e para, ndérsa kéto pérpjekje avancojné drejt modifikimit té imazhit ose ndryshimit té
produktit né stadet e mévonshme té ciklit té jetés.

Késhtu gé tek cdo hap té ciklit té jetés nevojitet pérpjekje pér markim dhe miksi i

marketingut éshté njé element gé éshté tepér i réndésishém né pérpjekjet e markimit.
(Buhalis, 2000, p. 104).
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Figura 1 — Cikli i jetés sé produktit turistik né markimin e destinacionit
Burimi: Adaptuar nga Buhalis (2000, p. 105)

1.4.3 Organizatat e Marketingut té Destinacionit

Suksesi i ¢do destinacioni turistik varet né masé té madhe nga performanca e Organizatés sé
Marketingut té Destinacionit (OMD). Fjala performancé né kété kontekst mbulon té gjitha
aktivitetet dhe proceset e organizatave marketing té destinacionit né lidhje me ndérlidhjen e
blerésit dhe te shitésit bashké. Organizatat e Marketingut te Destinacionit (OMD) fokusohen
tek pérgjigjet e furnizuesit pér nevojat e konsumatorit, né pozicionimin e identitetit dhe
imazhit té destinacionit (Elbe, Hallen dhe Axelsson, 2009, f.290)

Megénése marketingu i destinacionit éshté njé proces i vazhdueshém, té gjitha aktivitetet qé
lidhen me shpérndarjen sa mé efektive té produktit duhet té koordinohen nga organizatat
marketing té destinacionit. Kéto koordinime pérfshijné vendimmarrjen pér produktet,
markimin, vendosjen e ¢mimit, segmentimin e tregut, promocionin, shpérndarjen dhe proceset

e tjera mix té marketingut. Procesi strategjik i marketingut té destinacionit pérfshin analizén e
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situatés aktuale té destinacionit, identifikimin e aktoréve té brendshém dhe té jashtém
(Blankson dhe Kalafatis, 1999,f 113). Suksesi i kétij procesi mund té arrihet nga pérdorimi i
marketingut si imazhi, identiteti, pozicionimi dhe pércaktimi afatgjaté i funksionit té

destinacionit.

Termi organizatat e marketingut té destinacionit éshté njé term qgé pérfshin autoritetet e
turizmit provincial ose rajonal ose organizata té turizmit kombétar. Organizatat e marketingut
té destinacionit jané organizata jo fitimprurése, qé synojné gjenerimin e numrit té turistéve
dhe vizitoréve né zona té caktuara. Sipas Pike (2009), éshté njé organizaté gé né ¢do nivel té

saj synon identifikimin dhé marketingun e destinacionit.

Roli i organizatave té marketingut té destinacionit éshté té promovojé qytetet, zonat, rajonet,
provincat dhe shtetet; koordinimi i aktiviteteve té aktoréve té sektorit publik dhe privat; dhe té
sigurojé informacione pér turistét. Zakonisht organizatat marketing té destinacionit
marketojné qytetet, zonat, rajonet, provincat dhe shtetet tek ndérmjetésit dhe tek turistét
individualé. Si rezultat i kompleksitetit t& marketingut té destinacionit. Organizatat marketing
té destinacionit pérballen me sfida té ndryshme. Kéto sfida lidhen me menaxhimin e
pritshmérivé té turistéve, pérballjen me nivele té reja té konkurencés, gjetjen e sfidave té reja
pér té arritur suksesin dhe adaptimin né teknologji té reja (Blain, Levy, Brent Richie, 2005,
f.335)

Roli primar i organizatave marketing té destinacionit éshté marketimi i destinacionit. Ky rol
pérfshin shumé pjesé té marketingut miks si éshté promocioni, marrédhéniet me publikun,
promocioni dhe publiciteti (Blumberg, 2005, f. 54). Gjithashtu organizatat marketing té
destinacionit duhet t&¢ monitorojné implementimin e standardeve té cilésisé sé shérbimit, gé u
jepet turistéve dhe marrédhéniet me njerézit. Késhtu gé ato formojné zyra, té cilat monitorojné
jashté dhe brénda shtetit.

Funksioni i tyre ka té béjé me krijimin e strategjive té marketingut, gjithashtu duke
menaxhuar dhe zyrat e informacionit rajonal dhe géndror pér té siguruar njé network mé té
sakté pér turistét. Arsyeja kryesore ose madhore e organizatave marketing té destinacionit nuk

ka té béjé vettm me krijimin e strategjive, por dhe me influencimin dhe Krijimin e
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perceptimeve té imazhit, duke pércaktuar njé identitet té sakté dhe potencial pér strategjité e

shtetit, zonés, rajonit ose provincés (Blain et al., 2005, p. 328).

1.4.4 Ndérmjetésit e Marketingut té Destinacionit

Ndérmjetési, né kété studim, éshté personi gé krijon urat lidhése midis turistéve dhe
siguruesve té shérbimit turistik. Ndérmjetésit pércaktojné se si ofertat turistike krijohen nga
sistemet e distribucionit, nga ofruesit e shérbimit turistik. Ndérmjetésit mund té jené ose
shités mé shumicé, né kété rast operatoré turistiké ose shités me pakicé, agjenté udhétimi, nga
ku mund té lidhen té gjitha hallkat e distribucionit, duke shitur oferta individuale té paketave
konsumatore (Blain et al., 2005, p. 328). Pérdorimi i ndérmjetésve ka benefite t¢ médha. Kéto
pérfitime pérfshijné uljen e kostove, uljen e rrezikut, besueshméri mé t€ madhe, alternativa té
shuméllojshme dhe proteksion té konsumatorit (Chi dhe Qu, 2008, f. 632). Pér Shqipériné si
destinacion turistik, duhet t& investojné shumé né pérmirésimin e imazhit, duke pérdorur

ndérmjetésit e marketingut.

Destinacionet pérfitojné gjithashtu nga operatorét turistiké népérmjet lidhjeve té tyre
ndérkombétare, specifikisht né shtetet e zhvilluara ose né zhvillim, té cilét kané njé buxhet pér
marketingun e turizmit (Cohen, 1979, f,190). Ekspertiza e operatoréve turistiké éshté e lidhur
me dijeniné e tyre né tregje té ndryshme, specifikisht né tregun ndérkombétar dhe kané akses
mé relevant né serviset shtesé, ku mund té ofrohet njé paketé e ploté turistike. Agjensité
turistike, né krahun tjetér, veprojné si shitésa me pakicé né industriné e turizmit dhe jané njé

burim i réndésishém i distribucionit.

Kapitulli 2:Procesi i markimit té destinacionit
Qéllimi i Kkétij kapitulli éshté té diskutojé konceptin e markés, destinacionit té markés né
ményré qé té identifikojé rolin strategjik né marketingun e turizmit. N& ményré qé té arrijmé

kété géllim, objektivat e méposhtme pér kété kapitull jané formuluar:

e Pér té diskutuar réndésiné e rolit té marketingut té destinacionit;
e Té identifikojé rolin e markimit;
e Té sgarojé géllimet kryesore té markimit té destinacionit dhe té ilustrojé réndésiné e

markimit té destinacionit, si njé mjet strategjik né markimin e destinacionit;
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e T& pércaktojé marrédhénien midis markimit té destinacionit dhe pozicionimit né
markimin e destinacionit;

e Té diskutojé réndésiné e identitetit dhe imazhit té markés sé destinacionit;

e Té themelojé sfidat madhore té marketingut té destinacionit né organizata rreth

markimit té njé destinacioni;

2.1 Nocioni i markés

“Marka éshté njé emér, simbol i ve¢anté pér té identifikuar té mirat ose serviset e njé shitési
ose mé shumé shitésve, dhe pér té diferencuar ato produkte nga ato té konkurentéve ”Aaker
(1991, p. 7).

Ky citim tregon gé markimi éshté i fokusuar me procesin e diferencimit né kushte té
konkurimit me té tjerét né njé treg. Cravens dhe Piercy (2009, p.291) pérkatésisht e
konsiderojné markén si njé mjet informativ, & pérdoret pér té sintetizuar vlerén e ofertés
ndaj konsumatorit. Késhtu qé njé marké mund té shpjegohet si dhe ¢faré dallon né ményré

specifike né lidhje me servisin, produktin ose destinacionin.

De Chernatony dhe Riley (1998, p. 437) shpjegon markén si njé mjet multidimensional me
menaxherét e produktit ose servisit gé lidhet me vlerén. Markimi lehtéson dallimin e
konsumatoréve “njehsim té sigurt dhe vleré pér markén”. Nga perspektiva e menaxheréve
kontribuimi i njé marke, pér kété gjé, kompozohet ose formésohet nga produkti ose servisi,

duke u pozicionuar né mendjen e konsumatorit”

Né ményré qé té shpjegojné nocionin e markés, Cravens dhe Piercy (2009, p. 291) béjné njé
dallim midis markés dhe produktit duke nénvizuar markén si njé oferté specifike e produktit.
Megjithaté, suksesi i markés vlen tek prezantimi, gé béhet né krahasim me ofertat e
konkurentéve té diferencés té sé njéjtés kategori produkti ose servisi (Eook, 200, p. 662).
Gjithashtu éshté e réndésishme ana e menaxhimit pér té géndruar né treg dhe pér té formuar
njé markeé té fugishme. Nga ana menaxheriale, markimi do té thoté pérfshirje té& pérkushtimit
(Kapferer, 1998, p.31-35):

e Cmim premium adekuat- reputacioni ndérton njé kérkesé né bazé té njé imazhi né

mendjen e konsumatorit;
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e Diferencimi gé udhéhiget nga atraksioni dhe besnikeria - pasja e njé marke té
fugishme, vendos barriera pér hyrésit e rinj né treg;

e Diferenca e shtuar- ul riskun dhe koston, shton vleré dhe krijon supremaci né treg;

Ndérsa kéto burime té vlerés sé ofruesit propozojné interes té konsiderueshém, njé marké
gjithashtu specifikon kapitalin. Menaxherét aktualé angazhohen se si té pérmirésojné
marrédhéniet midis kapitalit t¢ markés dhe konsumatorit (Taylor, Celuch and Goodein, 2004,
p. 217). E réndésishme pér té formuar njé bazé marrédhéniesh éshté té kuptohet zinxhiri i
kapitalit t&é markés (Eood, 2010, p.8 : “shpjegimi i markés”, “fuqia ¢ markés” dhe “vlera e
markés”.

Ajo se ¢faré Wood (2000,, f.666) i jep réndési né kété zinxhir éshté modifikimi i strategjisé sé
markés, e cila mund té béhet duke matur fuginé e markés dhe vlerén e markés. Kjo matje
mund té ndihmojé menaxherét té vlerésojné performancén operative, e cila éshté né dorén e
menaxheréve, pasi jané ato té cilét luajné njé rol té réndésishém né kapitalin e markés. Pér mé
tepér, Aaker (2002, p.8) i jep réndési kapitalit té¢ markés né katér asete; “dijeniné”,
“besueshméring”, “cilésiné” dhe “lidhjet”. Aaker konsideron gé, pérve¢c menaxhimit, kéto
asete  krijojné vleré si pér ofruesin ashtu edhe pér konsumatorin. Kéto vlera referojné

difuzionin se ¢faré pronarét e markeés i ofrojné konsumatoréve bashké me kénagésiné.

2.2 Koncepti i Identitetit té Markés

Né respekt me krijimin e njé marke té forté, identiteti éshté thelbésor, pasi i referohet
dispozités né pérputhje me até se pér cfaré njé marké géndron (Aaker dhé Joachimsthaler,
200, p.40). Ky dispozicion éshté pér déshirén e pozicionimit, né vénd té perceptimit té markés
(De Chernatony dhe Riley, 1998, p. 421). Relativisht Upshaw (1995, p. 12) pérkufizon
identitetin e markes si njé dizenjo gé formon konsumatorét ose si njé opinion i réndésishém i
markés. Késhtu, identiteti i markés mbulon aspekte té ndryshme (Figura 2).

Identiteti i markés né ményré té shuméfishté mbulon aspekte té gjéra, duke dérguar mesazhe
ndérmjet produktit, sloganit dhe aksioneve (Kapferer, 1998, p. 91). Né& rast té ndonjé
ndryshimi pér modifikimin e kétyre aspekteve, Perrt dhé Eisnom (2003, p.5) thekson mbi
identitetin e markés q€ formohet nga “ elemente t&€ kontrolluar” t€ pérshtatura pér servise,

produkte ose organizata. Duke konsideruar gé nocioni i identitetit né markim éshté njé céshtje
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e re né marketing, éshté thelbésore té studiohet mé tepér (De Chernatony and Riley, 1998,
p.420).

Sipas Kapferer (1998, p.17), njé marké nuk mund té konsiderohet thjesht si produkt; ajo
reflekton domethénien e produktit, duke identifikuar identitetin. Késhtu gé, identiteti i markés
éshté thelbésor pér transformimin e vlerés tek marrési. Duke térhequr vémendjen pér
réndésiné e iedentitetit t&é markés, Perry dhé Eisnom (2003, p.5) gjithashtu pohojné gé: ”
imazhi nuk &shté asgjé pa njé identitet té forté”. Vecanérisht, Kapferer (1998, p.18 ) vecon gé
nocioni i vérteté i menaxhimit té markés éshté identiteti i markés, né vénd té imazhit té
markés, pér shkak té lidhjes midis strategjisé dhe vizionit bashképunues. Pér mé tepér, ajo qé
éshté e réndésishme té thuhet éshté se ndértimi i njé identiteti t&¢ markés éshté kritik pér

pérparimin e njé marke.

Vizion dhe Qéllimi Diferencimi Plotésimi i nevojave
Vlera (t) Natyra e géndrueshme Shenjat pér té qené e
dallueshme

FIGURA 2: Aspektet e Identitetit t&é Markes

2.2.1 Perspektiva e Identitetit

Roli i identitetit té njé marke té ndértuar miré, fillimisht fokusohet tek koncepti i ndértimit té
markés né disa perspektiva té ndryshme. Gjithésesi, klasifikimi dhe numri i perspektivave
varet né asistencén qé jepet, pér té vendosur identitetin né mendjet e konsumatorévé, gé secila
marké té paragesé até perspektivé, se pér cfaré nevojitet. Céshtje themelore éshté se
menaxherét duhet té mendojné pér té gjithé elementét dhe modelet, té cilat mund té lehtésojné
ndrigimin, pasurimin dhe diferencimin e identitetit t¢ markés (Aaker, 2002,p.78).

Aaker (2002, p. 78 - 85) formuloi njé pérpunim mé té gjeré pér identitetin e markés duke e
dizenjuar né katér kategori. Marka mund té keté ose njerén ose mé shumé se njé nga kéto
perspektiva, pér té arritur njé identifikim mé té pérshtatshém. Sipas kétij pérpunimi,

menaxherét duhet ta shohin markeén si;
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Marka si produkt; fokusohet né té gjitha gjérat gé lidhen me produktin. Dimensioni i paré né
produkt éshté géllimi i produktit, duke i cilésuar té gjitha benifitet gé produkti mundéson pér
konsumatorin. Aspekti i dyté ka té béjé me shpérndarjen e vlerés né lidhje mé parané, gé njé
konsumator shpenzon pér produktin. Aspekti i treté ndérlidhet me vlerén cilésore, gé nuk do
té thoté vetém perceptimi i cilésisé, por edhe cilésia e funksionalitetit, ndérsa aspekti i katért
lidhet me pérdoruesin e produktit né kontekstin turistik. Ky aspekt lidhet me shérbimet
turistike, llojet e shérbimeve gé njé hotel kryen ndaj njé klienti. Pérgjithésisht kjo perspektivé

lidhet me atributet, géllimin, konsumatorét, konsumimin, cilésiné dhe origjinén e produktit

Marka si Organizaté; ka té béjé me konceptin e te menduarit jo vetém né terma té produktit,
por si kulturé organizate. Atributet organizativé ndértojné karakteristikat dalluese té njé
marke, né vend té karateristikave té produktit. Kéto atribute jané substanciale, pasi ato jané té
véshtira gé té dyfishohen, aksesohen dhe té ripérsériten. Ato gjithashtu ndérlidhen me pjesé

specifike té grupeve té ndryshme né kategori té produktit

Marka si Person; Njé marké mund té jeté njé rrénjé pér lidhjen me konsumatorin, duke
artikuluar personalitetin e atij/asaj, duke e pérdorur até si mjet komunikimi pér té vendosur
dhe pérmbushur atributet. Késhtu krijohet njé lidhje midis konsumatorit dhe markés.
Perspektiva si personalitet nuk éshté gjithmoné e nevojshme né rastet kur pérfshirja éshté e
vogél. Por né raste té tjera, marka béhet bashkéudhétari joné dhe béhet pjesé e pandashme e

konsumatorit.

Marka si simbol; Lidhur me angazhimin dhe formimin e identitetit jané zbatuar imazhet
vizualé, metaforat dhe trashégimia. Kéto jané gjithashtu shenja pér pushtet né zhvillimin e
identitetit t&é markés. Késhtu, marka si simbol e bén mé té lehté pér té fituar reputacionin dhe
njohjen, duke sjellé né mendje kohezionin dhe strukturén e identitetit. Simbolet duhet té jené
pjesé e statusit té markés, duke zvogéluar mungesén e komunikacionit té thjeshté dhe duke

treguar identitetin e markés ndérmjet simbolikave.

Kéto perspektiva jané té réndésishme, sepse ato u dérgohen konsumatoréve duke plotésuar

mesazhin. Mesazhi formohet gjaté transmetimit té sinjaleve midis furnizuesit dhe

konsumatorit. Késhtu gé identiteti i markés, i ndértuar nga ana e furnizuesit, i paraprin imazhit

té markés sé perceptuar nga konsumatorét. Kéto kéndvéshtrime pérfshihen né dimensionet e
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imazhit t€ markés; p.sh, atributet e produktit, pérfitimet pér konsumatorét, imazhin e
pérdoruesit, personalitetin e markés. Hsany, Ekinci dhe Uysal (2006, p. 639) i gartésojné kéto
dimensione si konceptualizimin gé prodhon akumulimin e konceptit té imazhit t& markeés.
Prandaj, imazhi i referohet pérfundimit té kénagshém ose jo, né pérpjekjet e krijimit té

markés.

2.2.2 ldentiteti: Bérthamé dhe i Zgjeruar

Pérpara ndértimit té identitetit t¢ markés, njé kuptim i thellé i strukturés éshté i réndésishém
né ményré gé té zgjerohet fushé veprimi i identitetit. Identiteti i markés kompozohet nga

“bérthama e identitetit” dhe  identiteti 1 zgjeruar”.

Bérthama e identitetit lidhet mé géndrueshméring, kur marka hedh né treg produkte té reja ose
hyn né tregje té reja. Ajo éshté mé e lehté té transmetohet brenda dhe jashté organizatés, né
krahasim me identitetin e zgjeruar. Identiteti i zgjeruar i markés (mbulon bérthamén e
identitetit), e cila sqaron cilésiné dhe térésiné, éshté njé formacion i elementéve té téré té
identitetit, por duhen konsideruar klasa té géndrueshmérisé dhe té rrjedhshmérisé.(Aaker,
2002, p. 86 - 89).

Identiteti Bérthameé

Identiteti i zgjeruar

Figura 3 — Struktura e Identitetit té markés
Burimi: Adaptuar nga Aaker (2002, p. 86)
Ghodesear (2008, p. 5) thekson gé bérthama e identitetit &shté predominuese né pérfshirjen e
performancés dhe té karakteristikave té produktit dhe atributeve té konsumatorit. Pér mé
tepér, Ghodesear nénvizon Qgé identiteti 1 zgjeruar, gé mbéshtjell bérthamén e identitetit,
formohet nga shprehjet ekspresive té personalitetit dhe marrédhénies sé markés dhe lidhjet e

simboleve. Késhtu qé, identiteti i markés mbulon si elementet thelbésore edhe ato té
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pérgjithshém té njé organizaté dhe produkteve ose serviseve té saj. Pér mé tepér,
géndrueshméria dhé vazhdueshméria dallohen nga pikat kyce té markés (Kapferer, 1998,
p.91). Né rast té ndryshimeve ose lévizjeve, duhen hedhur strategji imperative té markés, duke

analizuar mé né thellési identitetin e markés.

2.2.3 Marketingu: Bazuar né Identitet

Né mjedisin e tanishém té biznesit, marketingu i bazuar né identitet shérben si rivlerésim i té
gjithé organizatés gjaté gjithé procesit, duke siguruar kontribute té ndryshme té markés dhe té
produktit (Maguire, 2002, p. 1). Marketingu i orientuar drejt identitetit ndihmon menaxhimin
e markeés té kapércejé perspektivat e identitetit t& markés dhe perceptimet e konsumatorit pér
markén (Imazhin). Prandaj, sjellja e konsumatorit éshté me réndési pér praktikantét dhe
kérkuesin pér té kuptuar mé né thellési se ¢faré jané kérkesat dhe pse.

Solomon (2002, p. 5) shpjegon sjelljet e konsumatorit si studimin e pérgéndruar né
progresionin e drejtuar drejt individit ose grupit té zgjedhur, blerjet, pérdorimin e produktit,
shérbimi dhe eksperiencat.

2.3 Koncepti i Imazhit té Markés

Né lidhje me imazhin e markés jané béré shumé pérkufizime. Sipas njé pérkufizimi, imazhi ka
té bé&jé me perceptimin e formés jashté njé komuniteti né lidhje mé idené rreth njé personi ose
organizate (Chen dhe Tsai, 2007, f 1118). Imazhi i njé personi mund té perceptohet nga
shqisat si kujtesa, duke u mbéshtetur tek kujtimet. Perceptimet e kaluara, informacionet dhe
imazhet ndihmojné individét pér t’i kujtuar. Né lidhje me imazhet negative ose pozitive, né
lidhje me njé individ, objekt ose dicka tjetér mund té ndérhyhet gé té ndryshohet, késhtu qé
mund té& konsiderohet si njé faktor i ndryshueshém. Formimi i imazhit né mendjen e

individéve é&shté i bazuar nga ndérveprimet, koha, niveli i informacionit, gjykimet etj.

Imazhi i markés pérbéhet nga pérshtypja pér markén, emocionet, mendimet, bindjet etj. Me
fjalé té tjera éshté perceptimi i markés ndaj markave konkurente. Imazhi i markés éshté dhe
identifikimi i konsumatorit me produktin. Imazhi i njé marke ka pikat e forta dhe té dobéta,

avantazhet dhe disavantazhet né lidhje me perceptimin dhe kéto mund té kontrollohen (Perry
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dhe Wisnom, 2003, f.15). Identiteti i produktit pércaktohet nga té gjithé perceptimet

emocionale mbi markén.

Imazhi i markés éshté bashkimi i shumé elementéve gé i shtojné vleré dhe kuptim markés.
Konsumatorét, vlerésojné imazhin e produktit dhe éshté imazhi dhe jo produkti gé ato blejné.
Prandaj imazhi i markés, mbahet né kujtesé nga konotacione té ndryshme, gé pasqyrohen pér
markén dhe pér perceptimet e konsumatoréve né lidhje me té. Pérvec késaj, imazhi i markés
plotésohet nga asete té tilla si vlerat, ngjyrat, emrat, simbolet, fjalét dhe sloganet. (Chernatony
dhé Horn, 2003, £.1098).

Imazhi i markés perceptohet si njé koncept shumé i réndésishém né fushén e marketingut dhe
mendohet gé éshté njé ndér komponentét mé té fugishém dhe gé e béjné mé efektive markén.
Njé marké e forté mund té dallohet mé lehté nga konkurentét e saj, zvogélon shpenzimet
kérkimore, minimizon rreziget dhe parashikon perspektiven e konsumatorit né lidhje me
cilésiné (Hosany et al , 2006, f. 638). Marka pérbéhet nga dy komponenté kryesoré; imazhi
dhe identiteti i markés. Né aspektin e menaxhimit, imazhi i markés éshté perceptimi i
komponentéve té identitetit t¢ markés dhe si rezultat lidhet me sintezén qé krijohet né
mendjen e konsumatorit. Imazhi i markés dhe identiteti i markés duhet té konsiderohen si
elemente plotésues me njéri-tjetrin. Njé identitet i forté i markés krijon njé imazh pozitiv té

markes.

Probleme té mundéshme gé mund té ndodhin me imazhin e markés sipas Doyle+ (2003,
f.412); mesazhet e konkurentéve, identiteti jo aktiv, mesazhet e markave té tjera, jo aktiviteti
né mesazhe, mediat e gabuara, si dhe pengesat e ndryshme gé dalin nga elementet e tjeré té
marketingut miks. Sipas Doyle, imazhi i markés né mendjen e konsumatorit krijohet nga katér
lloje té& ndryshme burimesh (2003, fq 398);

1- Pérvoja; konsumatorét zakonisht e kané pérdorur markén paraprakisht. Jané té miré

informuar né lidhje me karakteristikat dhe besueshmériné ndaj markes;

2- Personalé; Miqté, kolegét dhe njerézit e tjeré, gé kané pérdorur mé pérpara markeén,

transmetojné te konsumatori karakteristika domethenése pér markén;

3- Njerézit; Raportet e markés né lidhje me audiencén e synuar dhe analizat e konsumit;
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4- Biznesi; Reklama, raftet, paketimi dhe shitja e atributeve té€ markés né lidhje me vlerén e

markeés, qé pércillen nga stafi, jané gjithashtu njé burim i réndésishém;

Njé nga karakteristikat e réndésishme té imazhit éshté edhe vizualizimi i markés. Prezantimi
vizual i markés konsiderohet té jeté njé komponent i forté jo-verbal i markés. Prezantimi
vizual i markés éshté ai qé paraget simbolet orgjinalé dhe gé le njé efekt té réndésishém né

magazinimin né kujtesén e mendjes sé konsumatorit (Doyle, et. al).

Pér krijimin e njé imazhi té forté dhe pozitiv té markeés, cilésia, gjithashtu éshté e réndésishme
gé té konsiderohet nga mendja e konsumatorit. Kjo éshté njé nga pérfitimet e nevojshme e gé
ndihmojné pér té krijuar personalitetin dhe vlerat e markés. Mendja e konsumatorit percepton
imazhin e déshiruar pér markén duke plotésuar jo vetém nevojén e konsumatorit, por duke

plotésuar dhe njé status té caktuar social (Jenkins, 1999, f. 10).

Imazhi i markés, kur éshté negativ, kérkon njé puné té véshtiré pér t’u ndryshuar. Ai mund té
ndikohet lehtésisht nga ngjarje negative gé mund té ndodhin né lidhje me konsumatorin.
Prandaj imazhi i markés duhet t& menaxhohet né ¢do piké kur ka kontakt me konsumatorin.
Té gjithé té punésuarit pér markén si shpérndarésit, shitésit etj mund té ndikojné né pérvojén e
markés me konsumatorin. Por nj€ réndési e vecanté duhet t’i jepet punonjésit qé ka kontaktin

e paré me konsumatorin, pasi éshté ai gé pérfagéson markén (Nadeau, 2008, f. 100).

Nga piképamja e turizmit ndérkombétar koncepti i imazhit éshté gé kujtesa pér destinacionin
éshté géndra e térhegjes dhe i lejon turistét té€ shpenzojné. Imazhi i planifikimit dhe i
ndértimit pérdoret si njé burim kérkimi né tre ményra themelore:hulumtimi gjeografik;
karakteristikat natyrore té destinacionit; analiza ekonomike dhe kulturore, studime té
marketingut té destinacionit, kéto ndikojné né avantazhin konkurrues té pérfitimeve té
komuniteteve té njé destinacioni me imazh pozitiv. Né ¢do industri duhet krijuar njé imazh
pozitiv né syté e audiencés sé synuar dhe pastaj duhen krijuar operacione té vazhdueshme pér
mirémbajtjen e kétij imazhi. Koncepti i imazhit sipas Kastenholz, 2002, fq 121- 122 pérbéhet
nga karakteristikat e méposhtme:

= Nga konfrontimi i njé personi me njé objekt né njé mjedis shogéror;
= Eshté kompleks, multi-dimensional dhe ka njé sistem elastik té strukturuar;
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= Pérfshin géndrime dhe pérshtypje nga pérvojat, g¢ mund té jené objektive dhe

subjektive, té drejta dhe té gabuara;
= Pérfshijné elemente té imagjinatés;
= Jané Origjinalé, té géndrueshém dhe stabil, por jané edhe té prekshém;
= Mbartin njé domethénie simbolike;
= Vlerésohet dhe thjeshtésohet;
= Kavlerésime konceptuale, emocionale, sociale;
= Pérfagéson realitetin njerézor;

= Mbéshtetet né luftén psikologjike ndaj orientimit, individualizimit dhe kénagésisé pér

té kontribuar né nevojat e mjedisit;
= Ndahet nga shumé njeréz dhe pérmbush funksione sociale;
= Mendimet dhe sjelljet ndikojné né fushén sociale;
= Transmetohet dhe mund té matet;

= Produktet dhe shérbimet e kompanive jané aspekte té réndésishme psikologjike dhe

pérdoren si variabla né lidhje mé marketingun;

= Eshté e nevojshme qé té pérdoret né fushén e marketingut né ményré gé té arrihen

komunikimi dhe pozicionimi i nevojshém;

Duke konsideruar gé sjellja e konsumatorit drejtohet drejt pérmbushjes sé nevojave dhe
déshirave, Solomon shpjegon gé ka disa efekte gé ndikojné konsumatorin para blerjes.
Megjithaté, Alsem dhé Kosteljik (2008, p. 910) nénvizon gé teorité e tanishme té marketingut,
ku konsiderohet sjellja konsumatore, kané papérshtatshméri esenciale, gqé fokusohen tek

mungesa e identitetit né rastet e kuptimit hierarkik t& marketingut. Pér géllimin e vetém pér té
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pérfituar njé imazh té déshirueshém me konfidencé té madhe nga ana e konsumatoréve,
identiteti i markés duhet té menaxhohet dhe kuptohet duke u fokusuar te faktorét e markeés, gé
e diferencojné até nga markat e tjera né tregun ku operon, né ményré qé té jeté lehtésisht e
dallueshme (Maguire, 2002, p. 4).

Pér té theksuar efektin dinamik té identitetit t& markés, Alsem dhé Kosteljik (2008, p .911)
paraqitén “’paradigmén e re t€ marketingut” me disa ndryshime (shih Figuré 5). Né fakt,
paradigma e re lidhet me ndértimin e njé guide, duke pérfagésuar se si mund té balancohen
karakteristikat e identitetit dhe nevojat e konsumatorit pér té ndértuar identitetin e markeés.
Késhtu gé, ato sqaruan marketingun e bazuar tek identiteti” né dy piképamjé esenciale; ’ana

e ofruesit” dhe “ana e kérkuesit”

Ana e Furnizuesit: Kombinimi i Ana e Kérkesés: Nevojat e
identitetit me burimet qé ka konsumatoréve

Marketingu Bazuar né
Identitet:

Menaxhimi i balancave midis
té dyja anéve

Figura 4 — Marketingu: Bazuar né identitet
Burimi: Adaptuar nga Alsem dhe Kosteljik (2008, p. 911)

Ana e ofruesit, gé éshté dhe pérfagésuesi kryesor, ka karakteristika dhe burime té
kontrolluara. Késhtu qé, duke matur vetém sjelljet dhe perceptimet e konsumatoréve, nuk
tregohet rruga e drejté pér té krijuar konceptin e marketingut pér njé strategji efektive (Alsem
dhe Kosteljik, 2008, p. 910). Perry dhe Eisnom (2003, p. 23) madje theksojné pér strategjiné e
pozicionimit té identitetit, se kjo strategji duhet té kalojé si miksin e marketingut té
brendshém dhe até té jashtém, pér shkak té karakteristikave multidimensionale té identitetit té
markeés.

Késhtu gé, identiteti duhet té jeté njé faktor kryesor dhe nxités, gé lidhet edhe me nevojat e
konsumatorit né shkencén e marketingut. Me formimin e njé identiteti té garté t& markés nga
perspektiva e ofruesit dhe e kérkuesit , imazhi, gé do té formohet nga pérdoruesit final, duhet
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té jeté i sakté dhe i garté (Maguire, 2002, p. 4). Késhtu gé, njé analizé e detajuar e identitetit té
markés do té ndihmojé né ményré strategjike menaxherét e markés, gé té pérshtasin identitetin

e sakté me imazhin

2.4 Marrédhénia midis identitetit dhe imazhit té markés

Krijuesi i konceptit té identitetit t¢ markés i kushton njé réndési té vecanté kétij koncepti,
duke e konsideruar até si njé problem kryesor né menaxhimin e marketingut t¢ markés dhe
duke e konsideruar perceptimin e markés (imazhin) si njé element, ¢ menaxhohet né bazé té
identitetit té informacionit. Dallimi kryesor né aspektin e komunikimit buron nga identiteti, i
cili pércakton imazhin duke pércaktuar né njé faré ményré dhe konsumatorin (Nandan, 2004,
f.275).

Kuptimi i identitetit té markés mund té interpretohet né ményra té ndryshme gjaté procesit té
komunikimit (Kapferer, 1998, p. 94). Ndértimi i identitetit dhe planifikimi se si do té dérgohet
pérpara se té ndértohet marka ose konsiderimi se si do té interpretohet, té drejton né pérpjekje
mé efikase dhe eficiente né markim. Kjo lidhet mé dérgimin e sakté té mesazhit pér t’u
perceptuar nga konsumatorét. Késhtu qé mesazhi i dérguar, ka si géllim té ndryshojé

perceptimin me modifikimin e imazhit t& markés tek konsumatorét.(Perry dhe Eisnom, 2003,
p. 6).

Sinjali i transmetuar

-ldentiteti i ndértuar -Konsumatorét e marrin

nga furnizuesit mesazhin

- Identiteti i ndértuar si
-Marka konsiderohet si njé mesazh plotésues né -Imazhi ndértohet nga si
produkt, organizaté, progres produkti, organizata,
person ose simbol personi ose simboli

éshté/jané

Imazhi i markés

Figura 5

Burimi: Kapferer (1998, p. 95) dhe Aaker (2002, p. 79)
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2.5 Analiza Strategjike e Markeés

Me géllimin gé té jeté efektive, njé marké duhet té jeté e afté té diferencojé veten nga té tjerat
né treg, duke reflektuar identitetin gé i nevojitet té pércojé tek konsumatorét. Né fakt, aftésité
e tanishme dhe té ardhshme té organizatés duhet té konsiderohen si elemene aftésie (Aaker,
2002, p. 76). Né kété rast, Cravens dhe Pierce (2009, p. 298) propozojné “Analizén strategjike

13

té€ markés” q€ konsiston né analizén e “ tregut dhe konsumatorit”, “Konkurentét” dhe

“marka”.

Kjo analizé konsideron gé analizimi i markés éshté thelbésor, sepse marka mund té jeté
produkt i vecanté, produkte t& ndryshme, produkt linje ose portofol i produkteve té linjés.
Duke konsideruar gé marka reflekton té gjitha dimensionet, identiteti duhet té analizohet né té
gjitha nivelet strategjike. Pér mé tepér, Aaker dhe Joachimsthaler (2000, f.44) formuan
“analizén strategjike t&€ markés” (FIGURA 6), e cila pérdoret né shumé studime mbi markén.
Kjo analizé lehtéson té kuptuarit e konsumatorit, konkurentit dhe t¢ markés duke mbuluar

shumé aspekte té nevojshme pér té ndértuar identitetin e njé marke tregtare.

ANALIZA E
KONSUMATOREVE
ANALIZA E VET- ANALIZAE
VETES ANALIZA STRATEGIJIKE E KONKURENTEVE
MARKES

Figura 6; Adaptuar nga Aaker dhe Joachimsthaler (2000, .44)

Duke e krahasuar me strukturén e Cravens dhe Piercy, struktura e propozuar nga Aaker dhe
Joaxhimsthaler éshté mé e pérshtatshme pér té ndértuar njé strategji dhe kérkim shkencor mbi
identitetin e markés dhe pozicionimin e saj si imazh. Sé pari, analiza supozon si hap fillestar
planifikimin e identitetit dhe mé pas vémendja kalon nga implementimi dhe zhvillimi i
identitetit. Kjo gasje e bén analizén mé té pérshtatshme dhe ka njé gasje mé sistematike. Sé
dyti, analiza pérshtatet mé sakté né fushén praktike, pasi pérfshin karakteristakat e identitetit
té markés né njé ményré shumé té strukturuar. duke konsideruar dhe perspektivat e

mundshme- produkt, organizaté, person dhe symbol (Aaker dhé Joachimsthaler, 200, p.44)
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Né analizén strategjiké té markés (Aaker dhe Joachimsthaler, 2000), lidhjet e setit t& markés
analizohen né ményré gé té ndértohet identiteti i markés i dukshém dhe i zhvilluar, Sipas
Ghodesear (2008, p.5), kéto ndérlidhje jané té réndésishme sepse:

e Disa konsumatoré mund té perceptojné benefite té ndryshme, késhtu gé krijimi i lidhjes

sé vlerés emocionale ndihmon né diferencimin nga konkurenca;

o Ndérlidhjet e markés jané gjithashtu té lidhura me té kuptuarit e konkurentéve, né

ményré qé té shikohen kushtet se ku ndodhet marka né krahasim me konkurrentét;

e Matja e forcave dhe e dobésive té njé marke ilustron besueshmériné dhe vlerat, té cilat

jané té véshtira pér t’u dublikuar nga t& tjerét;

2.5.1 Analiza e konsumatoréve

Aaker (2002, p.191) sgaron analizén e konsumatorit né katér kategori; trendet, nevojat e
paplotésuara, motivacionin dhe segmentimin. Sipas kétyre kategorive, té kuptuarit e déshirave
dhe koncepteve té konsumatoréve éshté piké thelbésore pér zhvillimin e strategjisé sé
marketingut. Si¢ thekson dhe Cravens dhe Piercu (2009, p. 52), ekzistenca e njé tregu ndodh
néqoftése jané konsumatorét gé blejné té mira dhe servise, té cilat ofrohen pér t’ju pérshtatur
nevojave. Kjo c¢éshtje gjithashtu tregon g€ ndértimi i strategjis€é marketing, pér njé
konkurueshméri té larté, duhet té fokusohet tek nevojat e konsumatorit. Ndérsa pérfitimet e
produktit dhe servisit jané té vlefshme né treg, ato duhet qé té pérfshijné relativisht nevojat qé
artikulohen nga kérkesa.(Cravens and Piercy,2009, p. 52).Solomon (2002, p. 6) gjithashtu
thekson gé sigurimi i informacionit pér konsumatorét duhet té integrohet né karakteristikat e

planit té marketingut.

2.5.2 Analiza e konkurentéve

Né veprimet e marketingut, nevoja pér té vézhguar, pér té kuptuar dhe kundérvéné ndaj
konkurentéve ka gené dhe éshté njé céshtje thelbésore (Neokah, 2009, p. 21). Ndérsa imazhi
dhe pozicioni i markés jané té lidhura me subjekte serioze né rastin e njé pasigurie té
pranishme, céshtjet e pazgjidhura pérballen gjithashtu me masa efektive né analizén e

konkurentéve (Aaker, 2002, p. 193): “imazhi dhe identiteti i markés”, “vulnerabiliteti”,
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“fuqité”, “strategjité” dhe “pozicionimi”. Impakti i markave konkurente &shté shumé mé i
fugishém pér shkak té zévéndésueshmérisé dhe efekteve té drejtpérdrejta té rivaléve (Cravens
dhe Piercy, 2009, p.53). Pika géndrore éshté e ndérlidhur me pikat e forta dhe té dobéta té
konkurentéve pérkatés, si dhe identitetin e pérfituar (Nkeokah, 2009, p. 21)

2.5.3 Veté-analiza

Né ményré gé té japé kontribut té réndésishém pér té zhvilluar identitetin e markes,
organizatat dhe markat e saj duhet té analizohen né brendési. Kjo analizé zhvillohet duke
matur “imazhin aktual t€ mark&s”,” trashégiminé e marké&s”, “fuqiné”, « vlerat e organizatés”
dhe “strategjité”’(Aaker, 2002, p. 196). Rezultatet e veté analizés ose analizés sé brendshme
mé sé shumti prezantojné lidhjet e tanishme, ményrén e perceptimit, diferencimin dhe
dijeniné. Matjet organizative té pérgéndruara te rrethanat dhe kuptimet jané gjithashtu té
pérfshira né analizé (Aaker, 2002, p. 197). Késhtu veté-analiza mund té ndihmojé né

modifikimin e strategjive aktuale té€ markés dhe formimin e markave té reja.

2.6 Koncepti i njé marke té fugishme

Kur nuk ka dallim midis organizatés sé brendshme dhe té jashtme mbi identitetin, atéheré
marka éshté e fugishme, ndérsa kur identiteti i brendshém dhe i jashtém jané né kundérshtim
me njéri-tjetrin ose nuk pérputhen, atéheré mund té themi gé ekziston njé marké e dobét. Njé
markeé éshté njé grup vlerash, qé pérshihen né pérputhje me komunikimin e brendshém dhe té
jashtém si dhe me vlerésimin rreth singeritetit, géndrueshmérisé dhe besueshmérisé sé saj.
Marka jetésohet kur bien kufijté midis organizatés sé brendshme dhe té jashtme (Moser, 2004,
fq 23-24)

Kur konsumatorét jané vazhdimisht té kénaqur me markén, atéheré mund té themi qé marka i
ka hedhur themelet e nevojshme pér t’u béré njé markeé e fugishme. Si rezultat, markat té cilat
kané fitim mé té larté jané ato marka, qé kané krijuar besnikériné ndaj konsumatorit dhe kané

zgjeruar kredencialet e tyre (Knopp, 2003, fq 72).

Karakteristikat e markave té suksesshme dhe té fugishme jané njé pérzierje midis
karakteristikave thelbésore té produktit dhe fokusimit né pérdorimin sa mé efektiv té
komunikimit, duke sigurruar dhe arritur njé ekuilbér midis ¢mimit té arsyeshém té produktit

dhe efikasitetin e zbatimit té strategjisé, e cila duhet té jeté agresive pér segmentimin e tregut
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dhe shpérndarjen e produktit, duke u mbéshtetur né realizimin e objektivave (Moilanen dhe
Rainisto, 2009) . Njé marké e forté krijon né mendjen e blerésit njé pérshtypje pozitive té
forté. Né ményré gé té arrinet njé pérshtypje pozitive dhe e favorshme, pérdorimi i
elementéve té réndésishém si emri, simboli, paketimi dhe shérbimi duhet té jené té miré
ndérlidhura. Kéto elemente jané objekt i réndésishém i menaxhimit té markés, gé ndihmon né

krijimin e njé avantazhi konkurues dhe diferencues (Ries dhe Trout, 1986).

Markat e fugishme mundohen té zhvillojné kategori t& ndryshme brenda markés. Qéllimi i
markés éshté, gé me zvogélimin e saj, té béhet mé e forté. Njé marké lider, né vénd gé té
krijojé njé marké konkuruese pér konkurentét e saj, duhet té fokusohet né zhvillimin e

kategorive konkuruese. Markat lider zhvillojné kategoriné e markés (Jang, 2002, f. 114).

Pér t’u njohur si marké e fugishme duhet t€ njihet emri i markés, por sa heré gé té krahasohet
me konkurentét e tjeré, ajo duhet té jeté e pozicionuar ndryshe né mendjen e konsumatorit.
Késhtu gé marka duhet té fokusohet né dérgimin e mesazheve té fuqisé sé saj dhe jo vetém né
mesazhet pér krijim té dijenisé. Njé marké e fugishme mund té shitet mé shtrenjté se njé
marké jo e fugishme. Ndérsa ndjekésit e markave shesin markén me njé ¢mim mesatar té
tregut. Késhtu gé, njé marke e forté mund té vendosé cmimin mé té larté se njé marké tjetér né
produktet ekuivalente. Né tregun aktual botéror té prodhimit, pothuajse té gjitha bizneset kané
ose jané afér-njéri tjetrit pérsa i pérket shpenzimeve té prodhimit (Anderson dhe Carpenter,
2005,f 180). Pér shkak té dallimeve nga njé sektor né tjetrin, ekonomia e shkallés i

diferencon.

Né ditét e sotme shumé kompani té famshme, kur vjen koha pér té shitur markén dhe kané njé
audience té larté, atéheré vlera e markés dhe kérkesa pér ta bleré até éshté e larté. Kjo situaté
éshté gjithashtu vlerésim pér kompaniné dhe pérshkrimin e njé marke té forté. Njé marké e
forté duhet té krijojé njé perceptim pozitiv né mendjen e konsumatoréve. Né shumé studime
mbi markat e reklamuara né revistat presitigjoze, perceptimi pér markat gé reklamohen éshté
pozitiv. Markat e forta dhe té suksesshme bazohen mbi besimin e konsumatoréve, vendosjen e
marrédhénies, té cilét ndikojné né thjeshtésimin e procesit té pérzgjedhjes ndaj njé
konkurenti. Marrédhénia e krijuar forméson dhe imazhin e markés tek klienti (Hankinson,
2007, £.250).
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2.7.1 Avantazhet dhe diferencat e Markave té Fugishme

Marka e forté siguron avantazh konkurues né shitjen e njé produkti mé shtrenjté se
konkurentét e tjeré. Tipari mé themelor i njé marke té forté éshté krijimi i njé baze té

besnikérisé sé konsumatoréve (Baloglu, 2001, 49).

Njé markeé e forté kérkohet mé shumé nga audienca e synuar. Kjo ndikon né proceset kyce té
biznesit t¢ kompanive, ndérmarrjeve, procesit té zhvillimit té produktit. Markat e forta
térheqin kanalet e shpérndarjes dhe ndikojné né mbrojtjen e interesave té furnizuesve, duke
ndikuar né zinxhirin e menaxhimit. Rritja e marrédhénieve me konsumatorin ndihmon duke
krijuar njé lidhje emocionale mes markés dhe konsumatorit. Marka pér té arritur suksesin né
rang botéror duhet té fokusohet né vendet e vogla, pastaj té€ synojé rritjen graduale, duke
zgjeruar objektivat e markés (Muzellec dhe Lambkin, 2009, 42) .

Njé marké e forté do té thoté rritje e pjesés sé tregut dhe shitje té larta. Marka gjithashtu, né
konteksin financiar ka njé vleré mé té madhe té shitjes. Né mediat e zhurmshme dhe né rritjen
e mediumeve té komunikimit, krijimi i besnikérisé sé konsumatorit éshté jetik pér markén.
Njé marké e forté duhet té krijojé dhe njé platformé pér zhvillimin dhe kérkimin pér produktet
e reja, duke siguruar njé forcé mé té madhe té markés pér té konkuruar, duke krijuar elasticitet
ndaj sulmeve té konkurentéve (Farguhar, 1990, 197). Rritja e diferencave té markés ndaj
markave té tjera i shton mé shumé vleré markés. Krijimi i njé kategorie té re produktesh
inovativé (Aaker, 2007.f. 18), duke targetuar njé audiencé té synuar té re, gjithashtu rrit fuginé
e markave né treg, duke u diferencuar nga konkurentét. Segmentimi i tregut gjithashtu éshté

meényré e nevojshme pér diferencimin dhe forcimin e markés.

Markat lider né treg i ofrojné konsumatoréve objektiva pér t’u pérballur me to, duke i
inkurajuar ata pér pérgjegjésiné e pérbashkét. Njé strategji e forté dhe e suksesshme kérkon gé
strukturat e marrédhénieve ndérmjet konsumatoréve dhe kompanive té jené né pérputhje me
tregun dhe té jené sa mé té pérkryera. Njé ndér markat mé té fugishme té produkteve éshté

coca-cola dhe suksesi i késaj kompanie éshté kanali i forté i shpérndarjes.

Njé marké e forté pérfagéson dhe avantazhet konkuruese. Mé poshté jané té pérmbledhura

dallimet dhe avantazhet e markés (Doyle, et, al):
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e Cmimi i larté: Karakteristikat dhe cilésia e njé marke, té vértetuara me pérvoja té
ndryshme té konsumatoréve, ndikojné gé ato mund té paguajné njé ¢mim premium pér

ta pasur até;

e Shitje mé té larta: Né vénd té vendosjes sé ¢mimit té larté, kompania mund té vendosé
¢mim mesatar, bazuar né tregun vendor té shitjes, duke béré véllim shitjesh mé té

larta, duke pérdorur reputacionin e markes;

e Kosto té ulét: Markat lider, ndérkohé gé shpenzimet né krahasim me konkuerentét mé

té vegjél mund té jené té njéjta, kostoja pér njési marketingu mund té jeté mé e lirg;

e Pérdorimi né ményré ekonomike i aseteve: Aftésia pér té krijuar pérdorimin e
mundésive ekonomike té markave té fugishme shpesh bazohet né kapitalin e markeés.
Furnizuesit dhe kanalet e shpérndarjes jané mé té gatshém né integrim duke kontribuar
né ulje té konsiderueshme té prodhimit, inventarit, shpérndarjes gé lidhen mé krijimin

€.

o Fitimit mé té larté;

o Z& pjesé mé té madhe dhe té gjeré té tregut dhe rafteve né dygane;

o Ruan pjesén e tregut dhe besnikériné e konsumatoréve;

o Fuqi negociuese me anétarét e kanaleve té shpérndarjes;

o Imazhi pozitiv, duke integruar dhe nén-markat e tjera;

o Té ardhura shtesé népérmjet licencimit té emrit té markés;

o Krijimi i mundésive té bashké-markimit (Clow dhé Baack, 200);

Dallimi mé i réndésishém i1 markave t&€ forta €sht€ aftésia pér t’u diferencuar ndryshe né
ofertat e produkteve dhe shérbimeve. Sot produktet, té cilat mund té jené dhe mé komplekse,
jané té lehta pér t’u imituar. Por konsumatorét nuk preferojné zgjedhjen e produkteve té

imituar, por gjithésesi ato mund té zgjidhen nga konsumatorét duke patur né konsideraté
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¢mimet e uléta. Kjo ndikon te shitjet. Késhtu qé, markat duhet té jené té besueshme, me cilési,
té mbrojé statusin e markeés dhe té jeté e pérshtatshme né filozofiné e markés, duke mundésuar
diferencimin dhe minimizuar imitimin. (Doyle, 2003, 252)

2.7.2 Nevojat pér formimin e njé marke té forté Globale

Krijimi i avantazhit konkurues té markés dhe mbajtja e saj éshté njé proces i vazhdueshém.
Tre ¢éshtjet e méposhtme té formésuara né strategji jané té réndésishme té ndérmerren pér
krijimin e njé marké té forté (Shanks, 2009, f. 365 )

Faktori i paré; njohja e strukturés té sektorit dnhe forcave gé ndikojné né industri, mund té
ndikojné pér té zhvilluar njé strategji té pérshtatshme dhe specifike pér sektorin.Langimi né
treg i njé produkti ose njé shérbimi né njé kohé té pérshtatshme éshté gjithashtu e réndésishme

pér zhvillimin e markés;

Faktori i dyté i réndésishém; Faktoré té tjeré té réndésishém jané burimet e kompanisé dhe
veté-organizimi, duke zhvilluar fuginé pér té krijuar. Burimet e kompanisé duhet té zhvillohen
né ményré gé té jeté mé e véshtiré gé markat e kompanisé té kopjohen nga konkurentét.
Krijimi i kapitalit t¢ kompanisé ndikon né kopjimin e lehté t¢ markave ndaj konkurentéve.

Gjithashtu i réndésishém si faktor éshté dhe emri i markés;

Faktori i treté; éshté krijimi i marrédhénieve té réndésishme ndérmjet individéve dhe
institucioneve té menaxhimit. Koordinimi i té gjithé faktoréve gé ndikojné miré né

menaxhimin dhe eficiencén e markeés, jané faktoré tepér té réndésishém té suksesit té markés;

2.8 Réndésia e markimit té destinacionit dhe pozicionimi
Tashmé dihet gé markimi i destinacionit dita dités po béhet njé mjet i réndésishém pér
pozicionimin dhe konkurueshmériné e destinacionit. Né kontekstin e destinacionit i gjithé

procesi i markimit éshté i réndésishém.

Sot produktet e fituara nga procesi i etiketimit dhe imazhit té markés pércakton
konkurueshmériné e produkteve. Markimi i produkteve té njé véndi, duke u bazuar tek
kénagésia e konsumatorit dhe politikat e ¢cmimit, krijon njé imazh pozitiv, ndérsa pérsa i

pérket fokusimit té identitetit, ai ka njé efekt afatgjaté (Cooper, Scott, Baggio, 2009, f.43).
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Markimi i destinacionit; lidhet ngushté me strategjiné e destinacionit turistik dhe planifikimin.
Marka e destinacionit garanton cilésiné dhe géndrueshmériné e destinacionit. Zgjedhja e njé
marke té destinacionit lidhet ngushté me emocionet, kénagésiné dhe riskun e ulét gé ofron,

duke e béré mé té lehté zgjedhjen.

Pér mé tepér destinacionet prezantohen nga té gjithé produktet, serviset, eksperiencat e
integruara dhe perceptimet e konsumatoréve, Té gjitha kéto jané té lidhura ngushté me emrin
dhe me markén gé konsumohet. Késhtu gé né ndértimin dhe zhvillimin e njé marke té forté

faktoret e interesit si koha, resourset, informacioni etj. ndérlidhen mé njéri tjetrin.

Sipas Baker dhé Cameron (2008), markimi i destinacionit duhet té pérbéhet nga disa elemente
shumé té réndésishém, gé pa kéto elemente unike mund té arrihet markimi i suksesshém i

destinacionit. Sipas autoréve faktorét e réndésishém jané si mé poshté;

e Orientimi strategjik

o Shikohen statistikat e réndésishme dhe merren né konsideraté, duke dixhitalizuar
destinacionin dhe ndaré até;

o Definimi i strategjisé themelore konkuruese;

o Pércaktimi i prirjeve té turizmit;

o Miratimi i njé orientimi afatgjaté;

o Pranimi i réndésisé sé konkurencés ndérkombétare;

o Nénvizimi i réndésisé pér pérmirésimin e infrastrukturés;

o Pranimi dhe integrimi i planeve té turizmit, kombétar dhe rajonal,;

o Qéndrimet e aktoréve té lidhur me turizmin té merren né konsideratg;

o Marrja né konsideraté e kulturave lokale, vlerave dhe ményrave té jetesés;

o Krijimi i vendeve té punés dhe pérmirésimi i cilésisé sé jetés pér rritjen e miréqgénies
publike si objektiv kryesor;

o Térhegja e vémendjes pér mbipopullimin;

o Dhénia e réndésisé sé ¢éshtjeve mjedisore;

o Térhegja e vémendjes né lidhje me sezonalitetin;

o Pérfitimet nga destinacionet turistike té dixhitalizuara;

o Zhvillimi i skenaréve t& mundshme;
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e Identiteti dhe imazhi i destinacionit
o Pranimi i zhvillimit té identitetit t& destinacionit;
o Kirijimi i organizatave té markimit té destinacionit;
o Pranimi i nevojés pér té pérmirésuar imazhin;
o Diskutimi i pozicionimit;
o Pranimi i nevojave pér té siguruar koordimin e materialeve promovuese;
o Mbajtja e premtimeve pér vizitorét, té dhéna nga kominikimet marketing
o Kirijimi i formave té reja dhe inovative té komunikimit;
o Pranimi i nevojés pér krijimin e dijenisé sé markés;

o Konsiderimi i njé pérvoje shumé té réndésishme té propozimeve konkrete ndaj turistéve;

. Pjesmarrja e palévé té interesuara
o Institucionet kombétare publike jané té pérfshira né planifikim;
o Agjensité lokale publike dhe organizatat jané té pérfshira né planifikim;
o Popullata indigjene éshté e pérfshiré né planifikim;
o Bizneset lokale jané té pérfshira né planifikim;

o Réndésia e pranimit té pérmirésimit nga palét e interesuara publike private;

e Impementimi, monitorimi dhe vlerésimi
o Pranimi i krijimit té njé plani té detajuar pér ¢do detyré gé duhet té kryhet;

o Proceset e monitorimit dhe vlerésimit duhet té jené té organizuara,;

Pér té krijuar njé markeé té forté né treg éshté e réndésishme té analizohet tregu né njérén ané
dhe konsumatori né anén tjetér. Hapat né té cilat kalon ndértimi i markimit té destinacionit

mund té rreshtohen né kété ményré (Ooi, 2004, f.125;

o Pércaktimi i elementéve té réndésishém, gé jané pjesé e markimit;
o Dizenjimi i njé imazhi té thjeshté, atraktiv, té besueshém dhe té ndryshém;
o Pércaktimi i té gjithé aktiviteteve pér ndértimin e markés, qé pérfshihen né njé
sektor;
o Njé slogan té goditur;
o Simbolet vizuale dhe dizenjimi i logos;
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o Ngjarje té vecanta dhe aktivitete té réndésishme;

Markimi i destinacionit, i cili ka si piké thelbésore zhvillimin e identitetit t&¢ markés, ka si
pjesé té procesit dhe marrjen e informatave dhe ankesave ndaj njé destinacioni pérkatés.
Markat e destinacionit turistik, gé targetojné udhétarét dhe komunitetet pritése, jané té
dizenjuara pér té krijuar njé identitet térhegés dhe unik. Konkurueshméria e turizmit té
destinacionit né té shkuarén ka gené e lehté (Hosany dhe Ekinci, 2006, f.640). Megjithaté, sot
konkurenca éshté rritur. Pér shembull, ngjitur me plazhet, géndrat pér t’u argétuar, biznese,
géndra relaksuese dhe terapike jané krijuar né ményré gé zhvillimi i eksperiencave té

premtuara té jené mé efektive. Qytetet duhet té konsiderohen si marka né ditét e sotme.

Njé shtet, qytet, rajon/destinacion dhe njé marké e vecanté né ményré gé té béhet markeg,
duhet t€ gjejé ményrén pér t’u diferencuar. duke ditur se cfaré té ofrojé, té kujdeset pér
kérkesat e njrézve dhe té vendosé mbi kritere té cilat jané té mirévlerésuara. Marka, e cila do
t’i ofrohet, duhet té jeté totalisht e garté né ofertén dhe konsistente né até se ¢faré ofron.
Marké e fugishme do té thoté lidhje e ngushté me konsumatorin. Markat e destinacionit
pérfshijné té gjitha kéto duke u ndérlidhur me shumé me eksperiencat e konsumatorit
(Prideaux dhe Cooper, 2002, 44).

Pa zhvillimin e njé destinacioni nuk mund té keté as menaxhim té markés sé destinacionit. Né
té shkuarén gabime té tilla jané béré si; centralizimi i vendimarrjes nga géndra, geverité lokale
té dobéta, mos fokusimi né teknologjité e reja, bashképunim dhe koordinim i dobét ndérmjet
aktoréve, mos pérfagésimi i banoréve né vendim marrje, mos pjesémarrja e medias mos
krijimi i planifikimit urban né pérputhje me strategjité turistike.

Por gjithésesi sot hartuesit ose menaxherét e destinacionit bazohen né njé sistem mé té
decentralizuar, koordinimi publik dhe privat éshté me i larte, geverité lokale jané mé té

fugishme, mediat kané hapésiré mé té madhe.

Krijimi i njé marke té destinacionit mund té shprehet né 25 hapa (Kotler, Haider dhe Rein,
1993);

Planifikimi

° Hartimi i njé strategjie pér destinacionet;
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Sqarimi i ¢éshtjeve gé kané té bé&jné me emrin e markés;

Analiza e audiencés sé synuar, pér ta kuptuar mé shumé atg;

Krijimi i miré pércaktuar i vetive té produkteve dhe shérbimeve;

Identifikimi i nj& menaxheri pér markén;

Kryerja e kérkimeve pér markén, né ményré qé té identifikohet ikona apo
logoja, gé té zhvillohet garté strategjia e markés;

Vendosja dhe pérdorimi i origjinés sé markeés si tipar i réndésishém dhe mbrojtja
e markeés;

Pércaktimi i pozités sé markés né krahasim me markat e tjera konkuruese;

Pérmirésimi i imazhit dhe identitetit t& markés;

Zhvillimi i planit

Analizé e hollésishme pér té kuptuar imazhin, identitetin, karakterin dhe
personalitetin e markés;

Kontrolli i hollésishém, nése strategjia e markés pérputhet me strategjiné e
destinacionit;

Zhvillimi i strategjisé sé markés, produkteve, shérbimeve, pér té mbéshtetur
planin dhe taktikat e implementimit;

Pérgatitja, planifikimi dhe buxhetimi pér té& hedhur né treg njé marke;

Zgjedhja e agjensive pér reklamim dhe marrédhénie me publikun;

Zbatimi

Prezantimi i markés dhe projektimi komercial,

Zhvillimi i planit té marketingut dhe promovimit;

Zhvillimi i planit té shitjes dhe distribuimit;

Zhvillimi i materialeve mbéshtetése pér zbatimin e planit;

Pércaktimi i kritereve, né lidhje mé pérdorimin e logos sé markes, si, kur dhe ku
do té pérdoret;

Shitja dhe prezantimi i shérbimit;

Vlerésimi dhe pérshtatja

Kérkimi dhe vlerésimi i konkurentéve dhe turistéve pér t€ matur se né ¢’masé
kané ndikuar reklamat né vetédijen;

Bérja e rregullimeve dhe adaptimeve té nevojshme né bazé té rezultatit;
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Né fakt, pjesa mé e madhe e organizatave t€ markimit té destinacionit, pér njé markim dhe
pozicionim sa mé efektiv, kané nevojén e aktoréve té sektorit publik dhe privat. Kjo
marréveshje midis aktoréve krijohet gé nga fillimi i shérbimit deri né fund té shérbimit. Né
ndértimin e markés sé destinacionit, pérfshihet réndésia pér té pércaktuar dhe adaptuar sipas
prioriteteve té njé vendi, duke i konsideruar mé shumé prioritet inputet e aktoréve (Elbe,
Hallen dhe Axelsson, 2009, f.290).

Késhtu g&, ¢cdo gjé gé béhet pér markimin e destinacionit duhet té pérfshihet rreth njé logoje té
caktuar. Kéto shérbime, produkte, agrikultura, sporti, arti, investimet, teknologjia dhe
aktivitete té tjera né lidhje me edukimin e turizmit pérfshihen nén njé logo, né ményré qé té
jeté sa mé pérfagésuese pér té gjithé rajonin ose destinacionin qé markohet.
Sipas Balakrishan (2009, fg. 613) markimi i destinacionit formohet nga 5 komponente;

e Vizioni dhe menaxhimi i aktoréve;

e Disponueshméria e konsumatorévé té synuar dhe portofoli i produktit;

e Krijimi i komponentéve té markimit duke pérdorur strategjiné e pozicionimit dhe té

diferencimit;
e Strategjia e komunikimit;

e Pérgjigje dhe reaksione ndaj strategjisé sé menaxhimit;

Pike (2004. Fq 77-79) thekson gé 10 tiparet themeloré gé Keller thekson mbi krijimin e
markave té fugishme botérore mund té adaptohen né kontekstin e destinacionit dhe mund té

strukturohen né ményré gé té jené praktiké né zhvillimin e markés;

e Marka dhe lidhja me konsumatorin mbetet njé piké shumé e réndésishme. Kjo éshté
sfidé pér ¢do destinacion. Sepse kjo aférsi varet nga koha dhe afrimiteti i ciklit té jetés
e té zhvillimit. Ndryshimi i trendeve té sjelljes sé konsumatorit dhe udhétimit duhet té
kontrollohen, né ményré gé destinacioni té arrijé t’i afrohet né ményré eficiente turistit.
Sé pari, pér té mbajtur dhe pérmirésuar eksperiencén e produktit té destinacionit dhe
nevoja pér té pérmirésuar investimet. Ndérsa sé dyti, afrimiteti duhet té krijohet nga
sipérmarrésit, né ményré qé té jené té vetédijshém pér investimet né lidhje me

destinacionin.
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Marka pozicionohet né njé treg té synuar me njé propozim vlere té ndryshém. Kéto tre
probleme sfiduese duhen marré né konsideraté. Sé pari, né tregun ku marka operon ka
destinacione té cilat ofrojné té njéjtat vlera dhe numri i konkurentéve éshté né rritje. Sé
dyti, aftésia pér té géné té vecanté né perceptimin e konsumatoréve mund té riskojé
formimin e besimit dhe kjo mund té ndikojé né krijimin e njé eksperience udhétimi
efektiv. Sé treti, struktura pér destinacionin pérfshin disa tipare; pozicionimin e markés
sé destinacionit, praktikantét e markimit té destinacionit dhe mundésiné pér té
kontrolluar zonén duke u bazuar dhe tek studimet akademike, gé né disa raste mund té

mos jené té mjaftueshme.

Marka éshté konsistente. Té gjitha komunikimet duhet té reflektojné vleré té njéjté té
markés. Né kété piké praktikantét e markimit té destinacionit e kané té véshtiré pér té
mbéshtetur dhe reflektuar né té gjithé komunikimet té njéjtat vlera, pasi jo té gjithé

aktorét mund té kontrollohen.

Strategjia e ¢mimit varet nga perceptimi i vlerés nga konsumatorét. Praktikantét e
markimit té destinacionit e kané té véshtiré gjithashtu té kontrollojné ¢cmimet dhe
vlerén e parasé pér shérbimet gé i ofrohen klientit. Eshté e garté qé pérshtatja éshté njé
céshtje e réndésishme né zgjedhjen e destinacionit nga turistét ose si¢ quhet ”vlera pér

parang”.

Njé marké e suksesshme shpérndan mé shumé benefite pér konsumatorin se sa
konkurentét e tjeré. Kétu mund té shprehen dy géndrime. Sé pari, pérfitimet dhe
kérkesat e paplotésuara ndérmjet kérkimit té tregut funksional pér té pércaktuar
nevojén pér njé sistem sa mé eficient. Sé dyti, organizatat, qé jané jashté kontrollit té
praktikantéve té markimit té destinacionit, mund té mos arrijné té shpérndajné té njéjtat
pérfitime pér konsumatorin, duke Kkrijuar njé mospérputhje, gé ndikon né eksperiencén

e vizitoréve té destinacionit.

Krijimi i njé portofoli dhe hierarkie té logjikshme dhe té kuptueshme. Hierarkia e
markés sé destinacionit turistik t€ njé vendi ndodh né 6 ose mé shumé nivele duke
filluar nga bizneset dhe turizmi lokal. Njé destinacion dhe nénmarkat e tij duhet té

shihen si produkte individuale, por qé i pérkasin té njéjtés cadér té markés.
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e Menaxherét e markés e kuptojné mé miré se cfaré do té thoté njé marké pér
destinacionin. Né kété piké éshté e réndésishme pérputhja dhe monitorimi i strategjisé
sé destinacionit té markés ndérmyjet identitetit té markés dhe imazhit té markeés.

e Markés i duhet dhéné njé nxitje reale dhe afatgjaté dhe ka nevojé pér mirémbajtje. Né
shumé studime té realizuara pér destinacionin e markave éshté paré si piké thelbésore
ruajtja e investimeve afatgjaté pér markén, né ményré qgé planifikimi strategjik té jeté i

realizueshém.

e Ekuivalenca e elementéve né krijimin e destinacionit t¢ markés éshté e réndésishme.
Ky proces ka té b&jé me krijimin e karakterit t¢ markés, filozofisé, vlerén e markés,
strategjive dhe taktikave gé do té zhvillohen. Duhet té krijohet njé sistem marketingu,
ku palét e interesuara dhe aktorét vendimmarrés politik té kené njé komunikim sa mé

efektiv.

e Markimi, marketingu dhe praktikat operacionale duhet té koordinohen mé sé miri. Ky
aktivitet i marketingut fokusohet tek konsumatori.

Ndérsa Hankinson (2004) krijoi njé model konceptual pér markimin e destinacionit, duke u

bazuar tek koncepti i markés gé lidhet me network. Destinacionet brenda kétij frameworku

operojné duke u bazuar tek katér funksione. Kéto funksione jané si mé poshté;

e Markat si komunikues; markat prezantohen si tregues i pronésisé dhe kur ato jané té
mbrojtura ligjérisht pérsa i pérket emrit, logos dhe produkteve té tjera, ato pérdoren si
mjete diferencimi né komunikim;

e Markat si asete perceptuale; ato ngjallin senset e njeriut, mendjen kur pérdoren;

e Marka si vleré pércuese; kapitali i markés merr formén e saj té synuar pérsa i pérket
vlerés;

e Markat si ndérmjetés marrédhéniesh; konceptohet si njé personalitet i cili lejon

konsumatorin té krijojé njé marrédhénie té vecanteé.

Sigurisht, gé ndér kriteret e suksesit t& markés, njé rol té vecanté luajné njerézit dhe bizneset
lokale, kur ato jané té vetédijshme pér réndésiné e markés gjaté procesit t€ markimit té

destinacionit. Megjithaté, duhen zbatuar né ményré korrekte té€ gjitha mekanizmat qé
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pérdoren pér té arritur operacionin pér krijimin e markimit si destinacion dhe kéto operacione

jané komplekse dhe sfiduese pér destinacionet.

2.9 ldentiteti i markeés sé destinacionit

Identiteti i markés, pérfagéson até se cfaré marka pérfagéson dhe paraget komponentét
themeloré té saj. Kéto komponenté duhet té jené né pérputhje dhe né géndrueshméri me njéri
tjetrin, né ményré qé té pérforcojné dhe té sigurojné integritetin gjaté procesit té krijimit té
imazhit. Té gjithé kéto komponenté té markés kontribuojné né forcimin dhe integritetin e
identitetit t& markes.

Subjekti i destinacionit né kontekstin e identitetit lidhet né aspektin e karakteristikave qé
dallojné dhe definojné njé vend nga vendet e tjera. Deri né momentin kur nuk konsiderohet né
pérmbatje strategjiké krijimi i identitetit té destinacionit té markés, atéheré éshté shumé e
véshtiré té krijohet njé imazh efektiv pér destinacionin. Identiteti i markés sé destinacionit
duhet té konceptohet dhe té krijohet nga njé perceptim objektiv né lidhje me publikun.
Identiteti i markés sé destinacionit konsiderohet njé kombinim unik i pérbérjes sé markés,
duke u mbéshtetur nga menaxhimi i destinacionit, mbrojtja dhe qéllimi i markés. Kéto
komponenté jané ose pérbéjné ekzistencén e njé marke, géllimin dhe ofertén gé shprehin pér

vlerén e tyre.

Gjithésecili nga ofruesit e shérbimeve turistike né llojin e vet, duke patur produkte té
ndryshme dhe atribute té ndryshme té destinacionit, ka edhe probleme té ndryshme né
administrimin dhe menaxhimin e destinacionit. Prandaj duke reflektuar mbi ndikimet e njé
marke destinacioni té suksesshme, komponentét, e té cilés pérbéjné ose e konceptojné kété
destinacion té vecanté, duhet té vlerésohen dhe té maten me metoda té pérshtatshme pér té
marré rezultate té pérshtatshme né lidhje mé ndértimin e markés gé kérkohet té zhvillohet.
Identiteti i markés sé destinacionit, éshté si identiteti i markave té koorporatave, té cilat kané
karakteristikat e tyre dhe dallojné nga njé vénd né tjetrin. Prandaj identifikimi i projekteve dhe
proceseve té marketingut té destinacionit, duke planifikuar aktivitetet, té cilat kané si géllim

krijimin e njé imazhi sa mé objektiv, éshté tepér i réndésishém (Nada, 2005, f. 274).
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Marka e destinacionit éshté e réndésishme gé té keté stilin dhe dizajnin e vecanté né aspektet
e kualifikimeve formale, pasi ndihmon né krijimin e diferencimit ndaj konkurentéve. Pérmes
dizajnit grafik marka e destinacionit mund té shprehé elementé té réndésishém né lidhje me
vlerén pér parané e ofruar, né ményré gé té jeté sa mé efektive né targetimin e synuar.
Gjithashtu éshté shumé i réndésishém vizualiteti i produktit (atraktiviteti) né lidhje me
aspektin e pérdorueshmérisé dhe funksionalitetit t¢ markés. Njé tjetér element tepér i
réndésishém né krijimin e identitetit t¢ markés sé destinacionit (urban ) lidhet me elementét e
identitetit arkitektonik (Beverland et, al).

Elementét, té cilat pérbéjné identitetin e njé destinacioni, formohen nga elemente natyroré dhe
njerézoré, té cilat e béjné até mé té identifikueshme. Elementét e identitetit t& mjedisit né thelb
jané té integruara me strukturén ekzistuese kulturore. Karakteristikat njerézore gjithashtu
ndikojné né ato natyrore, duke pasur njé funksion té vecanté né identifikim, duke krijuar
forma dalluese urbane (Prideaux, 2000, 59). Ky burim i vecganté funksional pér identitetin e
markés quhet dhe identiteti urban. Identiteti i njé destinacioni formohet me kalimin e kohés
nga eventet kulturore, format arkitekturore, traditat vendore etj. Njé ményré pér té krijuar dhe
ndérgjegjésuar komunitetet pér formimin dhe pélgimin e njé forme té pérbashkét kulture
lidhet me identitetin social. Identiteti social i komunitetit pérbéhet nga dimensione té
brendshme té cilat jané kultura, personalitetit dhe dimensione té jashtme té cilat jané
karakteristikat ekonomike, administrative dhe shkencore té komunitetit. (Wrses, 1999, fq 46).
Perceptimi i identitetit té qytetit dhe krjimi i imazhit éshté njé ¢éshtje shumé e studiuar, miré
po né zbatimin e personalitetit t¢ markés sé turizmit éshté njé céshtje dhe koncept i ri. Faktori

kryesor né formimin e destinacionit &shté mjedisi natyror.

Pér té pérmirésuar identitetin e markés duhet té themelohet njé inventar i hollésishém rreth
atraktiviteteve gé duhet té béhen pér destinacionin. Sepse kétu duhet té marrim né konsideraté
faktin gé té gjithé njerézit né boté jané klienté potencialé né turizém. Megjithaté, né njé treg
kag té madh nuk ka shumé gjasa qé té plotésohen té gjitha déshirat e konsumatoréve, késhtu
gé menaxherét e markés duhet té identifikojné pjesét e réndésishme dhe gé mund té
konsiderohen efektive pérsa i pérket shérbimit ndaj konsumatorit (McAlexander, Schauten
dhe Koenig, 2002, f. 52)
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Funksioni i destinacionit éshté gé té térheqé klienté té caktuar dhe né kohé té shkurtér, duke u
bazuar tek objektivi i pérfitimit. Si né cdo produkt, edhe njé destinacion pér té qéné i
suksesshém né boté, né fillim duhet té shfaqé artikujt mé t& miré t&¢ mundshém, né ményré gé
té krijojé njé impakt rreth origjinés sé produktit, duke e pasur té gqarté se pér cfaré géndron
dhe cfaré kuptimi ka produkti. Né kété ményré, destinacioni mund té diferencohet nga

destinacionet konkuruese.

2.10 Imazhi i markés sé destinacionit

Né ditét e sotme rajone dhe shtete té ndryshme béjné shpenzime t€ médha dhe pérpjekje té
médha pér t’u paraqitur si destinacione turistike serioze. Por t&€ gjithé kéto vende nuk jané t&
njéjta. Disa vende kané burime té shumta natyrore ose kané pérparési né shkallé krahasuese,
ndérsa disa vende té tjera kané burime dhe disavantazhe natyrore. Megjithaté kéto
disavantazhe té bazuara né parimet e menaxhimit strategjik mund té konvertohen né
avantazhe (Byon dhe Zhang, 2010,f. 525). Para njé destinacioni me pamjaftueshméri né
burime natyrore, duke pérdorur dhe mé pak burime, mund té béhet njé destinacion konkurues.
cfaré éshté e réndésishme né kété fushé nuk éshté e lidhur me burimet natyrore por me
ményrén e menaxhimit té kétyre burimeve. Nga perspektiva e destinacionit éshté e
réndésishme strategjia qé pérdoret pér marketingun e destinacionit dhe ményrén se si pérdoret

marka dhe pérpjekjet pér té krijuar imazhin e markés.

Imazhi i markés sé njé destinacioni éshté njé faktor i réndésishém né preferencén pér
zgjedhjen e vizitoréve té njé destinacioni (Hanlan dhé Kélly, 2005, fq 163). Aktivitetet gé
lidhen me destinacionin ndihmojné pér té krijuar ose imponuar procesin operativ né térési, gé
ndikojné pér krijimin e imazhit té destinacionit. Megjithaté, té gjitha pérpjekjet e marketingut
gé lidhen me promovimin e markés duhet té ndérlidhen dhe té jené té vecanta, né ményré gé

té kontribuojné né aspektin pozitiv té markés. Njé marké destinacioni me njé imazh té forté;

e Dallohet lehté nga konkurentét;

e Siguron njé vleré té shtuar pér produktet ndaj klientéve. Ndikon ndaj blerjes sé

destinacionit;
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e Duhet té kuptojé prirjet e turistéve dhe duhet té ndértohet mbi njé referencé té

besueshme;

e Duhet té zhvillohet né statusin e té génit njé produkt turistik i réndésishém;

Konkurenca né fushén e destinacioneve turistike preket shpejt nga ndryshimet dhe
inovacionet. Nuk ndikon vetém promovimi dhe pérpjekjet pér shitje pér rritjen e kérkesés pér
turizém, por dhe imazhi i njé destinacioni éshté njé faktor i réndésishém, gé ndikon né
preferenca. Imazhi i destinacionit éshté njé mjet gé shfaq bukurité e destinacionit (Blanke dhe
Chiesa, 2013)

Aktorét rajonalé duhet té pérfshijné pritjet nga destinacioni dhe historiné e destinacionit né
krijimin e imazhit té destinacionit (Tyglova dhé Turcinkova, 2004, fq 356). Cdo shtet
(destinacion) géndron pérballé njé situate, ku imazhi mund té ndryshojé, dhe ky ndryshim
mund té ndikojé tek perceptimet e turistéve , investitoréve. Blerja e njé destinacioni ndodh kur

krijohet njé imazh pozitiv.

Né pérgjithési karakteristikat e imazhit té destinacionit jané funksionale dhe psikologjike dhe
duhet té tregojné cilési unike, né ményré gé té fitojné njé avantazh konkurues né tregun
turistik. Transporti i lehté, pajtueshméria né c¢mim/cilési, klima, diversitetiti natyror
prezantohen dhe shfagen si karakteristika té pérbashkéta té destinacioneve té suksesshme. Né
vitet e fundit gjithashtu njé réndési té vecanté kané edhe trashégimia kulturore dhe aférsia
fizike (De Chernatony dhe Segal-Horn, 2010, f. 667). Produktet e turizmit jané té ngjashém

dhe abstrakt né krahasim me njéri-tjetrin, késhtu qé konkurenca zhvillohet népérmjet imazhit.

2.11 Procesi i Zhvillimit t&é Markeés sé Destinacionit

Sipas Niininen (2007), né ¢do fazé té modelit ka katér komponenté gé pérdoren pér ndértimin
e marké sé njé vendi; pércaktimi i vizionit t¢ markés, komunikimi i vizionit t& markés,
menaxhimi i marrédhénieve dhe matja e performancés sé markés. Sipas kétij modeli dhe kétij
propozimi procesi i krijimit t& markimit té destinacionit lidhet me shtaté komponenté té
réndésishém: kuptimi i dimensionit t& markés sé destinacionit, segmentimi dhe targetimi

marketing i tregut, identifikimi i koncepteve té markés sé destinacionit, zhvilllimi i njé marke
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té destinacionit, fushata promocionale té markés sé destinacionit, strukturimi i menaxhimit té
markés sé destinacionit dhe organizatés, matja e performancés sé markés sé destinacionit.

Kéto hapa shpjegohen mé gjerésisht si méposhté:

Hapi i paré: Kuptimi i dimensionit té€ markés sé destinacionit

Hapi fillestar i procesit eshte fitimi i njé kuptimi té dimensioneve, gé ndértojné njé marké.
Megjithé mungesén e kerkimeve né kontekstin e markimit né turizém, disa kérkime ndérmjet
akademikéve sugjerojne qé destinacionet turistike mund té markohen ne nje ményre té njéjté
si produktet dhe serviset (Pritchard dhe Morgan, 1998). Menaxherét e markés sé destinacionit
duhet té kuptojné gé destinacione té ndryshme térheqin turisté té tipeve té ndryshém né varési
té kohes, cilésive natyrare etj. Megjithaté, zgjedhja e tyre gjithashtu influencohet nga
karakteristika te paprekshme si statusi dhe kénagésia shogérore. Destinacionet duhet té jené
shumeé specifike rreth asaj ¢fare tregu kérkon dhe kush i kérkon (Kolter, 2003).

Duke pérdorur kuadrin teorik t& modelit té kutisé sé markés, Rook (1999) kategorizoi markat
né dy zona: aftési teknike dhe dimensionin e personalitetit. Gjithashtu kategorizoi markat si
shprehése té vlerés, ku marka konsumohet né shprehjen e konceptit vetjak dhe e dyta si
“utilitarione” e cila lidhet me performancén e produktit. De Chernatony (2001) zhvilloi kété
linjé t¢ menduari duke Kklasifikuar markén me pérdorimin e dy koncepteve * pérfagésimin”
dhe “funksionalitetin”. Pérfagésimi i referohet idesé, qé konsumatori e pérdor markén pér té
shprehur dicka rreth vetvetes, ndérsa funksionaliteti i referohet kompetences sé njé produkti
ose servisi dhe vlefshmériseé.

Aplikimi i kétij koncepti tek destinacionet turistike mund té shikohet né kontekstin gé ¢do
destinacioni i nevojiten teknika té ndryshme markimi, por kjo gjithmoné né varési té
atributeve. Duke pasur né konsideraté, qé destinacioni éshté shumé ndryshe né funksionin e
vet me agjenta té ndryshém politiké dhe ekonomikeé, atéheré destinacioni duhet té fokusohet
né aspektin e pérfagésimit né promocion, ndérsa rajonet dhe qgytetet si destinacione, duke
pasur né konsideraté madhésiné e vogél dhe kompleksitetin duhet té promovojné

karakteristikat funksionale.

Hapi i dyté: Segmentimi i tregut dhe tregu i synuar

Pasi analizuam dhe identifikuam dimensionet e markés sé destinacionit, hapi tjetér i

réndésishém éshté segmentimi i tregut me theks té vecanté né targetimin e segmentit té

zgjedhur. Kjo béhet pér arsye gé marka e destinacionit té plotésojé nevojat e turistéve, duke u
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bazuar né njé strategji afatgjaté. Pozicionimi i markés tradicionalisht shikohet si pjesé e
segmentimit, targetimit dhe pozicionimit (modeli STP), té cilat konsiderohen si baza té
strategjisé sé marketingut (Kotler, 2003). Hapi i paré né model éshté segmentimi gé pérfshin
ndarjen e tregut heterogjen né tregje té ndryshme ose sub-tregje. Definicioni i segmentimit,
éshté ndarja e tregut né tregje té vogla, té cilat kané konsumatorg, té cilét sillen né ményré té
njéjté dhe kané té njéjtat nevoja. (Bennett, 1995, fql165). Eshté tepér e réndésishme té
formohen segmentime té tregut, pasi jo t&€ gjith€ mund t’i pérgjigien njésoj t& gjitha
aktiviteteve té marketingut. Segmentet mund té bazohen né karakteristikat e konsumatoréve
si¢ jané ato demografiké, stili i jetés, sjellja, nevojat, vlerat dhe karakteristika té tjera (Wedel
dhe Kamakura, 2000). Né ké&té kontekst éshté e réndésishme qé blerésit t’i pérgjigjen né
ményré efektive aktiviteteve té marketingut.

Hapi i dyté né modelin STP éshté selektimi i audiencés sé synuar. Targetimi pérfshin arritjen
e segmenteve té ndryshme, té cilat jané té identifikuara gjaté procesit té segmentimit né lidhje
me géllimin e kompanisé se né cilin treg té segmentuar do té operojé (Friedmann, 1987). Kjo
arritje ose analizim i tregut té targetuar gjithashtu lidhet me atraktivitetin ekonomik, resurset
dhe objektivat e kompanisé (Kotler). Né pérgjithési marketeréve u sugjerohet gé té targetojné
segmentet, né té cilat mund té arrijné t€ kénagin konsumatorin, né ményrén me superiore té
mundshme.

Hapi i treté i modelit STP é&shté pozicionimi, gé logjikisht ndodh pas segmentimit dhe
targetimit. Pozicionimi pérfshin vendosjen e markés né njé ményré qé tregu i targetuar e
percepton markén si superiore dhe té ndryshme né lidhje me konkurentét. Pozicionimi drejton
aktivitetet dhe programet e marketingut - né lidhje se ¢faré njé marké duhet té béjé ose jo né
lidhje me marketingun e saj. Késhtu qé programi i marketingut duhet té lidhet me
pozicionimin dhe té jeté pjesé e marketingut miks té kompanisé. Pér shembull négoftése njé
kompani konsiderohet si prestigjoze atéheré mund té vendosé ¢mime premium. P&r mé tepér
té gjithé pjestarét e marketingut duhet té koordinohen né ményré gé pozicionimi té jeté sa mé
afér mendjeve té konsumatoréve. Chamber (2000) argumenton gé pozicionionimi lidhet me
lokalizimin e markés né ményré optimale né mendjet e konsumatorit, né lidhje me
konkurentét. Késhtu gé pozicionimi i markés formon strategjité e marketingut duke sqaruar se
pér cfaré éshté marka, pse éshté unike, sa éshté e ngjashme me markat e tjera dhe pse

konsumatorét duhet té zgjedhin kété marké ose destinacion ndaj destinacioneve té tjera.
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Né ményré gé njé marke té jeté autentike dhe té shpérndajé vleré, komuniteti lokal dhe aktorét
duhet té besojné né markén e tyre. Késhtu gé njé organizaté marketing e destinacionit duhet té
zhvillojé strategji komunikimi dhe promocione t& markés né ményré té brendshme. N&é rast té
pozicionimit té njé shteti, pjestarét mé té réndésishém té markés jané qytetarét. Pozicionimi i
brendshém i markés pérfshin zhvillimin e njé strategjie praktike té vlerés sé markés me
gytetarét e destinacionit. Vlera bérthamé e markés thekson réndésiné e markimit té
brendshém, gé do té thoté gé pjestarét e organizatés ose té destinacionit duhet té jené té
vétédijshém pér markén dhe se c¢faré ajo prezanton. Késhtu qé njé qgartésim i brendshém i
markés éshté i réndésishém pér njerézit gé punojné né lidhje mé markén, ose ato té cilét kané
njé efekt indirekt mbi markén, pasi kuptimi i nocionit bazik té markimit mund t& ndihmojé gé
té jeté sa mé e kuptueshme strategjia e markés, duke i shtuar vleré destinacionit né kohé
afatgjaté. Prandaj duhet té jeté prioritet i menaxhimit dhe duhet té mblidhen. burimet e

nevojshme

Hapi i katért: Identifikimi i koncepteve té markés sé destinacionit

Pas identifikimit té esencés sé markés, éshté e nevojshme té pércaktohen pérfitimet
diferencuese té markés. Kéto pérfitime gjenden né vlerat thelbésore té markés, té cilat jané
identiteti i markés, imazhi dhe personaliteti. Identiteti i markés pércakton ¢do gjé gé lidhet me
dizenjon e markés dhe lidhet me até, se si destinacioni kérkon té identifikohet népérmjet
individualitetit dhe dallueshmérisé. Né terma té gjeré ndérlidh esencén e markeés, premtimin,
personalitetin, pozicionimin dhe éshté njé kombinim vizual, dégjimor dhe komponenté té tjeré
esencialé, té cilat krijojné dijeniné, pérfagésojné premtimin, mbéshtesin diferencimin dhe
krijojné sinergjiné. Identiteti i markés pérfshin komponentét dhe atributet gé ndihmojné né
pérzgjedhjen e strategjisé pér té lejuar pozicionim sa mé efektiv.

Imazhi i markés éshté perceptimi total gé rezulton nga eksperienca e markés. Eshté gjithashtu
ményra e veganté se si marka pozicionohet né treg duke u bazuar né lidhjet me konsumatorét
dhe impresione gé mblidhen nga burime té ndryshme. Markat pérfagésojné popullaritet,
varési, vecganti dhe praktiké. Atributet funksionale lidhen me aspekte té jashtme, té prekshme,
ndérsa vlerat simbolike jané mé shumé aspekte té brendshme, té paprekshme dhe déshira
psikologjike. Ngjashmérité ndérmjet identitetit t¢ markés dhe imazhit duhen forcuar, sepse né
njé ambient t& mbipopulluar t& komunikimit marketing éshté shumé e lehté gé imazhi i
markés dhe identiteti i markés té dalin jashté kontrollit. Néqoftése kjo ndodh, atéhere
konsumatorét i drejtohen markave konkurente. Identiteti pérfagéson realitetin e destinacionit,
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ndérsa imazhi pérfagéson perceptimin e turistit (Nandan, 2005). Mesazhi i markés duhet té
jeté njé me identitetin e markés.
Kéto dy koncepte, identiteti dhe imazhi i markés, mund té aplikohen né destinacionet
turistike. Cromptan (1979) shpjegon imazhin e destinacionit si njé koncept, i cili konsiston né
besime, ide dhe impresione, gé njé turist mban ndaj njé destinacioni. Shumé studiues mbrojné
tezén gé imazhi i destinacionit éshté multidimensional, i cili pérbéhet nga komponenté
konjitivé dhe afektivé. Komponenti konjitiv i referohet besimeve dhe dijes pér atributet fizike
té destinacionit, ndérsa komponenti afektiv i referohet cilésive afektive té ndjenjave drejt
atributeve dhe ambientit rrethues.
Hapi i pesté: Zhvillimi i markés sé destinacionit
Rritja e konkurencés né treg do té thoté qé marketerét e destinacionit duhet té pérgéndrohen
né zhvillimin e strategjisé, gé thekson personalitetin e vecanté, bazuar né komponenté
emocionalé té destinacionit. Eshté e réndésishme qé destinacioni té pércaktojé oarté
personalitetin e markeés, dhe pastaj té fokusohet né zhvillimin dhe mbajtjen e harmonisé né té
gjitha aspektet e markeés.
Zhvillimi i markés luan njé rol vital né procesin e dizenjimit té markés. Sipas Riezebos
(2003), zhvillimi i markés pérfshin katér hapa: identifikimin, diferencimin, personifikimin dhe
lidhjen e produkti ose té servisit me prodhuesin ose mbéshtetésin e servisit, pér konsideratén e
blerjes. Diferencimi éshté hapi i dyté qé tregon, qé produkti ose servisi do té identifikohen né
njé treg té ri jo familjar kundér konkurencés sé madhe. Faktorét funksionalé nuk jané té
mjaftueshém, késhtu gé edhe faktorét e paprekshém nevojiten. Pas diferencimit té produktit
ose servisit hapi tjetér éshté personifikimi. Kétu éshté ku vizitoret marrin atribute té& kuptimit
social dhe simbolik té produktit ose servisit. Mbas arritjes sé personifikimit, marka éshté njé
kapital i rritjes ekonomike dhe besnikérisé.
Destinacionet mund té arrijné besnikériné duke pérdorur potencialet né manyré maksimale, gé
né kémbim do té ndihmojné lidhjet e forta emocionale ndérmjet destinacionit dhe turistit.
Markat ashtu si njerézit rriten dhe dobésohen, késhtu gé éshté thelbésore qé marketerét e
destinacionit té rivitalizojné markat e tyre dhe té géndron konkuruese. Q& té arrihet
diferencimi, marketerét e destinacionit duhet té pércaktojné qarté strategjiné e markés dhe
duhet té& kené nje vizion té unifikuar pér markén e destinacionit. Pérkufizimi i vizionit té
markés mbéshtetet né formimin e vlerave thelbésore té destinacionit dhe duhet té bazohet né
karakteristikat aktuale té vendit dhe jo té prodhohen karakteristikat. Njé rol proaktiv me njé
insistim té gjeré nga té gjithé aktorét gjithashtu nevojitet pér té arritur géndrueshméri té
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turizmit dhe té destinacionit. Pérderisa destinacionet jané multidimensionale, do té ishte e pa
matur té pérdorej njé strategji me njé fokus té gjeré dhe gé té jeté gjithépérfshirése. Késhtu gé,
tregu duhet té segmentohet sipas vlerave dhe marka duhet té pérfagésojé pse ajo duhet té
vizitohet nga turistét. Vlerat thelbésore té markés sé destinacionit mund té merren nga
studime né bizneset lokale, destinacionet konkuruese dhe gjithashtu nga turistét e méparshem
dhe ato potencialé.

Hapi i gjashté: Fushata Promocionale e destinacionit

Komunikimi i vizionit té markés pérfshin dizenjimin dhe menaxhimin e fushatés
promocionale. Prandaj njé fushaté promocionale e realizuar miré éshté celsi i rritjes sé
dijenisé sé markés sé destinacionit. Markimi i destinacionit duhet té fokusohet né veté
destinacionin si komunikuesi kryesor i markés duke komunikuar atributet dnhe karakteristikat e
destinacionit né dy forma. Kéto atribute duhet té jené konsistente me pozicionin dhe
trashégiminé e destinacionit. Komunikimi primar ndahet né katér pjesé: strategjité né terren,
projektet infrastrukturore, struktura e organizatés dhe sjellja e qytetit. Strategjité né terren i
referohen vendimmarrjes, gé jane relevante me dizenjimin urban, arkitekturén, artin dhe
menaxhimin e trashégimisé. Struktura e organizatés i referohet efektivitetit t&¢ menaxhimit té
destinacionit, zhvillimit té lidhjeve dhe pjesémarrjen e aktoréve né vendimmarrje, né
partnership me institucionet private dhe publike pér ndértimin, promocionin dhe
sponsorizimin e ndértimit té markés. Sjellja e destinacionit i referohet problemeve me
vizionin, strategjité dhe incentivat financiare.

Komunikimet sekondara jané mé formale dhe pérfshijné elemente t& komunikimit miks, si
fushatat promocionale, marrédhéniet me publikun dhe reklamimi. Markat e suksesshme
ndihmojné té pozicionojné njé destinacion nga perspektiva e turistit, pasi lidhet dhé
shndérrohet né kombinimin simbolik té kuptimit. Emrat dhe sloganet e destinacioneve té

fugishme mund té ndértojné kapitalin e markés nga dijenija dhe imazhi.

Hapi i shtaté: Menaxhimi Strukturor i Markés sé Destinacionit dhe Organizimi

Pérkufizimi i markimit té destinacionit pérfshin fenomen kolektiv si menaxhimi dhe dizenjimi
I markeés sé destinacionit, gé kérkon njé bashképunim té pérbashkét té té gjithé aktoréve. Celsi
pér té ndértuar njé marké té suksesshme bazohet tek strategjia, kreativiteti dhe lidershipi.
Strategjia: tre forma té strategjisé jané té réndésishme pér markén, strategjia e biznesit,
strategjia e markés dhe strategjia e marketingut. Kreativiteti pérfshin mendimin ndryshe nga
konkurentét rreth problemeve té tanishme ose té problemeve gé do té vijné. Kreativiteti
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ushgen inovacionin dhe duhet té aplikohet pérmes njé procesi gjithépérfshirés, strategjik nga
formulimi i drejté i vizionit dhe shpérndarje sa mé korrekte e produkteve dhe serviseve.
Kreativiteti kérkon aplikimin e njohurive t¢ médha gé nuk duhen limituar dhe gé duhet té
pérfshijné té gjithé aktorét (Taylor, 2006). Lidershipi pérfshin influencimin e té gjithé
pjestaréve pér té pérmbushur detyrat. Kjo zhvillohet duke krijuar vizion, strukturg, sistem dhe
besim, gé té influencojé aktorét pér té arritur strategjité e tyre, dhe pér te aplikuar kreativitet
né aksionet e tyre pér destinacionet. Prandaj drejtimi i njé marke pérfshin inkorporimin e njé
kulture brenda aktoréve dhe rreshtimin e tyre drejt vlerave personale té markes. Integriteti etik
dhe konsistenca éshté tepér e réndésishme. Krijimi i partnershipit éshté duke u béré tepér i

pérfshiré né lidership.

2.12Elementét kryesoré né markimin e destinacionit

2.12.1 Kapitali i markeés sé destinacionit

Kapitali i markés éshté vlera pér njé marké. Gartner (2007) shpjegon qé kapitali i njé marke
destinacioni pérbéhet nga kéto elementé; vetédija, shogatat apo imazhi, cilésia e perceptuar,
besnikéria, vlera. Ndérsa (Papadopoulos dhe Heslop, 2002, f. 311) konstaton qé kapitali i
markés sé destinacionit pérbéhet nga dimensione t& ndryshme, né bazé té turizmit gé ofron
dhe né cilin treg ai operon. Boo et al(2009), Konecknik dhe Gartner (2007) analizojné se
matja e kapitalit té markés sé destinacionit duhet bazuar tek vetédija e markeés, imazhi i

markeés si njé destinacion, matja e dimensioneve té besnikérisé dhe vlera e destinacionit.

Konecnik dhe Gartner (2007) kané studiuar dimensione té ndryshme té kapitalit t& markés sé
destinacionit. Sipas kétij studimi, nuk éshté pércaktuar njé vleré monetare né lidhje me
kapitalin e markés sé destinacionit, por jané studjuar pesé dimensione té tjera. Kéto
dimensione lidhen me ndérgjegjésimin pér destinacionin, imazhin e destinacionit, cilésiné e
destinacionit, vlerén dhe besnikériné e destinacionit. Ky studim nxorri né pah se njé

marrédhénie pozitive ekziston ndérmjet imazhit dhe markeés sé destinacionit.

Duke u bazuar tek studimi i mésipérm, pér té matur kapitalin e markés sé destinacionit duhet

té bazohemi tek kéto dimensione kryesore; ndérgjegjésimin, imazhin, cilésing, vlerén dhe
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besnikériné e destinacionit. Kéto elemente pérbéjné njé pjesé té studimeve gé jané zhvilluar

mbi matjen e kapitalit té markés sé destinacionit.

Gjithashtu, koncepti i kapitalit té markés sé destinacionit lidhet ngushté me vlerat emocionale,
gé lidhen ndérmjet konsumatorit dhe destinacionit. Rrénjésisht, koncepti i kapitalit t¢ markés
sé destinacionit thekson réndésiné e markimit né zhvillimin e strategjive té marketingut. Sipas
Aaker (1997, fg. 10) roli i vizibilitetit né krijimin e kapitalit t8 markés sé destinacionit
nénvlerésohet, pasi sa mé shumé té viziv njé marké ose njé produkt ag mé shumé mund té

ndikojé né perceptimet e konsumatorit.

Ndérsa Keller (2003, fq.76) sugjeron gé duhet té jené katér hapa né zhvillimin e kapitalit té
markés sé destinacionit. Koncepti i modelit té kapitalit t&é markés éshté i thjeshté; né ményré
gé té ndértohet njé marké e forté, menaxherét duhet t’i japin formé se si konsumatorét
mendojné dhe ndjejné pér markén. Duhet té ndértohet eksperienca e drejté rreth markés né
ményré gé konsumatorét té kené mendime pozitive, ndjenja, besim, opinione dhe perceptim

pozitiv mbi markeén.

Kur marka ka njé kapital té forté atéheré konsumatorét kané mé shumé prirje té zgjedhin até
marké me kapital té forté.

Kéto katér hapa duhet té ndigen gjaté krijimit té kapitalit té markés;

- Hapi i paré; lidhet me identitetin e markés dhe i pérgjigjet pyetjes; kush je ti?

Né hapin e paré géllimi éshté té krijohet dijenija pér markén, qé do té thoté gé menaxheri
duhet té jeté i sigurt gé marka éshté né treg dhe konsumatorét kané dégjuar pér markén. Ky
hap nuk éshté thjesht pér krijimin e identitetit t&¢ markés dhe dijenisé sé saj, por né kété hap
gjithashtu menaxheri duhet té sigurohet gé percepetimet ndaj markés jané té sakta.

- Hapi i dyté; lidhet me kuptimin e markés; cfaré je ti?
Kétu géllimi éshté gé té identifikohen dhe komunikohen vlerat e markés, duke u bazuar né
imazhin dhe performancén. Imazhi ka té béjé se sa arrin gé marka té plotésojé nevojat e
konsumatorit né nivel social dhe psikologjik, ndérsa performanca ndérlidhet ngushté me
plotésimin e nevojave té konsumatorit.
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- Hapi i treté; pérgjigja e markeés - ¢cfaré mendoj, ndjej pér markén?

Kétu né kété hap pérgjigjet e konsumatorit ndahen né dy kategori; né gjykime dhe ndjenja.
Kéto gjykime ndahen né kategori gé jané:

-Cilésia; konsumatorét e gjykojné njé produkt ose njé marké bazuar né cilésiné aktuale dhe té
perceptuar;

- Kredibiliteti; Konsumatorét e gjykojné kredibilitetin né tre dimensione - ekspertizé, besim
dhe pélgim;

- Konsiderata; konsumatorét gjykojné sa relevant éshté produkti ndaj nevojave unike gé ato
kané;

- Superioriteti; Konsumatorét masin superioritetin e markés duke e krahasuar até me markat e

tjera. Konsumatorét, gjithashtu i pérgjigjen markés duke u bazuar edhe se si ato ndihen;

Hapi i katért; Rezonanca e markés - Sa lidhje kérkon konsumatori té krijojé me markén?
Rezonanca e markés ulet né majé té piramidés, pasi éshté mé e déshirueshmja dhe mé e
véshtira pér t’u arritur. Marka arrin rezonancén e saj kur ajo ka arritur té krijoj€ nj€ lidhje té
thellé psikologjike me konsumatorin. Keller ndan rezonancén né katér kategori;

- Besnikéria e sjelljes; kjo pérfshin blerjet e rregullta dhe té pérséritura;

- Ndikime né sjellje; kur klientét e shohin markén si njé blerje té vecantg;

- Sensi i komunitetit; kur klientét ndjehen brenda njé komuniteti, kur ato lidhen ngushté me
njé marke;

- Angazhimi aktiv; ky éshté njé shembull shumé i forté gé tregon besnikériné ndaj markeés.

Konsumatorét jané té angazhuar né ményré aktive me markén.

2.12.2 Besnikéria né markimin e destinacionit

Gjaté procesit té zgjedhjes sé njé destinacioni dhe llojit té pushimeve qé turistét déshirojné té
béjné, besnikéria éshté njé element shumé i réndésishém gjaté pérzgjedhjes. Né njé studim té
béré nga Pike (2004, fq.76) shpjegon pesé aspekte kryesore, qé kontribuojné né rizgjedhjen e
njé destinacioni;

e Risku pér njé eksperiencé té pakénagshme éshté i reduktuar dhe nuk mund té ndodhé;

e Kirijimi i lidhjeve emocionale;
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e Vizitat né zona té ndryshme té destinacionit gé nuk jané vizituar mé pérpara;

e Ndarja e pérvojés sé pérjetuar né destinacion me persona té tjeré;

Pike (2004) shprehet se besnikéria ndaj markés mund té matet, sepse ajo éshté njé sjellje e
pérséritur dhe mund té nxisé né zhvillimin e njé modeli pér analizimin e sjelljes. Né njé treg,
ku diferencimi ndaj konkurentit sa po vjen dhe zvogélohet, éshté shumé e réndésishme qé
destinacioni té fokusohet te krijimi i besnikérisé. Besnikéria ndaj destinacionit ul kostot e
marketingut, duke transmetuar dhe zhvilluar marketing gojé mé gojé (word of mouth), késhtu

gé krijohet njé avantazh i konsiderueshém konkurues né aspektin e markeés.

2.12.3 Personaliteti i markés sé destinacionit

Duke konsideruar gé studimet mbi personalitetin ishin té pakta Murphy, Moscardo dhe
Benckendorff (2007) zhvilluan studime me theks té vecanté mbi personalitetin e destinacionit,
duke u pérpjekur qé té pércaktojé personalitetin e dy destinacioneve té ndryshme né rajone té
ndryshme. Studimi tregoi garté gé& personaliteti i njé marke é&shté njé mjet shumé i

réndésishém pér diferencimin e njé destinacioni.
Pér mé tepér Morgan dhe Prichard (2004) argumentojné gé njé ndér sfidat kryesoré né

markimin, éshté zhvillimi i njé marke destinacioni, e cila ka njé personalitet té& pasur, té

shuméllojshém dhe kompleks né ményré qé té targetojé audiencén e synuar.
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Figura 7

Piramida e markimit té destinacionit ndahet né 6 nivele, ku secili nga kéto nivele éshté i
ndérlidhur me njéri-tjetrin. Niveli i paré pérfshin karakteristikat e prekshme dhe té
verifikueshme té destinacionit, dhe kur kéto karakteristika i paragiten konsumatorit ato duhet
té ndihmojné direkt né njohjen e personalitetit té markés sé destinacionit. Ndérsa niveli i dyté
fokusohet tek pérfitimet, gé konsumatori pérfiton nga karakteristikat e destinacionit. Niveli i
treté gjithashtu ka té béjé me pérfitimet nga karakteristikat e destinacionit pér
konsumatorin/turistin, por né kété nivel pérfitimet nuk jané té prekshme, por jané mé shumé
emocionale dhe psikologjike, duke krijuar mundésiné pér lidhjen emocionale té destinacionit
me turistin. Né nivelin e katért té piramidés ngrihet pyetja mbi karakteristikat e destinacionit,
gé dérgohen ose komunikohen tek mendja dhe tek zemra, késhtu qé né kété nivel kemi njé
pérkufizim té personalitetit t& markés. Né nivelin e pesté shtrohet pyetja se cfaré vlere ka
ripérséritja e vizités, duke u munduar qé té jepet pérgjigje mbi vlerén e markés. Niveli i
gjashté lidhet me karakteristikat thelbésore dhe esenciale té markés sé destinacionit duke
shprehur né kété ményré esencén e markés.
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2.12.4 Ndérgjegjésimi i markeés sé destinacionit

Pike (2007) thekson qgé krijimi i njé ndérgjegjésimi pozitiv pér destinacioinin éshté njé
element shumé i réndésishém. Sepse njé ndér kérkesat primare té njé marke pér té hyré né treg
éshté vetédija e markés. Konecknik dhe Gartner (2007) gjithashtu, né studimin e tyre pér
vetédijen e markés, e pércaktojné ndérgjegjésimin si njé element themelor té njé marke. Ato e
masin ndérgjegjésimin mbi destinacionin duke pérdorur disa karakteristika themelore si emri i
destinacionit. Pike (2007, fg.55) gjithashtu thekson se njé vetédije e larté e markés mbi
imazhin éshté njé piké themelore, gé konsumatorét gjaté procesit té pérzgjedhjes sé
destinacionit ndikojné, duke hyré né mendjen e konsumatorit si njé destinacion me mé shumé
konsiderata, duke fituar mé shumé piké gjaté pérzgjedhjes se konsumatorit né lidhje me

destinacionet e tjera.

2.12.5 Cilésia e perceptuar e destinacionit

Theksi mbi cilésiné e perceptuar ka filluar té jeté mé i shpeshté né studimet e ndryshme, ku
cilésia e perceptuar konsiderohet si element kryesor. Megjithése cilésia e turizimit éshté njé
fushé e cila éshté shumé e studiuar, né procesin e markimit te destinacionit nuk éshté studiuar
aq sa duhet, duke treguar gé éshté njé dimension jo shumé i rrahur né studimet shkencore ose
praktike (Govers, 2009). Duke e studiuar markén e destinacionit né shumé dimensione té
ndryshme nuk mund té kalohet pa studiuar dhe cilésiné e destinacionit, pér té dhéné ndihmé

né krijimin e njé modeli konceptual.

2.12.6 Vlera e markés sé destinacionit

Sanchez (2006, fq 394) né studimin e tij, thekson gé blerja e njé produkti turistik kalon né
gjashté dimensione gé lidhen me vlerén e perceptuar.

= Vlera funksionale e agjensive té udhétimit;

= Vlera funksionale (profesionalizmi) i agjentit té agjensisé sé udhétimit;

= Vlera funksionale e blerjes sé paketés turistike;

= Vlera funksionale e ¢cmimit;

= Vlera emocionale;

=  Vlerasociale;
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Njé gasje tjetér e vlerés sé markés sé destinacionit, ka té béjé me pérfshirjen e matjes nga ana
e perspektivés financiare. Mé shumé se sa né lidhje me matjen e investimeve mbi markén,

aspekti i riciklimit té destinacionit ndihmon né gasjen mbi vlerén e destinacionit.

2.13 Elementet e Ndertimit té& Markeés sé Destinacionit

Né kété pjesé té studimit do té analizohen parimet ose elementét kryesoré né ndértimin e
markés sé destinacionit; slogani, logoja dhe simboli, interneti, filmat, muzika e reklamés,
njésité administrative, panairet dhe festivalet, infrastuktura dhe superstruktura, siguria,

mbrojtja e mjedisit natyror.
2.13.1 Slogani

Slogani né té shumtén e destinacioneve pérdoret si njé strategji pozicionimi dhe éshté njé
element i réndésishém pér strategjiné e markés sé destinacionit. Eshté gjithnjé dhe mé i
véshtiré dallimi ndérmjet destinacioneve, késhtu gé duhet pérdorimi i njé slogani sa mé efikas,
gé té jeté i lidhur mes imazhit té markés ekzistuese dhe identitetit qé kérkohet té pércohet, né
ményré gé té jeté ndikues né vendimarrjen e konsumatoréve. Ndértimi ose gjetja e njé slogani
sa mé pérfagésues nuk éshté e lehté pér tu zhvilluar, dhe njé slogan jo pérfagésues do té
démtonte imazhin e destinacionit. Prandaj kur zgjidhet slogani i markés sé destinacionit, ai
duhet reflektuar mbi objektivat e destinacionit dhe duhet té konsiderohet si tepér i

réndésishém, duke u munduar gé té arrihen objektivat qé pércohen nga slogani.

Slogani pérdoret pér té forcuar pozitén e markés dhe pér té arritur ndryshimin e déshiruar.
Slogani forcon emrin e markés sé destinacionit dhe simbolin. Slogani dhe simboli i markés
pérdoren bashké pér té rritur ndérgjegjésimin né kuadér té rritjes se dijenisé se markés dhe pér

té kontribuar né té (Aaker, et, al).
2.13.2 Logoja dhe Simboli

Né té shumtén e vendeve dhe destinacioneve turistike gjaté demonstrimeve né panaire té
ndryshme pér turistét vendas dhe ato ndérkombétaré ose gjaté prezantimeve té aktiviteteve
kulturore, kombétare, pérdoret njé logo zyrtare né ményré gé té térheq vémendjen dhe té

arrihet diferencimi. Si rregull, logot zyrtare té turizmit krijohen, pasi béhet njé hetim i
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kujdesshém rreth resurseve dhe atraksioneve té njé destinacioni. Logoja mund té konsiderohet
si njé tregues i industrisé turistike t& njé vendi. Zhvillimi dhe ndryshimi i logove mund té
béhet bazuar té strategjité e marketingut pér markimin e destinacionit dhe ajo riformulohet

sipas imazhit té destinacionit té vendit.

Simbolet e njé destinacioni jané kryesishit monumente, té cilat njihen se pérfagésojné njé
gytet. Déshmia mé e miré pér kété éshté Statuja e Lirisé né New York., Kulla Eifel né Paris,
etj. Logot dhe simbolet reflektojné imazhet urbane dhe ato méshirohen gjaté krijimit té logos
né pérfagésimin e identitetit té qytetit, pér té krjiuar njé imazh té pérhershém né mendjet e
konsumatoréve dhe qé té jené sa mé bindés. Réndésia e logos mund té pérmblidhet né pikat si
mé poshté;

= Mbéshtet imazhin e destinacionit;

= Ofron njé etiketim pér identifikimin e destinacionit;

= Diferencohet nga destinacionet e tjera;

= Njeh konsumatorin se ¢faré do té presé nga destinacioni;

= Té gjitha firmat dhé organizatat mblidhen rreth njé simboli ose logoje;

= Ofron mbrojtjen e té drejtés sé autorit;

= Mbéshtet vizionin dhe planin strategjik té organizatés;
Koncepti i marketingut té destinacionit duhet té reflektojé, té térheqgé, té jeté mbreslénés dhe
té mbetet né mendje, por né té njéjtén kohé éshté shumé e réndésishme qgé logoja dhe simboli

té jené té thjeshté (Aaker, et, al).

2.13.3 Muzika

Muzika pérdoret pér identifikimin sa mé té larté t& destinacionit, duke vendosur njé melodi té
caktuar, gé té ndikojé né vendosjen e kujtimeve. Né fillim kjo pérdoret pér té kujtuar, pasur,
pér té krijuar njé lidhje emocionale me imazhin e markés sé destinacionit, késhtu gé pérdorimi
I muzikés éshté njé mbéshtetje qé krijon vleré pozitive pér markén e destinacionit (Aaker, et,
al).
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2.13.4 Filmat

Filmat dhe serité televezive kané inkurajuar né njé faré ményre turizmin. Kontributi i filmave
dhe serialeve sigurojné té ardhura ndaj turizmit dhe ngjallin njé interes té mjaftueshém pérsa i
pérket subjektit. Me ané té njé filmi mund té arrihet njé audiencé prej miliona njerézve.
Gjithashtu njé serial mund té arrijé njé audiencé té njé pérmase té caktuar, duke arritur qé té
kontribuojé gé té rrisé atraktivitetin e gendrave turistike. Shfagja e destinacioneve né filma
dhe seriale televizive ka njé ndikim pozitiv né kérkesén pér turizém té njé destinacioni, né
drejtim té konceptit dhe té ndérgjegjésimit té imazhit dhe vetédijés. Kjo ndodh pér shkak se
ato shérbejné si burim informacioni gé ndikojné tek turistét potencialé.

Né kété piké filmat dhe serialet ndikojné né ndérgjegjésimin, imazhin tek pérzgjedhjen e
destinacionit. Né filma krijimi i imazhit pozitiv ose negativ té njé shteti éshté njé faktor i
réndésishém pér géndrimet e turistéve ndaj njé destinacioni. Imazhi negativ i krijuar dhe i
treguar pérmes filmave pér njé vend ose pér njé rajon ndikon né parandalimin e mundshém té
vizitave turistike dhe né zhvillimin e potencialit turistik. Shfagja e historisé dhe bukurisé
natyrore té njé destinacioni né njé film ndikon né drejtimin e rrjedhés sé turistéve.

Filmat shfagen né kinema, pastaj né stacione té ndryshme televizive, duke rritur ndjeshém
numrin e njerézvé gé targetohen dhe duke e mbajtur gjallé interesin pér njé kohé té gjaté.
Pérdorimi dhe zhvillimi i kétyre aktiviteteve duhen pérdorur pér té pérmirésuar imazhin e njé

destinacioni dhe pér zhvilluar strategjiné e zhvillimit té destinacionit (Aaker, et, al).

Film ose Serial Destinacioni Ndikimi ne turizém

Brave Heart Skoci Rritje %300 té turistéve

Dance eith the Eolves Kansas 20000 turisté té rinj

Lord of the Rings Zelanda e Re Rritje e turistéve anglezé me
%10 nga 1998 deri 2003 ¢do
vit

Harry Potter Né destinacione té ndryshme | Rritje 50% tek té gjithé

né Angli destinacionet
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Dallas South Ranch, Dallas Cdo vit 500.000 turiste

Saving Private Ryan Normandi, France Rritje 40% té turistéve
amerikané
Miami Vice Miami Rritje 150% té turistéve

Gjermané nga 1985 deri 1998

Troya Canakkale, Turqi Rritje 73% té turizmit
The last of Mohicans Karolina e Veriut Rritje 25% pas transmetimit
té filmit

2.13.5 Infrastruktura

Pér krijimin e markés sé destinacionit té njé shteti nuk jané té mjafueshme vetém burimet e
njé shteti. Pér té shkuar né kéto burime pa probleme duhet krijuar infrastuktura e nevojshme
dhe duhen krijuar burime aktive, gé té shérbejné né industriné e turizmit. Aspekti i
infrastrukturés jo té pérshtatshme ndikon né déshtimin e procesit té markimit té destinacionit.
Shtetet, té cilat jané destinacione té suksesshme, jané njohur me problemet e infrastrukturés
dhe superstrukturés, duke u fokusuar tek pérmirésimi i tyre.

Infrastuktura dhe superstruktura duhet té integrohet gé nga géndrat e qytetit, duke u
shpérndaré dhe né rajonet e tjera. Né kété strategji fjalét kyce jané, dizenjoja, risija,
marketingu dhe mbrojtja e vlerave themelore. Objektivi kryesor né pérdorimin dhe zhvillimin
e infrastrukturés éshté mirégénia e njerézve.

Gjithashtu né zhvillimin e superstrukturés dhe infrastrukturés duhet miratuar dhe parimi i
mbrojtjes sé artit ndaj shkatérrimit. Prandaj, destinacionet té cilat kané burime té mjaftueshme
natyrore dhe kulturore duhet té fokusohen dhe tek krijimi i strukturave, né ményré gé té
térheqin turisté té vendeve té ndryshme, duke pasur direkt ndikim né pérmirésimin e

ekonomiseé sé njé vendi. (Aaker, et, al).
2.13.6 Krijimi i njésive té menaxhimit té markeés sé destinacionit
Pér markimin e destinacionit, geveria, sektori privat dhe institucionet publike duhet té

punojné né ményré té koordinuar. Késhtu gé, kur punohet pér marketingun e markimit té njé
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destinacioni, integrimi i kétyre aktoréve dhe koordinimi ndérmjet tyre duhet té jené afatgjaté
dhe njé ¢éshtje e cila nuk duhet té anashkalohet. Sepse krijimi dhe mirémbajtja e njé marke
kérkon njé strategji afatgjaté dhe njé insistim té madh.

Té gjitha nismat dhe aktivitetet, gé lidhen me turizmin, duhet té kryhen né partneritet me
shogériné civile dhe publikun. Deri mé sot planifikimi, pércaktimi dhe aktivitete ose
funksione té ndryshme jané kryer vetém nga autoritetet publike, né ményré té centralizuar
miré. Decentralizimi i kétyre aktiviteteve duhet té kryhet bashkérisht me shogérité civile.
Kéto transformime duhet té sigurohen nga té gjithé aktorét, né ményré gé té nxitet iniciativa
lokale civile, duke formuar njé strukturé té nevojshme dhe té gjithanshme pér turizmin.
Industria e turizmit, shérbimet etj, jané dinamike dhe duhet té jené té lidhura me interesat dhe
té mbéshtesin planet dhe politikat té krijuara nga strategji shtetérore (Aaker, et, al).

2.13.7 Ekspozita, Evenimente dhe Panaire

Panairet jané njé element i réndésishém i njé vendi pér té bashkuar njeréz nga kultura té
ndryshme, té cilét mund té ndihmojné né vendosjen e urave té komunikimit dhe shkémbimeve
kulturore. Né ditét e sotme, organizimi i panaireve ndikon seriozisht né vitalitetin e zonave
ku zhvillohen. Gjaté periudhave té zhvillimit té evenimenteve té ndryshme, ndonése mund té
jené afatshkurtéra, ato japin njé kontribut té réndésishém né aktivitetin tregtar dhe ekonomik
té njé vendi.

Akomodimi i vizitoréve, ushgimi dhe pérmbushja e nevojave themelore né zonat e zhvillimit
té panaireve jané té nevojshme té pérmbushen nga bizneset, qé operojné né até rajon duke
ndihmuar né rritjen e té ardhurave té bizneseve gé ndodhen né rajon. Gjithashtu gjaté
periudhés sé aktiviteteve njerézit, qé jetojné né até rajon, kané mundésiné té€ marrin pjesé né
aktivitetet sociale kutlurore. Panairet qé organizohen nga aktorét publiké, kryesisht duhet té
fokusohen né promovimin e vendit dhe pastaj té kené si géllim té japin kontribut né bizneset e
zonave ku zhvillohen.

Kur promovimi i destinacioneve né panaire té ndryshme kryhet me broshura dhe suvenire té
ndryshme, atéheré duhet té merret né konsideraté dhe té zhvillohet njé kujdes i vecanté né
pérdorimin e simboleve dhe elementéve, qé sjellin né kujtesé destinacionin. Késhtu gé, éshté e
garté qé panairet ndikojné né ményré té térthorté né rritjen e kérkesés pér né destinacion.

Pérvec karakteristikés sé panaireve né rritjen e té ardhurave té njé destinacioni, ato ndihmojné
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dhe né rritjen e nivelit t& miréqgénies sé aktoréve té turizmit. Cdo vend organizon festivale gé
trajtojné tema né lidhje me territorin e tyre.

Késhtu gé, njerézit qé jetojné né vende té ndryshme kané mundésiné té tregojné dhe té ndajné
karakteristikat e kulturave ndérmjet njéri-tjetrit. Kjo situaté pérforcon miqgésiné ndérmjet
njerézve té vendeve té ndryshme, duke nxitur kureshtjen e nevojshme pér té inkurajuar
frekuentimin e vendeve té ndryshme. Né shumé vende té botés organizohen festivale
kombétaré dhe ndérkombétare duke thithur mijéra turisté, té cilét kryejné njé funksion té

réndésishém né rritjen dhe gjenerimin e té ardhurave (Aaker, et, al).

2.13.8 Siguria né krijimin e markés sé destinacionit

Elementi i sigurisé gjithashtu éshté njé element i réndésishém gjaté zgjedhjes dhe vlerésimit té
alternativave té markave té destinacionit. Situata e miré shogérore dhe politike, mungesa e
incidenteve mafioze dhe terroriste, fginjésia dhe marrédhénia e miré midis shteteve fqinjé
ndikon né krijimin e njé destinacioni pozitiv gjaté géndrimit té turistéve dhe ndikon né
sugjerimin tek té tjerét, qé éshté njé faktor shumé i réndésishém dhe né pérséritjen e vizités sé
turistéve, duke krijuar njé imazh pozitiv.

Siguria né rrugé, né ambientet fizike dhe mos krijimi i problemeve psikologjike tek turistét
jané gjithashtu elementé té réndésishém dhe gé ndikojné dhe gé duhen pasur né konsideraté.
Faktoré kryesoré gé kércénojné elementin e sigurisé jané sulmet terroriste dhé aktivitetet
mafioze. Kéto elementé ndikojné né pérzgjedhjen e destinacionit turistik nga turistét, pasi ato
preferojné njé mjedis pagésor dhe sa mé pak té rrezikuar nga sulmet terroriste.

Né raste té tilla sjelljet e dhunshme né njé destinacion turistik ndikojné negativisht né
kérkesén e destinacioneve turistike. Miré menaxhimi i kétyre rasteve éshté njé element
thelbésor, pasi ato kané njé ndikim té patjetérsueshém né turizmin e njé vendi. Prandaj,
operatorét turistiké dhe agjentét e udhétimit nuk duhet té béjné marketingun e njé
destinacioni, ku elementi i sigurisé nuk é&shté i arritur, duke mos ndikuar negativisht né té

ardhmen e turizmit (Anholt, et, al)

2.13.9 Mbrojtja e mjedisit natyror

Turizmi dhe mjedisi jané koncepte gé simbolizojné marrédhénie té pérbashkét. Zhvillimi i

eko-turizmit éshté tepér i réndésishém, né ményré gé té mos ndikojé né konsumimin e

75



burimeve turistike. Nevoja pér zhvillimin e njé mjedisi té pastér dhe té rregullt éshté e
genésishme. Eshté véné re dhe matur me studime té ndryshme, gé turistét jané té ndjeshém
ndaj ¢éshtjeve mjedisore.

Duhet treguar njé vémendje e vecanté ndaj mbrojtjes sé mijedisit, pasi ndihmon né
maksimizimin e fitimeve. Destinacionet e preferuara té turistéve jané ato destinacione ku i
éshté treguar kujdes i vecanté ndaj mjedisit dhe kéto destinacione gjithashtu ndikojné, pasi
turistét jané té bindur té paguajné mé shumé (Anholt et al)

2.13.10 Transporti

Né Krijimin e njé marke té fugishme té destinacionit duhet té fokusohet edhe tek mundésité e
transportit. Té gjitha opsionet e transportit si ai ajror, detar, rrugor dhe hekurudhor duhet té
jené né dispozicion té turistit, né ményré gé ai té zgjedhé preferencén né bazé té nivelit té
shpenzimit. Gjaté periudhave té pikut té sezonit turistik aktivizimi i fluturimeve charter éshté i
réndésishém.

Cilésia e transportit dhe pérmirésimi i masave té nevojshme legjislative pér té minimizuar
aksidentet duhen respektuar nga geverité, né ményré gé té sigurohen politikat e nevojshme té
sigurimit té transportit. Mundésimi i transportit né té gjitha zonat e destinacionet ndikon dhe
né géndrimin sa mé té gjaté té turistit né destinacion, pasi mundéson vizitén edhe né zonat e

tjera, duke kontribuar né ekonominé e vendit (Anholt, et ,al)

2.14 Komunikimi

Markimi éshté njé proces komunikimi gé ndérmerret pér njé periudhé afatgjaté, négoftése
fushata e markimit éshté e suksesshme. Fushata zakonisht mbéshtetet né marketingun e
integruar dhe strategjite e komunikimit. Késhtu gé€, né ményré qé té zhvillohet njé fushaté e
suksesshme marketingu pér njé shtet aktorét privaté dhé shtetéroré duhet t&€ marrin pjesé.
N.g.s. njé fushaté marketingu ekzekutohet né ményré té pérshtatéshme, atéheré ajo mund té
keté dhe efekt pozitiv brénda aktoréve.

Eshté shumé e réndésishme gé autoritetet e marketingut, gé jané vendimarrés né zhvillimin e

marketingut té njé shteti, té koordinojné te kanalet e komunikimit si reklamimi, komunikimi,

marketingu direkt dhe marrédhéniet me publikun, né ményré gé shteti ose destinacioni té kené

njé prezantim sa mé té gjeré koherent dhe té jeté njé me mesazhin gé dérgohet pér shtetin. Kjo

sipérmarrje kérkon zhvillimin e njé fushate komunikimi, gé targeton shtete dhe zona té
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ndryshme, sepse markimi nacional konceptohet ndryshe nga shtete t& ndryshme. Megjithaté,
né marketingun e suksesshém té njé destinacioni éshté konsistenca e ndérmjetme si njé faktor

kryesor.

Konsistenca né kété kontekst, do té thoté gé té gjithé mesazhet dhe dimensionet e pérdorura té
marketingut té pérfshihen né konceptin e cadrés pér njé shtet ose destinacion. Asnjéri nga
faktorét si ai publik dhe shtetéror mund ta zhvillojné vetém dhe pa bashkéveprimin e njéri-
tjetrit strategjiné efektive té destinacionit, ndaj njé bashkérendim midis kétyre dy aktoréve do
ishté mé se esencial (Aaker, et ,al)

2.14.1 Mjetet e reja té komunikimit

Dicka gé ka lindur me shpejtési né vitet e fundit me zhvillimin e teknologjisé éshté dhe media
sociale, ku njerézit kané mundési té komunikojné me njéri tjetrin né forumet online si
Facebook, Twitter, Youtube, MySpace dhe shumé té tjera. Duke paré pérdorimin né rritje té
kétyre mediave, ku pér shémbull Facebook ka arritur né 500 milion dhe Twitter kaloi 175
milion pérdorues, duhet konstatuar se kéto media nuk duhen injoruar. Kjo do té thoté gé éshté
njé numér shumé i madh njerézish gé mund té arrihen pérmes kétyre mediave, qé tashmé jané
té prirur pér té diskutuar materiale kulturore - dhe si¢ u pérshkrua mé lart materialet kulturore

pérfshijné edhe markat.

Word-of-mouth ka gené prej kohésh njé tipar i réndésishém i fushatave té marketingut, sepse
njerézit i dhurojné mé shumé besim moshataréve té tyre dhe gjejné vendimet e tyre mé té
besueshme se sa mesazhet me origjiné nga kompania (Jansen et al., 2009) (Broen, Broderick
and Lee, 2007). Né ményré tipike, kur njé person ka njé ndjenjé té forté pér dicka (psh,
produkt ose marké) ato e shpérndajné kété informacion tek disa njeréz. Interneti dhe media

sociale, i ka rritur kéta pak njeréz tek e gjithé popullata e internetit.

Duke postuar njé gjykim pér njé produkt, ose duke ndaré mendimet né njé forum, siguron gé
opinioni yt ka mundésiné t& shpérndahet mé shumé se sa vetém t’ja thuash njé shoku
personalisht. Kjo nénkupton gé markat dhe njerézit flasin né media sociale - si pozitivisht
ashtu dhe negativisht - dhe pér té shikuar kéto komente, marka ose personi duhet té jeté aktiv

né té njéjtin forum.
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Reputacioni pérhapet sa hap e mbyll syté né internet dhe nése kompanité nuk duan té
humbasin kontrollin e markés sé tyre, ata duhet té jené té pranishém né kéto platforma.
Kérkimet tregojné se mé shumé kompani kané filluar t& angazhohen aktivisht né faget e
mediave sociale si Facebook dhe Twitter, pér té pérmirésuar imazhin dhe reputacionin e
markave (Mangold and Faulds, 2009) (Beuker and Abbing, 2010) (Smith, 2009). Mos
pérfshirja do té thoté gé kompania né Kkété rast destinacioni turistik mund pérballet me

rrezikun, gé marka té portretizohet nga jashté dhe jo nga ato veté (Chordas, 2009).

2.14.2 Nga komunikimi tradicional tek komunikimi i ri

Njé nga faktorét gé ndryshon komunikimi tradicional me varietetet e reja, éshté se tek
komunikimi i ri, audienca éshté aktive. Njerézit shkojné online me njé géllim, ata kérkojné
informacion, zbavitje ose dicka té ngjashme. Né vend té té génit spektator, tifoz ose
konsumator, ata jané té ftuar té marrin pjesé né pérvojén e reklamave (Aaker and
Joachimsthaler, 2000: 232-233).

Ka pasur njé zhvendosje drejt pjesémarrjes mé t€ madhe dhe ndérveprim mé té madh, gé do té
thoté qé komunikimi nuk éshté i drejtpérdrejté si dikur. Ka pasur njé demokratizim té
komunikimit. Eshté sugjeruar gé njé perspektivé sociale pér markén né internet éshté e
domosdoshme, qé ajo té ruajé njé vend relevant né treg, duke gené se markat né ditét e sotme
formohen si nga audienca ose komuniteti ashtu edhe nga strategét prapa markés- “komunitetet
online jané (bashké-markues) co-branders me kompanité né gjithé botén” (Jones, Témperley
and Lima, 2009).

Sipas Carlsson (2010,10), mediat sociale jané servise té lidhura me web-in, ku njerézit mund
té flasin, shpérndajné informacion dhe té krijojné lidhje té reja. Shembuj té medias sociale
pérfshijné bloget, mikrobloget, podkastet, wikit, komunitetet dhe faget e videove.
Karakteristika kryesore éshté gé, media sociale éshté e ndértuar mbi pérmbajtjen e gjeneruar

nga pérdoruesi.

Carlsson (2010,20) vazhdon duke shpjeguar se edhe pse ka shumé pérdorime nga njerézit né

mediat sociale, ajo gjithashtu ndihmon biznesin me njé ményré tjetér té t& menduarit dhe té té
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bérit marketing. Kjo formé e shuméfishté e komunikimit éshté divergjente nga modeli
tradicional, dérguesi-mesazhi-marrési, gé ka si géllim té promovojé lidhjen midis markés dhe
personit. Qéllimi primar i njé marke né median sociale duhet té jeté ndértimi i marrédhénieve,
té hapura né dialog dhe té krijojé besim, jo thjesht té shesé produkte. Autoré té ndryshém bien
dakort me Carlson, gé gjéja mé e réndésishme pér markat éshté té lidhet me fansat dhe
konsumatorét né nivel personal, dhe pér até arsye éshté e réndésishme gé kompanité té¢ mos
keqgpérdorin besimin, gé i nevojitet pér té transmetuar kété marrédhénie.

Njé studim, i béré nga Firefly Milleard Brown, kishte pér géllim gé té investigojé perceptimin
e markés né median sociale, sa efektive markat jané né formimin e perceptimit dhe sjelljen né
lidhje me markat. Ky studim ngurtéson ményrén e Carlsoons dhe shton, gé nése markat duhet
té jené té sukseshme né median sociale, ata duhen té jené té gatshme té ndryshojné komplet
gasjen e marketingut. Sipas studimit markat duhet:

1- Tésillen si njé shok dhe jo si koorporata (lidhja);

2- Té ndértojné marrédhénie me konsumatorét, né vend gé t’i shesin atyre produkte

(marrédhénie);

3- Té mendojné pér komunitetin (personalizim) (Hernandez, 2010: 6);

Megjithése markat nuk mund té kontrollojné até se c¢faré flitet pér ato né media sociale, ato
kané mundésiné té formojné diskutimin (Mangold and Faulds, 2009). Suksesi sipas Mangold
dhe Faulds éshté rastésor né lidhje me faktin se, me sa eficiencé markat performojné né kéto
kategori:
1- Nagritja e platformave té rrjetit;
2- Pérdorimi i platformave pér t’u angazhuar dhe pér té inkurajuar reagime;
3- Kombinimi i internetit dhe mjeteve tradicionale promovuese, pér t’u angazhuar me
konsumatorin népérmjet skemave shpérblyese ose konkursit;
4- Sigurimi i informacionit;
5- Té génit intensiv;
6- Sigurimi i ekskluzivitetit nga ofertat speciale etj, ekskluzive pér fansat né Facebook
dhe Twitter;
7- Stimulimi i bisedave pér lajme dhe produkte té
8- Mbéshtetje té kauzave té réndésishme pér konsumatorét dhe fansat dhe té tregojé
pérgjegjshméri sociale;
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9- Pérdorimi i fugisé sé tregimeve;

Media sociale ofron mundési té pafund oportuniteti pér mbéshtetjen dhe shérbimin ndaj
klientit. Eshté njé mjet i shkélqyer pér t’u afruar me konsumatorét dhe fansat. Media sociale
shérben mé miré pér markat né marketing, néqoftése pérdoret si plotésuese ndaj aktiviteteve

té tjera.

Menaxherét e markave po kuptojné réndésiné e pérdorimit té mediave sociale, si pér
produktet marka ashtu dhe pér njerézit marké, né pércjelljen e sakté - sipas mendimit té tyre -
té imazhit e identitetit t& tyre. Njerézit mund té afrohen si me markat e tyre ashtu dhe me
njerézit e famshém né Facebook dhe Twitter. Identiteti i markés éshté jashtézakonisht ndikues
se si kostumatorét dhe fansat lidhen me markat, dhe késhtu éshté faktor determinant se sa e

suksesshme njé markeé do té jeté. Identiteti portretizohet né komunikimin e markeés.

Si arrijné markat gé té pérdorin median sociale pér té pércjellé identitetin e tyre? Njerézit e
famshém dhe njerézit né pérgjithési, vijné me identitete dhe personalitete té trashéguara,
ndérsa markat e produkteve ose markat e kompanive bazohen tek ato. Por a ka dallime né

ményrén se si ata paragesin identitetin e tyre né median sociale?

2.15 Markimi i destinacionit népérmjet diplomacisé publike

Themeluesi i shkollés sé mendimit neoliberal, Joseph Nye, qartésoi termat si “soft power” dhe
“hard power” dhe i shpjegon ato si aftésiné pér té térhequr. Ndérkohé qé “hard power” térheq
népérmjet aftésisé pér té ndryshuar me forcg, fugi ekonomike dhe ushtarake, diktatoriatit, soft
power arrin té térhegé népérmjet aftésisé sé ndértimit té preferencave té té tjeréve, nga
atraksionet, fuqité kulturore, aktoré té shumté dhe té paspecifikuar dhe ka rezultate afatgjata.

Atraksionet e njé shteti vijné nga variacione té ndryshme té resurseve, duke pérfshiré resurset
natyralé, géndresén ekonomike, gjuhén dhe kulturén, edukimin, kujdesin shéndetsor dhe
vendndodhjen gjeografike. Megjithaté, asnjé nga kéto resurse nuk indikon njé atraksion té

larté té njé shteti, por mundésiné e pérdorimit té soft-power (Anhot,2004, 35).

Pér shembull, USA dhe disa vende té Afrikés Veriore kané resourse té mjaftueshme natyrore,

por té gjithé e pranojné qé té dyja nuk kané té njéjtén aftési influencimi. E njéjta gjé mund té
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thuhet dhe pér Rusiné dhe Japoniné, dhe té dy nga kéto shtete nuk kané té njéjtin nivel té soft
power né diplomaciné publike. Prandaj, kéto atraksione nuk mund té maten si soft power, por
si atraksione potenciale té soft power (Anholt, 2006, f.270). Prandaj, éshté totalisht e garté qé
njé shtet gé nuk i pérdor né ményré eficiente fuqité e tij dhe nuk mundohet té portretizohet
nén njé ndikim pozitiv né boté, kéto potenciale mund té shkojné dém (Anholt, 2007).
Pérdorimi dhe zhvillimi i soft power duhet té fillojé né brendési té shtetit dhe kufijve té tij,
para se té japi efektet e saj jashté tij. Pérdorimi i kétij elementi té diplomacisé publike zhvillon
dhe ndihmon né markimin e destinacionit té njé shteti (Anholt, 1998, f 400).

Chertanony thekson gé jané tre arsye kryesoré pse njé shtet duhet té pérgéndrohet né
markimin e njé destinacioni: térhegja e turistéve, thithja e investimeve dhe rritja e eksportit.
Né njé faré ményre stimulohet sigurimi i té ardhura nga turistét né kohé vjetore, stimulohet
stabilitet ekonomik, stimulohet evidenca e investimeve ndérmjet besueshmérisé sé njerézve
dhe stimulohet rritja e kontributit té saj né tregun global, duké béré qé produktet e kétij shteti
té eksportohen (Anholt, 2008, f. 22). Né njé shtet si Shqgipéria, gé ka njé pozicion jo
preferencial pérsa i pérket zhvillimit teknologjik dhe ekonomik, duhet té pérdoren té gjitha
motivet dhe resurset gé mundésohen nga soft power, pér té shfaqur dhe portretizuar imazh

pozitiv.

Jashté té gjithé efekteve mbi prodhimin dhe eksportet, gjithsesi markimi i destinacionit duke
pérdorur diplomaciné publike dhe elementin e soft-power, kapitalizohet komplet né identitetin

e njé shteti, g€ mund té ndahet né kéto dimensione (Kalamova dhe Konrad, 2010):

Turizmi: perceptimi i resurset e ndértuara nga njeriu dhe natyra;

Qeverisja: Perceptimi i stilit t& geverisjes dhe roli i markimit té shtetit;

Lévizjet kapitale dhe njerézore: perceptimi i kushteve ekonomike té njé shteti dhe déshira e
biznesit pér té investuar né ekonomi;

Kutlura dhe njerézit: pérfagéson atraktivitetin e medias, historisé, gjuhés dhe shoqérisé sé njé
shteti;

Duke i konsideruar té gjithé kéto pika éshté e garté gé, markimi i destinacionit népérmjet
diplomacisé publike éshté paragitja e té gjitha standardeve té njé shteti. Njé shtet mund té
mundohet ta paragesé veten ndryshe nga se éshté, por éshté e garté gé e vetmja ményré éshté
paragitja e vlerave té vérteta té njé shteti (Aronczyk, 2008, f. 62).
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Diplomacia publike gjithmoné ka marré njé ngjyrim mé shumé politik, ndérsa markimi i njé
shteti éshté lidhur me praktikat e biznesit dhe té koorporatave. Duke i thjeshtésuar kéto terma,
markimi i njé shteti mund té quhet si njé produkt i zhvilluar i diplomacisé publike (Dizard,
2004)

Kjo perspektivé argumenton, gé me rritjen e hapésirés sé medias dhe komunikimit, publiku i
pérgjithshém luan njé rol pothuajse té réndésishém sa roli i geverisjes shtetérore, duke i
dhéné formé politikave publike. Anholt (2003) shpjegon, gé markimi i njé shteti nuk mund té
pérdoret pér té rregulluar shpejt marrédhéniet ndérkombétare. Shumé shtete né zhvillim kané
réné né grackén e “ investimit né problemet e tyre”, por ajo se ¢faré nevojitet &shté rregullimi

i politikave.

2.16 Avantazhet e markimit té destinacionit
Shpesh, né castin e blerjes, konsumatorét e lidhin vendin e origjinés me origjinén e markés

dhe nuk kérkojné pér mé shumé informacione, se ku éshté prodhuar produkti.

De Chernatony dhe McDonald (1998) prezantojné marketingun miks, gé konsiston né
produktin, paketimin, promocionin, ¢mimin dhe shpérndarjen, me té cilat marketerét
mundohen té zhvillojné dhe té kapin njé pozicion unik né hartén mendore té tregut, né
mendjen e konsumatorit. Vlerat e shtuara jané shpesh vlera emocionale, gé jané té véshtira pér

konsumatorin t’i artikulojé, por ato lené shenjé né mendjen e konsumatorit.

De Chernatony dhé McDonald (1998,17) argumentojné q€ ™ réndésia e markimit éshté té
lehtésojé detyrat e organizatés pér té marré dhe mbajtur njé bazé besnike té konsumatoréve né
njé ményré kosto-efikase pér té arritur t€ ardhurat maksimale n€ investim”. Vlera e shtuar
duhet t€ jeté relevante dhe t’i komunikohet konsumatorit, dhe néqoftése organizatat kérkojné
t€ jené fitimprurése me njé ¢mim premium, €shté thelbésore qé konsumatorét t’i perceptojné
vlerat e shtuara. Baker (2006) argumenton se né ményré qé té pércohet kénaqési, kompanité
duhet té kuptojné plotésisht déshirat e konsumatorit, pér mé tepér té zhvillojné atribute gé i
pérshtaten kétyré kérkesave dhe né ményré té kujdesshme té pozicionojné vetveten, pér té

arritur audiencén e targetuar.

Markat kané avantazhin pértej té génurit thjesht njé shenjé ose njé simbol. Ato gjithashtu
nxisin dijeniné dhe kérkesat ndaj destinacionit turistik. Kéto karakteristika té ndryshme té

markés mund té rezultojné né rritjen e besnikérisé sé konsumatorit, duke i nxitur ato qé té
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lidhen mé shumé me markén (Aaker, 2004. f.12). Rritja e besnikérisé sé konsumatorit ndaj
markeés, ashtu si né markat e korportave gé rrisin vlerén, ashtu edhe né rastin e markavé té

destinacionit, ka pérfitim né rritjen e vlerés komerciale té markés sé destinacionit.

Markimi i njé destinacioni né njé ményré nxit rritjen e bashképunimit midis sektorit privat,
geverisjes gendrore ose lokale dhe komunitetit. Bashkérendimi i kétyre tre forcave drejt
krijimit té njé vlere té markés dhe identitetit ose imazhit té saj, rrit eficiencén e markés né njé
masé mé té gjeré se pérpjekja e njé individi ose aktori drejt krijimit té eficiencés sé markés
(Polonsky, 1996, f.225).

Duke kuptuar nevojat individuale, i lejohet marketeréve té arrijné té zhvillojné njé produkt, i
cili mund té pérmbushé nevojat né ményré té suksesshme. Por marketerét nuk i Kkrijojné
nevojat, ato thjesht i plotésojné ato. Prandaj, ne duhet té kuptojmé si lindin nevojat dhe si

ndikojné né sjelljen individuale.

Sjellja konsumatore €shté ” studimi i konsumatoréve kur ato ndryshojné digcka me vleré pér
njé produkt ose servis, qé kénaq nevojat e tyre” (Wells dhé Prensky, 1996, p.6). Sjellja
konsumatore merret me procesin e selektimit, blerjes, pérdorimin, evaluimin dhe rregullimin e

produktit dhe servisit, gé do té kénagin nevojat e njeriut.

(Wells dhe Prensky, 1996) argumenton, gé kur analizohet sjellja konsumatore duhen
identifikuar tre tipe aktorésh. Konsumatorét, gé jané individé, gé blejné dhe konsumojné
produkte dhe servise qé té kénagin nevojat, marketerét gé jané individé ose organizata qé
kénagin nevojat e konsumatoréve né shkémbim té parave, dhe sé treti, aktorét publiké
politikbérés, gé jané té pérfshiré né debat publik pér aktivitetet e konsumatoréve dhe

marketeréve.

Disa nga nevojat jané mé té réndésishme ose relevante se té tjerat, dhe ato gé jané mé té
réndésishme dhe personalisht relevante quhen pérfshirje e larté nevojash, ndérsa ato mé pak

té réndésishme quhen pérfshirje e ulét nevojash (Wells dhe Prensky, 1996).

Sjellja konsumatore éshté gjithashtu pér procese té brendshme si motivimi, perceptimi dhe
mésimi. Motivimi é&shté procesi psikologjik qgé lejon konsumatorin té njohé nevojat,
perceptimi pérdoret pér té mbledhur informacion nga mjedisi, dhe mésimi éshté mjeti qé ato

pérdorin pér té organizuar dhe kujtuar informacionin.
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Wells dhe Prensky (1996) argumentojné, gé perceptimi éshté procesi nga i cili individét
zgjedhin stimulin ose objektin né ambientin gé i lejon atyre té identifikojné njerézit dhe
produktet rreth tyre. Informacioni mblidhet pér kéto objekte, dhe ¢cdo gjé gé ndodh né
ambientin gé individi sheh nga procesi i perceptimit, né ményré gé té marré njé tablo
konsistente. P&r mé tepér, si perceptimi i individit ashtu edhe vizibiliteti ndikojné né aftésiné e

personit pér té perceptuar ndryshe.

Statt(1997) argumenton gé ne i pérdorim shqisat tona pér té mbledhur informacion rreth
ambientit népérmjet pérdorimit té syve, veshéve dhe shqisave té tjera. Por specifikimi duhet té
ndérthuret drejt nevojave té konsumatoréve, pérndryshe ato do té nxirren jashté loje. Njé
person, produkt, ngjarje ose situaté, ose ¢do gjé gé térheq vémendjen e individit, konsiderohet
si njé objekt stimul. Pér njé organizaté stimuli ka shumé mundési gé té jeté njé komunikimi

marketing ose marké.

Kur konsumatorét marrin vendimin pér blerje, ka faktoré té tjeré pérve¢ ¢mimit dhe cilésisé
gé i influencon ato. Njé nga kéto faktoré éshté edhe vendi i origjinés. Konsumatorét kané
mendime té ndryshme rreth shteteve té ndryshme, pér shembull : "Makinat Gjermane jané
cilésore”, > Elektronika Japoneze dallohet nga té tjerét”. Si rezultat i késaj, shtetet me imazh
pozitiv, shpesh pranohen mé shpejt né njé treg se sa markat nga shtetet me njé imazh negativ.
Imazhi i njé shteti gon né Kkrijimin e stereotipeve dhe né kété ményré duhet té konsiderohet si

njé faktor i réndésishém né krijimin e strategjive té marketingut.

Bilkey dhe Nes (1982) argumentojné, se konsumatorét né shtetet e zhvilluara supozojné gé
produktet e prodhuara né shtete mé pak té zhvilluara, zakonisht kané cilési mé té ulét, cka i
jep shteteve té industrializuara avantazhin konkurues. Mirépo kjo gjé ka ndryshuar dhe
avantazhi konkuerues éshté aty ku kostoja e prodhimit éshté mé e ulét. Sipas Chao (1998),
éshté e véshtiré té justifikohet gé njé produkt éshté ekskluzivisht i lidhur me njé shtet, pasi

firmat rrallé jané prodhuesi i vetém dhe final i produktit.

Disa nga treguesit kryesoré té sugjerimit sé origjinés mund té kategorizohen si mé poshté:
1-Vendosja direkt né emér;

2-Indikim né ményré indirekte nga emri i markés;

3-Indikim direkt ose indirekt né emrin e kompanisé prodhuese;
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4-Promovimi si njé pjesé e réndésishme e ” propozimit t€ shitjes unike t€ markés”;

2.17 Studime té réndésishme mbi markimin e destinacionit

Njé numér studimesh té gjéra teorike dhe praktike prezantojné procese té ndryshme mbi
ndértimin e markés sé destinacionit (Blumberg, 2005, p. 45) Markimi i destinacionit éshté
investiguar nga disa kérkues té marketingut dhe té turizmit. Né tabelén e méposhtme jané

paragitur disa studime;

Autori Viti Fokus Metoda e kerkimit ~ Faktorét kryesoré
Dolnicar, Skicé perceptuale pér analizén e
Grabler  dhe . o o imazhit té destinacionit bazuar
Mazanec, Imazhi i destinacionit ~ Studim Cilésor n segmentim dhe strukturd
2000 perceptuale

Imazhi i markés sé
Hem dhe destinacionit dhe Studim cilésor dhe Kuadri konceptual pér ndértimin
Iversen, 2004 logoja e markés sé& sasior e logove té njé destinacioni

destinacionit

_ o Faktorét ndikues né besnikériné
Kozak, Bigne Besnikéria e o
o ) ) e destinacionit bazuar né
dhe Andreu, Destinacionit dhe Studim sasior ) )
S ] kénagésiné e konsumatorit dhe
2005 sigurimi i kénagésisé L
ripérséritjes sé udhétimit

Analiza e faktoréve té ndryshém

o o pér destinacionin
] Politikat e markimit té o ) ] o
Ooi, 2004 o Studim cilésor Diferenca ndérmjet markimit té
destinacionit o
korporatés dhe markimit té

destinacionit

Blain, Levy Organizatat e Studim cilésor dhe Pérmirésimi i kuptimit té
dhe  Ritche, marketingut té sasior markimit té destinacionit
2005 destinacionit  (OMD) Praktika té organizatave té

né zhvillimin e turizmit marketingut né markimin e

destinacionit

85



Blumberg,
2005

Investigim empirik né
dhe

zhvillimin e markimit

menaxhimin né

té destinacionit

Studim cilésor dhe

sasior

Roli i organizatave marketing té
destinacionit né ndértimin e

destinacionit

Hosany, Lidhja ndérmjet Analiza e imazhit  dhe

Ekinci dhe imazhit té destinacionit ) ) personalitetit té destinacionit

Uysal, 2006 dhe identitetit  té Studim sasr Aplikimi i markimit té teorive né
destinacionit destinacion

Gartner dhe Kapitali i  markés Studim cilésor dhe Roli i imazhit né markimin e

Konecnik, bazuar tek konsumatori sasior destinacionit

2007 né kontekstin e Theksimi i  faktoréve té
identitetit té ndryshém gé ndikojné né
destinacionit markimin e destinacionit

Go dhe Investigim empirik mbi  Studim cilésor Réndésia e perspektivés sé anés

Konecnik, identitetin e markés sé sé furnizuesit né markimin e

2008 destinacionit destinacionit ‘

Pike, 2009 Investigim empirik mbi  Studim cilésor Fushata té pozicionimit té

kapitalin e markés sé

destinacionit

markés né kuadér té identitetit té

markeés

Sipas studimit t¢ Go dhé Konecnik (2008) dhe Pie (2009), destinacionet ishin adresuar mé

shumé nga imazhi. Kérkimet e méparshme analizonin imazhin e destinacionit né dimensione

té ndryshme.

Termi i destinacionit ndérlidhet me gytetin, rajonin ose shtetin. Késhtu mund té shohim gé

shumé studime jané kryer pér imazhin e markeés, por jo pér rastin e Shqipérisé, ndérsa po té

shohim studimet gé jané béré né rastin e identitetit, ato jané mé té pakta. Megjithése shumé

studiues shprehin garté nevojén pér kérkime shkencore mé té thelluara né fushén e identitetit,

literatura aktuale akoma nuk éshté e mjaftueshme si né rastin e imazhit té destinacionit.

2.18 Sfidat

Kuptimi i sjelljes sé konsumatoréve, si njé proces gé pérfshin aktoré té ndryshém (Solomon,
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Bamossy, Askegaard and Hogg, 2006, p. 6-8), té drejton né té kuptuarit e tipit té turizmit gé
njé shtet ofron, duke u bazuar tek pyetjet*’kush’’ dhe “’pse’’ viziton njé shtet dhe pér cfaré
arsyesh specifike, si turizmi ambientalist ose ekologjik (Williams and Ponsford, 2009, p. 403).
Ndértimi i markés sé destinacionit éshté njé proces sfidues, duke konsideruar aspektet
multidimensionale té njé shteti. Shtetet duhet té pozicionojné veten e tyre (Pike, 2005, p. 258),
duke identifikuar aksionet gé do té ndérmerren, duke u bazuar né histori ose slogan, si dhe
duke marré né konsideraté zhvillimin social ashtu si edhe aktorét vendimmarrés, té cilét
kérkojné gé origjina e njé vendi té perceptohet sipas prezantimit (Brinkmann, 2007, p. 419-
420).

Normalisht gé dhe situata politike e njé shteti né vetvete éshté tepér thelbésore né krijimin e
markimit té destinacionit. Pagéndrueshméria politike éshté njé sfidé e réndésishme dhe gé ka
njé efekt direkt, t¢ menjéhershém dhe thelbésor né planifikimin e turizmit dhe zhvillimin e
bumit turistik (Issa and Altinay, 2006, p. 376). Eshté shumé e qarté réndésia e kétij faktori,
pasi kemi rastin e Egjiptit dhe Turgisé ku sezoni turistik u ndikua né ményré té ndjeshme nga

krijimi i situatatave té papérmbajtéshme politike (Hunter, 2011).

Zhvillimi i turizmit té géndrueshém éshté i ndérlidhur me stabilitetin politik. Pér mé tepér, né
vendet né zhvillim, politikat dhe rregullat gé vendosen nga geveria jané faktoré té
réndésishém pér mbéshtetjen e turizmit té géndrueshém (Churugsa, Mclntosh and Simmons,
2007, p. 469). Pér mé tepér, té gjithé sektorét né industriné e turizmit ofrojné oportunitete té
ndryshme punésimi (Baum, 2007, p. 1392). Si rezultat, shteti duhet té krijojé vende pune,
duke thithur dhe zhvilluar vazhdimisht burimet njerézore né industriné e turizmit, duke u
bazuar né plane strategjike afatgjata, duke e marré t€ mirégené kontributin e aftésive té
kapitalit njerézor. Megjithaté éshté njé sfidé, pasi éshté njé nevojé e madhe pér zhvillimin e
programeve, gé trajnojné burimet njerézore dhe banorét lokalé né menaxhimin dhe ruajtjen e

vlerave kulturore, arkeologjike dhe resurset turistike té tanishme (Liu and Wall, 2006, p. 165).

Implementimi i ndérlidhjeve dhe kooperimit ndérmjet aktoréve té ndryshém éshté gjithashtu

njé sfidé e madhe, pér arsye té lidhjes midis segmenteve turistike dhe grupeve vendimmarrése

(Hardy and Bééton, 2001, p. 188). Kjo lidhje gjithashtu influencohet nga interesat ekonomike

té té gjithé pjesétaréve té komunitetit. Politikat duhet té pérgéndrohen né krijimin e lidhjeve

ndérmjet aktoréve turistiké dhe géllimeve ekonomike té komunitetit, duke pérfshiré dhe
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integrimin e pjesétaréve té komuniteve turistike, si organizatat jo-geveritare, né procesin e
vendimmarrjes (A. Liu and J. H. Liu, 2009, p. 235-236).

Sipas Porter (2008,p.85) konkurenca ndérmjet konkurentéve ekzistues éshté njé ndér faktorét
gé gdhéndin industriné. Konkurenca e madhe midis kompanive té ndryshme éshté dhe
shémbulli i rivalitetit multinacional né kété boté té globalizuar. Késhtu dhe shtetet konkurojné
me njéri-tjétrin pér térhegjen e turistéve (OECD, 2000, p. 132-134). Kjo konkurencé e larté né

turizmin global sjell dhe sfida vendimtare né destinacionet né zhvillim.

Sfidat e zhvillimit té turizmit jané gjithashtu té lidhura mé zhvillimin ekonomik té njé shteti,
ku ka njé lidhje domethénése ndérmjet nivelit t&¢ GDP dhe kérkesés sé turizmit né kontekstin e
destinacionit (Eugenio-Martin, Martin-Morales and Sinclair, 2008, p. 682). Meidan (1984, p.
168) shpjegon kéto sfida duke i ndaré ato né tre grupe :
e Rregullat e kémbimit valutor; Kufizimet né shumén e shpenzimeve té valutave té
huaja té turistéve.
e Politikat ekonomike qeveritare; taksat e vendosura né shérbimet turistike dhe
aeroportet.
e Inflacioni dhe recesioni; Shkalla ndérmjet ¢cmimeve dhe sasiné e shpenzimeve té

turistit.

Sé fundmi, ofertat e fragmentuara nga shtetet pér turistét jané té varura nga atraksionet e
ndryshme, gé ofrohen pér té kénaqur nevojat e ¢do individi g€ viziton njé shtet ” aktivitetet
shogérore, zbavitjet, konventat, ekzibicionet, mocionet kulturore, vizitat sportive ose

mjekésore”.

Kapitulli 3 - Pérgafimi i markimit té destinacionit nga shtete té ndryshme
Ky kapitull fokusohet né kompleksitetin e markimit té destinacionit, dhe géllimi i kétij kapitulli
éshté té ekzaminojé dhe té vlerésoje praktikat mé té mira té shteteve té€ ndryshme, gé kané

aplikuar markimin dhe pozicionimit e njé destinacioni.

Té gjithé qytetet ané e mbané globit po punojné pér té ndértuar markén e tyre né sektorin
turistik. Shumé destinacione ose géllimisht ose rastésisht po shfryétzojné fuqité e tyre pér té

ndértuar dhe pércuar njé mesazh tek konsumatorét. Kéto fugi do té formojné gjithashtu dhe
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strategjiné e tyre promocionale. Gjithsesi, sfida mé e madhe éshté aftésia pér té bashkuar té

gjithé aktorét, gé mund té ndikojné né njé eksperiencé negative ose pozitive tek konsumatorét.

Ndértimi i njé marke té destinacionit ka nevojé pér mé tepér se njé organizaté turistike, gé té
zhvillojé dhe zbatojé strategjiné e promocionit. Ato duhet té fitojné besimin e ¢do aktori pér té
mundésuar zhvillimin e markimit t& destinacionit pér ¢do dité. Aktorét gjithashtu duhet té
pércojné njé mesazh konsistent, njé dérgim té ofertés né njé standard té larté dhe duhet té

fokusohen tek ndjekésit uniké, né ményré gé marka té jetésohet.

Eksperienca e konsumatorit duhet té jeté konsistente drejt markés sé destinacionit.
Destinacioni pérfshin té gjitha pikat e kontaktit pér konsumatorin, nga firmat e shérbimit
ajror, tek aeroportet, hotelet, atraksionet, agjensité turistike, restorantet dhe té gjithé

furnizuesit e tjeré.

Pérdorimi i teknikave té markimit té destinacionit éshté zhvilluar né shumé shtete té
ndryshme, té cilat kané pérdorur varietete t€ ndryshme, pér té ndryshuar ose ndértuar
perceptimin e destinacionit. Kuptimi i kétyre rasteve éshté i réndésishém pér té krijuar njé ide
se si markimi i destinacionit funksionon né vende, té cilat kané arritur ta zhvillojné me sukses

kété strategji marketingu.

3.1 Dubai

Dubai éshté njé ndér vendet mé té suksesshme té markimit té destinacionit. Departamenti i
turizmit dhe marketingut té tregtisé té Dubait u formua pér té parashikuar sektorin turistik dhe
pér té ndértuar njé marké té destinacionit nga zhvillimi i produkteve dhe shérbimeve né
industrité, gé jané konsistente me standardin e larté t& mikpritjes Arabike. Kjo lidhje i ka
fillesat me mbéshtetjen e madhe té sektorit t€ shérbimit ajror, gé ka ndihmuar Dubai - n té
pérfshihet né hartat e vendeve, té cilat jané t€ lehta pér t’u udhétuar. Nga partneriteti i linjés
ajrore té Emirateve dhe autoritetit té aeroportit t&¢ Dubait, departamenti i turizmit dhe
marketingut té tregtisé sé Dubait ka gené i afté t’i japi formé njé marke, gé fillon me njé

eksperiencé té vecanté dhe unike gé né arritjen né aeroport.

Me mbérritjen né Dubai, autoriteti i transportit rajonal ka ndértuar lidhje té integruara té
trasnportit, té cilat jané opsionale dhe gé pérfshijné autobusét, taksité dhe metroté, gé béjné

transportin nga aeroporti né hotele. Té gjitha hotelet monitorohen dhe inspektohen nga
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departamenti i turizmit dhe marketingut té tregtisé sé Dubait pér shérbimin cilésor dhe

produktet, né ményré vjetore.

Ky departament gjithashtu kontrollon funksionimin e muzeve dhe trashégimisé sé qytetit, né
ményré gé té ofrojé njé perspektivé historike tek vizitorét, gé té jeté e sakté dhe té japé njé
gasje né historiné e qytetit, rajonit Arabik dhe traditave Islamike. Pér mé tepér ky departament
bashképunon ngushté mé kompanité e menaxhimit té destinacioneve lokale dhe operatoréve.

Kjo zhvillohet népérmijet ligcensimit dhe monitorimit té aktiviteteve.

Njé tjetér shérbim, gé ofrohet nga ky departament, éshté ofrimi i trajnimit népérmjet njé
divizioni té caktuar. Ky divizion ofron sherbime trajnimi té guidave turistike dhe stafit té
hotelit, né ményré gé eksperienca e markés té jeté sa mé konsistente, gé pérfagésohet nga

pjestarét e stafit, té cilét jané fytyrat dhe zéri i kétyre destinacioneve.

Té gjithé kéto aktivitete jané celési i shérbimit té ndértimit t€ markés. Kéto jané té
mbéshtetura dhe nga logoja reprezantuese e Dubait, e cila pérfagéson né ményré té forté dhe

té sigurté aftésiné e Dubait pér té ofruar eksperiencé unike.

definitely

. S

Aksesimi dhe implementimi i tyre éshté né zhvillim té vazhdueshém, duke dhéné oferta, té
cilat bazohen te marka e destinacionit. Gjithashtu departamenti pérgjegjés pér turizmin
monitoron né ményré té rregullt kushtet ekonomike, trendet turistike, konkurencén dhe
aftésiné e aktoréve pér té zhvilluar strategjité dhe pér té zbatuar zhvillimin afatgjaté té
destinacionit. Té gjitha kéto jané té arritshme vetém ndérmjet bashképunimit té liderit té

destinacionit, organizatave turistike dhe aktoréve té tjeré (Departament i Turizmit, 2012).
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3.2 Suedia

Turizmi éshté sektori me rritje mé té shpejté, duke ofruar vecantité e Arktikut né Veriun e
largét dhe duke zhvilluar shfagje té vecanta né qgytetet urbane. Suedia e ka pozicionuar
markén e saj duke u fokusuar tek turizmi natyror. Strategjia turistike e Suedisé bazohet tek
zhvillimi i géndrueshém i turizmit. Strategjia e turizmit éshté zhvilluar duke u fokusuar tek
njé dialog shumévjecar me aktoré té ndryshém dhe mé té médhenjté né industri. Gjithé puna
éshté drejtuar nga Turizmi Suedez, agjensia kryesore e turizmit, e cila prezanton industriné e
turizmit me 10000 biznese. Fokusi éshté dyfishimi i industrisé sé turizmit né 10 vitet e
ardhshme, duke u béré industria kryesore e Suedisé. Marketingu dhe imazhi i destinacionit
fokusohen né marketingun e produktit dhe marketingun e imazhit té destinacionit té€ markés sé
Suedisé. Marketingu i destinacionit promovon udhétimin né Suedi, ndérsa marketingu i

imazhit fokusohet né krijimin dhe atraksionin emocional afatgjaté.

Komunikimi ndahet né tre pjesé, ku pjesa A prezanton marketingun e destinacionit, e cila
éshté dhe pjesa mé e madhe dhe e lodhshme. Kétu komunikimi zhvillohet bashké me
industriné e turizmit, atraksionet dhe ofertat turistike t€ géndrueshme, né ményré gé sa mé
shumé vizitoré té vizitojné Suediné. Kjo béhet ndérmjet aktiviteteve té marketingut té
drejtuara drejt grupeve té targetuar, turistét globalé dhe kompanité globale me ané té mesazhit

bazeé.

Pjesa B prezanton marketingun e imazhit si destinacion drejt turistéve dhe kompanive globale.
Kéto strategji fokusohen né krijimin e lidhjes emocionale té Suedisé né terma afatgjate, si
destinacion turistik. Kétu pérdoret dhe tema e pozicionimit, gé bazohet né natyrén urbane,
natyra e paprekur dhe ményra e jetesés se Suedezéve, por Ky pozicionim forcohet duke u
fokusuar tek géndrueshméria, moda, dizajni, filmat, literatura dhe ushgimi. Tek kjo pjesé
bashképunimi rritet ndérmjet industrisé sé turizmit dhe kompanive, gjithashtu dhe

organizatave né fusha té tjera.
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Pjesa C lidhet me marketingun e imazhit té njé segmenti té vecanté, gé shpjegon marketingun
e imazhit afatgjaté dhe té orientuar drejt sé ardhmes. Ky fokusim do té ndihmojé drejt
konkurimit mé efikas ndaj konkurentéve né njé fokus afatgjaté. Targeti kryesor éshté
bashképunimi me njé segment té vecanté, qé éshté pérpara né kohé dhe ndikon né ndryshime

té stileve.

Visit B'e
Sweden

Té gjitha kéto strategji mbéshteten dhe nga logoja e Suedisé si destinacion. Logoja pérfagéson
liring, kreativitetin dhe gjalléring, pér té cilén Suedia si destinacion mundohet té pérfagésojé.
Kjo logo pérdoret né té gjitha veprimtarité gé zhvillohen, né ményré gé té krijohet njé profil

uniform dhe sa mé i qarté (Bordi i Strategjisé sé Turizmit, 2013) .

3.3 Kroacia
CETIA

Kroacia gjithashtu éshté njé ndér vendet mé té miré pozicionuara né vitet e fundit né sektorin
turistik. Krijimi i njé Bordi Nacional Turistik Kroat pérbén organizatén nacionale turistike, e
krijuar pér té promovuar dhe krijuar identitetin dhe pér té rritur reputacionin e turizmit Kroat.
Bordet drejtuese dhe menaxhuese té Bordit Nacional Turistik Kroat jané Sabor, Bordi
Turistik, Komiteti Auditues dhe Presidenti. Detyrat e presidentit té kétij bordi mbahen nga
ministri i turizmit, i cili e drejton até né bazé té njé programi vjetor dhe plani financiar té

miratuara nga asambleja.
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Kroacia u fokusua né zhvillimin e turizmit pér fugizimin e rritjes ekonomike dhe investimeve,

krijimin e punésimit dhe punéve té reja dhe pér njé kontribut sa mé té madh né shoqéri. Duke

u fokusuar né turizém, Kroacia synon té pozicionohet si njé vend me identitet turistik

premtues né Europé, té fokusohet te cilésia dhe aftésia pér té shérbyer produkte té ndryshme,

duke krijuar emocione té vecanta tek turistét dhe duke ruajtur zhvillimin e géndrueshém

népérmjet fokusimit né inovacion.

Né strategjiné turistike deri né 2020 zhvillimi i turizmit Kroat fokusohet né 10 drejtime kyce:

© 0o N o g B~ w D PE

Crregullimi;

Sukses ndérmjet partneritetit;

Kultura e cilésisé;

Ambientalizmi si njé koncept operacional;
Pértej detit dhe diellit;

Pérshtatja e turizmit né té gjithé territorin;
Tregtia e hoteleve - si njé investim riciklues;
Inovacioni i imazhit té tregut;

Autenticitet dhe kreativitet;

10. Produkte kroate pér turizmin kroat;

Té gjitha kéto do té zhvillohen dhe mbéshteten nga strategjité operacionale:

1-

Marketing: ristrukturimi i bordit turistik dhe organizatave té marketingut té
destinacionit, drejtimi né ményré profesionale te markimit té turizmit, konceptualizimi
i marrédhénieve me publikun, zhvillimi i komunikimit online, dhe mésimi i
vazhdueshém i té gjithé stafit;

Zhvillimi i produkteve té shérbimeve turistike: fokusimi né diversifikimin e
produkteve, né ményré qé té zvoglojé sezonalitetin, shpejtimi i privatizimit dhe
pérdorimi i pronave shtetérore, pérmirésimi i akomodimit, duke u fokusuar tek hotelet
me 4 dhé 5 yje, dhe gjithashtu pérmirésimi i elementéve té tjeré té ofertave turistike.
Produktet turistike do té fokusohen né detin dhe diellin, duke u ripozicionuar,
zhvillimin e turizmit naval, specializimin dhe pérmirésimin e akomodimit pér té
shérbyer né turizmin shéndetsor, zhvillimin e eventeve kulturore pér turizmin kulturor,

pérmirésimin e infrastukturés pér kongrese né lidhje mé turizmin MICE, zhvillimin
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gjithashtu té infrastukturés pér turizmin e golfit, turizmin ciklist, veré dhe gastro-
turizém, turizém rural dhe malor, dhe turizmin aventuresk dhe sportiv;

3- Investimet: Strategjia operacionale e investimeve do té fokusohet né privatizimin e
kompanive shtetérore, zgjidhjen e problemeve té tokave turistike, krijimin e kushteve
mjedisore pér biznesin, té njéjta si destinacionet konkuruese, fugizimi i pérfshirjes mé
té madhe té bankés Kroate pér zhvillim, pér rritjen e kapaciteteve dhe projekteve
turistike dhe maksimizimin e fondeve Europiane;

4- Zhvillimi i burimeve njerézore: Krijimi i gendrave té edukimit pér turizmin brenda
networkut té shkollavé teknike, zhvillimi i kurrikulave me nevojat e indikuara nga
ekonomia, géndra trajnimi dhe furnizimi i shkollave teknike me pajisjet e nevojshme,
krijimi i shkollave té specializuara té biznesit dhe krijimi i sistemeve jetégjata té
edukimit;

5- Procesi i Menaxhimit: Procesi i menaxhimit ndahet né tre nivele, té cilat jané né nivel

lokal, nivel krahinor dhe nivel shtetéror;

Logoja, e cila mbéshtet organizimin dhe zhvillimin sa mé efikas té zhvillimit té géndrueshém
té Kroacisé pér té pérformuar né treg global dhe pér t’u promovuar, mbéshtetet gjithashtu dhe

né sloganin e saj “Mesdheu si¢ ka gené” (Bordi Kombetar i Turizmit Kroat, 2013)

3.4 Turgia

" -4
4%#37

Strategjia e turizmit t& Turqisé - 2023 éshté zhvilluar né té njéjtén kohé mé strategjiné 2007-
2013, té cilat targetojné bashkérisht pérdorimin né ményré mé té pérshtatshme té aseteve
historike, kulturore dhe natyrore. Kjo strategji &shté né té njéjtén linjé me skemén e zhvillimit
té 9-té. Bazuar né kété strategji, gjithashtu dhe investitorét mund té arrijné té kapin mundésiné
pér té zhvilluar produkte mé té mira turistike dhe té aktualizojné investimet e tyre né kéto

Zona.
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Zhvillimi i turizmit drejt aktiviteteve masive né planifikimin e turizmit ka drejtuar Turginé

drejt:

e Pérgéndrimit té masés né detin Mesdhe dhe Egje;
e Ndértimi pa kriter dhe zhvillimi urban;

e Infrastukturé defigiente dhe probleme me mjedisin;

Késhtu qé, strategjia afatgjaté e turizmit té Turqisé fokusohet né adaptimin dhe zhvillimin e
turizmit té géndrueshém, duke u pozicionuar gartazi né té njéjtén listé me destinacionet e
tjera, té cilat jané marka lider né boté. Pér té arritur kété, bordi drejtues i turizmit zhvilloi

aksionet e nevojshme pér té realizuar vizionin, té cilat jané:

e T& kontribuojé né objektivat e zhvillimit té géndrueshém, duke eliminuar diferencén
ndérmjet zhvillimit né nivele inter-rajonale;

e Rritja e konkurenés né sektorin turistik, duke krijuar marka rajonale turistike, né vend
té fokusimit né produkteve, me ¢mime té uléta;

e Rikonsiderimi dhe rishqyrtimi i planit ekzistues sé turizmit, duke u bazuar né
perspektivén e géndrueshmérisg;

e TE& suportojé objektivat e geverisé géndrore socio-ekonomike me zhvillimin turistik;

e Fugizimi i bashképunimit ndérkombétar;

e Harmonizimi i politikave zhvillimore sektoriale me audiencén e synuar té skemés sé
zhvillimit nacional;

e Ndjekja e trendeve globale;

e Zhvillimi i turizmit né njé ményré multi-funksionale, duke u fokusuar né destinacion;

e Zgjerimi i sezonit gjaté vitit, duke diversifikuar produktet turistike;

e Promovimi i turizmit dhe rritja e dijenis€ né kompanité private dhe publike,
specifikisht né ekoturizém, ngjitje dhe turizmin agrikulturor;

e Zhvillimi i promocionit dhe marketingut sa mé efektiv si kombétar ashtu dhe
internacional;

e Sigurimi i integrimit té llojeve té ndryshme té turizmit;

e Kirijimi i produkteve turistike bazuar né profilet e turistéve;

e Pérdorimi sa mé efektiv i turizmit, si mjet pér té zhvilluar zonat e pazhvilluara, né

zhvillimin social dhe ekonomik;
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e Inkurajimi i sektorit privat dhe sipérmarrésve né pérfshirjen né projekte té transportit
dhe infrastrukturés;

e Sigurimi i mekanizmave té nevojshém dhe té pérshtatshém, pér bashképunimin e
aktoréve civilé dhe geverive lokale né vendim-marrjen, gé lidhet me turizmin;

e Sigurimi i geverisjes lokale dhe gendrore né planifikimin integral té turizmit;

e Riritjen e cilésisé sé burimeve njerézore me ané té kurseve né fushén e turizmit;

e Krijimin e ndihmave té lidhura me infrastukturén né zonat, té cilat paragiten me
probleme, kur rritet popullsia e turistéve;

e Krijimi i suportit pér facilitetet akomoduese, duke konservuar asetet arkitekturore

rajonale;

Pér té zhvilluar té gjithé objektivat, njé riformulim i rolit t& ministrisé sé turizmit turk duhet
zhvilluar né lidhje dhe me krijimin e njé bashképunimi sa mé té ngushté. Né kété piké éshté
thelbésore dhe formimi i késhillave, pér té siguruar koordinimin ndérmjet industrisé sé
turizmit né nivele kombétare dhe rajonale.Krijimi i késhillave té turizmit té qyteteve éshté
thelbésor dhe funksional pér té kryer detyrat primare té€ prezantimit t€ opinionit, krijimin e

kérkesave dhe dhénien e sugjerimeve tek késhilli kombetar turistik.

Rolet kryesore té késhillit turistik té gytetit duhet té jené né lidhje mé shérbimet dhe késhillat
ndaj sipérmarrésve té biznesit, duke sigururuar gjithashtu dhe kooperimin dhe koordinimin
ndérmjet pjesémarrrésve dhe krijimin sa mé efektiv té lidhjeve ndérmjet tyre. Koordinimi dhe
kontakti me mediat éshté gjithashtu njé element, i cili duhet té merret né konsideraté
(Strategjia e Turizmit Turk 2023, 2013).

STRATEGIJIA E TURIZMIT TURK 2023

BORDET

e Bordi Kombétar i Turizmit
e Bordii Turizmit té Qytetit
e Bordii Turizmit né nivel lokal

INSTITUTE QEVERISESE MINISTRIA E KULTURES DHE TURIZMIT INSTITUTE SEKTORIALE
e QOrganizata Planifikimi e Drejtoria gendrore e e Unionet Turistike
Shtetérore investimeve e Dhomate
e  Ministria e Mjedisit e Drejtoria gendrore e
e Ministria e tregtise dhe promovimit .
industrise e Drejtoria gendrore e kerkimit e profesionisteve ne




3.5 ltalia

ITALA.

Autoriteti geverisés Italian, pérgjegjés pér turizmin éshté Departamenti i Zhvillimit dhe
Konkurueshmérisé sé Turizmit, qé éshté nén drejtimin e Ministrisé sé Turizmit. Ky
departament éshté pérgjegjés pér koordinimin ndérmjet rajoneve dhe provincave autonome,
adoptimin e masave pér sektorin turistik, duke planifikuar dhe menaxhuar fondet strukturore,
supervizimin e enteve té tjera turistike, dhénien e ndihmave pér rritjen e incentivave pér
zhvillimin e turizmit, promovimin e investimeve, certifikimin dhe autorizimin profesional dhe

menaxhimin e marrédhénieve me organizatat ndérkombétare.

Zhvillimi i Italisé si njé marké e réndésishme e destinacionit turistik éshté béré i mundur nga
bashképunimi ndérmjet shogatave né té gjitha nivelet kombétare, gé operojné né sektorin
turistik dhe duke ndaré detyrat, té cilat konsistojné né :

e Pérfagésimin e industrisé dhe profesionalizmit turistik;

e Informacionin dhe komunikimin e aksioneve té pérbashkéta né té njéjtin interes;
e Trajnimin, studimin dhe programet kérkimore;

e Promocionin kulturor dhe sipérmarrjen;

e Suportimi i iniciativate né favor té zhvillimit té€ géndrueshém té sektorit turistik;

Té gjitha kéto detyra jané pércaktuar nga strategjia kombétare pér rritjen dhe zhvillimin e

turizmit né Itali, duke u specifikuar gartésisht:

e Ndértimi i njé task-force pér té promovuar Italiné si destinacion, népérmjet njé aksioni
té fugishém té marketingut dhe komunikimit;

e Rritjen e ndérlidhjes midis administratés kombétare dhe rajonale, pér t’u pérballur me
sfidat logjistike, infrastrukturore, lidhjes sé servisit dhe transportit;

e Lidhja e marréveshjeve strategjike me operatorét turistiké ndérkombétaré;

e Sigurimi i menaxhimit té orientuar drejt biznesit, ndérmjet eventeve kulturore dhe
sportive;

e Pérmirésimin e trajnimit profesional,
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e Suportimi i sipérmarrésve pér té pérfshiré né planet e tyre dhe harmonizuar turizmin si
pjesé thelbésore né bizneset e tyre;
e Riorganizimin e mbikqyrjes kombétare turistike, me géllimin pér té mbledhur té€ dhéna

sa mé té sakta;

Té gjitha kéto pika té specifikuara dhe iniciativat pér zhvillimin e turizmit jané ndértuar duke

adaptuar menaxhimin dhe aktivitetet zhvilluese turistike, duke u fokusuar né:

1- Prosperitetin Ekonomik:
a. Duke siguruar konkurencé afatgjaté dhe prosperitet té destinacionit turistik;
b. Dhénia e oportuniteteve té njéjta té€ punésimit;
2- Kohezion dhe kapital social:
a. Pér té rritur cilésiné e jetesés né komunitete lokale népérmjet turizmit, dhe
integrimi i tyre né planifikim dhe menaxhim;
b. Pér té dhéné njé eksperiencé té kénagshme pér vizitorét, duke mos krijuar
diskriminim té gjinisé, racés, besimit etj.;
3- Proteksion mjedisor dhe kulturor:
a. Pér t& minimizuar ndotjen dhe degradimin e mjedisit;
b. Pér té ruajtur pasuriné kulturore dhe biodiversitetin; (Bordi i Turizmit Italian,
2013)

3.6 Spanja

v
O
— SPHNA

Studimi i Gilmore (2002, p. 281-293) ilustron historiné e suksesit t¢ Spanjés si njé marké
destinacioni, e cila arriti té pozicionohet né njé kohé té shkurtér. Megjithése shteti Spanjoll po
pérballej me probleme té brendshme politike para 30 vjetésh, Gilmore thekson né
transformimin e shpejté dhe modernizimin né sektorin turistik. Gjithashtu Gilmore shpjegon

duke marré si shembull Spanjén, qé shtetet e reja né kété fushé mund té jené té suksesshme né
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pérpjekjet e tyre pér markimin e destinacionit, duke u béré unike pér arsyen gqé ndodhen né
hapat e paré té zhvillimit.
Jashté pérmirésimeve politike dhé ekonomike, faktorét e réndésishém né kété ndryshim té
shpejté, mund té qartésohen nga programet promocionale kombétare, nga rritja e
vazhdueshme e koorporatave Spanjolle té markave dhe menaxhimit eficient t& markave
(Gilmore, 2002, p 281-293).
Pérkatésisht Moilanen dhe Rainisto (2009, p. 72) shpjegojné pérpjekjet e markimit té Spanjés
si njé sukses, i cili vjen nga programet e markimit té bazuara né imazhin e sakté té shtetit.
Markimi i Spanjés si destinacion u zhvillua duke krijuar njé model bashképunimi ndérmjet té
gjithé aktoréve, si ato geveritare dhe ato jogeveritare. Masat qé u morén pér zhvillimin dhe
pérmirésimin e markés sé destinacionit u zhvilluan duke pasur né konsideraté karakteristikat e
implemintimit té kétyre faktoréve dhe impaktit gé do té jepnin, duke krijuar késhtu edhe
shkallén e zbatimit sipas prioriteteve. Masat e marra jané:

e Koordinimi i zhvillimit té markés sé Spanjés;

e Zhvillimin e planit strategjik té marketingut;

e Pérfagésimi i vazhdueshém i turizmit Spanjoll né BE;

e Lancimi i njé fushate pér stimulimin e kérkesés sé turizmit kombétar;

e Modulimi i taksave té aeroportit;

e Riorganizimi i procesit té vizave turistike;

e Mbéshtetje pér ripozicionimin e destinacioneve té maturuara,;

e Thjeshtésim i marrjes sé kredive pér rinovimin e infrastrukturés turistike;

e Mbéshtetje pér bashkité turistike;

e Inovacion né menaxhimin e destinacionit;

e Rirjete pér eksperience turistike;

e Standardizimi i vlerésimit dhe klasifikimit té hoteleve dhe akomodimeve rurale;

e Riorientim té statistikave té turizmit kombétar;

e Zhvillimin e njé guide turistike pér té gjithé Spanjén;
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3.7Malii zi

W'-
v

A

N & Wild Beauty

Mali i Zi éshté njé ndér destinacionet mé té suksesshme né vitet e fundit. Né vitin 2001
strategjia e zhvilluar nga Ministria e Turizmit t€¢ Malit t€ Zi kishte si bazg té vetén “cilésiné né
vénd té sasis€”. Megjithé pérmirésimin e dukshém t€ Malit t€ Zi si destinacion, fokusimi né
zhvillimin e géndrueshém né turizém i Malit t€ Zi éshté prioritet né strategjiné e zhvilluar né
2008. Objektivat kryesore pér té zhvilluar kété zhvillim té géndrueshém bazohen né krijimin e
njé pozicionimi té garté, si destinacion me cilési té larté né tregun global. Njé nga objektivat
e réndésishme lidhet me krijimin e infrastukturés sé nevojshme pér té arritur géllimin
strategjik, duke pérmirésuar trasnportin, mjetet e infrastrukturés, thithjen e investimeve té
standardeve té larta, rritjen e kapaciteteve té akomodimit, pérmirésimin e shérbimit dhe té
harmozimit té ndértimeve me natyrén gé i rrethon dhe krijimin e njé imazhi té pastér.

Krijimi dhe zhvillimi i njé pikeé shitjeje unike té Malit té Zi éshté gjithashtu njé objektiv mjaft
i réndésishém pér t’'u arritur, ndérmjet krijimit t€ strukturave eficiente té marketingut;
promocionit rajonal pér fugizimin e turizmit potencial né té gjithé rajonet; implementimi i
strategjisé pér zhvillim té géndrueshém kombétar.

Diversifikimi i produkteve té hoteleve dhe rekreativiteti, zhvillimi i produkteve specifike dhe
formimi i atraksioneve turistike, duke i promovuar dhe marketuar, do té ndikonte té arriheshin
objektivat pér njohjen e Malit té Zi si destinacion pér téré vitin.

Krijimi i kornizave legale dhe institucionale té pérshtatshme pér zhvillimin e géndrueshém
dhe té suksesshém éshté njé objektiv gjithashtu i réndésishém. Pér arritjén e kétij objektivi
duhen marré né konsideraté; fugizimi i organizatave turistike kombétare dhe lokale; fugizimi i
shérbimit té inspektimit; formimi dhe funksionimi i informacionit mbi sistemin e menaxhimit
té cilésisé.

Objektivé tjetér shumé e réndésishme éshté marketingu i brendshém, i cili ka té béjé me

pérfshirjen e larté té popullsisé lokale né sektorin turistik. Pér zhvillimin e kétij objektivi
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duhen marré né konsiderat duhen marré né konsideraté masa pér rritjen e dijénisé mbi
réndésiné e turizmit si sektor strategjik, rritjen e sipérmarrjes né turizém dhe lidhjen e turizmit

me industrité lokale.(Strategjia e Zhvillimit té Turizmit té Malit té Zi)

3.8 Greqia
>sREECE
(JII . _'_.g__l.{__i_i

Pas njé viti té véshtiré si i 2012, kur turistét géndruan larg Greqisé, duke ju larguar pasigurisé
ekonomike dhe politike, industria turistike e goditi ekonomine né 2013 né krah té kundeért,
duke stimuluar ekonominé e vendit né njé gasje pozitive. Né 31 Korrik parlamenti Grek
aprovoi njé draft ligjesh pér té stimuluar forcimin e turizmit Grek dhe zhvillimin né ményré
konstante. Sipas forumit Botéror Ekonomik né 2013 Gregia pozicionohet né véndin e 32

ndérmjet 140 vendevé né Indeksin e Konkurueshmérisé sé Turizmit dhe Udhétimit.

Duke konsideruar qé sektori turistik grek kontribuon né 2 deri 3 piké né GDP, miré
menaxhimi drejt ripozicionimit té destinacionit éshté kritik. Pér té ripozicionuar me sukses,
duhet gjetur propozimi unik pér shitjen, ndértimin e strategjisé sé diferencimit, zhvillim
ndérmjet produkteve, krijimi i njé harte té€ segmenteve, targetimi i tregjeve mé té réndésishme

dhe investimi né burime té kombinuara, té bazuara né njé vizion té vetém.

Pér zhvillimin dhe rimékémbjen e turizmit grek, Organizata Kombétaré Greke e Turizmit, e
cila éshté njé entitet publik dhe éshté nén supervizimin e Ministrisé sé Kulturés dhe Turizmit,
zhvilloi hapa té métejshém pér té& rritur bashképunimin dhe koordinimin ndérmjet

organizatave té tjera, té cilat kontribuojné né turizmin grek.

Ndérmjet bashképunimit t& Organizatés sé Turizmit pér Edukim dhe Trajnim, Koorporatés sé
Zhvillimit Grek Turistik, Dhoma e Hotelerisé Greke, arritén té koordinojné politika né
administratén publike brénda kornizave té bordit kombétar turistik, duke zhvilluar objektivat
pér zhvillim kombétar té turizmit. Ndérmjet bashképunimit té kétyre organizatave u
pércaktuan dhe prioritetet e turizmit grek gé konsistojné né:

e Zgjatjen e periudhés té turizmit;
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e Pérmirésimin e akomodimit;
e Integrimin e teknologjisé né bizneset turistike;

e Trajnimi i burimeve njerézore;

Té gjitha kéto prioritete do té jené té pérgéndruara drejt zhvillimit té produkteve turistike si;
turizmi detar, nautikal, kulturor dhe fetar, gastronomik, MICE (Meetings, Incentives,

Conventions dhe Exhibition), Rural, Shéndetsor, Urban dhe Sportiv.

Pér shkak té krizés ekonomike, Gregia ka pasur njé buxhet té limituar pér reklamimin dhe
promovimin e destinacionit. Duke ju bashkéngjitur buxhetit té limituar dhe pérfolja né media
né lidhje me protesta té ndryshme kundér masave té krizés, krijuan njé imazh negativ, duke
tkurrur turizmin. Duke u bazuar tek efektet e krizés dhe ndikimin e saj, atéheré strategjia e

turizmit u fokusua né tre drejtime té ndryshme;

1- Krijimi i njé imazhi dhe marke té re, duke u bazuar né eksperiencén e turistéve;

2- Dizenjimi i njé strategjie té re marketingut té komunikimit, gé theksohet né audiencén
e synuar;

3- Zhvillimi dhe zgjerimi i produkteve turistike pér t€ kaluar modelin tradicional “ det,
diell dhe réré” dhe mbulimi 1 produkteve t€ ndryshme, q€ theksojné aktivitetet turistike

me interes special né tregjet turistike. (Strategjia e Turizmit te Greqise, 2013);

3.9 Modeli konceptual: Markimi i Destinacionit né kontekstin e njé Shteti

Megjithése markimi i destinacioneve turistike ka elementé té ngjashém me markimin e
produkteve té korporates, disa ¢éshtje duhet té pérshtaten né kontekstin e destinacionit:
“ambienti publik”, “ karakteristika té vecanta” dhe “avantazhet konkurruese né turizém” (Go
dhe Konecnik, 2008, p.177). Megjithése produktet turistike mund té pozicionohen né té
njéjtin cikél jete si produktet komerciale, menaxhim mé i vecanté dhe objektiva specifike
marketingu nevojiten per destinacionin (Buhalis, 2000, p.100): “banorét lokalé dhe

29 ¢

prosperiteti”. “ impakti 1 turizmit

99 <¢

, ““ pérfitimet ekonomike”, * kostot socio-kulturore”, “kostot
mjedisore”, “pérfitimet e organizatave turistike” dhe “kénagésia e turistéve”. Né kéto terma
praktike, kéto objektiva mbulojné té gjithé karakteristikat e markimit té destinacionit, duke
pérfshiré aktorét vendim-marrés, konfliktet, grupet e interesit né turizém dhe impaktin né
fushatat e markimit (Ooi, 2004, p.107).
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Né bazé té literaturés sé shqyrtuar, autori i késaj teze zhvilloi modelin konceptual pér
markimin e destinacionit. Modeli i propozuar fokusohet né analizén e aktoréve té brendshém
dhe té jashtém dhe analizén e konkurencés né turizém, duke analizuar se pér ¢faré duhet té
géndrojé njé marké, pér té zhvilluar njé strategji sa mé efektive té markimit té destinacionit

dhe pér ta zhvilluar destinacionin.

Analiza e brendshme; fokusohet né analizén e aktoréve, té cilét i pérkasin destinacionit.
Banorét lokalé, regulatorét dhe té gjitha organizatat e turizmit (komerciale, jo-komerciale,
private dhe shtetérore) té cilét jané aktoré drejtuar pér definicionin e identitetit té
destinacionit, sepse jané ato té cilét formésojné té gjithé karakteristikat e markés sé
destinacionit. Analiza fokusohet né ekzaminimin e identitetit t¢ markeés, strategjité e turizmit
dhe vlerat e markés sé destinacionit, duke gjetur se cilat jané c¢éshtjet qé ndikojné né

zhvillimin e markés sé destinacionit.

Analiza e jashtme; fokusohet né analizén e faktoréve té jashtém si turistét, mediat, agjensité e
ndryshme gé operojné, gé kané vizituar njéheré destinacionin dhe do ta vizitojné até pérseéri.
Kjo analizé fokusohet né analizén e trendeve turistike, imazhit té destinacionit, sjelljen e

turistéve, nevojat dhe kénagésité, dhe segmentimi.

Analiza e konkurencés né turizém; té gjithé konkurentét i japin drejtim identitetit té tyre pér té
karakterizuar imazhin, gé déshirojné té perceptohet nga mendjet e turistéve. Analiza e
konkurentéve té turizmit ka si qéllim té masé strategji té suksesshme té markimit té
destinacioneve konkurente, duke pérfshiré imazhin dhe identitetin e markés. Né industriné e
turizmit, cdo faktor éshté i réndésishém pér identitfikimin e efektshmérisé té sistemit
ekonomik té konkurencés, i cili sjell njé boshllék né konkurencén e turizmit. Analizimi i
fugive dhe dobésive té konkurentéve né bazé té strategjive éshté njé faktor i réndésishém né

analizimin e konkurencés né turizém.
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Figura 8
MODELI KONCEPTUAL MBI MARKIMIN E DESTINACIONIT

Pérmbyllje e Kapitullit

Ky kapitull u fokusua né njé shikim té hollésishém té aplikimit t& markimit té destinacionit né
destinacione té ndryshme. Raste studimore nga Dubai, Turgia, Kroacia, Italia, Suedia, Mali i
Zi, Spanja dhe Gregia, u morén né konsideraté pér té shpjeguar strategjité e inkorporuara pér

té arritur né markimin e suksesshém té njé destinacioni.

Gjithashtu nga kéto raste studimore u gartésuan mé sé miri praktikat e kétyre destinacioneve,
pér té pérfshiré té gjithé elementet e markimit té destinacionit né fushatat e marketingut, té
cilat targetojné audiencén e synuar. Pér mé tepér, né kéto raste u shpjegua dhe bashké&punimi

midis té gjithé aktoréve gé ndikojné né markimin e destinacionit.

Kapitulli 4 - Shqgipéria si Rast Studimor

Né kété kapitull prezantohet Shqipéria, themeli empirik i kétij kérkimi. Sé pari, fillohet me
prezantimin e sfondit teorik té shtetit dhe pastaj vazhdohet me pérshkrimin e turizmit té
Shqipérisé dhe atij botéror nén komunizém. Pastaj, pérpjekjet e markimit té destinacionit té

Shqipérisé pérshkruhen. Sé fundmi, kérkimi empirik pérmbyllet.
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4.1 Periudhat historike
Megjithése Shqgipéria éshté shpallur e pavarur né vitin 1912, studimet kané zbuluar gé shteti
Shqiptar ka kaluar civilizime té ndryshme dhe paraardhésit datojné né periudhat Palaeolitike,

Ilire, Romane, Bizantine dhe periudhén Otomane (Puto)

Ilirét besohet gé i pérkasin tribuve Indo-Europiane té vendosura né Ballkan dhe kjo supozohet
nga gjetja e objekteve prehistorike, gé jané gjetur né qytete té ndryshme té Shqipérisé sé
sotme. Civilizmi Ilir supozohet té keté filluar né fund té mijévjecarit té treté para Krishtit, kjo
bazohet tek zbulimi i gyteteve té vjetra né pikat e larta t&¢ maleve si né gytetet e Shkodrés,
Vlorés dhe Lezhés. Civilizimi mund té shihet si formimi i shteteve federative dhe civilizimi
urban. Gjithashtu njé influencé té fugishme kishte dhe civilizimi grek si né qytetin e
Apolonisé, gé quhet ndryshe dhe qyteti i statujave, né té cilén jané gjetur skulptura dhe

punime tradicionale té stilit grek.

Perandoria Romake ka pasur nén sundim, né territorin e saj shumé shtete mediterrane dhe
europiane. Njé nga kéto territore ishte dhe perandoria ilire, gé u pushtua dhe ra nén autoritetin
roman né 165 para Krishtit. Romakét hodhén themelet e arkitekturés sé tyre né ndértesat dhe
né ményrén e té geverisurit té shtetit deri né shekullin e 6, kur pastaj e gjithé zona ra nén
sundimin e perandorisé Bizantine. Me pushtimin e rajonit nga perandoria bizantine, territoret

ilire u béné njé gendér e réndésishme kulturore dhe ekonomike.

Megjithé kéto civilizime té ndryshme gé Shqipéria kaloi, njé tjetér civilizim i réndésishém
ishte edhe ai i perandorisé Osamane. Ishte né shekullin e 14 kur perandoria Osmane u zgjerua
né territorin Shqiptar. Kjo ishté gjithashtu njé periudhé e réndésishme pér Shqipériné, pasi
ishte bashkimi i kulturés orientale dhe asaj peréndimore, pa pésuar njé pérplasje civilizimesh,

e cila prodhoi né vetvete trashégimi shumé té réndésishme kulturore.

Shqipéria u shpall si njé shtet i pavarur né fundin e luftés sé Ballkanit mé 1912 dhe kufijté

formalé té Shqipérisé u pércaktuan dhe u njohén né Konferencén e Pages né Londér mé 1913

dhe 1921. Né intervale té ndryshme kohore, shteti ka kaluar né regjime té ndryshme, nga njé

monarki jetéshkurtér né njé republiké té drejtuar nga Italia. Né& vitin 1945 Shqipéria ju

bashkua bllokut komunist, duke u shpallur Republika Popullore Socialiste e Shqipérisé, dhe

ky regjim zgjati deri né 1991. Ndérkohé né kété periudhé Shqipéria hyri né grupin e shteteve
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komuniste, gé ishin mé strikte né Europén Lindore. Tranzicioni i Shqipérisé né njé regjim
demokratik filloi me njé rikuperim ekonomik né vitin 1993. Sistemi demokratik gjithashtu u
pérmirésua me pranimin e Shqipérisé né NATO dhe kjo pritet dhe me pranimin e Shqipérisé

me statusin kanditat pér té hyré né Bashkimin Europian.

4.2 Turizmi global dhe blloku komunist

Rritja e turizmit global
Viti Te ardhurat Perfitimet
Nr Miliona % Rritje Vjetore [USS % Rritje Vjetore | Perfitimet e turizmit ne %
1950 25,3 / 2,1 / /
1960 69,3 10,6 6,9 2 53
1970 159,7 8,8 17,9 10,1 5,8
1980 284,8 6 102,4 19,2 51
1981 288,8 1,4 104,3 1,9 53
1982 286,8 -0,7 98,6 -5,4 53
1983 284,2 0,9 98,4 0,2 5,2
1984 312,4 9,9 109,8 11,6 58
1985 326,5 4,5 115 4,7 6
1986 334,5 2,5 138,7 20,6 6,6
1987 361,2 8 169,5 22,2 6,8
1988 393,2 8,9 194,2 14,5 6,9
1989 403,8 2,6 208,7 6,9 nd
Figura 9

Duke konsideruar figurén mé lart, mund té shikojmé gé rritja e turizmit ndér vite ka pasur
efektin e saj né zhvillimin e ekonomisé globale dhe turizmi mund té konsiderohet si njé ndér
industrité mé té médha né boté. Hall (1991, f. 24) thekson gé zhvillimi i turizmit u zhvillua né
struktura té ndryshme. Sipas tij aktivitetet turistike u absorbuan brenda shteteve té zhvilluara
Europiane dhe Amerikés Veriore. PEr mé tepér, shpérndarja e turistéve ishté mé sé shumti e
fokusuar né destinacione intra-rajonale. Duke shqyrtuar ményrén e zhvillimit té turizmit dhe
strukturés se si ai u zhvillua Hall ( 1991, fq 26- 27) thekson gé sektori i turizmit né Europén
Lindore, duke pérfshiré dhe Shqipériné, ishte né ményré té konsiderueshme i vogél, né bazé té
perspektivés gjithé pérfshirése globale. Karakteristikat e regjimeve komuniste né bllokun
komunist ishin arsyet kryesoré pér mos zhvillimin e sektorit té turizmit. Né periudhén
komuniste ishte geveria, ajo qé organizonte dhe pérfshihej né ményré direkte me té ardhurat
turistike duke:

e Shérbyer si agjent turistik i linjave ajrore;

e Menaxhuar akomodimet turistike shtetérore;

e Organizimin e sistemit té transportit té turistéve;
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e Menaxhuar guidat dhe atraksionet turistike;

Né ményré gé té targetohen turistét potencialé, segmentimi né njé treg ndérkombétar éshté
konsideruar si njé gasje madhore né zhvillimin e strategjive ( Steenkamp dhe Hofstede, 2002,
f 185). Me segmentimin nga shteti i industrisé sé turizmit, targetimi dhe pozicionimi duhet té
jeté i pranishém né kontekstin ndérkombétar (Kotler dhe Gertner , 2004, f 47). Megjithaté,
kéto qasje strategjike nuk ishin konsideruar né até kohé dhe nuk ishin shikuar si ¢éshtje gé

duhen té jené té pranishme.

4.3 Zhvillimi i Turizmit né Shqgipériné Komuniste

Né kété periudhé menaxhimi i turizmit ishté i reprezantuar nga Albturist, e cila ishte formuar
né vitin 1951. Ishte njé organizaté e geverisur nga shteti dhe gé organizonte té gjitha
aktivitetet turistike (Hall, 1991, f, 258-260). Megjithése Shqipéria ishte konsideruar si njé
ndér mjediset mé té pérshtatshme pér pushime né Europé, politika monopolistike e shtetit e uli

né maksimum pérdorimin e kapaciteteve té shtetit, né shérbim té aftésive té industrisé sé

turizmit.

Vitet Nr i turistéve Té ardhurat ($)
1956 280 23000

1960 6065 409000

1970 3531 380000

1980 3748 1475000
Figura 10

Prandaj marrja né konsideraté e turizmit si njé shtytés né ekonomi dhe si njé shtytés né efektet
sociale dhe politike né kontekstin e atéhershém (Hall, 1990, fq 38-410). Albturist zhvilloi
strategji pér té arritur dhe pérfituar avantazhe ekonomike. Né& ményré gé té térhigeshin turisté
té ndryshém, kéto strategji u zhvilluan duke e ndaré dhe klasifikuar turizmin né pesé segmente

té treguar edhe né figurén méposhté.

Bregdet Rezortet Ligeni Qendrat e Qendrat urbane
malore trashégimisé kontemporane




Figura 11

Gjithsesi, ruajtja dhe zvogélimi i efekteve té padéshirueshme né ideologjiné komuniste ishte
thelbésore pér Shqipéringé. Késhtu gé, shteti véndosi politika t€ ndryshme pér turistét
ndérkombétaré ( Hall, 1991, p.269):
e Viza né grup dhe aplikimi duhej béré 2 muaj para vizités dhe turistéve gé ishin té
papérshtatshém u refuzohej viza;
e Turistét duhej t’i pérshtateshin njé veshjeje sipas kodit t€ vendosur kur hynin né
Shqipéri, dhe ai ishte sipas njé rrobagepési té caktuar né kufi;
e Literatura peréndimore ishte e ndaluar, mé specifikisht literatura me natyré politike
dhe fetare;
e Turistét e huaj duhej té Iéviznin né grupe dhe nuk duhej té kishin kontakt me banorét
lokalé;
e Transporti, akomodimi dhe udhétimi ishin té planifikuar nga Albturist dhe mundésia
pér té géndruar né shtépité e banoréve lokalé ishte e pamundur, gjé gé ishte né kontrast

me piképamjen tradicionale té mikpritjes;

Ndérkohé gé kishte ndalesa pér vizitoré ndérkombétaré turistiké, turizmi domestik ishte mé
shumé i fokusuar né géndra pushimesh pér punétorét dhe fémijét. Produktet turistike té
regjimit komunist nga viti 1945 deri 1990 konsistojné né turizmin masiv: i cili konsiston né
shtépi pushimi té ndértuara nga shteti pér punétorét dhe familjet e tyre, gé te shkonin me
pushime, por gjithmoné duke pasur leje nga strukturat shtetérore. Turizmi né gendra pushimi
geveritare: té cilat ishin ndértuar né zonat mé atraktive si malore dhe detare, té cilat ishin

specifike vetém pér punonjés té larté shtetéror.

Turizmi né fshatra pushimesh: ky lloj turizmi ishte dedikuar pér institucione té ndryshme
geveritare, gé perfshinte klasa té ndryshme shogérore dhe bazohej né njé formulé, gé té gjitha
ishin té pérfshira. Turizmi privat: ishte njé ményré organizimi spontan nga familjet gé jetonin
né kéto zona dhe merrnin dhoma me qera pér familje té tjera. Turizmi mjeksor ishte njé lloj
turizmi, i cili ishte organizuar nga shteti dhe strukturat ishin ndértuar nga shteti si dhe
vendndodhja e tyre ishte afér ujrave termale dhe pacientét ishin nén mbikqyrjen e njé mjeku.

Turizmi i aktiviteteve: Ky turizém u bazua mé tepér né aktivitetet kulturore si Festivali
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Kombétar Popullor, aktivitete sportive, kongrese etj. Ky lloj turizmi u zhvillua mé tepér gjaté
viteve 70 dhe 90.

Vitet 1970 1975 1980 1987
Qendra 5 6 6 6
Balneare

Shtretér 405 640 700 640
Pushues 6871 8666 11769 13523
Figura 12

4.4 Turizmi si njé mundési madhore pér rindértimin e ekonomisé né periudhén
postkomuniste
Ekonomité peréndimore dhe lindore u angazhuan pér zhvillimin e demokracisé dhe
ekonomisé sé tregut, duke financuar kapitale t¢ mjaftuesheme (Roberts, 2004, f.61). Té
kuptuarit e turizmit si njé mjet shkémbimi nuk mund té konsiderohet vetém si shkémbim i
kapitalit financiar, por edhe si shkémbim i kapitalit social (Hall, 1991, f, 273). Perspektiva
turistike e Shqipérisé, si kapital social dhe financiar filloi té ndryshojé pas vdekjes sé
diktatorit Enver Hoxha né vitin 1985, sepse ekonomia e centralizuar dhe diktatoriati filluan té
shkatérroheshin si regjime. Késhtu gé, Albturist filloi té kryente reforma graduale né sistemin
e geverisjes (Hall, 1991, 1.273) duke:
e Krijuar divizione pér marrédhénjet me publikun, duke qené té fokusuara né
marketingun e Shqipérisé;
e Zhvillimi i infrastukturés hoteliere sipas njé plani turistik né zona té ndryshme;
o Kufijté me Greqiné u hapén;
e Lévizjet ditore u lejuan nga Gregia dhe Jugosllavia;
o Albturisti filloi pérpjekjet e marketingut té Shqipérisé, duke dizenjuar hartén e paré
turistike dhe broshura pér njé reklamim té ndryshém;
o Njé piké tjetér e diskutueshme ishte dhe mundésia pér té zhvilluar turizém individual;

e Administrimi i dhénies sé vizave né kufijté e Shqipérisé u bé mé i aksesueshém;
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Pas ndryshimesh né regjimin e Shqipérisé dhe me implementimin e sistemit demokratik né
1991, shtetit ju shtua emergjenca pér té menaxhuar resourset kulturore, natyrore dhe
ekonomike. Kéto hapa mund té konsiderohen dhe si fillimi i marrjes parasysh nga ana e shtetit
pér té krijuar dhe zhvilluar njé turizém té géndrueshém dhe implementimin e strategjive, qé
mundésojné kété turizém (Hall, 2004, f. 173). Né fakt, éshté procesi i tranzicionit qé ka njé rol
thelbésor pér ndértimin dhe zhvillimin ekonomik. Ky proces tranzicioni mund té luajé njé rol
té réndésishém né faktoré té ndryshém né rastin e Shqipérisé (Hall, 200, f, 33) :

e Privatizimi dhe zhvillimi i aktiviteteve té ndryshme né industriné e shérbimit;

e Konkurenca né tregun global,

e Mbéshtetja e rigjenerimit té shtetit;

e Pérplasja dhe zhvillimi i debateve multikulturore, duke influencuar dhe né ndryshimin

e stilit social té jetesés;
e Ndihmesa né lévizjen e liré té qytetaréve, kombétare dhe ndérkombétare;
e Pérmirésimi i infrastrukturés - thithja e investimeve dhe pérmirésimi i pérfitimeve
financiare;

Né tranzicionin ekonomik, Shqipéria ka kaluar té gjitha etapat deri né kolapsin e piramidave
financiare né 1997, né njé kohé kur njé kaos i madh ndodhi né Shqipéri (Hashi dhe Xhillari,
1999, f,117). Tranzicioni nga njé ekonomi centralisht e planifikuar, qé ishte e fokusuar né
industriné e réndé, né njé ekonomi té liré té tregut, nuk mundi té ndalonte instabilitetin politik
dhe socio - ekonomik. Infrastruktura ishte pothuajse totalisht e fokusuar tek zhvillimi i
industrisé sé réndé dhe né kété rast industria e turizmit ishte e paprekur. Késhtu gg,
shfrytézimi i industrisé sé turizmit duke u fokusuar tek trashégimia historike dhe kulturore do
té ndihmonte né krijimin e njé tregu té vecanté dhe rikonstruktimin e ekonomisé fragjile té njé
shteti si¢ ishte Shqipéria (Hall, 2000, fq 42).

4.4.1 Pérpjekjet e tanishme pér Krijimin e Shqipérisé si destinacion turistik

Sulmet e 11 shtatorit né USA né 2001 theksuan réndésiné e industrisé sé turizmit né
ekonominé globale, duke pasur ose shkaktuar njé efekt direkt né té ardhurat té gjeneruara nga
turistét. Kéto sulme njollosén turizmin botéror pér shumé arsye, duke filluar nga ato politike,

marrédhéniet ndérkombétare dhe procedurat e sigurisé turistike, gjé gé ndikuan né presionin e
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shumé shteteve mbi identitetin dhe imazhin (Theocharous, 2004, p.147). Kjo ngjarje tragjike
zgjoi vémendjen ndaj industrisé sé turizmit. Shumé shtete u angazhuan pér té zgjeruar
impaktin e tyre dhe pér té arritur njé stabillitet né tregun e turizmit global. Né kété piké dhe
Shqipéria u angazhua pér té zgjeruar intensivisht turizmin né arenén ndérkombétare.
Ekonomia botérore e tanishme e konsideron faktorin e industrisé sé turizmit, motorin e
zhvillimit makro-ekonomik (Torres and Momesn, 2005, p.265). Duke pérfituar nga
marréveshja e stabilizim asocimit né 2003 me Bashkimin Europian, Shqipéria arriti té
déshmonte njé korrelacion midis zhvillimit ekonomik dhe stabilitetit politik. Marréveshja e
stabilizim asocimit synon té sjellé shumé pérfitime pér Shqipériné, si:
e krijimi i njé demokracie funksionale;
e rritja e investimeve né infrastukturé, duke sjellé njé efekt pozitiv pér industriné e
turizmit né Shqipéri;
e |évizje té liré té mallrave midis Shqipérisé dhe shteteve pjestare té Bashkimit
Europian;
e fugizimi i pozicionit té shtetit né rajon, mbéshtetja e zhvillimit té géndrueshém

ekonomik té shtetit (Komisioni europian, 2003);

Duke e konsideruar kété marréveshje si njé integrim gradual t& Shqipérisé né Bashkimin
Europian, pércaktimi i njé strategjie pér rikonstruktimin e identitetit dhe pérmirésimin e
imazhit té shtetit éshté deciziv.

Duke konsideruar té gjitha kéto probleme dhe duke shikuar réndésiné e industrisé sé turizmit
shqiptar, geveria ndérmori ndértimin e strategjisé sé paré té zhvillimit té turizmit né 2003.
Strategjia u dizenjua pér rritjen dhe forcimin e sektorit, me fokus té vecanté né parimin e
zhvillimit té géndrueshém dhe identifikimin e sfidave pér té maksimizuar kontributin né

sektor duke u fokusuar né:

e zhvillimin e géndrueshém té produktit dhe zbatimin e parimit té géndrueshmérisé né té
gjitha nivelet;

e krijimin e strukturave institucionale né nivel géndror dhe lokal, té cilat garantojné
zbatimin e planeve dhe objektivave strategjike;

e hartimin apo rishikimin e planeve urbanistike té zonave me prioritet turizmin,

mbéshtetur né analiza té plota ekonomike, social-kulturore, mjedisore;
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e krijimi i njé sistemi sipas standardeve ndérkombétare, pér grumbullimin dhe

shpérndarjen e té dhénave statistikore mbi zhvillimin e kérkesés dhe ofertés;

e zhvillimi i elementéve infrastrukturoré;

e pérmirésimi i situacioneve informale té zhvilluara né zonat bregdetare dhe zgjidhja e

problematikés sé krijuar nga zbatimi i skemave “ndérto ¢ shit”;

e zhvillimi me prioritet i strukturave akomoduese me kapacitet mesatar 60-70 dhoma né

zonat bregdetare dhe kategori né rritje;

e (Qartésimi i titullit té pronésisé;

e arsimimi dhe trajnimi i burimeve njerézore né shérbim té turizmit;

e rritja e financimeve dhe gjetja e skemave rregullatore, né funksion té Krijimit té

mjediseve térhegése;

e rritja e financimeve pér mbrojtjen dhe ruajtjen e vendeve me réndési natyrore dhe

kulturore;

e angazhimi i sektorit publik/privat;

e marketingu dhe promovimi i turizmit brenda dhe jashté vendit;

e promovimi i praktikave mé té mira;

e investimi né burime té ndryshme kritike njerézore, né ményré gé sektori i turizmit té

zhvillohet efektivisht;

e Telekomunikacioni dhe interneti jané njé komponent i réndésishém dhe

domosdoshmérisht né rritje pér promovimin e sektorit té turizmit dhe komunikimin;
Megjithése turizmi u konsiderua shumé i réndésishém, jo té gjithé elementét u pérfshiné né
zhvillimin e turizmit né ményré qé té krijohej zhvillim i géndrueshém i késaj industrie.
Ndérkohé, gé né strategjité e méparshme té turizmit né Shqipéri, nuk i kishin marré né
konsideraté té gjitha kuptimet ekonomike dhe ndikimet e Kkétij sektori né zhvillimin
ekonomik. Késhtu gé né vitin 2006 u morén dhe u zhvilluan 3 strategji shtesé:

a. Fokusimi né zhvillimin e turizmit té géndrueshém,;

b. Rritja e investimeve né zhvillimin e strategjivé afat-gjata pér turizmit kulturor;

c. Mbéshtetja e investimeve né informacione (knowledge) pér industriné e turizmit;
Ndérsa né vitin 2007 u zhvillua strategjia afatgjaté e turizmit pér vitet 2007 -2013. Né fokus té
késaj strategjie éshté gé té gjithé seksionet né industriné e turizmit duhet té krijojné strukturat
e tyre lokale. Pér mé tepér, ristrukturimi né investimet e industrisé sé turizmit u rishikuan, pér

zhvillimin e mé tepért té késaj industrie, pasi ky sektor u konsiderua si njé nga sektorét mé té
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réndésishém pér zhvillimin ekonomik. Nevoja pér investime né infrastukturén e turizmit ishte
gjithashtu e pranishme. Kjo strategji gjithashtu u fokusua né rritjen e investimeve pér burimet
njerézore, qé éshté njé faktor principal pér rritjen e kapaciteteve dhe mbéshtetjen e ofertave té
shérbimit, ndérmjet promocionit dhe marketingut té Shqipérisé. Mé specifikisht sfidat e

turizmit té pércaktuara jané si mé poshté:

e Krijimi i njé pozicioni té qarté té tregut;

e Ndryshimi i perceptimeve té pérgjithshme pér Shqipéring;

e Planifikim i hollésishém i investimeve, duke u fokusuar né segmente té ndryshém.
Krijimi i mekanizmave té bashképunimit dhe koordinimit politik, privat, publik,
shogéri civile;

e Fokusimi né infrastrukturé, telekomunikacion etj;

e Inteligjenca e tregut pér té krijuar njohurité e nevojshme, duke sintonizuar produktet
dhe shérbimet;

e Krijimi dhe mirémbajtja e té dhénave té brendshme pér t¢ menaxhuar dhe monitoruar
dhe analizuar vizitat turistike. Kéto té dhéna pastaj duhet té shérbejné pér panifikimin

e turizmit, duke u bazuar tek kéto burime.

4.5 Kontributi né ekonomi bazuar né strategji

Krahasuar me vitin 2005 kur numri i vizitoréve té huaj jorezidenté né Shqipéri ishte vetém
751,837, né vitin 2012 Shqipéria éshté vizituar nga 3,436,236 vizitoré té huaj jo-rezidenté,
ndérsa numri i pérgjithshém i vizitoréve gé kané vizituar Shqipériné éshté 4 milion 736 mijé.
Gjaté kétyre viteve (2005-2012) rritja e numrit té vizitoréve shénon 4.5 heré mé shumé.

Shtetet, té cilét kané pérbéré sistematikisht pjesé né 10 vendet me numrin mé té larté té
vizitoréve né Shqipéri gjaté vitéve 2005-2012 jané respektivisht; Kosova, Mali i Zi,

Magedonia, Greqia, Italia, Zvicra, Anglia, Gjermania, Franca dhe SH.B.A.

Numri i vizitoréve nga disa shtete kryesore dhe rritja e tyre nga viti 2005 né vitin 2012,
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Viti 2005 2012 rritja

Kosové 336,322 1,708,743 408% - 5.1 heré
Magqedoni 141,160 399281 182% - 2.8 heré
Mali i Zi 105,636 186.536 76% - 1.8 heré
Angli 33.163 78.539 136% - 24 heré
SHBA 30,108 58.621 95% - 1.9 heré
[tali 62,520 147,018 135% - 24 heré
Greqi 47.776 225,175 371%- 4.7 heré
Francé 9,984 30,128 201% - 3 heré
Zvicér 6.150 42.546 591% - 6.7 heré
Austri 6,230 22.562 262% - 3.6 heré
Giermani 23.391 70.060 200% - 3 heré
Figura 13

Kontributi direkt i turizmit né GDP sipas ETTC (2012) né vitin 2011 ishte 81.4 miliardé lek
ose 6.2% e GDP. Kjo né ményré primare reflekton aktivitetin ekonomik té gjeneruar nga
industrité e hoteleve, agjensive turistike, kompanité ajrore dhe shérbimi i transportit té
pasagjeréve. Por kjo gjithashtu pérfshin dhe aktivitetet e restoranteve dhe industrive té tjera qé
suportohen direkt nga turistét. Kontributi direkt né GDP pritet té jeté 7% deri né 2022.
Kontributi total né GDP, duke pérfshiré dhe investimet e gjera edhe ato zinxhir, duke
pérfshiré dhe té ardhurat né 2011, ishte 21.8% e GDP dhe kjo pritet té shkojé deri né 24.2% e
GDP né 2022.

Té dhénat sipas (WTTC, 2012),turizmi gjeneroi 51000 vende pune né 2011 ose 5.5% té
punésimit total. Ké&tu pérfshihet punésimi nga hotelet, agjensité turistike, kompanité ajrore
dhe shérbimet e transportit té pasagjeréve. Gjithashtu pérfshihen dhe aktivitetet e restoranteve

dhe industrive té tjera gé suportohen direkt nga turistét.

Hyrjet e shtetasve té huaj sipas géllimit

1-12 |(I1-12 |IN-12 (IV-12 |I1-13

Gjithsej 3217341671836 |2 029 618|490 478|380 089
l. Vizitoré 296 323 (624 187 |1 852 785|453 165|352 374
Pushime 30847 |219529|1 186 894 |55 628 |25867

114




Vizitané miq e té aférm |8 694 |17 132 |24 665 39508 |3953
Biznes dhe profesionale |7715 |8853 |14 307 11092 |7 757
Trajtim shéndetsor 393 400 165 230 70
Qéllime fetare 297 480 508 216 153
Vizitoré té tjeré 248 377|377 793|626 246 | 346 491|314 574
Il. Udhétaré tranzit 25411 |47649 (176833 |[37313 |27 715

Figura 14

Shpenzimet e udhétimeve pér pushime ishin 75.1% e té ardhurave né GDP nga turizmi,

ndérsa shpenzimet e udhétimeve pér biznes ishin 24.9% e té ardhurave né GDP nga turizmi.

Hotelet dhe kapaciteti i tyre ( 1999 — 2011)

9 (00 (01 |02 |03 |04 |05 (06 (O7 |08 |09 10 11
Hotele 102 [142 |185 |194 |199 |170 (220 |243 |221 (252 |320 [285 |248
Shtretér| 3575|5919 |7 6777996 |5735|5650|6 742|7 2488 649803811932 |11 793 |18 905
Figura 15

Instat (2013) siguron disa informacione pér hotelet dhe kapacitetet né Shqipéri, megjithése

kéto informacione nuk specifikojné se ¢faré lloj hoteli é&shté. Sipas statistikave, mund té shihet

garté se shumica e hoteleve jané té rinj. Sipas statistikave tek tabela e mésipérme shihet garté

numri i hoteleve dhe i shtretérve. Q& nga 1995 deri né 2011 shihet njé katérfishim i numrit té

hoteleve. Kéto hotele jané ndértuar pas hapjes sé tregut té liré ekonomik.
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Numri i vizitoréve té huaj né vite, sipas muajve si dhe 15 shtetet me numrin mé té larté té

vizitoréve.
4 ™
Nr. 1 Vizitoréeve té Huaj né muaj

m 2006
| 2007
W 2008
m 2009
w2010
w2011
w2012

o J

Figura 16

Kjo strategji tregon se bazuar né kéto produkte ( té cilat do té pérménden mé poshté) e gjithé
industria do té ndryshojé duke gené se gjithé financat, marketingu, burimet njerézore,
infrastruktura, politikat geverisése, sistemet e informacionit, bizneset private do té mbéshtesin
miré funksionomin dhe zhvillimin e kétyre produkteve té turizmit drejtuar nga ministria e

turizmit.
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Figura 17

Megjithé strategjité e zhvilluara dhe pérmirésimit té sektorit turistik, Shqgipéria akoma nuk ka
formésuar markén e destinacionit. Sipas Pride (2004, p. 159) diferencimi i vérteté éshté
thelbésor pér markimin e Shqipérisé. Kjo mund té krijohet duke zhvilluar menaxhimin e sakté
té markimit té destinacionit, duke konsideruar identitetin dhe imazhin si mjetet mé efektive, té

cilat mund té ndikojné né pérmirésimin e destinacinoit. Njé element qé autori pérmendi né
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kapitullin e rishikimit té literaturés éshté dhe dérgimi i mesazheve gé sipas Kapferer (1998,

fq, 91) duhet té jené pregize dhe né konsensus me ofertat.

A New Mediterrancan

Edhe pse Shqipéria ka vuajtur nga njé imazh jo i miré, duke konsideruar dhe situatat dhe
periudhat e Shqipérisé, krijimi dhe menaxhimi i markés sé destinacionit mund té kontribuojé

né njé pozicionim mé té miré té shtetit né tregun turistik.
Shqyrtimi i markimit té destinacionit té Shqipérisé

Bennett (1996) argumenton gé marketingu i njé destinacioni mund té jeté i suksesshém, vetém
kur menaxherét e marketingut té kené njé kuptim té garté té definicionit té destinacionit, sepse
destinacioni éshté njé fenomen kompleks dhe unik. Vendndodhja gjeografike dhe
karakteristikat e Shqipérisé mund té marketohen si destinacion né respekt me historing,
njerézit, traditat, kulturat dhe natyrén. Bennett (1996) gjithashtu argumenton qé njé
destinacion nuk éshté thjesht njé objekt, por ai pérbéhet nga karakteristika fizike dhe socio-
kulturore. Sipas (Ngwodo, 2006, 2) destinacioni éshté njé koncept, qé éshté formuar né

mendjet e turistéve dhe éshté i pavarur nga perceptimi i turistit dhe imazhi.

4.6 Analiza Swot e Shqipérisé
Analiza SWOT tregon fugité, dobésité, oportunitetet dhe kércénimet gé destinacini pérballet.
Kjo tabelé éshté ndértuar duke analizuar resourse té ndryshme, qé jané té bazuara né

literaturé.
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FUQITE

Dobésité

MJEDISI

I geté dhe i bukur
Legjislacionet e
nevojshmé te geverisé né

lidhje me turizmin

Jo i pastér

Mos zbatimi i legjistlacionit pér
turizmin

Infrastuktura e pamjaftueshme
Zvogeélimi i resurseve financiaré pér
té financuar iniciativa strategjike

Zonat e aeroportit té pamjaftueshme

Pozicionimi
dhe imazhi i

markeés

Evente té ndryshme dhe
aktivitete té ndryshme

Festivale lokale té shumta
Produkte té ndryshme

turistike

Parge té pamjaftueshém

Shérbim i dobét dhe i pazhvilluar
industria e turizmit jo miré e
organizuar

Struktura  organizative jo té
favorshme né industriné e turizmit
Drejtim jo i qarté strategjik
Kohezion i vakét midis sektorit
publik dhe privat

Marketingu
dhe

komunikimi

Dijeni e larté pér benefitet
e turizmit

Shtrirje né tregjet
ndérkombétare

Mbulim mediatik
ndérkombétar

Destinacion i liré

Objektiva jo té garta té marketingut
dhe planit promocional

Premtime gé nuk mund té mbahen
Imazh i dobét i markés

Segmentet jo té ndara né ményré té
garté

Premtim i dobét i markés

Slogan i papérshtatshém  pér
pozicionim

Perceptim negativ

Programe  marketingu té pa-
koordinuara miré

Aftési jo té mira marketingu
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KERCENIMET

Oportunitetet

Sezonalitet i larté i produkteve

turistiké

Rritja e konkuerencés turistike

e Rritja e sigurisé né
maksimum

e Stabilitet politik

né rajon e Bashképunim mes
MJEDISI Rritja e aktiviteteve mafioze ndérmjetésve
Tranzicioni i gjaté  post-
komunist
Nuk ka bashképunime
strategjike me ndérmjetési
Késhillat gé dalin nga e Pérfshirja e té gjithé
televizionet pér siguriné e aktoréve né planifikimn
dobét né Shqipéri dhe implementimin e
Efekti i krizés ekonomike strategjisé
Pozicionimi  dhe Njohja e Shqipérisé pér gjéra e Integrim vertikal,

imazhi i markés

negative

Stereotipi i Shqipérisé si vénd i
luftés, arméve, trafikut té
drogave etj

Strategji jo té garté pér turistét
ndérkombétaré
Pavarésia nga turizmi

ndérkombétar

pérpara dhe mbrapa pér
krijimin e operatoréve
turistiké

e Inkurajimi i
investimeve
bashképunuesé

e Ftuarja e ambasadoréve
té huaj né promovimin

e produkteve turistike
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Marketingu

komunikimi

dhe

Plan jo i garté pér komunikimin
e markés

Mbulimi i Shqgipérisé né mediat
e huaja si njé vend i rrezikshém
Rritje e ulét e tregut dhe
fokusimi  vetém tek tregu
peréndimor

Disbalanca midis premtimit té
markés dhe pritshmérisé sé
turistit

Pérdorimi i pakét ose fare i

internetit si mjet promovimi

Zhvillimi 1 kérkim
marketingut dhe
inteligjenceés sé
konsumatoréve

Eksplorimi i

segmentéve té reja
Kérkim né nevojat e
konsumatorit

Ndértimi 1 imazhit
pozitiv si lokal dhe
ndérkombétar

Tregimi i té vértetés pér
cdo gjé gjaté tureve
Sipérmarrja e
marrédhénies me
publikun té jeté
gjithépérfshirése duke
pérdorur té  gjitha
mjetet.

Zgjerimi i aktiviteteve

turistike

Analiza e SWOT-it tregon qé ka njé nivel t& ulét dhe mungesé totale té pérdorimit té

strategjive té marketingut, pérfshirja e mjedisit dhe pérmirésimi éshté i nevojshém, gjé qé

lidhet direkt me imazhin e dobét dhe pozicionimin jo té sakté té destinacionit. Detyra kryesore

e markimit t€ destinacionit nuk duhet t’i lihet né doré vetém organizatave turistike té

marketingut, por ajo duhet marré né doré nga diplomacia publike dhe ekonomike, né ményré

qé té térhigen investime dhe té integrohet destinacioni né komunitetin ndérkombétar (Neorah,

2006, 4).

Pérmbledhja

Para marrjes sé pavarésisé, Shqipéria ka kaluar civilizime té réndésishme nga lliret, gé

konsiderohen dhe paraardhésit, Romakét, Bizantinét dhe Osmanét. Né ményré qé té ndértohet

121




njé pamje e qarté pér té ardhmen, kuptimi i periudhave té ndryshme historike éshté thelbésor,
pér shkak té diversitetit té sjelljes socio-kulturore dhe trashégimive historike. Gjaté
komunizmit, Albturit ishte e vetmja agjensi turistike e kontrolluar nga shteti, e cila operonte
nén rregulla strikte pérsa i pérket zhvillimit dhe gasjes ndaj turistéve. Mbas rénies sé
komunizmit né 1991, tranzicioni nga njé ekonomi e centralizuar né njé ekonomi té tregut té

lirg, filloi njé perceptim i ri pér efektivitetin e késaj industrie.

[lustrimi 1 stadeve té ndryshme té pérparimit té€ Shqipérisé, si instabiliteti politik dhe
ekonomik, térhoqi vémendjen e autorit drejt kuptimit té rolit té vendim-marrésve né formimin
dhe zhvillimin e markimit té destinacionit, qé do té rezultonte né nje markim té suksesshém.
Integrimi i strategjisé sé zhvillimit té turizmit éshté gjithashtu njé faktor i réndésishém pér

arritjen e rritjes ekonomike né aspektin e makroturizmit.

5 Metodologjia

Né kété kapitull, autori informon lexuesin rreth metodave dhe metodologjisé sé pérdorur, pér
mbledhjen dhe analizimin e té dhénave. Sé pari, autori do té prezantojé gqéndrimet filozofike
té kétij studimi dhe pastaj metoda kérkimore e konsideruar dhe dizenjimi i strategjisé sé saj do
té sgarohet dhe diskutohet. Pér mé tepér do té sqarohet ményra e mbledhjes sé té dhénave.

5.1 Qéndrimet filozofike

Ky studim éshté njé eksplorim dhe zhvillim né fushén markimit té destinacionit. Né vénd qé
té analizohen ose testohen korniza té ndryshme né lidhje me kété fushé akademike, kérkuesi i
kétij studimi kérkon gé té formojé njé model konceptual té ri né kété kontekst. Pér mé tepér,
konteksti i Shqipérisé dhe i shembujve té tjeré, duke u bazuar dhe tek rishikimi i literaturés, u
pérdorén pér té analizuar dhe zhvilluar njé model prekonceptual, duke matur atributet qé
mund té pérfshihen né kornizén e markimit té destinacionit. Intervista u zhvilluan me individé
dhe aktoré, gé kané luajtur njé rol té réndésishém dhe kané kontribuar né vendim marrje pér
marketingun e Shqipérisé né industriné e turizmit, gjithashtu anketime u zhvilluan tek aktorét

e tjeré, gé ndikojné né eksplorimin e Shqipérisé si destinacion.

Puna e kétij studimi filloi me skanimin e studimeve akademike dhe praktike né fushén e
markimit, analizés sé markés dhe markimit té destinacionit. Megenése kérkuesi i kétij studimi

zhvilloi njé model konceptual té ri nga studimi i literaturés, né ményré gé modeli té keté
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mundésiné e gjeneralizimit, analiza empirike duhet té zhvillohet, né ményré gé té shérbejé si

guidé pér té rishgyrtuar nevojat pér pérshtatjen e modelit né kontekst.

Procesi 1 kérkimit té studimit formésohet nga tre gasje qé kérkuesi duhet té vendosé, se cilén
duhet té pérdoré: induktive, deduktive dhe logjika abduktive. Logjika induktive prezanton
konkluzione nga observimi i té dhénave nga implikime specifike tek gjeneralizimet (Ormerod,
2010, p.1210). Ndérkohé, né kontekstin e markimit té destinacionit logjika induktive nuk
mund té pérdoret, sepse mund té pérdoret vetém pér ndértimin e teorisé pér analizén e
destinacionit. Pér mé tepér, logjika deduktive kérkon té testojé njé teori né ményré gé té
kontrollojé, nése kjo teori éshté e aplikueshme né implikimin e rasteve specifike (Taylor,
Fisher dhe Dufresne, 2002, p. 315). Duke konsideruar gé ky studim fokusohet né ndértimin e
njé kornize té re, logjika deduktive konsiderohet si e papranueshme.

Kur géllimi i kétij studimi éshté gjenerimi i njé koncepti né konfigurimin e njé modeli té ri
teorik, dhe kur korniza e prezantuar mund té ndryshohet né bazé té gjetjeve té reja, logjika
abduktive éshté mé e pranueshme (Dubois dhé Gadde, 2002, p 559). Logjika abduktive u

arsyetua nga autori si mé e pérshtatshme pér kété studim dhe pér procesin e kérkimit.

Shpjegimii
Gjetjae gjetjeve Observim
gapi empirike ne Empirik
baze te teorise

Dikutimii
gjetjeve dhe
zhvillimii

Finalizimi i
modelit
literatures konceptual Cer e konceptual

Ekzamiminimi Para-zhvillimii
dhe shqyrtimi i modelit

Sé pari autori ndértoi njé model konceptual té ri, pas rishikimit té literaturés né fushén e
markimit, identitetit t& markés, markimit té destinacionit, imazhit dhe identitetit té
destinacionit. Modeli u zhvillua nga mbledhja dhe ekzaminimi teorik, késhtu gé té dhéna té

mjaftueshme sekondare u mblodhén pér Shqipériné.
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Né ményré gé té sqarohej néqoftése modeli prekonceptual né markimin e destinacionit
aplikohet né qgasje praktike, u zhvilluan mbledhje e té dhénave nga intervista dhe anketa.
Eisenhardt dhe Graebner (2007, p. 28) theksojné gqé metoda e intervistave dhe anketimeve
éshté njé tekniké mjaft e pérdorur pér mbledhjen e té dhénave empirike, dhe limitimin e
paragjykimit né analizimin dhe gasjen e aktoréve té ndryshém, pérderisa jané perspektiva té

ndryshme

Duke konsideruar gé c¢do reaksion rezulton nga njé aksion, dhe duke ndjekuar gasjen realiste
(Morgan dhe Smircich, 1980, p. 493), gasja e autorit né kété tezé kérkimore u zhvillua nga njé
pikpamje objektive. Qéllimi éshté mbledhja e “si”” dhe “cfaré” nevojash duhet té konsiderohen
né markimin e destinacionit, duke zhvilluar njé model konceptual té gjeneralizuar. Pér kété
arsye géllimi i kétij studimi éshté regulativ. Pér mé tepér pér té siguruar njé model integrativ,
ky kérkim e supozoi realitetin si njé diskurs simbolik, ku relacionet formohen dhe mbahen
nga aktorét socialé dhe kooperimi i tyre. Kjo qgasje gjithashtu lidhet me géndrimet objektiviste
té kétij kérkimi, meqgenése konkluzioni do té modifikohet nga pozicioni degiziv i

pjesémarrésve né kérkimin empirik.

Megjithaté, kérkimi nuk mund té jeté totalisht jashté subjektivizmit, autori bazohet tek gasja
epistemologjike gé c¢do akt rezulton né reaksion. Kérkimi korrespondisht e supozoi
epistemologjiné e realizmit té kuptuar nga analiza empirike, gé lidhet me gjykimin e jashtém,
gé béhet nga perceptimi objektiv i formuar nga kérkuesi i studimit (Morgan dhe Smircich,
1980, p 493). Brénda qasjes metodologjike, né konsideraté té€ kérkimit té dijes, dy

dimensioneve té strukturés filozofike ju kushtua réndési né studim:

1. Hermeneutika - hetimi subjektiv shpérfillet si vértetési e arritshme (Arnett, 2007, p.31-
32);

2. Dialektika - autori kategorizon modele té ndryshme té materializuara nga té anketuarit
(Berniker dhe McNabb, 2006, p 646);

Kjo gasje metodologjike disponoi elasticitetin e nevojshém, gé duhet pér té arritur dhe
kuptuar autenticitetin e té anketuarit, dhe té pyeturit gé té drejton drejt pérdorimit t¢ metodave
té shumta. Kéto metoda u konsideruan si opsioni mé i miré pér té kuptuar géndrimet e
ndryshme té aktoréve, perceptimet dhe konkurencén turistike pér markimin e destinacionit.
Rrjedhimisht, kéto metoda asistuan né kuptimin e réndésisé sé analizimit té anés sé furnizuesit
gé buron zhvillimin dhe ndértimin e markeés sé destinacionit.

124



Dizenjimi i strukturés kérkimore pérfshin pérdorimin e teknikavé té ndryshme, gé jané
shkencérisht té verifikueshme. Dizenjimi i kérkimit specifikon metodén dhe procedurén.
(Marshall dhe Rossman, 1999) e zgjeron piképamjen, duke theksuar gé dizenjimi i kérkimit
sgaron kérkuesin me botén empirike dhe e lidh até me pyetjen kérkimore té investigimit.
Eshté njé akt gé pérfshin 4 ide kryesore, strategjing, kornizén konceptuale, pyetjen se me ¢faré
dhe me ké lidhet pyetja kérkimore dhe mjetet dhe procedura gé duhet té pérdoren pér

kérkimin empirik.

Ka dy lloje t& ndryshme kérkimi, kérkimi puro dhe ai i aplikuar. Kérkimi puro lidhet me
kontributin né njé fushé té caktuar té studimeve teorike. Kérkimi i aplikuar lidhet me gjetjen e
zgjidhjeve té njé problemi specifik, gé ka implikime praktike pér njé industri, tregti dhe gé
kontribuon potencialisht né studimet akademike. Késhtu gé ky studim mund té thuhet qé éshté
I njé natyre té kérkimit té aplikuar.

5.2 Rasti studimor si strategji

Rasti studimor é&shté konsideruar si mé i pérshtatshmi nga autori. Duke u bazuar tek
Eisenhardt dhe Graebner (2007, p. 30), sqarojné qgé rasti studimor parashtron strategji té
pérshtatshme kérkimi né ndértimin e njé modeli konceptual dhe né zhvillimin e teorisé. Pér
mé tepér, Johnson dhe Christensen (2010, p.383) detajuan dimensionet e rasteve studimore.
Késhtu autori i késaj teze i konsideron kéto pesé dimensione dhe karakteristikat e tyre si baza

pér rastin studimor:

1. Qéllimi i kérkimit: kuptimi dhe shpjegimi i rastit ose rasteve gé pérgéndrohen né
pyetjen kérkimore;

2. Origjina e disiplinés: biznes, shkenca politike, shkenca sociale, edukim;

3. Metoda e mbledhja e té dhénave primare: intervista, pyetsoré, observime, dokumente
etj.;

4. Qasja e analizés sé té dnénave,

5. Perspektiva holistike, bazimi né ményrén eksplorative etj.;

6. Fokusimi né raportin narrativ: rastet studimore té thelluara, problemet, implikacionet

etj.;
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Yin (2003, p.123) sgaron metodén e rastit studimor si “investigim empirik, qé shérben né
kuptimin e situatés aktuale né njé kontekst real, duke pérdorur burime té ndryshme, pér té
zhvilluar kornizén konceptuale”. Né& ményré gé té gjendet lidhja midis kornizés teorike dhe
aspekteve té markimit té destinacionit, ky studim ka si géllim té zhvillojé njé model
konceptual té ri duke pérdorur aktorét, ose nga perspektiva e furnizuesit né industriné e
turizmit. Megjithése ka shumé korniza teorike gé pérdoren si instrumente pér zhvillimin e
turizmit té destinacionit, té gjithé kéto studime késhillojné rishikimin e tyre, né ményré qé té

reformohen ose té zhvillohen me investigime té tjera empirike.

Strategjia e rastit studimor ndihmon kérkuesin e kétij studimi té ndértojé teori nga njé rast
studimi i vetém, si¢ éshté Shqipéria, duke mbledhur té dhéna nga anketa té shumta. Eisenhardt
(1989, p. 546-548) gjithashtu shpjegon gé ndértimi i teorive nga rasti studimor éshté njé
kerkim, kur raste té vetme ose té shumta pérdoren, dhe pérfagésojné perspektiva té ndryshme
né lidhje me pikpamjen dhe me analizén. Ky studim kérkon té kontribuojé né fushén e
studimit té literaturés mbi markimin e destinacionit dhe té studimeve empirike. Pér mé tepér,
anét e tjera t€ rénd€sishme n€ ndértimin e teorisé nga rastet studimore jané * interesante”, t&

“testueshme” dhe t€ “sakta” ( Eisenhardt dhe Graebner, 2007, p.25-26).

Pérzgjedhja e njé rasti studimor té vetém me anketues té shumté pér kété studim, gjithashtu
ofron rezultate interesante, té testueshme dhe té sakta si né fushén akademike dhe né até
praktike. Pérdorimi i rastit studimor ka dhe disavantazhet e veta. Kéto disavantazhe pérfshijné
mangeésiné e pérfagésimit dhe mungesén e mbledhjes, ndértimit dhe analizimit té té dhénave
empirike, gé i japin kuptim studimit. Mungesa e mbledhjes sé té dhénave lidhet me
paragjykimin: kjo mund té ndodhé nga subjektiviteti i kérkuesit, por dhe nga sfera e té
intervistuarit, nga ku kérkuesi mbéshtetet pér té kuptuar rastin gé investigon. Ky studim
mundohet t’i kalojé kéto krititka thelbésore té rastit kérkimor, duke béré dizenjimin e sakté té
pyetjeve kérkimore, identifikimin e njésisé sé analizimit, strategjiné e kampionimit,
strategjiné e mbledhjes sé t& dhénave, menaxhimin, analizimin dhe zhvillimin e kérkimit né

njé ményré té planifikuar

5.3 Metodat e mbledhjes sé té dhénave
Duke pasur té identifikuar strategjiné kérkimore, strukturén konceptuale dhe pyetjet

kérkimore, kérkuesi ka pérdorur intervistat pér t¢ mbledhur té dhéna nga aktorét kryesoré dhe
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ndihmén e pyetsoréve té strukturuar pér té mbledhur perspektivat e aktoréve té tjeré, gé lidhen

me destinacionin.

5.4.1 Intervistat

Pyetsori u formua né formén e gjashté pyetjeve té hapura dhe secila nga pyetjet kishte nén-
pyetje né lidhje me pérgjigjen. Pjesmarrésit ishin té liré té pérgjigjeshin ashtu si¢ déshironin.
Nargundkar (2008, p39) sgaron qé intervistat me pyetje t€ hapura prodhojné té dhéna té
pasura, duke zhvilluar diskutime ballé pér ballé dhe gjysém té strukturuara, duke minimizuar
restriksionet.

Pér té ndértuar njé studim sa mé té vlefshém (Gibbert, Ruigrok dhe Eicki, 2008, p.1466)
intervista u zhvillua me njé hyrje, duke shpjeguar termat kryesore. Né ményré qé té
mblidheshin té dhéna té pasura dhe pa asnjé drejtim nga autori, pyetja e fundit u la e hapur

dhe té intervistuarit mund té shprehnin ¢do gjé né lidhje me destinacionin e Shqipérisé.

Aktorét u pyetén pér té definuar dhe shpjeguar, cfaré dhe si duhet té jené faktorét pér té
zhvilluar mé shumé markén e Shqipérisé si destinacion; konkurencén né Shqipéri né
industriné e turizmit dhe faktorét qé Shqipéria duhet té marré né konsideraté. Pyetja e fundit e
hapur ishte pér té shprehur mendimet personale pa asnjé limit. Té gjitha intervistat u
regjistruan dhe autori gjithashtu mblodhi shénime gjaté intervistave, né ményré gé té
sgaroheshin pikat kryesore, té pyetej pér nénpyetjet dhe reaksionet e pérgjigje dhénésit. Kjo
metodé u zhvillua nga autori pasi reliabiliteti i t¢ dhénave éshté i arritshém nga transparenca
dhe replika (Gibbert, Rugrok dhe Eicki, 2008, p. 1468).

Né kété studim kérkimor, 11 intervista té semi-strukturuara u zhvilluan. Duke konsideruar gé
géllimi kryesor i studimit &shté krijimi i njé teorie té re (Eisenhardt dhe Graebner, 2007, p.27),
kampionimi teorik u shikua si i arsyeshém nga autori. Prandaj, pjesémarrésit né kété studim u
zgjodheén sipas rolit té tyre né ndértimin dhe zhvillimin e markés sé destinacionit né rastin e
Shqipérisé. Réndésia e zgjedhjes sé pjesmarrésve té ndryshém nga fusha té ndryshme u
zhvillua né ményré gé t’i jepet njé perspektivé e ndryshme kérkimit dhe pér té siguruar
besueshméri dhe vlefshméri te informacionit né rastin studimor (Johnson dhe Christensen,
2010, p.149). Prandaj, objektivi kryesor i intervistave, gjetja e informacionit té sakté dhe

eficient nga pikpamja e pjesmarrésve né intervista, regjistrimi i informacionit t& mbledhur né
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ményré gé té ishte mé e lehté té vendosej brenda tekstit né hapat e tjeré té projektit, dhe té

sigurohej gé pjesmarrésit té dégjoheshin, dhe t’u jepej vleré.

5.4.2 Pyetsorét e Strukturuar

Pyetsori pérfshin pyetje té hapura dhe té mbyllura. Pyetjet u strukturuan né njé ményreé té tillé
pér té arritur pérgjigje té tilla, té cilat shérbejné pér problemin e studimit dhe objektivin e
studimit. Ato ishin thjeshtésuar pér tu kuptuar nga intervistuesit, por jo ag shumé sa té
démtohej mbledhja e té dhénave né pérputhje me studimin. Pyetsorét zakonisht pérdoren pér
té mbledhur té dhéna, pasi jané té lehté pér t’u sasiuar dhe analizuar. Por gjithashtu pyetsorét
nuk duhet té jené shumé té gjaté ose té komplikuar dhe ato duhet té jené té thjeshté pér té
intervistuarin, pér té dhéné pérgjigjen, e cila reflekton opinionin e vérteté té tyre (Maholtra
dhe Birks, 2003).

Né pyetjet e hapura pérgjigje dhénési éshté i detyruar té japé pérgjigje me fjalét e tij, ndérsa
né pyetjet e mbyllura ai ose ajo duhet té zgjedhin midis alternativave té paragitura. Njé hap i
réndésishém né mbledhjen e té dhénavé u realizua duke zhvilluar njé testim pilot. Ky testim
shérbeu pér té rritur efektivitetin dhe instrumentat pér té pasur njé mundési pér t¢ modifikuar
dhe korrektuar pyetsorin, duke pasur né konsideraté pérgjigjedhénésit. Testimi pilot u zhvillua
né 10 njeréz, té gjithé bénin pjesé né aktorét, té cilét né njé faré ményre kontribuojné né
zhvillimin e destinacionit té Shqgipérisé. Sipas kétij testimi u arrit té gjendet koha e nevojshme
pér té plotésuar pyetsorin, u rishikua ményra e formulimit té pyetjeve. Struktura e pyetsorit
gjithashtu u rishikua dhe u diskutua gjatésia e pyetjeve. Disa gabime gjithashtu u gjetén gjaté
testimit, késhtu gé testimi ndihmoi né krijimin e njé feedbacku pozitiv, duke kontribuar né
ndryshime efektive.

Né ményré gé té rritej shkalla e pérgjigjes dhe té mblidhej njé informacion mé i larté,
dizenjimi i pyetsorit: ndoqi njé format té thjeshté, pér té siguruar qé pyetjet t€ mos
anashkalohen, pérfshiu mé shumé pyetje té mbyllura, gé ishin té lehta dhe té shpejta pér t’u
plotésuar, mundésoi pyetje me fund té hapur, gé lejonte pjesemarrésin té shtonte informacion,
gé té mund té jepte njé kuptim mé té thellé dhe u mundua gé té shmangte lodhjen e

pjesmarrésve duke béré pyetje jo shumé té gjata.
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Pyetsorét konsiderohen si miré té pérshtatur pér kérkimin deskriptiv. Pérdorimi i pyetsoréve
lejon lidhjen ndérmjet variablave dhe mundéson té tregojé néqoftése lidhjet ndérmjet
variablave jané té forta ose té dobta.

Njé disavantazh éshté gé besueshméria e gjetjeve éshté e varur nga cilésia e pérgjigjeve
individuale, késhtu gé éshté njé skepticizém rreth pérgjigjeve té pyetjeve, nése ato kané njé
kuptim té drejté dhe real. Si¢ u shpjegua dhe mé lart, ky kriticizém né kété studim kalohet nga

njé gqasje metodash té pérbashkéta.

Pyetsorét u zhvilluan sipas njé instruksioni preciz né lidhje me ¢do pyetje. Pyetsori u nda né
seksione té ndryshme, ku seksioni i pari kontribuonte né mbledhjen e t& dhénave né lidhje me
dijeniné e markimit té destinacionit si koncept i marketingut, duke prezantuar disa definicione
dhe duke u dhéné mundésiné té zgjedhin njérin nga kéto definicione, gé ato mendojné qgé i
pérshtatet mé miré markimit té destinacionit. Pastaj pyeten se cili nga destinacionet ndérlidhet

mé sé miri me konceptin e zgjedhur.

Seksioni i dyté i pyetsorit konsiston né pyetje mbi dijeniné e Shqipérisé si njé destinacion
turistik. Njé ndér pyetjet lidhet me vlerésimin e cilésive kryesore té Shqipérisé krahas
konkurentéve té tjeré. Pastaj njé pyetje tjetér lidhet me mjaftueshmériné e resurseve gé ka
Shqipéria si destinacion turistik. Seksioni i treté lidhet me sjelljen e aktoréve té ndryshém
drejt markimit dhe pozicionimit konkurues té& Shqipérisé. Pyetjet kérkojné pérgjigje né lidhje
me aplikimin e markimit té destinacionit té Shqipérisé. Tek kéto pyetje gjithashtu kérkohet
identifikimi i elementéve kryesoré té markés sé Shqipérisé. Gjithashtu ka pyetje né lidhje me
strategjiné e pozicionimit té Shqipérisé. Pyetje tjetér e réndésishme ka té béjé me pikat e forta
té identitetit t¢ markés sé Shqipérisé, gé mund té pérdoren pér shitjen e turizmit shqiptar.
Seksioni tjetér i pyetjeve lidhet me sfidat né respekt me markimin e Shqipérisé né té ardhmen.

Ky seksion ka pyetje me fund té hapur né lidhje me markimin e ardhshém té Shqipérisé.
Pastaj jané zhvilluar pyetje né lidhje me zhvillimin e njé strategjie té suksesshme té
destinacionit, bazuar te rishikimi i literaturés dhe analizés sé markave té destinacionit té
suksesshém. Ndérsa seksioni i fundit fokusohet te informacioni i pérgjithshém né lidhje me

tipin e organizatés, funksionin e personit né organizaté etj.
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5.5 Kampionimi

Eshté & réndésishme gé kérkuesi té pércaktojé popullatén e synuar. Mbledhja e té dhénave nga
té gjithé pjestarét e popullatés quhet census. Megjithaté, kjo éshté shumé e véshtiré pér t’u
arritur, nga limit i kohés, parave dhe aksesit, procesi i kampionimit duhet té pérdoret
(Saunders, 2009). Meqgenése, né kété studim pérdoret njé gasje e miks pér mbledhjen e té
dhénave, kampion i vogél, por i kujdesshém, mund té zgjidhet pér té pérfagésuar té gjithé
aktorét, gé kontribuojné né markimin e destinacionit. Teknika e kampionimit mund té ndahet
né dy tipe, probabilitare dhe joprobabilitare. Kampionimi probabilitar ciléson gé shansi i
selektimit t& nje pjestari té& popullatés éshté i njohur dhe zakonisht i barabarté pér té gjithé.
Kampionimi joprobabilitar ciléson qé shansi i njé pjestari té popullatés pér té zgjedhur éshté i
paditur. Pér té pérzgjedhur kampionin pér pyetsor u pérdor shansi joprobabilitar mbi bazé
gjykimi.

Yin (1994) beson gé kampioni duhet té reflektojé né njé ményré karakteristikat e popullatés.
Procesi i kampionimit jo vetém qé kursen kohé, por dhe mbledhja dhe organizimi i té dhénave

éshté mé i menaxhueshém, sepse ka mé pak njeréz té pérfshiré (Saunders et al., 1997).

Pér géllimin e kétij studimi, u pérdor njé regjistér i té gjithé operatoréve turistiké dhe hoteleve
té Shqipérisé. Regjistri pérmban emrat, adresat e e-mailit dhe detajet e kontaktit té
operatoréve turistiké né Shqipéri. Pérzgjedhja dhe distribuimi i pyetsoréve u bé né katér
aktoré, gé kané dijeni mbi markimin e destinacionit; operatorét turistiké, hotelet, akademikét,
zyrat e informacionit turistik, organizatat marketing té destinacionit dhe zyrat rajonale pér

promovimin e turizmit.

5.6 Studimi pilot

Njé studim pilot u zhvillua pérpara shpérndarjes sé pyetsoréve, pér té matur véshtirésiné gé
pjesmarrésit mund té hasin gjaté pérgjigjeve té pyetjeve. Studimi pilot ka si géllim té
pércaktojé eficiencén e paraqitjes, qartésiné e pérkufizimeve, pérshtatshmériné e pyetjeve,
eficiencén e udhézimeve dhe sé fundmi kohézgjatjen e mundshme té studimit. Studimi pilot u
zhvillua né dy pjesmarrés pér intervistat dhe 6 pjesmarrés pér pyetjet e strukturuara, gé
konsistuan né akademiké dhe praktikanté té industrisé sé turizmit. Qé&llimi i studimit u

fokusua né pyetjet e méposhtme:

e A kishte ndonjé pyetje té papérshtatshme?
e A ishin té véshtira pyetjet?
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e A undog njé vijé sekuente logjike né pyetje?
e A mund té plotésoheshin pyetjet brenda njé kohe té caktuar?
e Adishin pyetjet lehtésisht té kuptueshme?

e A ishte terminologjia e kuptueshme?

Pas zhvillimit té studimit pilot, u kryen modifikime né lidhje me pyetsorin. Modifikimet
konsistuan né shkurtimin e pyetjeve té pyetsorit dhe bashkimit té disa pyetjeve, gé do té
pérdoreshin pér intervisté. Gjithashtu pyetsori kishte nevojé pér qartési mé té larté té
pérkufizimeve dhe pérmirésimin e paraqitjes sé pyetsorit né ményré qé pyetsori té jeté meé i

lehté per t’u administruar si nga ana e pjesmarrésve ashtu dhe nga ana e kérkuesit té studimit.

5.7 Besueshméria dhe vlefshméria e studimit

Principet e besueshmérisé dhe vlefshmérisé diskutohen gjerésisht nga kérkuesit, sepse jané
pika té réndésishme té studimit pér té arritur kriterin e cilésisé sé studimit (Johnson dhe
Christensen, 2010, p.264). Kiriteri i cilésisé né kérkim mund té plotésohet nga aplikimi i
kétyre koncepteve ( Kent, 2007, p. 277). Njé strategji e sakté pér mbledhjen e té dhénave
duhet té pérmbaje principin e kritikés dhe duhet té pérdoret né ményré té sakté, pér t’u
pérballur me problemet gé sigurojné vlefshméri dhe besueshméri té evidencés sé rastit. Kéto
principe pér mbledhjen e té dhénave pérfshijné pérdorimin e burimeve té ndryshme. Té
dhénat duhet t& mblidhen né aférsi me situatén specifike té studimit. Fokusi i rastit studimor
bazohet tek eksperiencat, késhtu gé kuptimet e njerézve, perceptimet, supozimet dhe gjykimet
identifikohen. Fleksibiliteti gjithashtu merret né konsideraté gjaté mbledhjes sé té dhénave,
duke minimizuar subjektivitetin dhe tendencén pér bias dhe interpretim té dobét.

Gjetjet nga rastet studimore duhet té bazohen né burime té ndryshme informacioni. Burimet e
evidencés té pérdorur né kété kérkimi jané intervista gjysém té strukturuara dhe pyetsoré té
strukturuar. Pérdorimi i kétyre burimeve té ndryshme bazohet tek Eisenhardt (1989), i cili
promovon pérdorimin e burimeve té ndryshme pér mbledhjen e té dhénave, né ményré gé té
jené sa mé cilésore. Kérkuesi zhvilloi procese té ndryshme pér té siguruar vlefshméring, kjo
sgarohet nga Elliot (2005, p.22) si aftésia e kérkuesit pér t’u koordinuar me realitetin. Duke
konsideruar kampionin e zgjedhur si pérfagésuesin e popullatés, gjeneralizimi i gjetjeve té
kérkimit krijon vlefshmérine e jashtme (Lucas, 2003, p 236). Kérkuesi i kétij studimi i kushtoi

réndési té vecanté vlefshmérisé gé nga pérzgjedhja e 11 pjesmarrésve, té cilét vijné nga fusha
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akademike, qeveria, sektori privat dhe organizata jo geveritare. Késhtu gé gjeneralizimi i
gjetjeve mund té arsyetohet, pasi pjesmarrésit kané rol thelbésor né turizmin Shgqiptar dhe roli
I tyre né vendimmarrje mund té mbéshtesé pérfagésimin e sakté. Megjithaté vendimi, pér t’i

konsideruar rezultatet si té pérgjithshme ose jo, i éshté 1€né lexuesit..

Pér té arritur cilésine e studimit, njé koncept tjetér i réndésishém éshté besueshméria, e cila
shpjegohet nga Babbie (2010, p.150) si dhénia e té njéjtit rezultat edhe néqoftése kérkimi
dyfishohet. Besueshméria né rastet studimore arrihet né ményra té ndryshme, megjithaté njé
nga metodat mé té réndésishme éshté zhvillimi i njé protokolli. Protokolli pérmban mé shumé

se njé instrument mbikqyrjeje, gjithashtu pérmban procedura dhe rregulla gé duhet té ndigen.

Sipas Yin (1994) protokolli éshté njé komponent madhor né pohimin e besueshmérise dhe ky

protokoll duhet té pérmbajé seksionet e méposhtme:

e Njé véshtrim i pérgjithshém i projektit studimor;
e Procedurat né terren;
e Pyetjet e rastit studimor;

e Njé guidé pér raportimin e rastit studimor;

Kapitulli 6 : Gjetjet

Gjetjet nga intervistimi dhe pyetsorét jané prodhuar né kapitujt e méposhtém dhe jané
organizuar sipas secilés metodé. Té dhénat u analizuan duke pérdorur dy paketa pér
analizimin e té dhénave, NVIVO dhe SPSS. NVIVO u pérdor si mjet pér té analizuar té
dhénat cilésore, ndérsa SPSS u pérdor si mjet pér analizimin e té dhénave sasiore. Gjetjet nga
té dy metodat e mbledhjes sé té dhénave reflektojné propozimet kérkimore dhe gé integrohen
duke u bazuar tek evidenca dhe konvergjenca, dhe gé drejtohen né kapitullin e diskutimit.

Ky kapitull tregon gjetjet nga rezultatet e kérkimit empirik. Pérfshin té dhénat t¢ mbledhura

nga procesi i intervistave dhe nga pyetsorét.

Njé numér i larté i té dnénave éshté mbledhur, pas intervistave me aktoré kryesoré, té cilét
kané njé rol thelbésor né vendimmarrjen e turizmit té Shqipérise pas mbledhjes sé pyetsoréve.
Té gjithé seksionet do té prezantohen né bazé té gjetjeve empirike. Dizenjimi i seksionit do té
ndjeké strukturén e modelit prekonceptual té ndértuar, duke u bazuar edhe te pyetjet e

intervistave dhe pyetsoréve gé u ndertuan né baze té ketij modeli.
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Kjo strukturé do té ndihmojé lexuesin té ndjeke té dhénat e mbledhura né njé ményré té
pérshtatshme, gjithashtu atributet specifike té Shqipérisé do té véshtrohen nga pikepamje té
ndryshme té pjesémarrésve. Prandaj, autori i ndau té dhénat empirike t¢ mbledhura nga
intervistat né gjashté seksione dhe té dhénat empirike t€ mbledhura né katér seksione. Gjaté
prezantimit té té dhénave empirike té mbledhura nga intervistat, me pérjashtim té seksionit té
paré, gé éshté né lidhje me shqgetésimet personale, autori nuk identifikoi emrin e té anketuarit
pér té shmangur gjurmét e ¢cdo personi té intervistuar né kété studim. Megjithaté, u zhvilluan
disa klasifikime né varési té profesionit dhe opinioneve té mbledhura né disa seksione, né

ményré gé té shmanget pérséritja.

6.1 Analizimi i té dhénave sasiore

Njé seri analizash statistikore u zhvilluan pér pyetsorét. Té dhénat sasiore u analizuan duke
pérdorur SPSS. Ky éshté nje program shumé i fugishém pér menaxhimin dhe analizimin e té
dhénave. Ky program u pérdor pér té zhvilluar analiza gé ndihmuan né ekzaminimin e té
dhénave né bazé té objektivave dhe géllimit té studimit. Esencialisht SPSS pérfshin Kkrijimin e
vlerave pér té pérfagésuar informacionin e mbledhur. Ky informacion pastaj siguron bazén

pér prezantimin e gjetjeve.

Cdo deklaraté, né lidhje me variablat e vlerésuar né pyetsor, u shénua duke pérdorur shkallén
e Likertit. SPSS u pérdor pér té béré analizén faktoriale, e cila &shté njé tekniké e dizenjuar
pér té reduktuar pérzgjedhjen e gjeré té atributeve né njé numér mé té vogél dimensioni.
Analiza faktoriale éshté njé tekniké e ndérvarur. Té gjithé marrédhéniet e ndérvarura
ekzaminohen pa béré dallim midis variablave té varur dhe té pavarur. Analiza faktoriale
pérdoret pér té theksuar dimensionet, faktorét gé shpjegojné korrelacionin ndérmjet
variablave. Pér té identifikuar variabla té rinj ndérmjet korelacionit té variablave té ndryshém.
Statistikat e zhvilluara me analizén faktoriale béhet ndérmjet testit té sferés sé Bartlettit, ky
test statistikor pérdoret pér té ekzaminuar hipotezat. Pastaj me ané té matriksit té korelacionit
gjendet njé matrix mé i vogel ndérmjet njé korelacioni té thjeshté. U pérdor dhe Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), i cili u pérdor pér té analizuar vlefshmériné e analizés faktoriale. Vlerat
ndérmjet 0.5 dhe 1.0 tregojné qé analiza faktoriale éshté e pérshtatshme, vlerat mé té vogla se
0.5 tregojné gé analiza nuk éshté e pérshtatshme. Vlera e variancave pér faktorét éshté
gjithashtu tepér e réndésishme. Pastaj shpjegimi ndérmjet ndérlidhjeve té variancave u

vlerésua me ané té Eigenvalue.
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6.1.1Analizimi i té dhénave cilésore

Me mbledhjen e té dhénave, ato u hodhén né Nvivo 7 pér prezantim empirik, kategorizim dhe
analizim. Besohet qé numri dhe profesioni i té intervistuarve pérmbush sasiné minimale té

mostrés dhe karakteristikat qé mund té pérfagésojné njé destinacion

Kérkuesi mund té aplikojé metoda té ndryshme cilésore, né ményré gé té zhvillojé kérkimin
dhe té vlerésojé té dhénat e mbledhura. Kriteri i selektimit varet nga géllimi gé lidhet me
logjikén e studimit (Patton, 2002, p. 10). Si ide themelore e logjikés abduktive éshté zhvillimi
I njé teorie té re (Kovacs dhe Spens, 2005, p.140). Analiza cilésore e pérmbajtjes éshté njé
metodé e vlerésuar, gé kur ajo pérdoret pér té formuar njé model konceptual té ri, sistem ose
harte né varési té géllimit té t€ dhénave, me konceptualizim ose kategorizim (Elo dhe Kyngas,
2007, p. 108).

Analiza cilésore e pérmbajtjes éshté njé nga qasjet, gé kérkuesi ka konsideruar té pérdoré né
ményré gé té analizojé té dhénat cilésore. Sipas Hsieh dhe Shannon (2005, p.1278), analiza
cilésore e pérmbajtjes i referohet njé metode kérkimi, gé pérdoret pér té shpjeguar
pérmbajtjen e tekstit, duke pérdorur progresion kategorik té organizuar, duke koduar dhe
shpjeguar temat. Patton (2002, p.453) sqaron analizén e pérmbajtjes, si tkurrjen e té dhénave
cilésore me njé pérpjekje pér emértimin e konsistencés esenciale dhe kuptimin, duke pérdorur
sasi té materialit né lidhje cilésore. Analiza cilésore e pérmbajtjes pérbéhet nga tre gasje té
ndryshme, gé kérkuesit i konsiderojné si : konvencionale, direkte dhe pérmbledhése (Hsieh
dhe Shannon, 2005, p.1277). Kéto qasje ndryshojné nga njéra tjetra né varési té skemés sé
kodimit, origjinés sé kodit dhe frikén pér besueshmériné (Tabela). Qasja direkte u shikua si e
arsyeshme pér kété studim, gé kur Hsieh dhe Shannon (2005, p.1281) e shpjegojné kété gasje
si mé té pérshtatshme pér krijimin e njé teorie ose koncepti teorik, duke observuar té dhénat
empirike. Kjo qgasje pérkatésisht pérshtatet me géllimin e studimit, gé é&shté zhvillimi i njé

modeli té ri konceptual pér markimin é déstinacionit.

Qasje Qasje Direkte Qasje Pérmbledhése
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Konvencionale
Fillimi i Studimit Véshtrim Empirik Teori Fjalét kyce
Koha Kodimi gjaté | Kodimi pérpara dhe | Kodimi pérpara dhe
analizés gjaté analizés gjaté analizés
Kodet Té dhénat empirike | Teori dhe té dhénat | Kérkuesi bén
empirike vlerésimin e
literaturés

6.2 Gjetjet nga kérkimi cilésor
6.2.1 Roli personal né ndértimin e markimit té destinacionit té Shqipérisé né Turizém

Intervistat né kété studim pérbéhen nga dhjeté pjesmarrés nga geverisja kombétare, geverisja
lokale, sektori privat, organizata jo geveritare dhe mjedisi akademik. Cdo pjesmarrés shpjegoi
rolin e vet personal né ndértimin e markimit té destinacionit té€ Shqipérisé né turizém sipas

profesionit, interesave dhe besimeve.

X ish-zv/ministre e kulturés né Ministriné e Turizmit, Kulturés, Rinisé dhe Sportit. Né terma
té turizmit Shqgiptar ajo éshté njé ndér vendimmarrésit mé té réndésishém . Sé pari, ajo
shpjegoi rolin e saj dhe kontributin né ndryshimet e ligjeve té réndésishme, gé lidheshin me
zhvillimin sa mé efikas dhe pérdorimin e kulturés shqiptare pér kontributin e turizmit né
Shqipéri. Ajo gjithashtu shpjegoi rolin e geverisé né ndértimin e njé turizmi sa mé té

géndrueshém, gjithmoné né kuadrin e kulturés, si njé element thelbésor i turizmit.

X ish-zv/ministér i turizmit né Ministriné e Turizmit, Kulturés, Rinisé dhe Sportit. Gjithashtu
éshté njé ndér vendimmarrésit mé té réndésishém né lidhje me zhvillimin e turizmit. Ai
shpjegoi gjithashtu rolin personal né rimékémbjen e turizmit té Shqipérisé dhe pérdorimin e
turizmit si njé alternativé kryesore né rritien e GDP-sé né Shqipéri. Ai theksoi rolin e
geverisé si njé vendimmarrése kryesore né zhvillimin e turizmit, duke gjetur zgjidhje pér
problemet rreth ndotjes sé mjedisit, né kontekstin e hapésirés gjeografike. Né kété rast,
pérgjithesisht investimet pér infrastrukturén dhe shérbimet turistike kané gené né fokus té

ministrisé. Pér mé tepér, ai gartésoi se ministria éshté duke punuar pér segmentimin e turizmit
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shqiptar, né ményré gé té ofrojé produkte sa mé efikase dhe té pélqyeshme pér turistét, si
turizmi kulturor dhe turizmi natyror. Strategjia kryesore pér segmentimin dhe markimin e

destinacionit géndron né trashégiminé e pasur kulturore té Shqipérisé.

X éshté profesor né departamentin e Gjeografisé né Universitetin e Shkodrés. Fusha kryesore
e studimeve éshté Zhvillimi rajonal, gqé pérfshin turizmin masiv, turizmin kulturor, eko-
turizmin dhe menaxhimin e ujrave. Ai konsideron role té ndryshme kryesore né rastin e

turizmit ambientalist:

Uné si qytetar i thjeshté, gé jetoj né kété shtet, jam organizuar me vullnetaré pér

té rritur dijeniné rreth uljes sé ndotjes sé ambientit.

Né fushén praktike, roli kryesor éshté menaxhimi i burimeve ujore né nivele té standardizuara

dhe gjetja e karakteristikave té veganta né gjeografiné e Shqipérisé turistike.

Menaxhimi i ujrave gjithashtu luan njé rol té réndésishém né turizmin e
Shqipérisé, sepse Shgipéria éshté e pasur me burime ujore, dhe kéto mund té shérbejné né
zhvillimin e atraksioneve té ndryshme pér turistét. Né kushtet aktuale éshté e véshtiré pér t’u

kontrolluar, por aktualisht po punojmé pér menaxhimin e tyre.

X éshté profesor né fushén e arkeologjisé dhe turizmit kulturor. Gjaté intervistés, ai shprehu

gartésisht rolin e tij si méposhté:

Uné mundohem té kontribuoj né ndértimin e markimit té Shqipérisé népérmjet

identitetit, duke punuar né kulturén shqiptare dhe trashégiminé kulturore.

Eshté autor i shumé botimeve, duke pérfshiré libra rreth kulturés dhe historisé sé Shqipérisé.
Ai ka punuar si arkeologjist né té gjithé territorin e Shqipérisé dhe ka takuar pothuajse té
gjithé grupet qé vijné né Shqipéri pér turizém kulturor. Ai shprehimisht gartéson rolin & tij

duké cituar:
Jam uné ai qé shpjegon kulturén Shqiptare.

Pér mé tepér, ai shpjegon gé puna e tij ka kontribut direkt né mirémbajtjen dhe rindértimin e

vlerave turistike, gé kur ai arrin té zbulojé trashégiminé kulturore té Shqipérisé. Sipas tij,
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turizmi kulturor ndihmon né pérfitime afatgjata duke térhequr vizitoré. i thekson gé Shqipéria

duhet té punojé mé tepér se ¢’po punohet.

X éshté eksperte e nivelit té larté né menaxhimin e burimeve natyrore dhe menaxhere projekti
né gendrén pér zhvillim rajonal. Ky projekt fokusohet né menaxhimin e burimeve natyrore.
Roli i tyre gjithashtu pérfshin rritjen e pérfagésimit té qytetaréve pér procesin e planifikimit
dhe té vendim-marrjes né fushén e eko-turizmit, né ményré gé té krijohet njé marké e re

Shqiptare. Ajo gjithashtu gartéson rolin e saj si mé poshté:

Ne po mundohemi té sigurojmé njé turizém, qé éshté familjar né mbrojtjen dhe

ruajtjen e ambientit.

X N&é fushén e turizmit shqiptar , GI1Z po punon pér zhvillimin dhe marketimin e Shqipérisé.
GlZ ka bashké&punime me organizata turistike kombétare, shogata turistike kombétare,
biznese private, operatoré turistiké dhe koorporata té tjera. Ai dhe kolegét e tij marrin pjesé né
shumé panaire dhe konferenca ndérkombétare turizmi. Ata mé sé shumti punojné me
Ministriné e Turizmit dhe ATA (Agjensia e Turizmit Shqiptar). Ai prezantoi njé shembull té
njé projekti, qé vazhdon gé nga viti 2006, ku objektivi kryesor éshté rritja dhe pérmirésimi i
kushteve té zonave té varféra malore né Shqipéri, duke u fokusuar né turizém. Me kété
projekt, ato arritén rezultate thelbésore, gé influencuan né ményré pozitive né turizmin

shqiptar:

.... Kemi arritje dhe rezultate t& géndrueshme. Kjo gjithashtu ndihmoi gé né

vitin e kaluar té rrisim numrin e turistéve me 10000.

Duke konsideruar gé projekti mbéshtet sektorin e infrastrukturés dhe shérbimit, GIZ kané
arritur té Kkrijojné njé segment tjetér té turizmit té Shqipérisé: “ Shtépité Tradicionale

Shqiptare”.

X éshté njé ndér personat mé té réndésishém té kompanisé sé ATHS ( Albanian Travel and
Hospitality Services). ATHS ka njé eksperiencé té madhe né turizmin shqiptar, pasi éshté njé
ndér kompanité e para qé operojné né treg dhe éshté njé ndér kompanité mé té médha. Si¢
shpjegon dhe zoti Vathi, ATHS pérpiget gé ta paragesé Shqipériné si njé destinacion ideal pér
turistét, duke u bazuar né nevojat dhe déshirat. Turizmi mund té bazohet né segmentimin

detar, resourset natyrore, turizmin kulturor dhe té zhvillohet turizmi diméror. Ai shpjegon gé
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Shqipéria ofron shumé varietete pér ofertat turistike, dhe pér presidentin e kompanisé ATHS

problemi mé i réndésishém éshté promovimi i tyre.

X éshté presidenti dhe menaxheri 1 agjensisé Al-POL. Ai mé sé shumti merret me turet pér
turistét e huaj nga Europa Lindore mé specifikisht me turistét Polaké megenése kjo agjensi ka
dhe njé partnership me njé kompani tjetér né Poloni. Sipas tij, roli personal éshté né
promovimin dhe prezantimin e shtetit si njé destinacion i déshirueshém, gé rezervon
alternativa té ndryshme pér turistét. Ai shpjegon gé ¢do individ dhe pjestar i késaj shogérie ka

rolin e vet pér zhvillimin e turizmit shqiptar.

X éshté drejtori i zyrés pér zhvillimin dhe promovimin e turizmit né Bashkiné e Shkodrés. Né
ményré gé té kontribuojé né ndértimin dhe markimin e destinacionit, ai menaxhon proceset
pér formalizimin e tregut té turizmit. Si¢ dhe ai sgaron, informaliteti éshté njé problem
shqetésues né tregun shqiptar té turizmit dhe roli i tij éshté té decentralizojé aq sa ligji i jep té
drejté. Pér mé tepér roli i tij éshté promovimi i rajonit t& Shkodrés, i cili ka njé vleré té
réndésishme né turizmin shqiptar. Promocioni pérbéhet nga festivale té ndryshme lokale,

konferenca, ngjarje turistike etj. Sipas tij;

...Kéto ngjarje turistike ndihmojné né promovimin dhe ndértimin e markés sé
rajonit, ndérkohé gé ne po mundohemi t’i shtrijmé kéto festivale dhe jashté kufijve shqiptaré,

duke u munduar té pércojme kulturén e kétyre ngjarjeve sa mé shumé....

Gjithashtu si njé aktor rregullues, ka punuar né rritjen e dijenisé pér transportin ambientalist,
duke u munduar té rrisé numrin e pérdoruesve té bicikletave. Zyrat e zhvillimit dhe e
promovimit gjithashtu mundohen té zhvillojné ngjarje turistike me tema ambientaliste, duke u

munduar té térheqin turistét kombétaré dhe ndérkombétaré.

X éshté ekspert i turizmit né GI1Z dhe mbéshtet né ményré té pjesshme Institutet e Turizmit
Shqiptar. Roli i tij personal éshté té ndértojé markén e Shqipérisé si destinacion, duke u

mbéshtetur né marketingun e shtetit si né fushén kérkimore ashtu dhe né até praktike.

6.2.2 Ndérlidhja midis banoréve lokalé, regulatoréve dhe sipérmarrjet e biznesit

Ndérlidhja midis banoréve lokalé, regulatoréve dhe sipérmarrjen e biznesit ishte perceptuar
si njé temé kritike nga té gjithé pjesmarrésit. Té intervistuarit gjithashtu jané né dijeni té faktit

gé ky bashképunim ndérmjet tyre éshté esencial, pér kontribuimin né formimin e markés sé
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destinacionit, né kontekstin e turizmit né Shqgipéri. Meqgenése opinionet bazohen né
profesionin e té intervistuarit, kérkuesi i kétij studimi i grupoi pérgjigjet né katér kategori: «
Mjedisin Akademik”, “Sektorin Privat”, “Qeverin€” dhe “ Organizata Jo-Qeveritare”.

Mjedisi Akademik : Sipas pérgjigjeve mbi turizmin shgiptar ai ka njé mangési ndérmjet
kombinimit dhe korelacionit ndérmjet shoqgérisé civile, regulatoréve dhe biznesit privat.
Megjithése shqgiptarét po mundohen té pércojné njé identitet té ri, aktorét e turizmit luajné njé
rol ndryshe né varési té interesave dhe besimeve:

“Turizmi Shqiptar ekziston né té gjitha dimensionet, por nuk ka harmoni dhe koordinim
té punés ndérmjet kéoyre tre dimensioneve!”

Té intervistuarit gjithashtu theksojné pér pérpjekjet e tyre (kérkime, konferenca,
workshop), né ményré qé té shfagin ményrén e sakté pér té gené té suksesshém me njé
strategji té re turizmi, por geveria nuk jepte ndihma té nevojshme pér punén e tyre. Megjithése
destinacioni ka njé trashégimi té madhe historike dhe natyrore, gé jané té réndésishme pér
turizmin, geveria nuk investon shumé si né infrastrukturén e rajoneve turistike, ashtu dhe né
kérkime akademike gé jané me sens praktik:

“.... Qeveria nuk po investon mjaftueshém né fushén akademike, né ményré qgé té analizojé
trashégiminé gé mund té prezantojé Shqiptarét né njé ményré té sakté; si Apollonia dhe
Butrinti. Pér momentin, né Apolloni, ne kemi zbuluar vetém 25 % té rajonit. Néqoftése
do té kishte mé shumé investime, rajoni do té ishte njé trashégimi arkeologjike e
mrekullueshme pér Shqiptarét dhe té huajt”

Pér mé tepér, té gjithé akademikét e intervistuar theksojné, gé shumé sipérmarrje biznesi nuk
ndjekin ményrén e sakté pér té investuar né turizém, sepse ato jané té interesuar né investime
afat-shkurtéra né vend té investimeve afatgjata, té cilat kontribuojné né uljen e shkatérrimit,

ruajtjen e ambientit, gjithashtu né pérmirésimin dhe zhvillimin e turizmit té géndrueshém.

Sektori Privat: Sipas sipérmarrésve té biznesit ankimi fillestar lidhet me rolin e regulatoréve
(geverisé) né turizém. Piké sé pari, geveria duhet té zhvillojé pérpjekje mé t€ médha pér té
kontrolluar dhe menaxhuar tregun si psh; standardet pér cilésiné e shérbimit, ndalimin dhe
formalizimin e procedurave pér agjensité turistike. Vecanérisht, njé i intervistuar theksoi gé
kéto démtojne destinacionin dhe do ta démtojné mé tej destinacionin. Sé dyti, njé kritiké mbi

nivelin e ulét té bashképunimit dhe integrimit ishte pjesé e komenteve:
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“ Banorét lokalé dhe roli i shogérisé éshté konsiderueshém i larté. Megjithaté pérséri
ka njé dobési, né zhvillimin e integrimit dhe bashképunimit té té gjithé aktoréve, né industriné
e turizmit Shqiptar.”

Sé treti, niveli i investimeve té geverisé pér infrastrukturén u kritikua nga té gjithé té
intervistuarit. Prandaj, Shqipéria si destinacion nuk do té mund té arrijé rezultate té larta, né
qofté se infrastruktura nuk pérmirésohet si né destinacione té ndryshme turistike, si Mali i Zi
dhe Kroacia. Pér mé tepér, sipérmarrjet private investojné mé shumé se geveria, por shumé
investime jané pér pérfitime afatshkurtéra. Sipas sipérmarrjes private, kjo céshtje thekson

garté integrimin e dobét midis aktoréve turistiké.

Qeveria: Qeveria géndrore dhe rajonale ndjek strategjiné kombétare té turizmit dhe master
planet e zhvilluara, gé jané té vecanta pér ¢cdo rajon. Duke konsideruar gé ato jané regulatorét
e industrisé sé turizmit, konsiderata mé e madhe lidhet me ndértimin e strategjive pér
zhvillimin e turizmit té Shqipérisé. Ato mbrojné gé infrastruktura dhe cilésia e shérbimit éshté
pérmirésuar nga viti né vit, por ka dhe mé shumé fusha pér t’u investuar dhe
pérmirésuar. Prandaj, regulatorét jané munduar té kuptojné pikpamjet e shoqérisé civile dhe
sipérmarrésit privaté, né ményré qé té formojné projekte kohesive, gé do té rrisin
bashképunimin:

“ Qeveria zhvillon politikat maktro té vetat.. Ne, si regulatoré po punojmé gé té
krijojmé njé bashképunim dhe lidhje ndérmjet sektorit privat dhe geverive lokale, specifikisht
pér ndértimin e infrastrukturés”

Njé 1 intervistuar theksoi gé geveria organizon simpoziume pér té rritur bashképunimin
ndérmjet té gjithé aktoréve né turizmin shqiptar. Pér mé tepér, kishte njé kritiké nga geveria
kombétare, gé disa autoritete rajonale nuk respektojné ligjin dhe shkaktojné déme né turizmin

kombétar.

Organizatat Jogeveritare: Sipas reagimeve té menaxheréve dhe ekspertéve, strategjité e
formuara té turizmit nuk lidhen me karakteristikat rajonale, si njerézit, vlerat dhe prioritetet e
geverive lokale. Strategjité duhet té pérgéndrohen né té gjithé rajonet, sepse njerézit jané ato
gé kané histori, kulturé dhe tradité né kété vend; dhe karakteristikat e tyre duhet té ndértojné

markén e Shqipérisé si destinacion turistik:
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“.néprincip ky bashképunim luan njé rol té réndésishém... Ky bashképunim nuk
organizohet ose bazohet né tema ose strategji pér té krijuar njé marke térheqése... pra, deri
tani bashképunimi ka rezultuar né njé marké jokohezive dhe né njé komunikim té dobés”

Né fushén operacionale, kéto luhatje né ndértimin e strategjisé gjithashtu lidhen me
investime té papérshtatshme né rajone. Pér shembull, disa bashké dhe regulatoré lokalé akoma
nuk kané arritur té kapin njé standard, i cili éshté ambientalist né sektorin e shérbimit dhe kjo
absolutisht & démton burimet natyrore. Kéto lloj problemesh shkaktojné

démtim té marrédhénies ndérmjet shogérisé civile dhe geverisé.

6.2.3 Faktorét e réndésishém strategjiké pér markimin e Shqipérisé

T& intervistuarit shpjeguan disa faktoré té réndésishém strategjiké pér té zhvilluar markén ,
Shqipérisé si destinacion. Autori i pérmbledh té gjithé kéto faktoré, pa asnjé interpretim
subjektiv:
. Fuqité diferencuese dhe krahasuese té vendit pér perceptimin né treg mund té
pérdoren si njé burim drejtues, pér té térhequr mé shumé turisté dhe turiste té
ndryshém;
. Segmentime té reja bazuar né trashégimi kulturore, pozicioni gjeografik dhe
bukurité natyrore mund té kontribuojné pér Shqipériné né terma té reputacionit,
pérfitimeve financiare dhe lidhjeve ndérkombétare;
. Transferimi i identitetit né respekt dhe mbrojtja e elementeve uniké mund té
kontribuojné né formésimin e destinacionit;
. Pérdorimi i kanaleve té ndryshme té komunikimit né tregun e turizmit duhet té
konsiderohet, pér té arritur audiencén e synuar;
. Strategji afatgjata, me plane specifike jané té nevojshme;
. Ligje té forta nevojiten pér té rritur lévizjet ambientaliste, né ményré qé té
mbrohen burimet natyrore si ligenet, pyjet, malet, bregdeti dhe lumenjtg;
. Ndihmat direkte té geverisé pér zhvillimin e géndrueshém té turizmit jané
thelbésore, megenése shumé sipérmarrje private veprojné ndryshe, duke u bazuar né

interesat e tyre sipas tregut, duke démtuar turizmin kombétar;
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. Meqgenése projektet rajonale me vendet fginje do té rrisin ndarjen e tregut, mé
shumé implikime praktike té projekteve duhet té pérmbushen nga geveria;

. Infrastruktura duhet té pérmirésohet nga investimet e geverive lokale dhe
rajonale;

. Zhvillimi i njé edukimi superior pér turizmin mund té kontribuojé né integrimin
profesional té té rinjve né traditén dhe kulturén;

. Pérmirésimi 1 shérbimit duhet té konsiderohet si njé element ku duhet té
investohet pér pérmirésimin e turizmit;

. Qeveria duhet té inkurajojé sipérmarrésit privaté, gé té investojné né turizém;

6.2.4 Shqipéria si destinacion i réndésishém

Té intervistuarit detajuan shumé arsye me baza té réndésishme pér Shqipéring, si njé
destinacioni i déshirueshém né industriné e turizmit. Diskutimi i késaj teme u ndértua né
bazé té katér subjekteve, duke konsideruar té gjitha pikpamjet. Kéto subjekte jané historia,
kultura, natyra dhe pozicioni gjeografik.

Historia e Shqipérisé u theksua si njé arsye mbéshtetése nga teté intervistues. Trashégimia
arkeologjike ishte ¢éshtja mé e konsideruar né kété kontekst. Njé i intervistuar e sqaroi kété
trashégimi né kéto fjalé:

“Shqgipéria ka gené njé uré, kétu mund té shikosh shumé gjéra arkeologjike, té cilat

jané unike. Ju mund t’i shijoni kéto trashégimi arkeologjike pa ndonjé véshtirési dhe pa
shpenzuar shumé para”
Megjithése shumé té intervistuar vijné nga fusha té ndryshme dhe me interesa té ndryshme,
arkeologjia u theksua si njé element, gé mund té arrijé ta béjé Shqipériné njé destinacion
térhegés dhe té déshirueshém né segmentin e turistéve, té cilét preferojné turizmin kulturor.
Né kété rast, njé nga té intervistuarit e konsideroi trashégiminé arkeologjike si njé burim té
ardhshém pér strategjiné e segmentimit, pér ndérzhvillimin e turizmit shqgiptar. Megjithaté,
kishte njé paralajmérim nga té intervistuarit pér gevering:

“ Objektet dhe trashégimia kulturore nuk jané té mbrojtura ashtu si¢c duhet dhe disa
nga kéto po démtohen, dhe geveria duhet té investojé pér té ardhmen.”

Pér mé tepér, “Kultura e Shoqérisé Shqiptare” u pérmend si njé faktor, i cili

duhet té kombinohet me historing, nga gjysma e té intervistuarve, té cilét jané akademiké,
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pjestaré té organizatave jogeveritare dhe sipérmarrjeve private. Me fjalé té tjera, turizmi
kulturor u arsyetua si njé kontributor kryesor. Njé i intervistuar e pérmbledh kulturén
shqiptare si njé kulturé gé rrjedh nga Perandori té Lashta dhe éshté kjo, ajo qé Shqipéria duhet
té promovojé né turizém. Pér mé tepér, kjo trashégimi e pasur kulturore u theksua nga njé i
intervistuar me kéto fjalé:

* Trashégimia kulturore jomateriale pérbéhet nga gjuha, sjelljet, tradita dhe
rrugétimi historik. Kéto jané gjithashtu asete turistike.”

Cdo i intervistuar theksoi qé Shqipéria éshté akoma njé destinacion turistik i paeksploruar, gé
ka burime natyrore té ndryshme né krahasim me destinacione té tjera. Kéto mund té detajohen
me Alpet Shqiptare, bregdetin Adriatik dhe Jon dhe shumé ligene dhe lumenj. Gjithashtu njé i
intervistuar akademik shpjegoi, gé Shqipéria ka gjeodiversitet dhe gjeokompleksitet né
turizém. Kjo do té thoté qé destinacioni ka shumé atraksione natyrore pér turistét, por
problemi ekziston né prakticitetin e zhvillimit té kétij sektori. Pér mé tepér, natyra dhe klima e
béjné té disponueshém zhvillimin e turizmit né dymbédhjeté muaj té vitit, si turizmin dimror

ashtu dhe turizmin veror.

“Pozicioni Gjeografik” pér destinacionin u cilésua nga akademikét dhe regulatorét si thelbésor
pér zhvillimin e turizmit pér destinacionin. Ndérkohé qgé& pozicioni gjeografik siguron
mjaftueshem burime natyrore dhe trashégimi kulturore, Shqipéria si destinacion éshté afér dhe
me shumé destinacione té tjera turistike. si rajoni Ballkanik dhe Mediterran. Sipas
opinionit té tyre, Shqipéria ka lidhje té ngushta me Kosovén dhe Magedoniné késhtu gé vendi
duhet t’a shfrytzojé kété pozicion. Aktorét geveritaré kané béré investime né infrastrukturén
rrugore, gé lidhin atraksione té ndryshme turistike dhe me destinacione té tjera. Pér mé tepér,
pozicioni gjeografik prezanton diversifikimin e turizmit shqiptar. Njé intervistues e sqgaroi
kété me kéto fjalé:
“Mund té shkoni nga malet né bregdetet né njé kohé shumé té shkurtér”

6.2.5 Si e perceptojné turistét Shqipériné

Njé tjetér céshtje, gé lidhet me modelin konceptual, ka té& béjé me kuptimin, se si turistét e

perceptojné Shqipériné. Né kété rast, pjesmarrésit u munduan t’a shpjegojné céshtjen, né
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lidhje me anén e kérkesés, por nga pikpamja e ofertés. Té gjithé opinionet indikuan gé turistét
kané perceptime té ndryshme, pérsa i pérket Shqipérisé si destinacion. Imazhi i Shqipérisé i
perceptuar nga turistét u shpjegua nga c¢do i intervistuar né njé ményré subjektive, duke u
bazuar te interesat, besimet, eksperienca dhe profesioni personal. Autori i grupoi té dhénat né
katér perceptime, té gjeneruara nga diskutimet dhe intervistat, né ményré gé té parandalohet

pérséritja, duke ditur qé disa nga té intervistuarit kishin té njéjtat pérgjigje:

E pa Eksploruar

NEé rastin e Shqipérisé, sipas té intervistuarve, té genurit njé vend post-komunist ka avantazhet
dhe disavantazhet e veta. Duke konsideruar pikepamjet e turistéve, té gjithé té intervistuarit
argumentuan gé kjo shihet si njé avantazh, i cili lidhet me rregullat e forta pér té hyré né
Shqipéri, né até periudhé kohore gé gjendej shteti shqiptar. Si pasojé, ka shumé informacione
gé mund té mblidhen nga ofrues té ndryshém, por ka dhe diferenca kur nuk ka eksplorime
personale dhe mos gartésim té Shqipérisé si destinacion:

“Pér njé kohé té gjaté, uné kam punuar né industriné e turizmit, dhe cfaré eksperienca
ime tregon, gé éshté dicka komplet ndryshe duke dégjuar pér Shqipériné dhe éshté dicka
komplet ndryshe kur prek dhe ndjen realitetin shqiptar. Turistét, gé kané ardhur dhe kané
ndjeré até se cfaré i ofron Shqipéria, kané ndryshuar komplet mendim rreth Shqipérisé, né

menyre pozitive”

“ Uné mendoj qé cdo turist, gé vjen né Shqipéri, krijon njé imazh shumé mé té miré né
krahasim me imazhin e perceptuar mé paré, sepse konkluzioni i pérgjithshém éshté ndryshe
krahasuar me realitetin kétu. Né kété rast ato gjejné shenja pozitive, por Shqipéria
duhet té investojé né shérbim, né ményré gé turistét té vijné pérséri. Pritjet jané njé céshtje e

réndésishme pér realitetin e njerézve”

E Pa Menaxhuar

Industria e turizmit, ndérmjet té gjitha industrive té tjera né vend, doli nga té dhénat e
mbledhura si njé ndér industrité mé té réndésishme pér zhvillimin ekonomik té vendit.
Megjithaté, ¢do industri duhet té¢ menaxhohet né ményré té sakté dhe té drejté pér té gjeneruar
pérfitime. Kushti paraprak dhe mé i réndésishém ishte gjetja e metodés, gé do té provojé
ndryshimin dhe influencén e menaxhimit drejt ndryshimit efektiv, pér ndryshimin e sjelljeve
té té gjithé aktoréve drejt menaxhimit. Prandaj, shqetésimi kryesor i té intervistuarve ishte
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menaxhimi i dobét i burimeve natyrore, si njé destinacion dhe implikime té ngadalea té
strategjive té turizmit:

“ Pér t’u béré njé destinacion turistik, nuk éshté thjesht e réndésishme ajo se ¢faré
ofron. Né opinionintim, pér momentin, duhet zhvillimi i strategjive té marketingut,
promocionit dhe imazhit. Niveli i larté i menaxhimit éshté ai, gé Shqipéria duhet té zhvillojé.
Ké&tu mungojné;strategjité e nevojshme te marketingut, strategjité e nevojshme té promocionit,
nga geveria Shqiptare.”

“ Ne po punojmé ndjeshém qé Shqipéria té mos fokusohet vetém né turizmin detar, por
né té gjithé segmentet e tjera turistike si ato historike, kulturore dhe arkeologjike. Dhe cfaré
ne po mundohemi té béjmé, é&shté njé ndérzhvillim ndérmjet tipeve té ndryshme dhe
segmenteve té ndryshme té turizmit. Amfiteatri i Butrinti &shté i mrekullueshém! Néqoftése
nuk keni shkuar ju sugjeroj me forcé gé té shkoni dhe ta vizitone! Né kété rast, kjo éshté
strategjia madhore gé ne kemi marré né konsideraté pér segmentet e ndryshme turistike, duke

ndérthurur detin me vierat historike”

Né Zhvillim e Sipér

Shtete té ndryshme kané probleme té ndryshme pérsa i pérket zhvillimit té turizmit. Shqipéria
éshté njé vend ku tranzicioni éshté akoma né proces dhe ka ¢éshtje té shumta té pazgjidhura,
pérsa i pérket industrisé sé turizmit, hapésirés gjeografike dhe planifikimeve. Njé nga kéto
céshtje lidhet dhe me zhvillimin e infrastrukturés:

“.. né anén tjetér, imazhi i Shqipérisé, gé njerézit mendojné, lidhet dhe me

infrastrukturén turistike, e cila mungon”
Pér mé tepér, té intervistuarit theksuan gé pér ¢do faktor, i cili ndikon zhvillimin e industrisé
sé turizmit, duhet té analizohet dhe té ofrohet zgjidhje e menjéhershme, né ményré gé té
transmetohet njé identitet pozitiv. Né kété pikepamje, njé ¢éshtje tjetér u ngrit né diskutim
lidhur me prezantimin e Shqipérisé, dhe kjo ¢éshtje kishte lidhje me ndotjen e ambientit:

* Parase té vijné né Shqipéri, sipas reklamave té prezantuara né mediat
ndérkombétare, turistét presin té shohin dicka té bukur. Sapo kalojné kufirin, ato bien ndesh
me té gjitha llojet e ndotjes sé ambientit. Qeveria gjithmoné insiston, pér té pérmirésuar
gjendjen ose pér t’a parandaluar zhvillimin e métejshém té ndotjes, por akoma nuk éshté béré

asgjé”
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“ Pér shembull, néqoftése do té€ marrim rreth 80% te bregdetit Shqiptar, qé bén pjesé
né turizmin masiv, nuk ka asnjé sistem pastrimi té ujrave dhe té sistemit t¢ menaxhimit té

tretjes, céshtje e cila éshté shumé e réndésishme dhe duhet marre menjéhere né konsideraté .

Térheqés

Varietetet e ndryshme, gé i ofrohen turistéve, jané té ndryshme pér té kénaqur nevojat dhe
déshirat e tyre. Késhtu gé, né ményré gé té plotésohen té gjitha nevojat e turistéve sipas
déshirave, tregu shqiptar i turizmit éshté ndaré né segmente té ndryshme. T€ intervistuarit u
fokusuan né shpjegimin qé turizmi nuk duhet té zhvillohet vetém né njé segment té tij, por
duhet té zhvillohet gjithashtu edhe né segmente té tjera, duke pérdorur burimet e pranishme té
destinacionit. Ata e shpjegojné kété gjé duke deklaruar gé:

“Kétu, turistét mund té gjejné njé realitet t& geté dhe njé natyré té bukur. Pér mé
tepér, mikpritja éshté njé vecori gé duhet té konsiderohet... turizmi &shté si bizneset e tjera, né
ményré gé té térhegésh konsumatoré, ju duhet té ofroni até ¢ ’ka éshté mé e miré dhe éshté e

ndryshme”

6.2.6 Konkurentét e Shqgipérisé dhe Karakteristikat Diferencuese

NEé total, té intervistuarit rreshtuan katér destinacione kryesore, té cilat jané konkurente direkt
té Shqipérisé, né industriné e turizmit. Konkurenti kryesor, i cilésuar nga té intervistuarit,
éshté Mali i Zi, kjo pér arsyen e paré pasi éshté njé vend fqinj dhe ka njé strategji té miréfillté
pér zhvillimin e destinacionit turistik. Infrastruktura gjithashtu éshté njé element, i cili
diferencon né ményre rrénjésore Malin e Zi nga Shqipéria, duke mundésuar zhvillimin e njé
turizmi, i cili &shté i ndérlidhur, gé do té thoté gé turisti ka mundési té zhvillojé té gjitha llojet
e turizmit. Atraksionet, pjesmarrja né filma dhe futja né listén e festivaleve té réndésishme
botérore ka béré gé té rritet dijenija pér kété destinacion. Gjithashtu, mirémbajtja dhe
investimet né trashégiminé kulturore nga geveria, kané krijuar dhe rritur ndérgjegjésimin pér
turizmin kulturor-historik. Pér mé tepér, geveria dhe organizatat marketing té destinacionit

kané zhvilluar strategji agresive, pér rritjen e dijenisé sé turizmit né kété destinacion.
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Kroacia renditet e dyta ndér konkurrentét e Shqipérisé, kjo pérshkak té zhvillimit té
kapaciteteve té gjithéanshme pér zhvillimin dhe pérmirésimin e turizmit si nga ana e
shérbimit, ashtu dhe nga ana e prezantimit té burimeve, gé ndikojné né zhvillimin e turizmit.
Arritja e segmentimit, targetimit dhe pozicionimit né audiencén e synuar ka béré qé imazhi i
destinacionit té perceptohet né ményre pozitive, por kjo dhe me ané té njé mbéshtetjeje té
forté té organeve geveritare dhe atyre jogeveritare pér turizmin.

Greqgia renditet e treta pér nga konkurentét e Shqipérisé né turizém. Fakorét kryesoré gé
ndikojné jané: trashégimia historike, miré pozicionimi né treg pér vite té téra si njé
destinacion i réndésishém turistik, ulja e cmimeve nga ndikimi i krizés dhe strategjité agresive
pér turizmin, pasi konsiderohet si njé nga industrité gé mund ta nxjerré vendin nga kriza, duke
e konsideruar si njé sektor, i cili ka njé kontribut té réndésishém né GDP e vendit dhe

promocioni i arritur me njé strategji sa mé té sakté dhe efikase.

Turgia éshté destinacioni i katért konkurent i Shqipérisé, duke krahasuar aftésité e saj pér
turizém, ¢cmime té ulta dhe kushte mé té mira, duke pasur njé infrastrukturé pér té térhequr
grupe té médha turistésh me ané té promocioneve masive. Imazhi efikas dhe niveli i larté i
investimeve né kété sektor jané gjithashtu elemente, té cilat kané zhvilluar turizmin. Por njé
arsye tjetér kryesore, gé Turgia éshté njé konkurente pér Shqipériné, éshté pozicioni strategjik
gjeografik.

Né kété studim, té dhénat empirike té mbledhura nga intervistat u planifikuan té analizoheshin
ndérmjet qualitative content analysis. Autori analizoi té dhénat cilésore sipas procedurés
fondamentale té qualitative content analysis ( Ehite dhe Marsh, 2006.35-36):
e Objektivi: Kuptimi, subjekti i mesazhit dhe faktorét e réndésishém jané gjetur dhe
drejtimi per t’i prezantuar éshté dizenjuar ( Altheide, 1996, p.33);
e Natyra e té dhénave: Té dhénat jané mbledhur specifikisht vetém pér kété studim;
e Zgjedhja e té dhénave: Zgjedhje subjektive e njésive sé kuptimit té€ géllimshém pér
analizimin e té dhénave u permbush (Ehite dhe Marsh, 2006);
e Kategorizimi: Né ményré gé njihen konceptet e pérshtatshme, kategorizimi u pérgatit.
Procesi u bazua né konceptet kryesore, gé u formuan né modelin konceptual,
e Kodimi: Autori analizoi té gjithé tekstin dhe u gjetén 28 kode, gé pérfagésojné

aspektin e ndértuar nga literatura dhe nga aspektet qé i referohen karakteristikave
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specifike té Shqipérise (VENDOS APPENDIX 3). Frekuenca e ¢do kodi u konsiderua
pér té rritur vlefshmériné. Kéto kode u grupuan poshté ¢do kategorie;

e Argumenti: Analizim i thellé i té dhénave, me shpjegim dhe diskutim né lidhje me
konceptet e nevojshme, u zhvillua sipas kodeve (Ehite dhe Marsh, 2006). Duke
konsideruar gé frekuenca e ¢do kodi ishte faktor i pjesshém mbéshtetés pér analizé,
literatura e shqyrtuar u konsiderua pér té gjetur paralelizém dhe pér té detajuar
metaforat (Krippendorff, 2004, p.88), né ményré qé té zhvillohet njé model
konceptual.

e Programi: Kérkuesi pérdori “QSR Nvivo 7” pér té kategorizuar dhe koduar té dhénat

dhe gjetur lidhjet pér aspektet e ndryshme.

6.2.7 Analiza e aktoréve té brendshém

Gjaté shqyrtimit té literaturés éshté shprehur qarté, se roli i aktoréve né markimin e
destinacionit éshté thelbésor né terma té aftésisé sé tyre pér njé cilési mé té larté (Hardu dhe
Beeton, 2001, p.168). Sipas té dhénave té mbledhura, u gjetén aspekte pérfagésuese
specifikisht pér Shqipérine. Banorét lokalg, si¢c éshté shqyrtuar né literaturé, jané pjesé
themelore sepse ato dhe roli i tyre duhet té merret né konsideraté si nga menaxhimi ashtu dhe
nga marketingu i destinacionit. Gjaté intervistave, pjesmarrésit e konsideruan kété ¢éshtje si
njé céshtje té njé réndésie té larté. Eshté vérejtur se termi “banorét lokalé” i referohet burimit
té mikpritjes, qé konsiderohet si njé karakteristiké e shqiptaréve dhe shérbimit ndaj klientit,
por pa léné ménjané dhe mirémbajtjen e ambjentit. Né kété rast, krijimi i vlerave afatgjata té
banoréve lokalé éshté i réndésishém, sepse ato dhe roli i tyre kané kontribut direkt né
markimin e destinacionit. Kjo ¢éshtje éshté diskutuar dhe nga Anholt (2004, 35), gé markat e
destinacionit ndryshojné nga markat e koorporatave sepse banorét lokalé té destinacionit jané

njé nga arsyet se pse destinacioni nuk ka njé produkt turistik specifik.

Kishte kritika né lidhje me sipérmarrjet lokale private. Rrjedha kryesore e kétyre kritikave
ishte drejt kontributit jo té mjaftueshém té tyre pér turizmin kombétar. Si¢ edhe Buhalis
(2000, p.99) pérkatésisht theksoi, né konfliktin e mundshém ndérmjet aktoréve pér shkak té
fitimeve afatshkurtra, nénvizimi i ankimeve sjell né rezultatin, gé interesi i sipérmarrjeve

private nuk lidhet me strategjiné pér njé zhvillim afat-gjaté dhe té géndrueshém né pérpjekje
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pér markimin e destinacionit, por lidhet direkt me fitimet, té cilat nuk i shérbejné pérfitimeve
afatgjata té destinacionit. Njé nga té intervistuarit sqaroi gé investimet jané béré thjesht pér
pérfitime personale dhe kjo démton réndé vlerén e destinacionit. Shumé pjesmarrés gjithashtu
theksuan gé Shqipéria ka nevojé pér njé autonomi té forté, por gé té kontrollojé sipérmarrjet
private né turizém. Njé nga céshtjet mé té réndésishme, e gjetur nga té dhénat, ka té béjé dhe
me faktin, qé sipérmarrjet private nuk marrin né konsideraté ¢éshtjet gqé lidhen me ambientin
dhe burimet natyrore.

Vlerat e Sipérmarrjet Shgetésimi
Destinacionit Private Miedisor

Sipas teorisé, regulatorét jané térésisht pérgjegjés pér menaxhimin e destinacionit (Hardy dhe
Beeton, 2001, p.179). Churugsa (2007, p 469) e sqaron kété pérgjegjési si njé element kritik
pér zhvillimin e turizmit t& géndrueshém meqgenése regulatorét duhet té punojné pér pérfitime
afatgjata né tregun e turizmit. Pérveg pjesmarrésve, té cilét b&jné pjesé né geveri, té gjithé
pjesmarrésit e tjeré morrén rolin e regulatoréve. Cfaré bie né sy, gjaté diskutimit dhe té
dhénave té mbledhura, jane ankime, zhgénjime dhe aspak besim pér regulatorét, té cilét jané
mekanizmat operacionalé té geverisé. Konsideratat mé té médha né lidhje me aspektet e
inkorporuara té aktoréve qeverisés jané; “strategjia e turizmit”, “ edukimi pér turizmin”,
“infrastruktura e turizmit”, “ shqetésimi mjedisor” dhe “stabiliteti/jostabiliteti politik”. Sipas
frekuencave té kodimit kéto aspekte (VENDOS APPENDIX 3) né QSR Nvivo, u gjetén
nivele t& ndryshme kriticizmi si¢ tregohet dhe né FIGURA 13. Kéto nivele tregojné dhe

réndésiné e ¢do aspekti, né ményré gé té analizohen dhe té merren masa né bazé té réndésisé

pér regulatorét.

-Strategjité e Turizmit- Né té vérteté, strategjité e turizmit té geverisé mund té jené ose
pércaktohen si aspektet e para té kombinimit té aspekteve té ndryshme, si¢c dhe A.Liu dhe
J.H.Liu(2009, p.236), theksuan réndésiné e politikave té turizmit, té cilat mbéshtesin

integrimin e té gjithe aktoréve té turizmit. Mund té gartésojmé se geveria e Shqipérise po
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implementon strategjiné e turizmit pa integrimin e banoréve lokalé dhe sipérmarrjeve private.
Indiferenca e geverisé drejt pérfshirjes sé aktoréve té tjeré mund té veshtrohet dhe nga té
dhénat empirike té mbledhura, ku aktoret e shprehin qarté kété fakt. Prandaj pérfshirja e
“strategjive t€ turizmit” né analizén e “regulatoréve” mund té prodhojé rezultate mé té

suksesshme népérmjet formimit té njé markimi destinacioni té suksesshém.

-Arsimimi ne turizém: Né literaturé, Liu dhe Eall (2006, p.165) theksuan sfidén pér té
zhvilluar njé edukim té pérshtatshém mbi turizmin, gé ka njé ndikim efektiv pér menaxhimin
e turizmit dhe ofertave té marketingut mbi turizmin. Aspekti kritik i gjetur né kérkimin
empirik éshté gé Shqgipéria ka njé mungesé té theksuar mbit edukimin e turizmit. Ky aspekt
duhet té analizohet bashké me regulatorét, duke konsideruar gé geveria éshté aktori i vetém
pér edukimin mbi turizmin. Pér shembull, shumé té intervistuar u ankuan pér numrin e vogél
té shkollave t€ mesme pér turizmin dhe kjo shkakton njé risk pér té ardhmen e turizmit

kombétar.

-Infrastruktura turistike: Pas mbledhjes sé té dhénave, njé ndér pikat mé kritike pér zhvillimin
e turizmit kombétar lidhet me infrastrukturen turistike. Pothuajse ¢do argument fillonte dhe
mbaronte me pakénagésiné e infrastrukturés sé destinacionit. Disa nga pjesmarrésit e
konsideruan si céshtje, gé duhet t’i referohemi problemeve me shérbimin e transportit,
investime jocilésore infrastrukturore, kapaciteti i pamjaftueshém i hoteleve dhe ndértimeve pa
leje etj. Né fakt, identiteti i markés pérbéhet nga elementé té kontrollueshém pér shérbimin,
produktin ose organizatén (Perry dhe Eisnom, 2003, p.5). Té dhénat empirike tregojné qé
infrastruktura turistike mund té konsiderohet si njé elemnt | kontrollueshém, sepse regulatorét,
té cilét jané pjesé e geverive lokale dhe gendrore, jané autoriteti ekskluziv pér implikimin e
projekteve rajonale dhe kombétare. U theksua nga té gjithé té intervistuarit gé vijné nga
geveria, gé geveria éshté né dijeni té problemit dhe po punon fort per zhvillimin e

infrastruktureés.

-Shgetésimi mjedisor: Njé ¢éshtje tjetér me regulatorét éshté dhe investimi i pakét né mjedis
pér mbrojtjen e burimeve natyrore dhe atraksioneve turistike. Edhe pse ky aspekt mund té
futet né té njéjtén kategori me infrastrukturén turistike, pjesmarrésit né studim e ndané kété
céshtje gjaté diskutimeve té tyre. Ndotja e mjedisit né Shqipéri shkakton shumé probleme, si
operacionale, ashtu dhe né fushén strategjike. Disa nga kritikat u lidhén me sistemet e

menaxhimit té ujrave dhe démet né shkatérrimin e ofertave turistike si ligenet, lumenjté etj.
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Shgetésimi mjedisor gartéson relativisht se, néqoftése geveria nuk ndérton strategji efektive sa
mé shpejt gé té jeté e mundur, cikli i jetégjatésisé sé destinacionit té Shqipérise nuk do té jeté i
gjaté. Si¢ u gartésua dhe né rishikimin e literaturés, cikli i jetégjatésisé sé destinacionit
(Butler, 1980) i ekzaminuar nga Buhalis (2000, p105) ka pesé stade :” hyrja, rritja, maturimi,
saturimi dhe rénia “. Megjithése Shqipéria konsiderohet qé éshté akoma né stadin e hyrjes,
ndotja dhe mos kontrollimi i mjedisit mund t’a dérgojé Shqipériné direkt né stadin e rénies
duke prishur ndjeshém reputacionin e markés. Prandaj ky aspekt duhet té futet né té njéjtén

kategori me regulatorét pér té arritur rezultate mé eficiente.

Stabiliteti/Instabiliteti politik: Megjithése Shqipéria firmosi marréveshjen e stabilizim
asocimit me Bashkimin Europian né 2009, vendi akoma vuan nga instabiliteti ekonomik.
Duke marré parasysh gé Shqipéria ka gené e centralizuar deri né 90°, problemet rreth
instabilitetit jané pérséri shumé té garta, megjithése tregtia e liré dhe demokracia ekziston né
vend. Eshté gjetur gé instabiliteti politik démton turizmin kombétar, po ashtu dhe identitetin
dhe imazhin e destinacionit. Kjo shkon né njé linjé me cfaré Ivy dhe Copp (1999, p.425)
shpjegojné rreth véshtirésive té zhvillimit té shteteve post-komuniste. Né kété ményré, autori i
kétij studimi sugjeron gé stabiliteti/instabiliteti politik duhet té shogérohet me vlerésimin e

regulatoréve pér pérfitimin e njé picture té garté, rreth markimit té destinacionit.
Imazhi i Markés

Té intervistuarit shpjeguan imazhe té ndryshme té Shqipérisé né industriné e turizmit: “E pa
eksploruar”, “misterioze”, “pasuri kulturore”, ‘“histori unike”, “térheqes” dhe ‘“bukuri
natyrore”. PEr mé tepér, kishte ¢éshtje negative rreth perceptimit té imazhit t€ Shqipérisé si:
“e pazhvilluar”. “e pa menaxhuar”, “post-komuniste” dhe “reputacion té keq”. Megjithatg,
pjesmarrésit, té cilét treguan kéto céshtje, duke kritikuar geveriné dhe sektorin privat.
Megenése analiza e imazhit té markés éshté té kuptohen elementét, gé duhen konsideruar pér
zhvillimin e markés, u klasifikuan né dy aspekte “aftésité gjeografike” dhe “trashégimia
kulturore-historike”. Pér mé tepér, figura e méposhtme tregon nivelin e réndésisé té kétyre dy
aspekteve, sipas analizave té té dhénave empirike té koduar nga QSR NVivo. Megjithése
réndésia e kombinimit té kétyre aspekteve éshté e ndryshme (Appendix 3), autori sugjeron

analizén e imazhit té markés ndérmjet kétyre dy aspekteve.
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FIGURA 14

-Aftésité gjeografike: Eshté e garté qé Shqipéria ka mundési t&¢ médha gjeografike, té cilat
mundésojné ndértimin e markés. Ato mund té integrohen me produkte koherente té markés sé
destinacionit. Té intervistuarit listuan kéto mundési té zhvillimit té turizmit diméror né Alpet
e Shqipérisé, bregdetet pér turizmin veror dhe lumenjté dhe ligenet e shumta pér turizmin
natyror etj. Gjithashtu, turistét, té cilét kané vizituar Shqipériné mé pérpara, e lidhin
mundésiné e zhvillimit té destinacionit té Shqipérisé me mundésité dhe aftésité gjeografike té
destinacionit. Pér mé tepér, sic dhe shumé té intervistuar theksuan, gé pozicioni gjeografik
mund té pérdshihet né kéto aftési, duke marré né konsideraté gé vendi ndodhet afér

destinacioneve té réndésishme.

-Trashégimia Kulturore-Historike. Né& rishikimiin e literaturés, Buahlis (2000, p.98) ilustron
gé njé destinacion turistik ekziston me té gjithé elementét, duke pérfshiré atraksionet historike
dhe kulturore. Oferta té fragmentuara dhe réndésia né turizém, gjithashtu u theksua nga
Meidan (1984, p.168). Si¢ u theksua dhe nga té gjithé té intervistuarit, shqiptarét u drejtuan
nga llirét, Romakét dhe Osmanét. Né rast té imazhit té Shqipérisé, trashégimia historike dhe
kulturore duhet té konsiderohet si njé aspekt i réndésishém, megénése dhe shumé turisté, té
cilét vizitojné Shqipéring, preferojné té vizitojné atraksione turistike si p.sh. faktet
arkeologjike, monumentet, muzeté etj. Ndérsa kjo trashégimi kontribuon né imazhin dhe
identitetin e vendit, pasuria historike dhe kulturore duhet t& merren né konsideraté nga té

gjithé té intervistuarit.
Analiza e Aktoréve té Jashtém

Hardy dhe Beeton (2001, p.188) kané gartésuar sfidat e ndérveprimit ndérmjet aktoréve né
industriné e turizmit. Né kété rast analiza e aktoréve té jashtém besohet té jeté thelbésore,
megenése mund té ndihmojé pér té pérshtatur identitetin me imazhin, sa mé shumé qé té jeté e
mundur. Kur autori sugjeroi né rishikimin e literaturés se analiza e aktoréve té jashtém éshté e

réndésishme, géllimi éshté qé té pérfitohet dijeni se ¢faré aktorét e brendshém (banorét lokale,
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sipérmarrjet private dhe regulatorét) té njé destinacioni mund té béjné pér té kultivuar imazhin
e markés sé destinacioni pér aktorét e jashtém (turistét). Prandaj, analiza éshté mé shumé e
lidhur me transmetimin e identitetit t& imazhit dhe aspektet bazohen né até, se ¢faré dhe si e

konsiderojné pronarét e markés sé destinacionit.

Ne rishikimin e literaturés u qartésuan katér aspekte si: trendi né turizém, nevoja dhe
kénagésia, segmentimi dhe sjellja e turistéve. Pér mé tepér kétyre aspekteve i shtohen dhe
aspekte té tjera, qé rezultojné nga mbledhja e té dhénave empirike. Sipas rezultateve empirike,
imazhi i Shqipérisé éshté i brishté dhe shumé turisté nuk e perceptojné vendin si njé marké, e
cila i plotéson té gjitha kushtet pér té kénaqur nevojat e tyre. Megjithaté, ky imazh i brishté
dhe delikat ka dy dimensione: até té “para ardhjes” dhe “pas vizités”. Né dimensionin e “para
ardhjes” imazhi perceptohet ndryshe nga ajo se pér ¢faré ankohen té intervistuarit. Megjithaté
karakteristika té vecanta té destinacionit i drejtojné turistét drejt mendimeve pozitive, duke i
shmangur perceptimet negative, té cilat gjenerojné njé imazh té papérshtatshém para vizite né
destinacion. Pérgjigjet transmetojné disa arsye té cilat vijné nga pjesé té historisé sé vendit,
infrastruktura, tradita e menaxhimit té turizmit dhe politikat e turizmit kombétar, té cilat jané
analizuar né rishikimin e literaturé. Megjithaté, dimensioni i dyté “pas vizités” prezanton njé
imazh pozitiv dhe ka reagime afirmative. Si rrjedhojé, perceptimi i destinacionit, i cili drejton

drejt ndértimit té imazhit né mendjen e turistéve, pérshtatet me identitetin pas vizités.

Né kapitujt e rishikimit té literaturés transmetimi i identitetit t€ markés né imazhin e markés u
ilustrua bazuar tek teoria e Kapferer (1998) dhe Aaker (2002). Tek té dhénat empirike té
mbledhura u gjet, gé marka e identitetit e avancuar dhe e ndértuar nga furnizuesit kthehet né
njé imazh té markés té pérshtatshém dhe me sinjale efigiente té transmetuara. Megjithaté,
imazhi delikat i Shqipérise tregon, gé destinacioni perceptohet nga turistét brenda njé procesi
jo té garté, sepse imazhi duhet t’i pérshtatet identitetit para nisjes. Né ményré qé té ndértohet
njé imazh i forté dhe i pérshtatshém, specifikisht para nisjes, mesazhi duhet té dérgohet me
njé identitet t& miré organizuar dhe té pérshtatshém dhe gé éshté brenda sistemit. Duke
konsideruar gé efekti i eksperiencés sé méparshme éshté shpjeguar dhe né literaturé, marka
dobésohet négoftése imazhi mundohet té ndryshohet, duke ndjekur perceptimi e paré (Perry
dhe Eisnom, 2003, p. 6).
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Prandaj, kérkuesi i kétij studimi ka kategorizuar aspekte té ardhshme, pér té analizuar aktorét
e jashtém. Aspekte pasuese u kategorizuan dhe sgaruan, né varési té sistemit té sugjeruar té
transmetimit té identitetit né imazh sepse aktorét e jashtém e konsumojné destinacionin si njé
produkt koheziv. Sipas Kkétij sistemi, analiza ¢ “trendeve né turizém” e formuar nga “nevojat
dhe segmentimi” mund té shtohet, pér té marré vlera mé té gjera té ofertés. Hapi tjetér éshté té
pércohet kjo vleré e shtuar né njé mesazh té sakté, ku analiza ¢ “komunikimit dhe
promovimit” éshté e nevojshme. Pas dérgimit té mesazhit, pozicionimi i markés né mendjen e
turistit rezulton né njé imazh, i cili mund té analizohet si “imazhi i destinacionit vs.

Kénagésisé”

Trendet né Turizém

Sipas rezutateve té té dhénave empirike, segmentimi né tregun global té turizmit shikohet si
njé céshtje madhore gjaté ndértimit dhe zhvillimit té strategjive marketing. Ky segmentim
asiston né pérmbushjen e nevojave té ndryshme té konsumatoréve potencialé, duke krijuar
grupe té njéjta konsumatorésh (Steenkamp dhe Hofstede, 2002, p.185). Kjo ndihmon né
procesin e targetimit pér kuptimin, analizmin dhe zhvillimin e strategjive specifike pér grupe
specifike turistésh. Pjesmarrésit né intervista gjithashtu qartésuan, qé identiteti éshté njé
koncept, gé éshté vazhdimisht né ndryshim e sipér dhe nuk éshté asnjéheré statik. Prandaj,
kuptimi i trendeve né turizém do té drejtojé né konsumimin e burimeve né ményra sa mé
efektive dhe né aftésiné pér té gjetur gjithmoné oportunitete té reja, né varési té tyre. Késhtu
gé, ndjekja dhe analizmi i trendeve né turizém béhet njé domosdoshméri, né ményré qgé té

ofrohet vlera e déshiruar pérpara dhe gjaté transmetimit té identitetit té markés.

Komunikimi dhe Promovimi

Njé strategji e besueshme komunikimi éshté thelbésore pér té transmetuar sinjalet e garta, pér
té ndértuar dhe arritur markimin e déshirueshém té markés sé destinacionit (Morgan dhe
Pritchard, 1998, p.147). Duhet té ekzistojé dhe ndértohet koordinimi i komunikimit dhe
promocionit me ciklin e jetés sé produktit turistik né markimin e destinacionit. Prandaj,
strategji té ndryshme komunikimi duhet té ndigen né varési té ¢do periudhe né varési té ciklit
té jetés. Né investigimin e té dhénave empirike, pjesmarrésit theksuan gé edhe pse Shqipéria
promovohet ndryshe né media , pérséri ka njé mungesé té dijenisé pér destinacionin. Kjo do té

thoté qé pérfagésuesit, té cilét jané pérgjegjés pér vendin, duhet té ushtrojné dhe té zgjerojné
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influencén me kanale té ndryshme komunikimi. Késhtu gé, sinjalet e transmetuara pér té
promovuar dhe komunikuar, jané vendimtare pér pozicionimin dhe perceptimin e markés sé

destinacionit nga turistét.

Imazhi i destinacinit dhe Kénagésia

Autori i kétij studimi ka shpjeguar né ményré té kujdesshme formimin e markés né kapitullin
e rishikimit té literaturés. Vetém analizimi i komunikimit dhe promovimit, duke ndjekur
trendet né turizém, nuk éshté i mjaftueshém pér té ndértuar ményrén se si njé destinacion
kérkon té perceptohet. Eshté e detyrueshme, gé té ekzistojé koherenca ndérmjet sinjaleve té
transmetuara, ofertés dhe aftésisé pér té kénaqur turistét, né ményré gé té jeté njé imazh sa mé
I sakté, me njé pozicionim sa mé eficient. Kjo gjithashtu mund té gjendet né mbledhjen e té
dhénave, qé garanton analizén e aktoréve té brendshém, ku kénaqésia e turistit éshté njé
proves, gé ndértohet nga koordinimi i té gjithé kontributoréve. Angazhimi i té gjithé
kontributoréve né rritjen e nivelit té kénagésisé dhe se sa kjo arrihet duke ju referuar réndésisé
sé kuptimit dhe ndértimit té imazhit t¢ markés. Kjo do té pércaktojé nivelin e déshiruar té

pozicionimit té markés né mendjen e turistit.

Analiza e konkurencés turistike.

Né rishikimin e literaturés, roli i markés konkurente éshté paraqitur si i njé réndésie té larté,
duke marré né konsideraté mundésingé pér zévendesueshméri. Autori i kétij studimi ka
paragitur disa aspekte, ndérkohé gé béhet analiza e konkurencés sé turizmit, identiteti i
markés dhe imazhi i markés”, “aftésité” dhe ” boshllékun né turizém”. Kéto faktoré
thelbésoré konsiderohen si té pazévendésueshém, duke marré né konsideraté dhe té dhénat

empirike té mbledhura.

Identiteti i markeés

Té kuptuarit té konkurencés, ndérmjet dobésive dhe fugive té tyre gjaté zhvillimit dhe
ndértimit té njé strategjie marketing, éshté prezantuar dhe né rishikimin e literaturés, si njé
céshtje me shumé réndési (Neokah, 2009, p. 21). Identiteti i markés u konsiderua né
rishikimin e literaturés si njé ¢éshtje e réndésishme pér markén, e lidhur mé tepér se si marka

paraqgitet né vend té asaj, se si ajo perceptohet (Aaker dhe Joachimsthaler, 2000, p.40) .
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Ndértimi i identitetit té markés béhet népérmjet transmetimit té sinjaleve, duke e konsideruar

markén si njé produkt, organizaté, person ose simbol té ndértuar nga ana e furnizuesit.

Analizimi i identitetit t& markés sé konkurentit éshté kyc né zhvillimin dhe ndértimin e
strategjisé sé markimit té destinacionit. Ky identitet i markés kalon ndérmjet stadeve té
ndryshme, ndérkohé gé ndértohet dhe zhvillohet. Sipas pjesmarrésve, industria e turizmit
duhet té keté skuadrén e saj menaxheriale, né ményré qé té analizohen dhe zhvillohen strategji
pér ndértimin e identiteti t& markés sé destinacionit. Késhtu qé aspektet e nevojshme né
analizimin e identitetit t¢ markés sé konkurentéve né turizém jané gartésisht té pércaktuara
nga avantazhet konkurente té markés sé destinacionit. Autori sugjeron, gé éshté njé aspekt
fondamental, gé duhet té analizohet dhe té ndértohet dhe ai lidhet me menaxhimin e turizmit,
gé u mat nga té dhénat empirike dhe mund té konsiderohet si njé aspekt ndérlidhés i
investimeve, kapaciteteve dhe burimeve natyrore né analizimin e prioriteteve té identiteti té

markeés sé konkurentit.

-Menaxhimi Turistik: Rritja e konkurencés né industriné e turizmit, duke pasur parasysh qé
éshté njé nga industrité me rritje mé té shpejté (Pike dhe Ryan, 2004, p.333) dhe pér shumé
vende té tjera éshté industria kryesore, ka udhéhequr né formimin e njé trupi menaxherial
turistik pér shtete té ndryshme. Ky grup ndihmon né kuptimin sa mé té thellé té trendeve dhe
té sjelljeve té udhétaréve, duke mbledhur informacione qé té drejtojné drejt planifikimit dhe
menaxhimit té turizmit dhe karakteristikave té tyre. Aspekti i menaxhimit turistik u
identifikua gjithashtu nga pjesmarrésit né intervista, si njé piké shumé forté e konkurentéve
dhe se si ato i karakterizojné avantazhet e tyre konkuruese nga njé menaxhim i turizmit sa mé

té miré dhe prandaj njé analizé e hollésishme e kétij aspekti éshté e réndésishme.

-Investimet: Markat e destinacionit, té cilat jané té miré pozicionuara dhe té njohura nga
turistét, kané krijuar dhe integruar furnizuesit dhe shérbimet (Buhalis, 2000, p.97) népérmjet
analizés sé tregut dhe investimeve. Analiza e hollésishme e tregut éshté e nevojshme, duke
konsideruar faktin gé repozicionimi kérkon pérfshirjen e njé niveli té larté té investimeve. Ky
aspekt u gjet né té dhénat empirike si deciziv dhe i réndésishém né ndértimin e markés sé

destinacionit, si infrastruktura e zhvilluar. Prandaj, njohja e investimeve té konkurentéve né
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ndértimin ose zhvillimin e markimit té destinacionit éshté njé faktor vendimtar dhe kritik gjaté

zhvillimit té analizés sé konkurencés sé turizmit

-Aftésite: Markat efektive né treg vijné si pasojé e diferencimit té tyre nga konkurentét e tjeré
gjaté transmetimit té sinjalit. Komponentet, té cilét e krijojné kété diferencé, jané aftésité.
Megjithaté, kéto aftési nuk jané elementét bérthamé né ndértimin e markés, ato jané té
mjaftueshém, té réndésishém né ndihmén pér té zhvilluar dhe analizuar konkurentin. Kjo té
drejton drejt kuptimit se té ardhmes té fokusit t€ konkurrentit né ndértimin, gdhendjen ose
riformimin e markés sé destinacionit. Si pasojé, aspekti i aftésisé duhet té keté njé vend té

veganté né ndértimin e markés sé destinacionit té njé vendi.

-Burimet Natyrore: Si¢ éshté pérmendur dhe né kapitujt e rishikimit té literaturés, faktorét e
burimeve natyrore ndihmojné né formimin e perceptimit té markés nga turistét, duke ushqyer
nivelin e tyre té kénagésisé. Sipas té dhénave empirike té mbledhura, ¢do destinacion ka
burimet e veta dhe té vecanta. Ményra se si kéto burime transmetohen jané elemente gé duhen
marré parasysh, pasi markimi i destinacionit formohet nga kéto elemente. Késhtu péfshirja e
kétij elementi éshté esencial né njé analizé sa mé efektive, pér ndértimin e markés sé

destinacionti.

Imazhi i Markés

Né kapitullin e shqyrtimit té literaturés autori ka shpjeguar diferencén ndérmjet identitetit té
markés dhe imazhit té markeés sipas referencave aktuale. Lidhur me kété, imazhi i markés sé
destinacionit shpjegohet se si turistét e perceptojné njé destinacion. Pothuajse té gjithé turistét
e kané njé imazh né lidhje me njé vend. Kur pothuajse té gjithé ofertat turistike ndérmjet
vendeve té ndryshme jané té njéjta, éshté imazhi i njé destinacioni, gé ndihmon turistét té
béjné zgjedhjen e tyre drejt njé destinacioni té caktuar. Kohé e konsiderueshme dhe para
nevojiten pér té ndértuar njé imazh pozitiv né mendjen e konsumatorit, pasi ai zhvillohet nga
njé hap né tjetrin. Zhvillimi pozitiv i ndértimit té imazhit pozitiv ndodh kur oferta dhe kérkesa
nga furnizuesit dhe kérkuesit jané té njéjta me njera-tjetrén. Késhtu gé, aspekte té ndryshme té
ndértuara nga mbledhja e té dhénave empirike, si strategjité e konkurentéve dhe boshlléku
turistik, u shikuan si té arsyeshme né kombinimin e imazhit té markés, pérsa i pérket lidhjeve
dhe kuptimit.
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-Strategjité e konkurentéve: Ndryshe nga faktoré té tjeré té matshém nga analiza e
konkurentéve sipas Aaker (2002, p.193) éshté gjithashtu dhe strategjia, pérsa i pérket imazhit
dhe pozicionimit té markés. Mbledhja e té dhénave empirike tregon gé mund té jené aspekte
té ndryshme diferencuese té njé vendi, por strategjité konkuruese mé té sukssshme jané ato gé
fokusohen né aspektet bérthamé. Té intervistuarit theksuan garté, qé aspekti mé i réndésishém
né ndértimin e markés sé njé destinacioni éshté diferencimi, gé rrjedh nga njé analizé e

hollésishme e aspekteve specifike té strategjisé sé konkurentéve.

-Boshlléku Turistik: Cdo faktor i analizés sé konkurentéve ka vlerén e tij domethenése dhe
kuptimplote, & mé shumé mundési mund té drejtojé drejt gjetjes sé boshllékut né industriné
turistike té konkurentéve. Pjesmarrésit né kété studim identifikuan gé planifikimi dhe
menaxhimi i turizmit duhet té jeté i lidhur vazhdimisht me trendet dhe céshtjet mjedisore dhe
nevojave té turistéve, né rast té kundért njé boshllék turistik krijohet. Ky boshllék turistik
lidhet me zhvillimet e tanishme dhe zhvillimet né té ardhmen té industrise turistike, né lidhje
me rritjen e shpejté dhe ndryshimet e fundit né situatén botérore. Njohja e boshllékut turistik
do té rezultojé né identifikimin e oportuniteteve, rritjen dhe analizimin e réndésisé sé kétij

aspekti.

6.3 Té dhénat e mbledhura nga kérkimi sasior

Qéllimi i kétij kapitulli éshté prezantimi dhe diskutimi i gjetjeve, gé rezultojné nga mbledhjet
e té dhénave empirike, duke i mbéshtetur me literaturén e shqyrtuar. Analizimi i té dhénave
ndahet né disa pjesé né bazé té pyetsorit té zhvilluar.

Informacione té pérgjithshme té té anketuarve

Kur ndérmerret njé studim gjithépérfshirés pér markimin e destinacionit, éshté tepér e
réndésishme gé té merret kampioni i duhur i popullatés. Né ményré qé studimi té jeté sa mé i
besueshém dhe sa mé i vlefshém pér té dnhéné gjetje gé¢ mund té gjeneralizohen, éshté tepér e
réndésishme pérzgjedhja e njé numri té konsiderueshém té kampionit. Numri i kampioneve té
pérzgjedhur éshté 403. Kampioni pérbéhet nga operatoré turistiké, qé pérbéhen nga agjensi
udhétimesh dhe hotele, organizata marketing pér destinacionin, pérfagésues té turizmit dhe

aktoré rajonal
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Figura: Informacion i té anketuarve

Sipas figurés sé& mésipérme kampioni, gé u pérzgjodh pér Kkété studim, pérbéhet nga
organizata dhe individé, té cilét kané njé rol té réndésishém né industriné e turizmit.
Organizatat té cilat u pérfshiné jané organizata marketing pér destinacionin, té cilat zéné 5%
(20) té té anketuarve, pastaj jané operatorét turistiké, té cilét pérbéhen nga menaxheré
hotelesh dhe agjensi turistike, té cilét zéné 58,6 % (236) té té anketuarve. Pastaj individét e
anketuar jané pérfagésues sé turizmit, qé jané 11.9% (48) e té anketuarve, aktoré rajonalé qé
jané 13.9%(56) dhe pedagogé té cilét jané 10.7% (43) té té anketuarve.

6.3.1 Dijenija pér markeén e destinacionit

Marka e destinacionit éshté ndryshe nga markat produkte té tjera, pér arsye se kjo lloj marke
pérbéhet nga komponenté té ndryshém, té cilét influencohen nga banorét e destinacionit pér
t’u pérshtatur sa mé shumé me ofertat ndaj turistéve. Prandaj éshté mjaft e réndésishme gé
dijenija pér markén e destinacionit té jeté e larté, pasi marka e destinacionit pérbéhet nga njé
personalitet 1 shuméllojshém dhe shumé kompleks (Morgan dhe Prichard, 2004), dhe rritja e

dijenisé pér markén ndikon né targetimin e audiencés sé synuar.

6.3.2 Shtetet gé njihen si marka té suksesshme
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Sipas Aaker (1991, p. 7) marka éshté njé emér, simbol i vecanté pér té identifikuar té mirat

ose serviset té njé shitési ose mé shumé shitésve, dhe pér té diferencuar ato produkte nga ato

té konkurentéve. Késhtu gé éshté shumé e réndésishme se si njé markeé arrin té diferencohet né

ményré specifike pér servisin, produktin ose destinacionin. Mbi té gjitha, (E00,2000,p.662)

shpjegon se suksesi i njé marke arrihet ndérmjet diferencés gé krijon krahas konkurrenteve me

ofertat e saj.

Frequency Percent
Turgia 124 30,8
Mal i Zi |60 14,9
Greqia |55 13,6
Kroaci [55 13,6
Italia |50 12,4
Spanjé 24 6
Gjermania 15 3,7
Francé 7 1,7
Suedia |6 1,5
Magedonia |5 1,2
Kuba 2 0,5
Total 403 100,0

Sipas té anketuarve shteti, i cili paragitet si njé marké destinacioni e suksesshme, éshté Turgia

e cila ka rreth 30.8% té pérgjigjeve, duke e lidhur até me shérbimin gé nje turist pérfiton gjaté

géndrimit né Turgi, infrastrukturén, atraksionet dhe aktivitetet e ndryshme qgé ofrohen.
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Pothuajse, né té gjitha pérgjigjet Kishte njé shpjegim té qarté té zgjedhjes sé markave té
destinacioneve té suksesshme, duke shpjeguar rolin qé ¢do komponent pérbérés i njé marke
ndikon né zhvillimin e suksesshém té destinacionit. Né vend té dyté renditet Mali i Zi me
14.9%. Shpjegimi nga té anketuarit i zgjedhjes sé Malit té Zi si njé marké e suksesshme e
destinacionit béhet duke krahasuar Shqipérine dhe Malin e Zi si dy vende, té cilat kané
pothuajse té njéjtét komponenté pérbérés sé destinacionit, por Mali i Zi konsiderohet si njé
vend, i cili ka arritur t& ndértojé njé infrastrukturé té zhvilluar dhe té ndérthuré burimet
natyrore. Gregia dhe Kroacia kané té njéjtat pérqindje, e cila éshté 13.6%. Gjaté analizimit té
té dhénave konstatohet qé arsyet e zgjedhjes sé kétyre destinacioneve nga té anketuarit lidhen
me shérbimet dhe produktet superiore, gé ofrohen nga aktorét e destinacionit dhe njé arsye
tjetér éshté organizimi dhe ndérthurja e té gjithé llojeve té turizmit, duke i béré kéto
destinacione mé té prekshme dhe mé té diferencuara né krahasim me destinacionet e tjera.
Pastaj renditet Italia me 12.4%, Spanja me 6%, Gjermania me 3.7%, Franca me 1.7%, Suedia
me 1.5% , Magedonia me 1.2% dhe Kuba me 0.5%.

Marka e destinacionit éshté njé ndér elementét mé té réndésishém pér krijimin dhe zhvillimin
e njé destinacioni turistik. Markimi i njé destinacioni lidhet ngushté me veprimtaringé e
aktoréve né lidhje me strategjiné e destinacionit turistik dhe planifikimin hap pas hapi té késaj
strategjie. Marka e destinacionit éshté garant i cilésisé sé destinacionit dhe géndrueshmérisé
sé destinacionit, duke pasur né konsideraté dhe vézhgimin nga Organizata Botérore e turizmit,
gé shpjegon gé né njé faré pike té gjithé destinacionet jané té njéjta si produkte, por elementi
mé kryesor éshté se sa térheqés éshté njé destinacion.

Né pyetsor njéra nga pyetjet lidhej me réndésiné dhe rolin e markés sé destinacionit si njé
mjet i réndésishém pér marketimin e njé destinacioni, dhe cila nga kéto pikpamje té pyetura,
gé u ndértuan né bazé té shqyrtimit té literaturés, jané mé té réndésishme. Sipas té anketuarve,
roli mé i réndésishém i markés sé destinacionit me 38.2%, éshté suportimi i Krijimit té njé
emri, simboli, logoje ose grafiku, né ményré gé té identifikohet dhe té dallohet lehtésisht nga

destinacionet konkuruese.

Logoja mund té konsiderohet si njé tregues i industrisé turistike té njé vendi. Zhvillimi dhe
ndryshimi i logove mund té béhet bazuar té strategjité e marketingut pér markimin e
destinacionit dhe ajo riformulohet sipas imazhit té destinacionit té véndit. Réndésia e logos
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dhe simbolit shprehet garté dhe né rishikimin e literaturés, kur koncepti marketing i
destinacionit duhet té reflektojé, té térheqé dhe té jeté mbreslénés dhe té mbetet né mendje me
ané té njé logoje dhe simboli, té cilat jané té thjeshta por né té njéjtén ményré arrijné té
diferencojé destinacionin nga konkurrentét, mbéshtesin imazhin e destinacionit dhe mbéshtet
gartésisht vizionin dhe strategjiné e destinacionit. Roli i markés sé destinacionit gjithashtu
theksohet, pasi éshté e réndésishme négoftése mblidhen dhe krijohet njé databazé e gjeré me
té dhéna nga turistét, té cilat pastaj duhet té pérdoren pér krijimin e njé imazhi té garté né

perceptimin e turistéve. Ky rol i markés éshté zgjedhur nga 31.8% e té anketuarve.

Frekuenca Pérgindja

Qé té suportojé krijimin e njé emri, simboli, logoje ose
grafiku, né ményré gé té identifikojné dhe té dallojné

o o 154 38,2
destinacionin nga destinacionet konkuruese.
Té konsolidojé dhe té riforcojé mbledhjen e momenteve
dhe eksperiencave nga destinacioni, e gjithé kjo té
pérdoret pér krijimin e njé imazhi, gé perceptohet garté | 128 31,8

nga turistét.

Duke shprehur pritshmérité té bazuara né pérvojén|

ekskluzive turistike me shoqgatat e destinacionit. 121 30,0

Total 403 100,0

Bazuar né literaturén e shqyrtuar éshté tepér e réndésishme té pércaktohen garté elementét
pérbérés sé njé destinacioni. Sipas Nininen (2007), procesi i krijimit té markimit té
destinacionit lidhet me komponentét té réndésishém si fushata promocionale, strukturimi i
menaxhimit té markés sé destinacionit, segmentimi, targetimi dhe pozicionimi i markés sé

destinacionit, kuptimi i dimensionit té markés sé destinacionit. Sipas té anketuarve, té gjithé
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pérbérésit e markimit té destinacionit kané réndésiné e vet, por ato theksojné qé pérbérésit mé
té réndésishém té destinacionit lidhen me lehtésimin e identifikimit té produkteve nga
konkurenti dhe pérdorimi i markimit té destinacionit si njé element strategjik pér planifikimin

afatgjaté té turizmit.

Mean Std.
Deviation

Markimi nénkupton gé né fillim té sigurohemi, gé té gjithé aktorét 392 288
té jané té pérfshiré né procesin e ndértimit gé né stadin e paré. ’ '
Eshté me shumé se njé fushaté reklamimi, gqé kérkon vazhdimisht té 416 900
kujtojé dhe té dérgojé mesazhe, né ményré gé té fitojé mendjet e ’ '
njerézve dhe té turistéve.
Ndihmon gé té influencojé influencuesin dhe té mbajé komunikim té 408 290
miré me ato gé kontrollojné mesazhet dhe minimizojné impaktin ’ '
negativ.
Krijon njé simfoni gé té ndikojé fuginé e ¢do mesazhi, partneri ose | 4,07 ,846
aktori brenda njé zone dhe té fugizojé markeén.
Merret me shtrimin e pérgjegjésive duke béré cfaré éshté e sakté ne | 4,01 ,958
ményré konstante
Markimi ndihmon té identifikojé produktet dhe té ndihmojé ti]4,35 ,666
dallojé ato nga konkurentét.
Markimi pérdoret né segmentimin e marketingut strategjik dhe 4,16 ,761
fokusohet tek integrimi i aktoréve.
. i . . o o 4,22 817
Eshté njé armé strategjike afatgjaté né planifikimin e turizmit.
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Gjithashtu pérbérés kryesoré té markimit lidhen me pérdorimin e markimit né segmentimin e
marketingut strategjik dhe fokusohet tek integrimi i aktoréve, né ményré gé té jeté sa mé
efektiv dhe markimi nuk duhet té konsiderohet vetém si njé fushaté reklamimi pér té rikujtuar
dhe té hyjé né mendjet e njerézve . Sipas té anketuarve pjesé e réndésishme e markimit éshté
dhe fushata promocionale e markés sé destinacionit, qé lidhet me dizenjimin e saj. Prandaj
pérdorimi i atributeve kryesore té markés gjaté komunikimit té markés ndikon né krijimin e
njé simfonie té garté té ¢do mesazhi brenda njé destinacioni, duke fugizuar markén dhe duke

krijuar njé strukturé, e cila éshté mé efektive né zhvillimin e markés sé destinacionit.

6.3.3 Shqipéria si destinacion turistik

Tabela e méposhtme tregon mesataren dhe devijimin standard pér té gjithé komponentét e
matur. Komponentét e matur jané zhvilluar nga rishikimi i literaturés, ku sipas (Kozak,
2002,f.230) té gjithé kéto faktoré ndikojné né destinacionet turistike. Megenése té gjithé
destinacionet turistike kané komponenté té ndryshém, né varési té destinacionit ato duhen
matur dhe marré né konsideraté, pasi ndikojné né pérbérjen e njé imazhi unik qé ndikon né

diferencimin e njé destinacioni nga konkurenti.

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation
Siguri dhe getési 4,59 0,527
Cilésia e shérbimit dhe njerézit 4,5 0,604
Paraté e paguara pér vlerén 4,45 0,701
Infrastuktura rrugore dhe komunikimi (4,42 0,713
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Atraksionet dhe parget 4,37 0,631

Kulturé dhe evente 4,35 0,653
Aktivitete rikrijuese 4,29 0,808
Superstrukturé 3,99 1,038

Ndérmjet komponentéve té matur pér réndésiné e tyre né lidhje me njé destinacion, dy
komponentét mé té réndésishém jané “siguria dhe qetésia” dhe cilésia e shérbimit dhe
njerézit”. Kjo ndiget mé pas nga “paraté e paguara pér vlerén e marré”, “infrastruktura rrugore
dhe komunikimi”, “atraksionet dhe parget”, “kulturé dhe evente”, “aktivitete rikrijuese”, dhe
“superstrukturé. Duke shikuar dhe komponentét té cilét jané mé té réndésishém nga
perspektiva e turistit, mund té dallojmé dhe komponenté té cilét kané mé tepér probleme né
séktorin turistik. Eshté vetém njé variabél, i cili ka njé vleré mesatare mé té ulét se 4 dhe ky
variabél éshté “superstruktura”, duke indikuar qé ky komponent nuk éshté element thelbésor
ose prioritar né njé destinacion turistik. Né pérgjithési elementét, té cilét jané mé problematiké
né Shqipéri, jané vlerésuar si komponenté té cilét jané shumé té réndésishém né pikpamjen e
njé turisti. Kjo éshté konsistente dhe me literaturén e shqgyrtuar, duke sugjeruar qé aktorét
duhet t& kené né konsideraté si elemente mé kryesore: siguring, cilésing, vlerén e ofruar dhe

infrastrukturén rrugore.

Té anketuarit u pyetén pér cilésité kryesore gé e dallojné Shqipériné krahas konkurentéve té
tjeré. Gjetjet sugjeruan ashtu si dhe né literaturén e shqyrtuar, qé vendndodhja gjeografike e

Shqipérisé luan njé rol kyc né diferencimin nga konkurentét e tjeré. Cilési tjetér, qé e dallon
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Shqipériné dhe ku duhet té fokusohen aktorét vendimmarrés, éshté dhe “mikpritja dhe

shérbimi”

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation
Vendodhja gjeografike 4,41 , 7132
Mikpritja dhe shérbimi 4,24 ,900
Paraté e paguara pér vlerén 4,19 ,885
Infrastuktura 4,15 1,139
Atraksionet 4,15 ,912
Ambienti 4,06 1,095
Facilitetet 3,91 1,111
Frequency Percent
Mjaftueshém 315 78,2
Pamjaftueshém 65 16,1
Nuk e di 23 5,7
| lehté pér t’u shétitur 3,87 1,187 ‘
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Total 403 100,0

Té anketuarit u pyetén nése Shqipéria ka burime té mjaftueshme pér t’u marketuar si njé
destinacion turistik i suksesshém. Rreth 78.2% e té anketuarve u shprehén qarté qé Shqipéria
ka burime té mjaftueshme. Kjo gjetje pérputhet dhe me strategjité e krijuara nga Ministria e
Turizmit, ku shprehet garté gé burimet shqgiptare jané té mjaftueshme pér marketingun e

Mjaftueshméria e burimeve té Shqipérisé

Shqipérisé dhe pérdorimi i tyre éshté njé aset, i cili duhet marré né konsideraté gjaté ndértimit
té strategjisé sé marketingut té destinacionit. Anholt (2006) shpjegon gé krijimi i avantazhit
konkurues té markés dhe mbajtja e saj éshté njé proces i vazhdueshém dhe i réndésishém, dhe
marka e destinacionit duhet té bazohet tek burimet e veta pér té arritur avantazhin konkurues.
Prandaj njé tjetér element éshté organizimi i aktoréve vendimmarrés, pasi produkti turistik
dhe marka e destinacionit pérbéhet nga burime té ndryshme, té cilét formojné imazhin e njé

destinacioni.

Sipas shqyrtimit té literaturés, destinacionet duhet té pérfshijné aktoré té ndryshém, gé

pérbéhen nga komuniteti mikprités i turistéve dhe aktoreé té tjeré té jashtém.

Frequency Percent
Kombétaré 219 54,3
Té dyja 146 36,2
Ndérkombétaré 38 9,4
Total 403 100,0

Té anketuarit u pyeten se si duhet té jeté skuadra e marketingut pér té marketuar Shqipériné.
Pjesa mé e madhe e té anketuarve u pérgjigjén se duhet té jeté kombétare (54,3%), té dyja (
36.2%) dhe ndérkombétare (9.4%). Organizatat marketing té destinacionit zhvillojné
aktivitete, té cilat kané si géllim pozicionimin dhe krijimin e njé vendi té vecanté né mendjet e

konsumatoréve dhe té lidhen me njé ndjenjé pozitive rreth njé destinacioni. Duhet té kemi
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parasysh dhe éshté tepér e réndésishme gé té kuptojmé, gé né terma té pozicionimit té njé
destinacioni nuk éshté ajo cfaré aktorét brenda destinacionit mendojné, por ajo se cfaré
turistét perceptojné. Prandaj éshté tepér e réndésishme té mblidhen té dhéna dhe té
analizohen, né ményré gé té jeté sa mé e qgarté gasja drejt audiencés sé synuar. Eshté normale
gé mé shumé se 50% e té anketuarve ju pérgjigjen pyetjes rreth skuadrés sé marketingut pér
Shqipériné qé té jeté kombétare, pasi mendohet gé burimet, zakonet, kultura dhe historia, gé
jané komponenté té réndésishém né markimin e njé destinacioni (Baker dhe Cameron, 2008,
f. 90) té dihen mé miré nga banorét vendas. Mirépo njé pérgindje té larté pérgjigjesh u dhané
dhe pér skuadra marketing té cilat jané t¢ kombinuara. Kjo duhet marré né konsideraté pasi
njé gjykim i jashtém dhe sa mé objektiv ndikon shumé né efikasitetin dhe efigiencén e
fushatés sé marketingut pér destinacionin.

Komentet rreth Shqgipérisé si destinacion

Qéndrimi i Shqipérisé pér rreth 45 vjet nén njé diktaturé komuniste, ngjarjet e vitit 1997 dhe
turbulencat e shpeshta politike kané krijuar mjaft sfida, qé Shqipéria duhet t’i kalojé gjaté
ndértimit té markeés sé destinacionit. Raportet negative té mediave té ndryshme pér Shqipériné
kané portretizuar njé imazh negativ pér kété destinacion. Té anketuarit u pyetén rreth kétyre
céshtjeve, qé ndikojné direkt dhe drejtpérdrejt né zhvillimin e Shqipérisé si destinacion
turistik, duke krijuar luhatje té kérkesés dhe njé varési t€ madhe rreth pérfagésimit gé i béhet
vendit né media té huaja. Néqgoftése njé vend njihet pér luftéra, krime té pérhapura dhe
korrupsion, infrastrukturé té pamjaftueshme ose njé popullaté jomigésore, detyra pér té
inkurajuar turistin té vizitojé destinacionin éshté shumé e véshtiré. Njohja e kétyre elementéve

ndihmon né Kkrijimin e njé strategjie pér té bindur audiencén té vizitojé destinacionin.

Pjesa mé e madhe e té anketuarve e pranuan gé éshté e vérteté qé destinacioni shqiptar
paragitet si njé destinacion me servis té dobét ndaj turistit, ku ky servis pérfshin gé nga
infrastruktura e mikpritjes dhe deri né shérbimet ndaj turistit. Pastaj éshté e qgarté edhe né
komentet e fundit té béra né media, gé Shqipéria si destinacion turistik nuk ka njé strategji
marketingu té pércaktuar si destinacion turistik dhe marketingu jo agresiv né disa vende

ndikon né krijimin dhe pércaktimin e garté té strategjisé sé turizmit.
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Mean Std. Deviation
i o 4,05 979
Servis té dobét ndaj turistit
. . N . 4,02 1,099
Nuk ka strategji marketingu té turizmit si destinacion
Publicitet té keq né disa vende 4,00 ,992
Nuk e pérfagéson premtimin mbi markén 3,83 1,108
Nuk ka marketing agresiv né disa vende 3,49 1,270
N 3,35 1,426
| varur shumé nga turizmi ndérkombétar

Strategjia e Ministrisé sé Turizmit pércaktonte strategjiné gé Shqgipéria do té ndiqte ndérmjet
targetimit té audiencés sé synuar, ndérmjet reklamave gé do té béheshin né media té ndryshme
ndérkombétare gé kané njé impakt té larté. Sipas Heath (2000) destinacioni pérfagésohet nga
perceptimet qé mund té jené; i liré, i shtrenjté, i rrezikshém, i sigurté etj. Dhe kontrolli mbi
kéto elementé éshté i vogél, prandaj ¢do destinacion mund té ndikohet nga ngjarje brenda dhe
jashté Shqipérisé. Né analizén e té dhénave né tabelén e mésipérme vihet re garté, qé impakti
mé i vogél shihet né varésiné ndaj turizmit ndérkombétar, gé do té thoté gé néqoftése ka rénie
né turizmin ndérkombétar pér shkak té krizave, atéheré dhe Shqipéria si destinacion do té
ndikohej. Mirépo té anketuarit nuk ishin fare dakort me varésiné ndaj turizmit ndérkombétar.
Kjo shpjegohet dhe me arsyen se Shqipéria si destinacion ofron pushime té lira, gjé gé e
avantazhon kété destinacion ndaj destinacioneve té tjera, gé mund té ndikohen drejt pér drejt

nga krizat.

6.3.4 Sjellja e aktoréve drejt markimit té Shqipérisé

Promovimi i suksesshém i njé destinacioni kérkon njé kontekst, i cili lejon turistét té

vlerésojné até se cfaré njé shtet ka pér té ofruar. Ne jetojmé né njé boté, ku shtetet po béjné té
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pamundurén té pérmirésohen né kushte infrastrukturore,shérbime dhe cilési té jetés. Por kéto
objektiva arrihen mé miré duke u diferencuar. Njohja dhe zhvillimi i njé analize ndaj vetvetes
éshté nevojé pér té njohur até se ¢faré duhet béré pér ta béré destinacionin sa mé atraktiv. Té
anketuarit u pyetén se cilét deri tani jané elementét mé té réndésishém, qé jané té cilésuar,
gjaté markimit té Shqipérisé. Tre elementét mé té réndésishém té perdorura deri tani pér
markimin e destinacionit jané: “aventura dhe natyra”, “infrastruktura” dhe “siguria dhe
getésia”. Por 1éné pér t’u déshiruar investimet né elementét e tjeré té réndésishém, té cilét jané
dhe ndér elementét qé arrijné té krijojné njé diferencim né mendjet e turistéve, qé jané:
“servisi”’, “térheqja emocionale” dhe “nostalgjia”. Ndérkohé gé né literaturén e shqyrtuar
sipas Ghodesear (2008, p.5) ndérlidhja me konsumatorét dhe krijimi i lidhjeve emocionale
ndihmon né diferencimin nga konkurenca, né rastin e Shqipérisé kéto elemente sipas té

anketuarve jané mé pak té réndésishém.

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation

Aventura dhe Natyra 4,20 ,940

Infrastruktura 4,04 1,044
Siguria dhe getésia 4,03 1,037
Serviset 3,91 1,055
Atraksionet 3,89 1,072
Aktivitetet out-door 3,75 1,145
Térhegje Emocionale 3,67 1,187
Nostalgjia 3,46 1,293

Ashtu si dhe produktet e konsumit edhe destinacionet pérballen me konkurencé té larté dhe
nevoja té diferencohen nga konkurentét. Ato gjenden pérballé nevojés pér té zhvilluar njé
markeé té destinacionit gé éshté unike, multidimensionale dhe gé kontribuon né diferencim pér
audiencén e synuar. Sipas Dinnie (2008), aplikimi i markimit té destinacionit gjen njé terren
mé té gjeré dhe zhvillohet dhe me zhvillimin e markave té destinacionit pér té arritur
objektivat. Kéto objektiva lidhen me térhegjen e turistéve, stimulimin e investimeve dhe
rritjen e eksportit. Sipas shqyrtimit té literaturés, njé nga pikat mé té réndésishme té zhvillimit

té konkurueshmérisé sé markés ose strategjisé sé markimit té destinacionit éshté se cfaré njé
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shtet, marké pérfagéson. Né lidhje me kété té anketuarit u pyetén rreth pikave té forta té

markés sé Shqipérisé né shitjen e destinacionit turistik.

Dy pikat mé té forta pér shitjen e Shqipérise si destinacion turistik lidhen me karakterin dhe
personalitetin e markés. Kéto dy elemente té markés jané dhe ato elementé, té cilét kané njé
réndési té vecanté pér markén e njé destinacioni. Té anketuarit nuk ishin dakort gé Shqipéria
si destinacion ka kulturé, esencé dhe specifiké t& markés. Kéto gjetje tregojné gé Shqipéria ka
njé gabim né ndértimin e markés sé destinacionit, pasi né markimin e destinacionit
menaxherét e markés duhet té ofrojné vleré té shtuar dhe njé pozicionim superior, gé éshté i
vecanté nga ato té konkurentéve. Markimi gjithashtu lidhet me matjen e suksesit té€ markeés.
Prandaj menaxherét e markés sé destinacionit duhet t¢ mendojné, se c¢faré kérkojné té arrijné
me markat e tyre dhe té gjithé faktorét e analizuar né tabelén e méposhtme duhet té
pércaktohen si indikatoré suksesi.

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation
Karakteri i markés 2,80 1,371
Personaliteti 2,72 1,298
Imazhi 2,68 1,488
Kultura e markés 2,62 1,399
Esenca 2,61 1,314
Specifika e markeés 2,52 1,322

Njé pyetje tjetér, e adresuar ndaj té anketuarve, ka té béjé me dijeniné e tyre rreth njé
strategjie té garté té pozicionimit té destinacionit té Shqipérisé. Sipas shqyrtimit té literaturés
menaxhimi i destinacionit duhet té pérfshijé strategji marketingu, té cilat targetojné audiencén
e synuar. Prandaj kontrolli dhe menaxhimi i vazhdueshém i strategjisé sé markés éshté tepér i
réndésishém. Né tabelén e méposhtme shihet qarté gé 61% e té anketuarve mendojné qé
Shqipéria, si destinacion turistik, nuk ka njé strategji té garté pozicionimi.
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J0,61%

Duke konsideruar qé pjesmarrésit né kété studim jané aktoré té réndésishém né zhvillimin e

strategjisé pér markimin dhe pozicionimin e destinacionit, mund té themi gé njé nga

prioritetet e shgyrtuara né literaturé, pér ndértimin dhe menaxhimin sa mé efektiv dhe efikas

dhe gé lidhet me bashképunimin midis autoriteteve lokale, kombétare dhe ndérmarrjeve

private, nuk éshté marré né konsideraté.

6.3.5 Krahasimi i Shqipérisé me destinacionet e tjera

Té anketuarit u pyetén rreth krahasimit té Shqipérisé me destinacionet e tjera konkurente, si

Turgia, Gregia, Mali i Zi, Italia dhe Kroacia. Pyetja lidhej me tre elemente qé pérdoren pér

strategjiné e pozicionimit; imazhi i markés sé destinacionit; penetrimi né treg i destinacionit

dhe potenciali turistik i destinacionit.

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum |Mean Std. Deviation
TURQI 403 1 3 1,93 ,831
GREQI 403 1 3 1,87 ,823
MAL i Zi 403 1 3 1,87 ,860
ITALI 403 1 3 2,02 ,886
KROACI 403 1 3 2,00 ,881

Né pérgjigjet e dhéna té anketuarit bien dakort gé Shqipéria si destinacion pozicionohet drejt

penetrimit né treg té destinacionit né krahasim me Italiné, Kroaciné dhe Turqginé. Duke

shikuar té dhénat éshté interesante té shihet, gé Shqipéria po arrin té penetrojé né treg dhe té
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jeté njé destinacion i preferuar dhe kjo tregon gé ka njé potencial t& madh té rritjes né kété

sektor.
Metodat mé té pérdorura té marketingut té markés sé destinacionit

Markimi i destinacionit, gé té jeté sa mé efektiv, duhet té keté njé komunikim marketingu té
zhvilluar. Krijimi dhe menaxhimi i markave té suksesshme kérkon kreativitet té larté, analizé
té hollésishme dhe njé strategji komunikimi sa mé té fokusuar. Gjaté zhvillimit té strategjisé
sé komunikimit éshté tepér e réndésishme té pércaktohet pozicioni dhe té kuptohen fuqité dhe

potenciali i markés sé destinacionit.

Té anketuarit u pyetén se cila éshté metoda mé e pérshtatshme pér komunikimin sa mé efektiv

té njé marke té destinacionit tek turistét ndérkombétaré. Pérgjigjet rreth késaj pyetje jané

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum |Mean Std. Deviation
Website 403 1 5 4,31 ,760
Media Elektronike 403 1 5 4,17 ,887
Gojé mé gojé 403 1 5 3,99 1,015
Shitjet Direkte 403 1 5 3,95 ,867
PR 403 1 5 3,79 ,999
Media e Printuar 403 1 5 3,75 1,145
Ekzpoz. Turistike 403 1 5 3,75 1,116
Shfagje né rrugé 403 1 5 3,37 1,144

mjaft interesante, ku websitet e ndryshme dhe media elektronike shikohen si dy mjete

komunikimi, té cilat jané mé té pérshtatshme.

Kéto té dhéna empirike bien dakort me literaturén e shqyrtuar, ku markat nga komunikimi
tradicional megjithé réndésiné gé ka, duhet té kalojné né pérdorimin e mjeteve té reja té
komunikimit. Carlsson (2010, p.20) shpjegon gé mediat sociale dhe pérdorimi i mjeteve té
reja té komunikimit ndihmojné né njé ményré tjetér té té bérit marketing dhe menaxherét e

markave nuk duhet té fokusohen né shitjen e produktit ndérmjet mjeteve té reja té
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komunikimit, por ato duhet té fokusohen né ndértimin e marrédhénieve, duke rritur besimin

tek marka.

Né té njéjtin grup pyetjesh, té anketuarit u pyetén rreth ményrés sé komunikimit marketing tek
turistét domestiké, por kété heré aplikuar né situatén e Shqipérisé. Eshté mjaft interesante té
shihet gé opsioni mé i pérshtatshém i komunikimit tek turistét domestiké éshté ai i
komunikimit gojé mé gojé. Ky éshté njé realitet, i cili mbéshtet situatén shqiptare, duke e
lidhur até me madhésiné e destinacionit. Pastaj dy elementét e tjeré té komunikimit jané
mediat elektronike dhe shitjet direkte té cilat aplikohen mé shumé né Shqipéri.

Descriptive Statistics

N Minimu [Maximu [Mean Std.
m m Deviation

(Word of mouth) Gojé

L 403 1 5 4,17 873
mé gojé
Media Elektronike 402 1 5 4,02 ,962
Shitjet Direkte 403 1 5 4,01 ,858
Website 403 1 5 3,96 1,064
Media e Printuar 403 1 5 3,92 ,921
PR 403 1 5 3,76 ,948
Ekspoz. Turistike 403 1 5 3,59 1,207
Shfagje né rrugé 403 1 5 3,48 1,244

Prandaj agjensité turistike, organizatat marketing té destinacionit dhe aktorét kombétaré dhe
lokalé duhet té marrin né konsideraté kéto elemente, pér t’i pérdorur gjaté komunikimit dhe

nuk duhet té anashkalohen.

6.3.6 Sfidat e Shqipérisé né zhvillimin e njé strategjie
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Tranzicioni né Shqipéri éshté akoma konsistent dhe i vazhdueshém, por kétu nuk béhet fjalé
vetém pér tranzicionin politik por dhe ekonomik e kulturor. Té gjithé sektorét né industriné e
turizmit pérballen me sfida té vazhdueshme pér markimin e destinacionit. Sipas Heath sfidat
jané: ekonomike, sociale, zhvillimi, imazhi, mjedisi, klime dhe sigurie. Késhtu gé strategji
pozitive dhe inovative duhet té zhvillohen, pér té rilindur industriné e turizmit dhe pér t’a

zhvilluar até.

Té anketuarit u pyetén, négoftése duhet zhvilluar njé logo specifike né bashképunim me té
gjithé aktorét vendimmarrés pér t’u pérdorur gjaté komunikimit té markés sé destinacionit té
Shqipérisé.

mPo
Mo

Nuk e di

Késaj pyetjeje té anketuarit iu pérgjigjen me po 76%, jo 17% dhe nuk e di me 7%. Kjo tregon
garté gé njé logo specifike duhet zhvilluar dhe té jeté pjesé e té gjithé komunikimit té
destinacionit turistik t& Shqipérisé. Pérdorimi i logove pér destinacione té ndryshme u
shpjegua dhe né pérgafimin e markimit té destinacionit nga shumé vende té ndryshme, té cilat
jané destinacione té suksesshme. Por gjithmoné duhet marré né konsideraté gé logoja té
shprehé karakteristikat e destinacionit sipas burimeve dhe atraksioneve, dhe duhet té jeté njé
tregues i industrisé sé turizmit té njé vendi (Beverland, 2005,f.200). Gjithashtu zhvillimi dhe
ndryshimi i logos duhet té jeté i bazuar né strategjité e markimit té destinacionit dhe té

riformulohet né bazé té imazhit té destinacionit.

Pjesmarrésit né kété studim u pyetén rreth strategjive primare dhe mé té pérshtatshme pér
zhvillimin sa mé efektiv té strategjisé sé markimit té destinacionit pér Shqipériné. Ashtu si¢
dhe u shqyrtua né literaturé, sipas Niinen éshté tepér e réndésishme té identifikohen tregjet e

synuara dhe té krijohet njé fushaté marketingu pér segmente té ndryshme. Gjithashtu kéto dy
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pika jané primare dhe mé té pérshtatshme pér zhvillimin e njé strategjie sa mé efektive té
markimit té Shqipérisé si destinacion.

Descriptive Statistics

N [Minimum [Maximum |Mean Std. Deviation
Identifikimi i tregjeve té synuara |403 |1 5 4,29 ,751
Krijimi i njé fushate marketing
403 |1 5 4,28 ,801
pér segmente té ndryshme
Rindértimi i imazhit 403 (1 5 4,16 ,919
Rritjen e dijenisé sé markés 403 |1 5 4,16 ,829
Krijimin e pikave té diferencimit | 403 |1 5 4,11 ,975

Sipas Pike (2007), krijimi dhe ndérgjegjésimi i njé imazhi pozitiv pér destinacionin jané
elementé té réndésishém. Vetédija e markés éshté njé ndér kérkesat primare pér depértimin né
treg té njé marke. Pjesémarrésit gjithashtu theksuan réndésisné e rindértimit té imazhit té
Shqipérisé, i cili éshté i démtuar pas njé tranzicioni té gjaté politiko-ekonomik dhe ato
sugjerojne gjithashtu, gé duhet punuar pér rritjen e dijenisé sé markés né tregjet e synuara.
Kjo strategji pér rritjen e dijenisé ndikon tek konsumatorét gjaté procesit té pérzgjedhjes sé
destinacionit, gé do té frekuentojné prandaj fokusimi dhe tek kjo piké éshté tepér e
réndésishme

Rishikimi i Statusit

Pjesmarrésit né kété studim gjithashtu u pyetén se sa heré éshté e nevojshme qé statusi i njé
marke duhet té rishikohet. Rishikimi i statusit t& markés éshté i réndésishém, pasi marka
gjithmoné duhet té ndjeké tregun dhe t’i pérshtatet tregut sa mé miré. Té anketuarit né kété

studim shprehen garté, gé statusi i markés duhet té rishikohet né ményré vjetore, qé té jeté sa

mé koherent me plotésimin e nevojave té turistéve.
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Rishikimi i statusit te markes
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6.3.7 Aspektet kryesore né ndértimin e njé strategjie té suksesshme té markimit té

destinacionit

Né njérén nga pyetjet né pyetsor ishin 19 deklarata dhe pjesemarrésit né kété pyetsor u pyetén
pér té renditur né 5-pikat e shkallés sé Likertit (5-Plotésisht Dakort, 3-nuk jam i sigurté, 1-
nuk jam fare dakort), aspektet qé duhet té adresohen dhe merren né konsideraté, pér té
zhvilluar njé strategji té suksesshme pér destinacionin. Bazuar ne indeksin e KMO, i cili éshté
0.749, mund té themi me konfidencé gé té dhénat mbéshtesin pérdorimin e analizés faktoria
dhe sugjeron gé té dhenat mund té mblidhen né njé grup mé té vogeél té faktoréve kryesoré.
Testi i Barlettit éshté signifikativisht i larté, prandaj mund té themi qé analiza faktoriale éshté

e pranueshme.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 749
Approx. Chi-Square 3000,761
Bartlett's Test of Sphericity df 171
Sig. ,000
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Té gjithé deklaratat jané grupuar né pesé komponenté né bazé té marrédhénies korrelative
ndérmjet tyre. (Shih tabelén mé poshté)

Rotated Component Matrix?

Component

1 2 3 4 5

- Aktorét e industrisé sé turizmit duhet té
pérfshihen né zhvillimin e njé strategjie mbi|,820 ,077 132 |-,158 |,092
markén;

- Statusi i markés dhe pozicionimi konkurues i
destinacionit duhet t¢ monitorohet, vlerésohet|,719 -,069 ,189 |,157 [-,033
dhe pérshtatet rregullisht;

- Njé analizé e situatés sé markés éshté
esenciale, si njé bazé per strategjité e ardhshme | ,677 ,233 -,098 |[,045 |,134
té markes;

- Gjaté zhvillimit té strategjisé sé destinacionit
té markeés, gjithé aktorét duhet té inkurajohen|,671 -,172 270 |,240 |,153
gé té jetojné dhe té implementojné markeén;

- Strategjité pér markimin e destinacionit té
konkurentéve duhet t& konsiderohen né],639 224 306 |,279 [-,176
zhvillimin e njé strategjie;

- Perceptimet e turistéve té tanishém dhe té
ardhshém duhet té konsiderohen né zhvillimin

) . ,623 420 ,120 |,035 [,004
€ njé strategjie;

- Marka duhet té projektojé njé imazh té
thjeshté, térhegés, té besueshém dhe té],034 167 ,286 |,166 |-,049
dallueshém:;

- Marka duhet té mbéshtesé vizionin e
o ) ,089 ,693 217,049 |[,052
zhvillimit té njé marke té géndrueshme;

- Duhet té keté njé bashképunim mes geverisé

,005 ,666 283 |-,159 [,063
dhe aktoréve né destinacion;
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- Eshté e réndésishme gé aktorét t& kuptojné
dhe té kapin strategjiné e turizmit té markés sé
Shqipérisé  pér iniciativat respektive té
marketingut;

- Marka duhet té keté njé slogan dhe imazh té

kapshém;

- Njé fushaté konkrete duhet t’i komunikohet
gytetaréve dhe komuniteteve lokale, né ményré
gé ato té béhen ambasadoré té markés sé
destinacionit;

- Duhet té jeté nje koncept gjithépérfshirés pér
té mbuluar aktivitetet e markés sé vendit;

- Duhet té keté harmoni midis vlerave fizike
dhe sociale té markés né nivelin e
destinacionit;

- Destinacioni duhet té pérfshijé strategjiné e
diplomacisé publike, né ményré qé té krijojé

njé imazh pozitiv pér destinacionin;

- Marka duhet té identifikojé dhe té pércaktojé
atributet e destinacionit, si njé bazé pér
aktivitetet e markés;

- Marka duhet té pérdoret si njé mjet

marketingu né evente speciale;

- Njé cadér marke duhet té krijohet, qé sektori
privat dhe rajonal té pérfshihet né marke;
- Marka e Shqipérisé duhet té fokusohet né

tregje té caktuara;

,108

,203

,201

,069

,251

,245

,112

,141

,163

-,140

,622

9567

,170

,329

,309

,008

,092

,074

,013

,200

-,189

,079

,687

,653

,602

579

,295

,003

,057

,046

,455

121

121

,097

,016

,540

,816

,662

,094

474

-,123

282

,152

-,106

,182

-,165

,084

,366

,875

544
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Né procesin e markimit té destinacionit duhen pérdorur strategji t¢ ndryshme. Megjithaté

markimi i suksesshém duhet té arrijé té pérfshijé ndértimin ose rindértimin e imazhit, rritjen e

dijenisé sé markeés, krijimin e avantazhit konkurues té markés sé destinacionit, ndérmjet

avantazhit té identitetit konkurues, targetimin e audiencés sé synuar, duke u bazuar né njé

segmentim té susksesshém tregu. Té gjitha kéto u pyetén tek pjesemarrésit e markés, dhe ato u

grupuan né tabelén e méposhtme né 5 faktoré té réndésishém. Faktorét u eméruan sipas

grupimit té deklaratave, té cilat kishin korrelacion ndérmjet tyre.

Total Variance Explained

180

Komponenté | Initial Eigenvalues Extraction Sums of|Rotation  Sums  of
t Squared Loadings Squared Loadings
Tota|% of|Cumulati | Tota|% of|Cumulati [Tota|%  of | Cumulati
I Varian |ve % I Varian |ve % I Varian |ve %
ce ce ce
1-Integrim
dhe analiza e
aktoréve té]5,49 5,49 3,20
28,905 |28,905 28,905 | 28,905 16,867 |16,867
brendshém |2 2 5
dhe té
jashtém
2 Pérputhje e
2,14 2,14 2,82
identitetit me 9 11,311 (40,216 9 11,311 [40,216 o 14,882 |31,749
imazhin
3 Integrim i
té gjithé
1,79 1,79 2,18
elementéve 3 9,439 |49,655 3 9,439 49,655 A 11,493 [43,242
té markés né
komunikim




4
Identifikimi i
1,34 1,34 2,11

karakteristik g 7,097 |56,752 o 7,097 |[56,752 o 11,148 | 54,389
ave té
markeés
5

... ]L08 1,03 1,48
Pozicionimi i A 5439 62,191 A 5,439 (62,191 ) 7,802 (62,191
markeés

“Total Variance Explained” né tabelén e mésipérme tregon “eigenvalues”, té cilat jané
proporcioni i variancave totale té té gjithé variablave. Vetém pesé faktoré jané pércaktuar pér
t’u analizuar, sepse SPSS u programua té zgjidhte vetém ato faktoré, té cilét kané

“eigenvalues” 1.0 ose mé té larté.

“Rotation Sums of Squared Loading” jep “eigenvalues” pasi rotacioni pérmiréson
interpretimin e faktoréve. Rotacioni Varimax u pérdor, pasi minimizon numrin e variablave,
té cilét kané ngarkesa té larta né faktoré té caktuar. Faktorét jané eméruar sipas kuptimit té
korelacionit té variablave dhe gjithashtu né té njéjtén linjé me pesé hipotezat. Mund te vérehet
me lehtési gé pérgindja totale e variancés éshté 62,191%. Zgjidhja mbéshtet si kriteret e
Kaiserit, ku kriteri i pérzgjedhjes bazohet vetém tek ato gé kané njé vleré minimumi té
Eigenvalue 1 dhe pérgindja e variancés nga faktorét e nxjerré duhet té jeté minimumi 60% té
variancés totale. Kontributi kryesor i analizés faktoriale né kété studim é&shté gé suporton
ekzistencén e pesé hipotezave. Késhtu qé té pesé hipotezat jané té vérteta dhe pranohen.

6.3.9 Zhvillimi i njé modeli konceptual né strategjiné e markimit té destinacionit

Studimi mbi markimin e destinacionit té Shqipérisé si njé destinacion turistik ofron njé model
konceptual té ndértuar né bazé té literaturés, shembujve té suksesshém né sferén
ndérkombétare dhe analizimin empirik té té dhénave primare. Studimi bazohet né pesé
hipoteza, té cilat jané paravija e njé destinacioni turistik pér ndértimin e njé strategjie té

suksesshme dhe efikase, né kuadér té markimit té destinacionit.
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7 KONKLUZIONE
Né kété kapitull autori do té prezantojé konkluzionet e kérkimit. Implikimet teorike dhe
praktike do té sqarohen dhe do té parashtrohen rekomandime pér studime té métejshme

bashké me limitimet e studimit.

Ashtu si dhe autori i kétij studimi shpjegoi, nuk jané shumé studime té zhvilluara né
kontekstin e zhvillimit té njé modeli konceptual, pér njé strategji té suksesshme té markimit té
destinacionit. Modele té ndryshme u pérdorén si bazé gjaté rishqyrtimit té literaturés mbi
analizén strategjike té markés (Aaker dhe Joachimsthale, 2000), menaxhimin dhe
marketingun e destinacionit (Anholt), identitetin dhe imazhin e destinacionit (Kapferer 1998
dhe Aaker 2002).

Qéllimi i kétij studimi ishte zhvillimi i njé modeli té ri konceptual pér markimin e suksesshém
té destinacionit né kontekstin e njé shteti, dhe aplikimi i kétij modeli né kontekstin e
Shqipérisé, né ményré gé té pérmirésohen gjetjet nga rishqyrtimi i literaturés, duke i
pérmbushur me hetimet né fushén empirike dhe me inkorporimin e atributeve dhe specifikave
té destinacionit. Né ményré qé té jepet kontribut teorik dhe praktik, autori e arriti kété
népermjet rishqyrtimit intensiv té literaturés dhe mbledhjes sé té dhénave té konsiderueshme,

si cilésore ashtu dhe sasiore.

Modeli para-konceptual u zhvillua, duke gjetur dhe analizuar aspekte té ndryshme té markimit
té destinacionit, sipas teorisé. Megjithaté, rishqyrtimi i modelit u arrit pas analizimit té té

dhénave empirike.

Elementét pérbérés dhe té testuar té modelit konceptual jané integrimi dhe analiza e aktoréve
té brendshém dhe té jashtém, pérputhja e identitetit t&é markés me imazhin e perceptuar,
pérdorimi dhe integrimi i té gjithé elementéve té markés gjaté krijimit té strategjisé sé
komunikimit, identifikimi i karakteritikave kryesore té markés dhe pozicionimi i markés.
Modeli konceptual pérbéhet nga 5 etapa, qé duhet té ndigen pér krijimin e njé strategjie té

suksesshme.

Hapi i paré i modelit konceptual éshté “qasja e pérgjithshme”. Ky hap pérbéhet nga analiza e
faktoréve dhe aktoréve té brendshém dhe nga analiza e faktoréve dhe aktoréve té jashtém.
Hapi i dyté éshté pozicionimi i markés. Né kété hap faktorét kryesoré jané: vizioni i markés i

pérbéré nga menaxhimi i turizmit, i cili zhvillon dhe identitetin e markés,dhe vizioni i markés
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né ndérlidhje me segmentimin, targetimin dhe pozicionimin e markés, gé éshté krijuar nga
imazhi ekzistues i destinacionit. Hapi i treté éshté ndérhyrja dhe interferenca né markg, duke
drejtuar aktorét drejt formimit té njé strategjie komunikimi té integruar, qé ka si géllim
rishikimin e statusit té markés, duke u bazuar tek imazhi ekzistues. Hapi i katért lidhet me
markimin e suksesshém té destinacionit, bazuar tek ndérlidhja e hapit té treté, ndérsa hapi i

pesté lidhet me vlerésimin, kontrollimin e vlerés sé markés.

Duke marré né konsideraté dhe ndryshimin e vazhdueshém dhe ndryshimin e sjelljes sé
konsumatoréve dhe duke marré né konsideraté gé asgjé nuk éshté statike, duke filluar nga
hapi i paré i modelit konceptual, rishikimi dhe vlerésimi nga e para e performancés sé

kapitalit t& markés éshté i nevojshém, qé markimi i destinacionit té jeté gjithmoné koherent.

7.1 Implikime teorike

Duke konsideruar ¢éshtjet e diskutuara né kapitujt e shqyrtimit té literaturés, kérkuesit
akademiké shkencoré duhet té ekzaminojné ndértimin dhe zhvillimin e markés sé
destinacionit dhe markimin e destinacionit, né ményré gé té prezantohen pérmirésime té

réndésishme teorike né krahasim me literaturén ekzistuese té teorive.

Autori i kétij studimi beson gé formimi i njé modeli konceptual mbi markimin e destinacionit
éshté i pérshtatshém né kontributin teorik té literaturés. Ndérkohé gé analiza éshté e dobishme
pér té siguruar rezultate fillestare pér zhvillimin e njé strategjie té suksesshme té markimit té
destinacionit, proceset e sugjeruara dhe aspektet supozohet gé jané té dobishme, né aspektin e
marketingut té destinacionit, né industriné e turizmit. Pér mé tepér, jané sistemuar ményra se
si duhet té procedohet pér markimin e destinacionit né turizém. Gjithashtu, pérpjekjet pér té
pérmirésimuar e marketingut té markés sé destinacionit (Alsem dhe Kosteljik, 2008), mund té
konsiderohet si njé tjetér kontribut, pér shkak té pérpjekjeve té kérkimit té kétij studimi, pér té

ekuilibruar palét furnizuese dhe kérkuese.

7.2 Implikime praktike

Megenése Shgipéria ishte themeli empirik i kétij studimi, autori fillimisht parashtroi dhe
diskutoi disa ¢éshtje té vendit, duke konsideruar té dhénat sekondare. Gjithashtu u zhvillua
kérkim ekstensiv pér mbledhjen e té dhénave primare empirike pér analizimin e destinacionit
me teoriné e sugjeruar. Ndérsa vendi éshté njé destinacion né rritje né tregun e turizmit,
geveria éshté pérpjekur té zhvillojé strategji té turizmit, né ményré gé té forcojé pozicionin e
destinacionit.
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Né kushte té kontributit praktik, sipas autorit, ky studim ofron njé game té gjéré njohurish pér
Shqipériné, pasi éshté studimi i paré né kété fushé dhe subjekt né lidhje me markimin e
destinacionit té Shqipérisé né turizém. Markimi i destinacionit éshté studiuar strategjikisht,
duke e analizuar strategjikisht si marké né tregun e turizmit dhe gjetjet i prezantojné elementét

fillestare pér ndértimin e njé markimi té destinacionit té suksesshém.

Ky studim ndihmon autoritetet turistike shqiptare, qé jané shtylla kryesore e Krijimit té
destinacionit turistik. Gjetjet e kétij studimi kontribuojné né dimensionin e krijimit té
identiteteve dhe markimin e destinacionit. Ky kérkim é&shté i réndésishém gjithashtu, sepse
aplikon teori té pranuara t€ markimit té produktit, servisit dhe destinacionit marketing. Ky
studim zhvillon dhe vleréson tregun e pérgjithshém, gé lidhet me markén si destinacion,
pozicionimin pér identitet dhe réndésiné e tyre né destinacionin marketing. Kérkimi studimor
éshté gjithashtu i réndésishém nga ana praktike, sepse identifikon komponentét e identitetit té
destinacionit t& markés, gé jané atribute té réndésishme né krijimin e markés sé destinacionit,
identifikon atributet gé duhet té jené fokusi né procesin e marketimit. Kéto atribute pérdoren

né zhvillimin e destinacionit turistik t& markés né nivel lokal dhe ndérkombétar gjithashtu.

Ky studim mund té kontribuojé né sektorin privat shgiptar dhe shogérisé né pérgjithési.
Autoritetet shqiptare té turizmit mund ta pérdorin kété studim pér té analizuar fugité dhé
dobésité e Shqipérisé, kur té zhvillojné dhe rinovojné strategjiné e marketingut té turizmit
shqiptar. Kur té fokusohemi mé shumé né industriné e turizmit dhé té arrijmé té bé&mé
diférencimin e Shqipérisé nga konkurentét e tjeré, atéheré dhé turizmi do té jeté kontributor né

uljen e papunésisé dhe pérmirésimin e cilésisé sé jetesés.

7.3 Limitimet

Limitimi i paré i kétij studimi lidhet me gjuhén, pasi ishte e nevojshme pérkthimi i té dhénave
cilésore né ményré gé té analizohen me Nvivo. Njé limitim tjetér lidhet me pamundésiné pér
té mbledhur té dhéna pér turizmin né periudhén e komunizmit, né ményré gé té sigurohet

shkalla e zhvillimit té turizmit ndér vite.

Koha e kufizuar ishte njé ¢éshtje shumé e madhe gjaté mbledhjes sé té dhénave, pasi té gjithé
pjesmarrésit né kété studim nuk kishin shumé kohé, duke u bazuar tek pozicioni gé ato
mbajné. P&r mé tepér, konteksti i Shqipérisé si njé vend né tranzicion e limiton kété studim né

disa ményra.
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Pér t&¢ mos krijuar njé konflikt ndérmjet organizatave qeveritare dhe atyre jogeveritare,
gjithsecili ishte i lire t'u pérgjigjej pyetjeve né ményré té liré. Mé shumé pérfagésues pér
mbledhjen e té dnhénave cilésore duhen marré né konsideraté, pér té géné mé mbéshtetés pér
gjeneralizimit. Pér mé tepér, ky lloj studimi duhet té shtrihet dhe né kontekste té tjera dhe

duhet té analizohet né kontekste té ndryshme pér géllim té konformimit.

7.4 Rekomandime pér kérkime té métejshme

Qéllimi i kétij studimi ishte té zhvillonte njé model té ri konceptual né strategjiné e markimit
té destinacionit, pér gjenerimin e hapit té paré té njé destinacioni. Prandaj, nevoja pér mé
tepér pérfagésues dhe studimi né shtete té tjera éshté i dukshém, né ményré gé modeli té
pérmirésohet. Bazuar né kété, éshté i nevojshém aplikimi i modelit t prezantuar né njé
kontekst ndérkombétar, pér té kuptuar gjeneralizmin. Né kété ményré, modeli i sugjeruar
mund t& mos pranohet, rishikohet ose pranohet.
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