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Hyrje

Media shqiptare po përjeton një krizë të thellë ekonomike, që 
reflekton nga njëra anë krizën ekonomike të vendit, dhe nga ana 
tjetër, faktin që skena mediatike është e mbingarkuar me një 
numër të madh aktorësh, të cilët e kanë të vështirë të mbijetojnë 
mbi bazën e një logjike ekonomike. 

Tregu i reklamave ka një ndikim të thellë në integritetin e medias 
në Shqipëri, për shkak të faktorëve që përfshijnë vakumin ligjor, 
tregun e vogël dhe varësinë e mediave në aktorët ekonomikë dhe 
politikë. Të gjithë këta faktorë çojnë në një situatë ku, edhe per 
shkak se transparenca e tregut të reklamave është mjaft e ulët, 
ka arsye për të dyshuar se ekziston një lidhje e drejtpërdrejtë 
mes reklamuesve dhe përmbajtjes së medias. Po kështu, ekziston 
mundësia që me anën e keqpërdorimit të reklamës shtetërore ose 
të fondeve publike, mediave mund t’iu imponohet pjesërisht apo 
plotësisht axhenda partiake e forcës politike në pushtet. 

Në këtë kontekst, ky botim përpiqet të hedhë dritë mbi gjendjen e 
tregut të reklamës së medias në vend. Problemet me transparencën 
apo me besueshmërinë e të dhënave në lidhje me tregun e medias 
në Shqipëri mbeten të pazgjidhura prej vitesh dhe e vështirësojnë 
këtë detyrë. Gjithsesi, botimi përpiqet të skicojë një panoramë 
mbi prirjet kryesore të tregut të reklamës për median në vend, 
duke u ndalur te madhësia e tregut, kuadri ligjor ekzistues, fondet 
shtetërore, fondet e kompanive private, si dhe te mekanizmat e 
përdorur për ndarjen e këtyre fondeve dhe aktorët e përfshirë. Për 
realizimin e raportit Instituti Shqiptar i Medias ka bashkëpunuar 
ngushtë edhe me revistën Monitor, e cila e ndjek prej vitesh 
evoluimin e tregut të medias dhe dinamikën e prirjeve të këtij 
sektori. 
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1. Pamje e përgjithshme e peizazhit 
të medias

Shqipëria ka një peizazh të pasur dhe dinamik të medias, me 
media elektronike, gazeta të përditshme dhe një numër gjithmonë 
në rritje të portaleve të lajmeve online. Media e shkruar shqiptare 
është e shumtë në numër me 16 gazeta të përditshme dhe 
publikime të tjera të frekuencave të ndryshme, edhe pse numri 
i gazetave të përditshme dhe i botimeve në përgjithësi vihet re 
se është në rënie. Shqipëria ka dhënë pesë licensa televizive 
kombëtare komerciale dixitale, 48 licensa analoge, si dhe 70 
televizione kabllore lokale dhe 25 licensa për IPTV dhe OTT1. Po 
kështu, televizioni publik operon në rrjetin e tij, ku për momentin 
shfaqen 12 programe televizive. Në lidhje me peizazhin e radios, 
ka 51 stacione radio lokale, 2 stacione radio kombëtare, si dhe 
katër radio të komuniteteve fetare2. 

Është e vështirë të kesh numrin e saktë të mediave online, 
përderisa ato nuk janë të rregulluara dhe nuk janë të detyruara 
të regjistrohen tek autoritetet përkatëse. Për më tepër është e 
vështirë të ndash median online nga portalet që menaxhohen 
nga media tradicionale, pasi televizionet dhe gazetat kryesore 
ekzistuese janë përshtatur me kërkesën e përmbajtjes online3. 
Gjithsesi, sipas pretendimeve të Unionit të Gazetarëve Shqiptarë, 
numri i portaleve arrin më shumë se 7504.

1 AMA, lista e operatorëve të licensuar gjendet tek: http://ama.gov.al/subjekte-te-
autorizuar-per-ofrimin-e-sherbimit-te-programit-audioviziv/#

2 AMA, lista e operatorëve të licensuar gjendet tek: http://ama.gov.al/subjekte-audio/ 
3 I.Londo, në Peace Institute, “Rëndësia e Integritetit të Medias: Kthimi i vlerave të 

shërbimit publik në media dhe gazetari,” 2014, kapitulli për Shqipërinë.
4 Intervistë me Aleksandër Çipa, kryetar i Unionit të Gazetarëve Shqiptarë.
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Megjithëse numri i mediave në Shqipëri është i konsiderueshëm, 
ky numër jo domosdoshmërisht garanton një nivel të kënaqshëm 
pluralizmi në media. Në fakt, ekspertët e medias mendojnë se 
vendimi i vitit 2016 i Gjykatës Kushtetuese për të shfuqizuar 
kufizimin e pronësisë të licensave kombëtare i ka hapur rrugën 
monopolizimit ose të paktën përqendrimit të tregut mediatik në 
pak duar. Në situatën aktuale katër nga pesë licensat për rrjete 
digjitale kombëtare janë në pronësi të dy grupeve kryesore në 
sektorin e mediave private, gjë që shkakton shqetësime për të 
ardhmen e pluralizmit në fushën e medias. 

Pas 29 vitesh të liberalizimit të tregut të medias, nuk ka patur 
ndonjë zhvillim të madh në sigurimin dhe publikimin e të dhënave 
sistematike dhe të besueshme mbi tregun e medias dhe financat 
e organeve të medias. Mungesa e këtyre të dhënave e vështirëson 
diskutimin për drejtimin që po merr tregu i medias. Megjithatë, 
duket qartë se shfuqizimi i kufizimit të pronësisë është një hap 
prapa për sa i përket garantimit të pluralizmit në media. Në vitin 
2018, një studim i Reporterëve pa Kufij dhe BIRN5 Shqipëri tregoi 
se ka një përqendrim të madh të pronësisë mbi organet e mediave. 
Sipas të dhënave nga një agjenci sondazhi, arrihet në përfundimin 
se kemi të bëjmë me një përqendrim mesatar në tregun televiziv 
ku katër pronarë të mëdhenj arrijnë 48.93 për qind të publikut. 
Nga ana tjetër, të dhënat e kompanisë së dytë të sondazhit tregojnë 
për një përqendrim më të madh të tregut në duart e këtyre katër 
pronarëve që mbulojnë 58.60 për qind të publikut. Edhe llogaritë e 
kryera në lidhje me përqendrimin në tregun e radios dhe gazetave 
tregojnë një prirje të ngjashme: kemi përqendrim të lartë me 63.96 
për qind të publikut për katër pronarë të stacioneve të radios, dhe 
43.29 për qind për katër pronarë gazetash. Nga ana tjetër matja 
e përqendrimit në bazë të përqindjes së publikut që ndjek këto 
media paraqet shifra akoma më alarmante: dy familjet kryesore 
që kanë në pronësi stacione televizive zotërojnë kontrollojnë më 
shumë se 70 për qind të tregut televiziv, ndërsa katër pronarët që 
u përmendën më sipër zënë 89,6 për qind të tregut. 

5 Shih https://albania.mom-rsf.org/sq/ 
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I gjithë ky përqendrim përkthehet edhe në përqendrim fondesh 
dhe reklamash, që ngushton edhe mundësinë e operatorëve të 
tjerë për të pasur financa të mjaftueshme apo të kënaqshme 
për të mbështetur mediat e tyre. Kjo sjell edhe mundësinë e një 
ngushtimi të narrativës që paraqitet në media, edhe pse praktika 
e ka treguar që pasja e fondeve apo konkurenca e ndershme nuk 
përkthehet medoemos në pluralizëm të përmbajtjes në media.
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2. Metodologjia 

Në këtë kontekst, ky raport ka për qëllim të hedhë dritë mbi situatën 
e tregut të reklamave në vend, të legjislacionit dhe akteve nënligjore 
të shpërndarjes së reklamës, përfshi reklamën shtetërore, si dhe të 
identifikojë prirjet e shpërndarjes së reklamës publike dhe private 
gjate viteve te fundit ne mediat e shkruara, televizive dhe online. Po 
kështu vëmendje do i kushtohet rolit të agjencive të marketingut 
dhe reklamave dhe situatës me reklamën e fshehur. Për këtë qëllim, 
raporti ka përdorur të dhëna të ndryshme, të tilla si bashkëpunimi 
me revistën Monitor për të dhënat e prirjet kryesore të reklamës 
në media për vitin 2018 dhe konsultimin e bazave të të dhënave 
për shpërndarjen e fondeve publike si Open Data Albania dhe 
për ekstraktet e kompanive mediatike nga Qendra Kombëtare e 
Biznesit, përfshirë dhe raportet vjetore financiare të kompanive 
mediatike. Po kështu, janë parë studime ekzistuese në lidhje me 
këtë temë dhe raportet zyrtare të autoriteteve publike, si dhe janë 
kryer intervista me gazetarë, redaktorë, administratorë e drejtorë 
të medias, si dhe përfaqësues të agjencive të reklamave. Gjithashtu 
pjesë e raportit ka qenë edhe analiza e kuadrit ligjor ekzistues në 
lidhje me shpërndarjen dhe rregullimin e reklamës, sidomos në 
lidhje me shpërndarjen e fondeve publike.

Në vijim raporti përpiqet të hedhë dritë mbi aspekte si legjislacioni 
ekzistues për reklamat, tregu i reklamës në vend dhe ndarja e tij 
mes mediave, legjislacioni për fondet publike për median dhe 
shpërndarja e tyre, reklamuesit më të mëdhenj dhe përfituesit më 
të mëdhenj të reklamës, si dhe problemet e medias lokale në këtë 
kontekst, të plotësuar edhe me rolin e agjencive të reklamës.
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3.1 Legjislacioni për reklamat

Legjislacioni shqiptar për median trajton reklamat vetëm përsa i 
përket transmetimeve audio dhe audiovizive, kurse reklamat në 
shtyp dhe në median online nuk rregullohen në ndonjë mënyrë 
të caktuar, me përjashtim të detyrimeve tatimore që duhet të 
paguajnë në kuadrin e rregullave të biznesit. Ligji Nr.97/2013 
“Për median audiovizive në Republikën e Shqipërisë,” ka dispozita 
të detajuara në lidhje me transmetimin e reklamave, si përsa i 
përket formës së transmetimit, llojeve të reklamës, kohëzgjatjen e 
tyre dhe kushte të tjera të lidhura me to. Ligji në fjalë nuk trajton 
vetëm reklamat, por edhe forma të tjera, si shitjet e drejtpërdrejta, 
vendosja e produkteve gjatë programeve, sponsorizimet, etj. Për 
efekt të këtij raporti tiparet më të rëndësishme të legjislacionit për 
reklamat lidhen jo aq me formën e reklamës, sesa me rregullimin 
sasior të saj. Kështu, sipas ligjit në fjalë, asnjë media nuk mund të 
transmetojë më shumë se 30 për qind të reklamave në tregun e 
transmetimeve audiovizive.6 Ligji i jep autoritetit rregullator AMA 
rolin e monitorimit dhe botimit të informacionit mbi volumin e 
reklamave të transmetuara nga OSHMA-të kombëtare. AMA prej 
disa vitesh monitoron volumin e reklamave për televizionet 
kryesore dhe e boton atë në raportet e veta periodike.7 Gjithsesi, 
këto raporte nuk janë në gjendje të paraqesin një përqindje të 
saktë të tregut që ka secili televizion apo radio, dhe se ç’vend zë ai 
në tregun e përgjithshëm të reklamës për atë sektor mediatik, pasi 
masin vetëm televizionet kombëtare dhe nuk paraqesin shifra për 
të tërë tregun.

6 Ligji 97/2013, “Për mediat audiovizive në Republikën e Shqipërisë,” neni 62.
7 AMA, Buletinet periodike, http://ama.gov.al/publikime/
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Sipas raportit të revistës “Monitor,” referuar të dhënave nga 
Idramedia, Top Channel TV është televizioni me numrin më të 
lartë të sekondave kohë transmetimi reklamë, i ndjekur nga Klan, 
ABC News, Vizion Plus e me radhë. Po të shohim të dhënat e 
monitorimi të AMA për vitin 2018, kjo prirje konfirmohet përsa i 
përket krahasimit të kohës së reklamës mes televizioneve: kryeson 
Top Channel, pasuar nga TV Klan, dhe Vizion +, kurse RTSH është 
larg tyre si kohë transmetimi. 

Grafiku 2, “Reklamat në sekonda në 2018”

Grafiku 1, “Koha e reklamave të transmetuara 
në televizionet kryesore”
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Megjithatë, po të shohim përllogaritjet e Idramedia dhe të dhënat 
nga monitorimi i AMA, kemi një mospërputhje të qartë përsa 
i përket sasisë së sekondave të reklamës të dhëna nga këto dy 
burime. Shifrat e Idramedia shkojnë nga 1.2 deri në 1.7 herë 
më shumë se të dhënat e botuara nga AMA për këto televizione, 
ndërsa AMA është shumë më konservatore në monitorimin e 
saj. Kjo mund të shpjegohet edhe me metodologjinë e përdorur 
për monitorimin, si dhe me atë se si është përcaktuar kush është 
reklamë dhe kohëzgjatjen e monitorimit. Gjithsesi, edhe ky rast 
shërben për të nënvizuar mungesën e të dhënave të çertifikuara 
dhe të besueshme në këtë fushë, si dhe ndryshimet në matje apo 
përllogaritje nga njëri monitorim në tjetrin, gjë që e rrit akoma më 
shumë pasigurinë në këtë aspekt. 

Një tjetër aspekt i diskutueshëm përsa i përket zbatimit të 
dispozitave ligjore për reklamat lidhet me kohëzgjatjen e tyre. 
Legjislacioni vendos një kufizim prej 12 minutash reklamë për 
çdo orë transmetimi8 dhe jo më shumë se 8 dritare shitjesh të 
drejtpërdrejta në ditë, si dhe jo më shumë se 3 orë transmetimi të 
këtyre dritareve në ditë9. Megjithatë, në vëzhgimet e veta AMA ka 
tërhequr vëmendjen për mosrespektim të këtyre kufizimeve dhe 
tejkalim të kohës së lejuar për transmetim. Për shembull, gjatë 
vitit 2018 shumica e rasteve kur AMA u ka tërhequr vëmendjen 
televizioneve ka të bëjë me reklamat dhe komunikimet tregtare: 
nga 24 raste kur mediave u janë vënë në dukje shkeljet, 16 prej 
tyre kishin të bënin me reklamat dhe komunikimet tregtare, si për 
emisionet e lajmeve, ashtu edhe për emisione të tjera zbavitëse 
apo informative10. 

8 Ligji 97/2013, neni 41.
9 Ibid, Neni 38.
10 AMA, Raporti Vjetor 2018.
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3.2 Studimet për tregun dhe matja e 
popullaritetit të medias

Megjithëse tregu i medias është i liberalizuar prej më shumë se 29 
vitesh, mbetet ende problematik pasja e të dhënave të besueshme, 
publike dhe sistematike përsa i përket lexueshmërisë dhe tirazhit 
të shtypit nga njëra anë, si dhe dëgjueshmërisë e shikueshmërisë 
së medias, nga ana tjetër. Një nga karakteristikat dalluese dhe të 
vazhdueshme të operacioneve në tregun e medias është që nuk është 
arritur ngritja e një sistemi apo fillimi i një nisme që do të bënte të 
mundur pasjen e të dhënave të besueshme, sistematike dhe publike 
mbi ndarjen e audiencës, tregun e reklamave apo shpërndarjen e 
reklamave shtetërore dhe fondeve publike për median. 

Përpjekjet e para për të monitoruar audiencat televizive janë 
bërë rreth viteve 2001 – 2003 me ndihmën e IREX dhe USAID. 
Këto studime nuk mbuluan të gjithë vendin apo të gjitha stacionet 
televizive si dhe ishin të kufizuara në kohë. Për më tepër rezultatet 
shkaktuan reagime të forta nga mediat që renditeshin poshtë 
në klasifikim. Kështu këto iniciativa të hershme dështuan në 
bashkimin e të gjitha organeve të medias në një komitet të 
përbashkët që mund të hetonte tregun vazhdimisht bazuar në 
një metodologji të përbashkët dhe të prodhonte rezultate që të 
pranoheshin nga të gjithë. Në fakt, pas gjithë këtyre vitesh një 
iniciativë e tillë e përbashkët nga ky sektor, e pranuar nga të gjithë, 
ende nuk është ndërmarrë. 

Media e shkruar nuk është e detyruar të bëjë publike numrin e 
botimeve dhe të shitjeve, ndërkohë që mungon një sistem apo 
autoritet për verifikimin e këtyre shifrave. Nga ky këndvështrim, 
numri i publikimeve dhe shitjeve mbetet i panjohur për median 
e shkruar dhe shumë pretendime mbeten të paverifikuara, si 
rezultat i mungesës së të dhënave zyrtare apo të verifikuara. 
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Përsa i përket audiencës së televizioneve kryesisht, ka pasur 
ndër vite përpjekje dhe praktika të shumta. Sipas një studimi të 
porositur nga autoriteti rregullator AMA ka patur disa metoda, 
si “blerje të dhënash rregullisht ose periodikisht nga një prej 
organizatave që bëjnë matje të tilla; kryerja e sondazheve të vetë 
medias ad hoc; marrja e të dhënave të kufizuara nga televizionet 
me pagesë ose operatorët Telecom; funksionimi pa asnjë lloj 
matjeje të audiencës dhe, siç e përshkroi një nga transmetuesit, 
‘ecje qorrazi’, ose siç e përshkroi një agjenci reklamash – marrje 
vendimesh të bazuara tek ndjesia e asaj se si duhet të jenë gjërat 
pa të dhëna mbështetëse.”11 Deri në vitin 2018 dy kompani 
kryesore kanë kryer matjen e audiencës nëpërmjet matjes së 
televizorëve, Telemetrix dhe Abacus, ndërkohë që Abacus e ka 
ndërprerë aktivitetin pas vitit 2018. Gjithsesi, të dhënat e marra 
nga të dyja kompanitë nxjerrin në pah vështirësinë e këtyre 
kompanive përsa i përket veprimtarisë, por edhe kufizimet në 
sistemet e tyre matëse. Kampioni i Telemetrix ishte relativisht i 
vogël, rreth 375 familje, ndërsa i Abacus, rreth 1000 të tilla12. 
Ndërkohë, të dyja kompanitë kanë theksuar se çmimet e shitjes së 
shërbimit janë të ulëta dhe të ardhurat janë të pamjaftueshme për 
të financuar si duhet matjen e sistemit, gjë që krijon vështirësi për 
këto kompani13. Po kështu, sipas raportit të vlerësimit të matjes 
së audiencës, ekziston një klimë mosbesimi edhe nga klientët e 
këtyre kompanive, qoftë media, qoftë agjenci reklamash. Fakti që 
shpesh ka pasur diferenca të mëdha në matjet e kryera nga dy 
organizatat e matjes së audiencës është problematik, ndërkohë që 
në disa intervista të kryera për qëllimin e vlerësimit të matjes së 
audiencës “u la të nënkuptohej se transmetuesit mund të paguajnë 
për numra më të mirë dhe se numrat mund të sajohen.”14

11 Ivor Millman, “Matja e audiencës së televizioneve në Shqipëri: Raport i prodhuar për 
Këshillin e Evropës për Autoritetin e Mediave Audiovizive (AMA) – Agjencinë Rregullatore 
të Medias (AMA),” 15 shkurt 2019, http://ama.gov.al/wp-content/uploads/2019/03/
Report_TV-Audience-measurement_Albania_IMillman_Feb-2019_ALB.pdf 

12 Ibid.
13 Ibid.
14 Ibid.
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E gjithë kjo situatë me matjen e tregut të medias ka bërë që 
në përgjithësi edhe ndarja e reklamës të bëhët në një mënyrë 
të paqartë dhe të mjegullt, ose e ndarë duke u bazuar në 
sondazhe primitive ose në perceptime. Siç e vlerëson raporti i 
sipërpërmendur: “Si rregull, në tregjet ku ka një sistem të pranuar 
cilësor të matjes së audiencës televizive, reklamuesit nuk mund 
ta dinë me siguri paraprakisht se çfarë janë duke blerë, duke 
qenë se kjo shihet në të ardhmen, por ata e dinë se çfarë kanë 
blerë pas fushatës së reklamave. Për reklamuesit dhe agjencitë 
e reklamave në Shqipëri, situata aktuale do të thotë se ata nuk e 
dinë as më pas se çfarë kanë blerë.”15 

Në po të njëjtën vazhdë, edhe madhësia e tregut të reklamës dhe 
mundësitë e financimit të medias mbeten të paqarta, me të dhëna që 
shpesh janë përllogaritje dhe jo të dhëna të sakta e të certifikuara. 
Një hap përpara në këtë aspekt është bërë me praktikën e 
detyrueshme jo vetëm të pronësisë, por edhe të raporteve vjetore 
financiare në database-n e Qendrës Kombëtare të Biznesit. 
Gjithsesi, vetëm pak media i detajojnë raportet përsa i përket të 
ardhurave nga reklama, ndërkohë që shumica prej tyre raporton 
të ardhurat e përgjithshme. E njëjta gjë ndodh edhe me raportet 
financiare të kompanive kryesore që blejnë reklamë në media, si 
telekomunikacionet dhe bankat, apo dhe agjencitë e reklamave 
dhe marketingut: ato në përgjithësi deklarojnë shpenzimet e bëra 
për publicitet si pjesë të buxhetit, por nuk specifikojnë si është 
ndarë shpenzimi për reklamat mes mediave. 

15 Ibid.
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Grafiku 3, “Tregu i reklamës në 2018”

Burimi: Revista Monitor, shkurt 2019
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Tregu i reklamës në vitin 2018 ka ruajtur të njëjtën prirje si vitet e mëparshme përsa i përket ndarjes së 
reklamës mes sektorëve mediatikë. Televizioni mbetet thithësi më i madh i fondeve, duke arritur në vitin 
2018 në 80% të tregut, krahasuar me 79% që ka qenë në vitet e mëparshme, apo 77% në vitin 2014. 
Ndërsa përsa i përket sektorëve të tjerë mediatikë, i dyti vjen media online, megjithëse si përqindje 
tregu ka mbetur po aq sa në vitin 2017. Më tej vijojnë shtypi me 4% dhe radio me 2%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tregu i reklamës në vitin 2018 ka ruajtur të njëjtën prirje si vitet 
e mëparshme përsa i përket ndarjes së reklamës mes sektorëve 
mediatikë. Televizioni mbetet thithësi më i madh i fondeve, duke 
arritur në vitin 2018 në 80% të tregut, krahasuar me 79% që ka 
qenë në vitet e mëparshme, apo 77% në vitin 2014. Ndërsa përsa 
i përket sektorëve të tjerë mediatikë, i dyti vjen media online, 
megjithëse si përqindje tregu ka mbetur po aq sa në vitin 2017. 
Më tej vijojnë shtypi me 4% dhe radio me 2%.
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Grafiku 4, “Tregu i reklamës 2017- 2018” 
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Siç mund të shihet nga grafiku i mësipërm, ndryshimi më i ndjeshëm nga projeksioni i vitit 2018 me të 
dhënat e vitit 2017 është rritja e televizionit dhe rënia e shtypit: televizioni ka vajtur nga 29 milionë euro 
në 2017 në 31.5 milionë euro në 2018, kurse shtypi ka rënë nga 1.8 në 2017 në 1.4 në 2018. Sektorët e 
tjerë kanë ndryshime minimale dhe shifrat mbeten pa ndryshime të ndjeshme nga viti 2017 në 2018.  

Grafiku 5, “Tregu i reklamës së shtypit 2013- 2018” 
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Siç mund të shihet nga grafiku i mësipërm, ndryshimi më i 
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është rritja e televizionit dhe rënia e shtypit: televizioni ka vajtur 
nga 29 milionë euro në 2017 në 31.5 milionë euro në 2018, kurse 
shtypi ka rënë nga 1.8 në 2017 në 1.4 në 2018. Sektorët e tjerë 
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ndjeshme nga viti 2017 në 2018. 
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Një nga prirjet e qarta të vëzhgimeve për tregun e reklamës ndër vite është një rënie e vazhdueshme 
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krahasojmë tregun e vitit 2013 me projektimin për vitin 2018 për shtypin, do të vërejmë që reklama për 
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gazetat dhe revistat është ulur me rreth 60%: nga 3.3 milionë euro në 2013 në projektimin e 1.4 milionë 
euro për vitin 2018. Ndër vite reklama për shtypin e shkruar është tkurrur në mënyrë të vazhdueshme 
dhe të qëndrueshme dhe duket e pakthyeshme prirja e reklamuesve për ta kthyer vëmendjen nga 
mediat e tjera. Në vitin 2017 për herë të parë reklamat online i kaluan ato të shtypit të shkruar16, një 
prirje që duket se nuk ka ndryshuar as për vitin 2018. Kjo është një krizë që nuk është specifike për 
Shqipërinë. Megjithatë, ndërkohë që në vende të tjera shtypi po përpiqet të gjejë burime alternative 
financimi apo të ringrihet në këmbë, në Shqipëri nuk ka shenja të tilla. “Reklamuesit e mbetur janë 
kryesisht ata që kanë lidhje pronësie me mediat e grupit përkatës, ndërsa telekomunicationet, që ishin 
burimi kryesor i të ardhurave, janë zhvendosur online, ashtu si edhe bankat.”17  

Grafiku 6, “Të ardhurat e gazetave kryesore 2017- 2018” 
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Nëse do të shohim të ardhurat e gazetave kryesore në vend, padyshim që grupi më i madh botues 
mbetet ai i gazetës Panorama, edhe pse ka një rënie të ardhurash në vitin 2018. Ai pasohet nga Gazeta 
Dita (Publikime Shqiptare), Gazeta Shekulli (Unipress), gazeta “Sot” (Sot Neës), Gazeta Shqiptare (Focus 
press), Shqiptarja.com, si dhe Koha Jonë. Nëse do të shohim të ardhurat në mënyrë krahasimore për 
2017 dhe 2018, vërejmë se të vetmet gazeta që kanë raportuar rritje janë gazeta “Sot” dhe gazeta “Koha 
Jonë,” ndërkohë që të ardhurat në të gjitha grupet botuese janë në rënie.  

 

 

16 O. Liperi, “Media mania,” Revista Monitor, 4 shkurt 2019. 
17 Ibid. 

                                                           

Një nga prirjet e qarta të vëzhgimeve për tregun e reklamës 
ndër vite është një rënie e vazhdueshme dhe me sa duket e 
pashmangshme e interesit të reklamuesve për shtypin e shkruar. 
Nëse do të krahasojmë tregun e vitit 2013 me projektimin për 
vitin 2018 për shtypin, do të vërejmë që reklama për gazetat dhe 
revistat është ulur me rreth 60%: nga 3.3 milionë euro në 2013 në 
projektimin e 1.4 milionë euro për vitin 2018. Ndër vite reklama për 
shtypin e shkruar është tkurrur në mënyrë të vazhdueshme dhe të 
qëndrueshme dhe duket e pakthyeshme prirja e reklamuesve për 
ta kthyer vëmendjen nga mediat e tjera. Në vitin 2017 për herë të 
parë reklamat online i kaluan ato të shtypit të shkruar16, një prirje 
që duket se nuk ka ndryshuar as për vitin 2018. Kjo është një krizë 
që nuk është specifike për Shqipërinë. Megjithatë, ndërkohë që 
në vende të tjera shtypi po përpiqet të gjejë burime alternative 
financimi apo të ringrihet në këmbë, në Shqipëri nuk ka shenja 
të tilla. “Reklamuesit e mbetur janë kryesisht ata që kanë lidhje 
pronësie me mediat e grupit përkatës, ndërsa telekomunikacionet, 
që ishin burimi kryesor i të ardhurave, janë zhvendosur online, 
ashtu si edhe bankat.”17 

16 O. Liperi, “Media mania,” Revista Monitor, 4 shkurt 2019.
17 Ibid.
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Nëse do të shohim të ardhurat e gazetave kryesore në vend, 
padyshim që grupi më i madh botues mbetet ai i gazetës Panorama, 
edhe pse ka një rënie të ardhurash në vitin 2018. Ai pasohet nga 
Gazeta Dita (Publikime Shqiptare), Gazeta Shekulli (Unipress), 
gazeta “Sot” (Sot News), Gazeta Shqiptare (Focus press), Shqiptarja.
com, si dhe Koha Jonë. Nëse do të shohim të ardhurat në mënyrë 
krahasimore për 2017 dhe 2018, vërejmë se të vetmet gazeta që 
kanë raportuar rritje janë gazeta “Sot” dhe gazeta “Koha Jonë,” 
ndërkohë që të ardhurat në të gjitha grupet botuese janë në rënie. 

Tabela 1, “Të ardhurat e gazetave kryesore 2017- 2018”

Burimi: Raportet financiare të depozituara në QKR, tetor 2019

Të ardhurat e disa mediave të shkruara (lekë)

	 			          2017	       2018

Panorama Group	  			   244,524,790 	  205,186,025 
Unipress (Shekulli etj.)	 		  56,409,255 	  37,266,495
Focus Press (Gazeta Shqiptare)	 36,429,233 	  32,426,296 
Shqiptarja.com	  			   35,782,652 	  20,934,340
Gazeta Sot	  			   31,239,733 	  36,969,351
Koha Jone	  			   10,972,721 	  19,008,636
Sport Ekspres	  			   9,266,653 	  6,388,390
Gazeta Dita 				    60,796,455 	  49,561,810 
Gazeta Telegraf				    13,343,377	  17,333,416
Gazeta Standard				    2,550,220 	  1,976,744

Megjithëse shumica e gazetave kanë raportuar rënie të të ardhurave 
për vitin 2018, shumica prej tyre gjithsesi kanë deklaruar fitim, 
edhe pse në disa raste është minimal. 
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Grafiku 7, “”Fitimet e gazetave kryesore”

Burimi: Raportet financiare të depozituara në QKR, tetor 2019
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Siç shihet nga grafiku për fitimin e shpallur nga gazetat kryesore në vend në dy vitet e fundit, të vetmet 
gazeta ku ka një rritje të fitimit në vitin 2018 janë gazeta Shqiptarja.com dhe Gazeta Sot. Edhe pse të 
ardhurat e Shqiptarja.com kanë rënë ndjeshëm krahasuar me 2017, fitimi pothuajse është pesëfishuar, 
që mund të shpjegohet me një shkurtim drastik të kostove. Po kështu, edhe fitimet e gazetës Sot janë 
pothuajse trefishuar.  

Siç shihet nga grafiku për fitimin e shpallur nga gazetat kryesore 
në vend në dy vitet e fundit, të vetmet gazeta ku ka një rritje të 
fitimit në vitin 2018 janë gazeta Shqiptarja.com dhe Gazeta Sot. 
Edhe pse të ardhurat e Shqiptarja.com kanë rënë ndjeshëm 
krahasuar me 2017, fitimi pothuajse është pesëfishuar, që mund 
të shpjegohet me një shkurtim drastik të kostove. Po kështu, edhe 
fitimet e gazetës Sot janë pothuajse trefishuar. 

Tabela 2, “Fitimet e gazetave kryesore 2017- 2018”

Fitimet e disa mediave të shkruara (lekë)

	 			          2017	       2018

Panorama Group				    14,388,822 	 6,504,226 
Unipress (Shekulli etj.)			  (7,024,410)	 1,483,870
Focus Press (Gazeta Shqiptare)	 213,717 	 450,171 
Shqiptarja.com				    2,178,143 	 10,553,977
Gazeta Sot				    419,022 	 1,775,354
Koha Jonë				    1,656,900 	 1,654,108
Sport Ekspres				    1,637,170 	 950,392
Dita (Publikime shqiptare)		 5,969,934 	 2784974
Gazeta Telegraf				    2,366,950	 792,697
Gazeta Standard				    -707,989	 -1707890

Burimi: Raportet financiare të depozituara në QKR, tetor 2019
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Ndërkohë shohim se fitimet kanë rënë ndjeshëm për shumicën e 
gazetave, përfshirë ato që konsiderohen gazetat më të mëdha apo 
më të shitura. Kështu, fitimet kanë rënë me 55% për Panorama, 
dhe 54% për gazetën Dita. Koha Jonë ka një ulje të lehtë, kurse 
gazeta Standard është e vetmja që ka deklaruar humbje në të dyja 
vitet, madje me një thellim të humbjeve për vitin 2018. Ndërkohë 
rritje në fitim kanë Focus press (210%), Gazeta Sot (400%), si 
dhe Shqiptarja.com (480%). Po kështu, edhe pse fitimet e gazetës 
Shekulli nuk janë nga ato që e rendisin në mediat më fitimprurëse, 
ka një rritje të madhe nga viti i kaluar, ku kishte deklaruar humbje 
prej 7 milionë lekësh. Pra, shohim që gazetat në këtë vit janë të 
ndara në dy kampe përsa i përket prirjeve të fitimit, edhe pse si të 
ardhura konfirmohet në përgjithësi harta ekzistuese e organeve 
kryesore në shtyp.

Burimi: Revista Monitor, shkurt 2019

Grafiku 8, “Sipërfaqja e reklamuar sipas mediave 2017- 2018”
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Sipas revistës Monitor, “totali i sipërfaqes së reklamuar në median e shkruar(për 36 gazeta dhe revista) 
ra me 20%, duke shënuar të katërtin vit radhazi me tkurrje dyshifrore.”18 Po kështu, edhe të ardhurat 
nga reklama për shtypin janë vlerësuar të jenë rreth 1.4 milionë euro për 2018, me një rënie të 
vazhdueshme, krahasuar me vitin 2017, kur ky sektor u vlerësuar se përfitonte një treg reklame prej 1.8 
milionë eurosh19.  Arsyeja kryesore për këtë reduktim duket se është orientimi i reklamuesve të 
mëdhenj të telekomunikacionit nga mediat e tjera, si televizioni dhe media online. Sipas monitorimit të 
revistës “Monitor” vetëm Albtelecom vijonte të ishte i pranishëm në gazeta e revista në vitin 2018, 
ndërsa Vodafone nuk figuron më, kurse Telekom Albania kishte vetëm reklama minimale20.  

 

18 O. Liperi, “Media mania,” Revista Monitor, 4 shkurt 2019. 
19 Ibid. 
20 Ibid. 
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Sipas revistës Monitor, “totali i sipërfaqes së reklamuar në median 
e shkruar(për 36 gazeta dhe revista) ra me 20%, duke shënuar 
të katërtin vit radhazi me tkurrje dyshifrore.”18 Po kështu, edhe të 
ardhurat nga reklama për shtypin janë vlerësuar të jenë rreth 1.4 
milionë euro për 2018, me një rënie të vazhdueshme, krahasuar 
me vitin 2017, kur ky sektor u vlerësua se përfitonte një treg 
reklame prej 1.8 milionë eurosh19. Arsyeja kryesore për këtë 
reduktim duket se është orientimi i reklamuesve të mëdhenj të 
telekomunikacionit nga mediat e tjera, si televizioni dhe media 
online. Sipas monitorimit të revistës “Monitor” vetëm Albtelecom 
vijonte të ishte i pranishëm në gazeta e revista në vitin 2018, 
ndërsa Vodafone nuk figuron më, kurse Telekom Albania kishte 
vetëm reklama minimale20. 

18 O. Liperi, “Media mania,” Revista Monitor, 4 shkurt 2019.
19 Ibid.
20 Ibid.

Grafiku 9, “Reklamuesit më të mëdhenj në shtyp 2017- 2018”
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Grafiku 9, “Reklamuesit më të mëdhenj në shtyp 2017- 2018” 
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Siç shihet nga grafiku i reklamuesve më të mëdhenj në shtyp sipas sipërfaqes së botuar, reklamuesi më i 
madh mbetet banka Credins, e ndjekur nga Sigal, Albtelecom, dhe UET Press, i shfaqur vetëm në 2018 
përsa i përket blerjes së reklamës. Gjithashtu një tjetër prirje është ajo e mbështetjes me reklamë të 
medias së të njëjtit grup biznesi, ku shfaqen kompanitë e të njëjtit pronar që blejnë reklamë në mediat e 
grupit, si është rasti i Birra Korça, Erjoni, Ferlut, etj. Kjo dukuri nuk lejon që të kemi një panoramë të 
qartë për atë sesa efikas është biznesi i shtypit, pasi është e qartë që ka shkëmbime brenda të njëjtit 
grup ekonomik. Ndërkohë, përveç të dhënave të deklaruara në bilanc për ulje të të ardhurave, 
“Monitor” njofton se tirazhet e gazetave janë në ulje, ndërsa shitjet janë akomë më të ulëta. Të gjitha 
këto të dhëna dëshmojnë për krizën, në dukje pa kthim, të shtypit në Shqipëri, i cili gjithnjë e më shumë 
po orientohet drejt transferimit të logos së vet në median online, megjithëse  botimet fizike ende 
mbahen në këmbë. 
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Siç shihet nga grafiku i reklamuesve më të mëdhenj në shtyp sipas 
sipërfaqes së botuar, reklamuesi më i madh mbetet banka Credins, 
e ndjekur nga Sigal, Albtelecom, dhe UET Press, i shfaqur vetëm 
në 2018 përsa i përket blerjes së reklamës. Gjithashtu një tjetër 
prirje është ajo e mbështetjes me reklamë të medias së të njëjtit 
grup biznesi, ku shfaqen kompanitë e të njëjtit pronar që blejnë 
reklamë në mediat e grupit, si është rasti i Birra Korça, Erjoni, 
Ferlut, etj. Kjo dukuri nuk lejon që të kemi një panoramë të qartë 
për atë sesa efikas është biznesi i shtypit, pasi është e qartë që ka 
shkëmbime brenda të njëjtit grup ekonomik. Ndërkohë, përveç të 
dhënave të deklaruara në bilanc për ulje të të ardhurave, “Monitor” 
njofton se tirazhet e gazetave janë në ulje, ndërsa shitjet janë 
akomë më të ulëta. Të gjitha këto të dhëna dëshmojnë për krizën, 
në dukje pa kthim, të shtypit në Shqipëri, i cili gjithnjë e më shumë 
po orientohet drejt transferimit të logos së vet në median online, 
megjithëse botimet fizike ende mbahen në këmbë.

Grafiku 10, “Tregu i reklamave për median online 2013-2018”
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Nga ana tjetër, media online është rritur shumë shpejt në pesë vitet e fundit, gjë që të bën të mendosh 
se fondet që më parë i rezervoheshin shtypit tashmë thithen nga mediat online. Të ardhurat nga 
reklama për mediat online mendohen se janë trefishuar, nga 0.8 milionë në 2013 në 2.5 milionë në 
2018. Rritja më e madhe duket se ka qenë nga viti 2015 në 2016, ku rritja ka qenë më shumë se 60%. 
Megjithatë, duket se edhe fondet e reklamës në këtë sektor mediatik për momentin nuk po rriten me të 
njëjtat ritme si në vitet e kaluara. Projeksioni për 2018 tregon një rritje të lehtë në krahasim me vitin 
2017, nga 2.4 në 2.5 milionë euro.  

Grafiku 11, “Tregu i reklamave për radion 2013-2018” 
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Nga ana tjetër, media online është rritur shumë shpejt në pesë 
vitet e fundit, gjë që të bën të mendosh se fondet që më parë 
i rezervoheshin shtypit tashmë thithen nga mediat online. Të 
ardhurat nga reklama për mediat online mendohet se janë 
trefishuar, nga 0.8 milionë në 2013 në 2.5 milionë në 2018. Rritja 
më e madhe duket se ka qenë nga viti 2015 në 2016, ku rritja 
ka qenë më shumë se 60%. Megjithatë, duket se edhe fondet e 
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reklamës në këtë sektor mediatik për momentin nuk po rriten me 
të njëjtat ritme si në vitet e kaluara. Projeksioni për 2018 tregon 
një rritje të lehtë në krahasim me vitin 2017, nga 2.4 në 2.5 milionë 
euro. 

Grafiku 11, “Tregu i reklamave për radion 2013-2018”
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Nga ana tjetër, media online është rritur shumë shpejt në pesë vitet e fundit, gjë që të bën të mendosh 
se fondet që më parë i rezervoheshin shtypit tashmë thithen nga mediat online. Të ardhurat nga 
reklama për mediat online mendohen se janë trefishuar, nga 0.8 milionë në 2013 në 2.5 milionë në 
2018. Rritja më e madhe duket se ka qenë nga viti 2015 në 2016, ku rritja ka qenë më shumë se 60%. 
Megjithatë, duket se edhe fondet e reklamës në këtë sektor mediatik për momentin nuk po rriten me të 
njëjtat ritme si në vitet e kaluara. Projeksioni për 2018 tregon një rritje të lehtë në krahasim me vitin 
2017, nga 2.4 në 2.5 milionë euro.  
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Një tjetër sektor që ka vuajtur pakësimin e fondeve të reklamave 
është dhe ai i radios. Edhe pse nuk ka qenë asnjëherë i rëndësishëm 
ekonomikisht në tregun e reklamës në krahasim me sektorët e 
tjerë, është e qartë që vit pas viti buxhetet e reklamës për radion 
vijnë në tkurrje. Kështu, ndërsa viti më i mbarë për reklamën në 
radio ka qenë viti 2014 me 1.2 milionë euro, në tre vitet e fundit 
ka një stanjacion, me radion që arrin të marrë 0.9 deri në 0.93 
milionë euro. Megjithatë, më tepër sesa rënie drastike, si në rastin 
e shtypit të shkruar, kur flasim për radion rënia është shumë më 
e lehtë dhe e përballueshme. Ndoshta kjo vjen edhe për faktin se 
shpenzimet në radio janë shumë më të përballueshme sesa në 
shtyp, për shkak të stafeve shumë të vogla, por edhe për faktin 
se përmbajtja në radio është orientuar kryesisht drejt zbavitjes. 
Kështu, edhe pse me një audiencë apo reklamë të reduktuar, radio 
duket se ka një pozicion të vogël, por të qëndrueshëm në tregun e 
përgjithshëm të reklamës.
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Grafiku 12, “Tregu i reklamave për TV 2013-2018”
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Me sa duket nga të dhënat e tregut të reklamës, fituesi i padiskutueshëm në këtë sektor është 
televizioni, gjë që edhe pritej, duke pasur parasysh edhe të dhëna të tjera nga anketa të INSTAT apo 
sondazhe të ngjashme, ku televizioni mbetet ende një media e preferuar për shqiptarët. Në përgjithësi 
ky sektor duket i qëndrueshëm edhe përsa i përket reklamës. Reklama në dispozicion ndër vite ka qenë 
rreth 30 milionë euro në vit, me përjashtim të viteve 2014 dhe 2017 kur ka pasur ulje. Nga ana tjetër, 
projeksioni për vitin 2018 ishte me tendencë rritje, 31.5 milionë  euro. 

Burimi: Revista Monitor, shkurt 2019

Me sa duket nga të dhënat e tregut të reklamës, fituesi i 
padiskutueshëm në këtë sektor është televizioni, gjë që edhe 
pritej, duke pasur parasysh edhe të dhëna të tjera nga anketa të 
INSTAT apo sondazhe të ngjashme, ku televizioni mbetet ende 
një media e preferuar për shqiptarët. Në përgjithësi ky sektor 
duket i qëndrueshëm edhe përsa i përket reklamës. Reklama në 
dispozicion ndër vite ka qenë rreth 30 milionë euro në vit, me 
përjashtim të viteve 2014 dhe 2017 kur ka pasur ulje. Nga ana 
tjetër, projeksioni për vitin 2018 ishte me tendencë rritje, 31.5 
milionë euro.

Të dhënat e fundit e mbledhura nga Qendra Kombëtare e Biznesit 
nga BIRN21 tregojnë në fakt se të ardhurat e televizioneve kryesore 
kanë shënuar rritje në vend në vitin 2018, kryesuar nga TV Klan 
dhe pasuar nga Top Channel dhe Vizion+. Përjashtim bëjnë vetëm 
televizionet informative, News 24 (Focus Media News), ABC News 
dhe Ora. Ndërkohë që grupi i parë ka një rënie të lehtë, me 6 
milionë, ABC News dhe Ora duket se kanë një rënie të ndjeshme 
në të ardhura, me përkatësisht 55 dhe 70 milionë më pak në vitin 
2018 krahasuar me vitin 2017. 

21 Gj. Erebara, “Tregu i televizioneve shënon rritje dhe thellon përqendrimin,” 2 
shtator 2019, https://www.reporter.al/tregu-i-televizioneve-shenon-rritje-dhe-
thellon-perqendrimin/
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Grafiku 13, “Të ardhurat e televizioneve kryesore 2013-2018”
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Përsa i përket fitimeve, TV Klan ka një marzh fitimi shumë më të ndjeshëm se televizionet e tjera, pasi 
duket se televizionet e tjera kanë kosto më të larta, edhe pse të ardhurat mund të jenë në rritje, e për 
rrjedhojë dhe fitimi ka qenë më i vogël. Top Channel TV ka deklaruar më shumë se katërfishim të 
fitimeve, ndërkohë që TV Klan dhe Vizion + TV kanë një rënie të lehtë. Ndërkohë vihet re se të gjitha 
kanalet informative, me përjashtim të News 24 TV (Focus Media News) kanë raportuar rënie të fitimit, 
madje në disa raste kjo rënie ka qenë dramatike. Report TV ka një rënie të lehtë, kurse fitimi i ABC News 
ka rënë nga gati 40 milionë lekë në vitin 2017 në më pak se një milion e gjysëm në vitin 2018. Ndryshimi 
është akoma më i ndjeshëm për Ora News, e cila ka zbritur nga gati 83 milionë lekë fitim në 2017 në një 
humbje prej më shumë se pesë milionësh në vitin 2018. Në fakt, nga televizionet kryesore ky është i 
vetmi televizion që ka deklaruar humbje.   

 

 

 

21 Gj. Erebara, “Tregu i televizioneve shënon rritje dhe thellon përqendrimin,” 2 shtator 2019, 
https://www.reporter.al/tregu-i-televizioneve-shenon-rritje-dhe-thellon-perqendrimin/  
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Përsa i përket fitimeve, TV Klan ka një marzh fitimi shumë më të 
ndjeshëm se televizionet e tjera, pasi duket se televizionet e tjera 
kanë kosto më të larta, edhe pse të ardhurat mund të jenë në rritje, 
e për rrjedhojë dhe fitimi ka qenë më i vogël. Top Channel TV ka 
deklaruar më shumë se katërfishim të fitimeve, ndërkohë që TV 
Klan dhe Vizion + TV kanë një rënie të lehtë. Ndërkohë vihet re se 
të gjitha kanalet informative, me përjashtim të News 24 TV (Focus 

Grafiku 14, “Fitimet e televizioneve kryesore 2017-2018” 
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Cilët janë reklamuesit më të mëdhenj në televizion? Të paktën sipas kohës televizive, shohim se 
reklamuesit më të mëdhenj ndër vite mbeten kompanitë e telekomunikacionit, përkatësisht Telekom 
dhe Vodafone, të pasuar nga Albtelecom. Kjo prirje mbetet pak a shumë e njëjtë në tre vitet e fundit. 
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Media News) kanë raportuar rënie të fitimit, madje në disa raste 
kjo rënie ka qenë dramatike. Report TV ka një rënie të lehtë, kurse 
fitimi i ABC News ka rënë nga gati 40 milionë lekë në vitin 2017 
në më pak se një milion e gjysëm në vitin 2018. Ndryshimi është 
akoma më i ndjeshëm për Ora News, e cila ka zbritur nga gati 83 
milionë lekë fitim në 2017 në një humbje prej më shumë se pesë 
milionësh në vitin 2018. Në fakt, nga televizionet kryesore ky 
është i vetmi televizion që ka deklaruar humbje. 

Cilët janë reklamuesit më të mëdhenj në televizion? Të paktën sipas 
kohës televizive, shohim se reklamuesit më të mëdhenj ndër vite 
mbeten kompanitë e telekomunikacionit, përkatësisht Telekom Grafiku 15, “Reklamuesit më të mëdhenj në TV sipas kohës 2016-2018” 
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Grafiku 15, “Reklamuesit më të mëdhenj në TV sipas kohës 
2016-2018”
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dhe Vodafone, të pasuar nga Albtelecom. Kjo prirje mbetet pak a 
shumë e njëjtë në tre vitet e fundit.

Nga grafiku shohim edhe se Tring dhe Digitalb janë ndër 
reklamuesit kryesorë, të renditur po aq lart sa Albtelecom për vitin 
2018. Megjithatë, duke pasur parasysh se këto kompani blejnë 
reklamë kryesisht në median e të njëjtit grup, që nga ana financiare 
nuk do të thotë domosdoshmërisht që janë dhe reklamuesit më 
fitimprurës, për shkak të modalitetit të shkëmbimeve financiare 
brenda të njëjtit grup mediatik. Më tej vijojnë kompani bankare, 
sigurimesh, dhe ushqimore.

Revista “Monitor” ka identifikuar edhe kush janë reklamuesit 
më të mëdhenj në televizion, sipas sektorëve të tregtisë, gjithnjë 
bazuar te sasia e kohës së reklamës që ata blejnë. Siç mund ta 
shohim, telefonia celulare është sektori kryesor që kontribuon 
në këtë aspekt, pasuar nga tregtia me pakicë, nga vetë reklamat 
e televizioneve apo platformave dixhitale, tregtia ushqimore, 
reklamat e dyshekëve, etj. Gjithsesi, kjo mbetet vetëm njëra anë e 
medaljes së reklamuesve të mëdhenj, pasi blerja e sekondave nuk 
është indikatori i vetëm, për sa kohë që nuk kemi informacion për 
shifrat e sakta që kanë shpenzuar këto kompani. Për shembull, siç 
vë në dukje revista “Monitor,” ka të bëjë edhe koha e transmetimit 
të reklamës apo emisioni, gjë që ndryshon tërësisht vlerën e 
shpenzuar për reklamë. Kështu, ndonëse reklamat e dyshekëve 
zënë një hapësirë të gjatë transmetimi, ato transmetohen në oraret 
e pasdites, kur çmimet e reklamës janë të lira, e për rrjedhojë nuk 
përbëjnë një vlerë të madhe për reklamën e shitur nga televizioni22.

22 O. Liperi, “Media mania,” Revista Monitor, 4 shkurt 2019.
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Grafiku 16, “Sektorët reklamuesit më të mëdhenj në TV sipas kohës 2016-2018” 
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Tabela 3, “Shpenzimet e deklaruara për publicitet nga 
kompanitë e telekomunikacioneve (miliona lekë)”

Kompania  	 2014	 2015	 2016	 2017	 2018

Vodafone	 922 	 1,146 	 948	 889	 841 
Telecom Albania	 881 	 967	 933	 828	 812
Albtelecom	 810 	 516 	 482	 414	 473
Plus Comunication	 142 	 111	 143	 45	 2,323

TOTAL	 2,755	 2,740	 2,506	 2,176	 2,128

Burimi: Revista Monitor dhe raportet financiare e deklaruara në QKR

Po të shohim shpenzimet e katër kompanive të telefonisë celulare 
për vitin 2018, do të shohim që me përjashtim të kompanisë 
Albtelecom, të treja kompanitë e tjera e kanë ulur buxhetin e tyre për 
shpenzime publiciteti. Buxheti i përgjithshëm i këtyre kompanive 
për publicitet në vitin 2018 ka qenë 2,128 miliardë lekë, me një ulje 
prej 3% në krahasim me buxhetin e vitit 2017. Vodafone mbetet 
ende kompania me buxhetin më të madh për reklamat edhe në 
vitin 2018, me 841 milionë lekë, e pasuar nga Telecom Albania, 
me 812 lekë, por me një rritje prej 2% në krahasim me buxhetin 
e 2017. E vetmja kompani që e ka rritur buxhetin e reklamave me 
13% është Albtelecom, e cila duket se ka ndjekur një politikë më 
aktive për publicitetin, duke rezultuar në një rritje më shumë se 
dyfish të kohës së transmetimit të reklamave në televizion24. 

23 Gjatë vitit 2018 Plus Communication ka qenë në proces shitjeje dhe frekuencat e 
përdorimit u kaluan në fund të vitit 2017 te kompanitë e tjera.

24 O. Liperi, “Media mania,” Revista Monitor, 4 shkurt 2019.

Për të pasur një ide për madhësinë e buxheteve të publicitetit të 
kompanive që shpenzojnë më shumë në këtë aspekt, më poshtë 
renditen tabela e kompanive të telekomunikacioneve.
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Tabela 4, “Shpenzimet e deklaruara për publicitet nga bankat 
(miliona lekë)”

Banka	 2014	 2015	 2016	 2017	 2018
Credins	 240 	 433	 327	 213	 346
Raiffeisen	 297 	 283 	 284 	 206 	 308 
Alpha Bank	 92 	 156 	 163 	 115 	 91
BKT	 212 	 182 	 264 	 147 	 142
ABI	 28 	 38 	 124 	 55 	 98 
Intesa San Paolo	 82 	 47 	 31 	 27 	 29
NBG	 n/a 	 40 	 30 	 - 	 n/a
Pro credit	 55 	 27 	 17 	 11 	 21
Societe Generale	 76 	 68 	 54 	 48 	 50.6
Tirana Bank	 43 	 41 	 44 	 37 	 28
Banka Veneto	 22 	 15 	 7 	 3 	 n/a
Union Bank	 40 	 32	 37	 31 	 36
FIB	 17 	 11 	 21	 22 	 39
Banka Ndërkombë-
tare Tregtare 	 14 	 17 	 17 	 20 	 n/a

Totali	 1,218 	 1,390 	 1,420 	 935 	 1188.6

Burimi: Revista Monitor dhe raportet financiare e deklaruara në QKR

Po të shohim burimin tjetër më të rëndësishëm për tregun e 
reklamës në vend, pra bankat25, do të shohim se ka një rritje të 
tregut total nga 935 milionë në vitin 2017 sipas revistës Monitor, 
në 1,188.6 milionë në vitin 2018, për bankat për të cilat mund të 
gjendeshin të dhënat financiare dhe shpenzimet e buxhetit për 
reklamat. Pra, ka një rritje prej rreth 22% të buxhetit për reklamat 
nga bankat. Nga tabela do të shohim se në krahasim me vitin 2017 
ka një prirje për pothuajse të gjitha bankat për të rritur buxhetin; 
përjashtim bëjnë Alpha Bank, BKT dhe Tirana Bank, të cilat e kanë 
pakësuar buxhetin e reklamave për vitin 2018. 

25 Jo te gjitha bankat që operojnë në vend kishin raport financiar të reflektuar në 
ekstraktet e pronësisë pranë QKR për shkak të shitjes te banka të tjera, ose mungojnë 
të dhënat për buxhetin e publicitetit.
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Gjithashtu nga tabela mund të shohim që ka një ndarje të 
rëndësishme midis bankave përsa i përket shumës së caktuar 
për reklama: ndërkohë që banka si Credins apo Raiffeisen kanë 
shpenzuar përkatësisht 346 dhe 308 milionë gjatë 2018, bankat 
e tjera kanë shpenzuar më pak se gjysmën e kësaj shume, ose 
në shumë raste një të gjashtën ose një të dhjetën e bankave me 
buxhetin më të madh të reklamave. 

Gjithsesi, mbetet fakt i pamohueshëm se kompanitë celulare 
dhe bankat janë burimi kryesor i reklamës për mediat kryesore 
në vend. Ndërkohë që ky fakt i bën ato tejet të rëndësishme nga 
ana financiare për këto media, nga ana tjetër kjo gjë krijon dhe 
një situatë të theksuar varësie ndaj këtyre burimeve financiare 
për mediat. Rastet kur kompanitë private kanë tërhequr reklamat, 
apo kanë bojkotuar media të caktuara si pasojë e politikave të 
tyre editoriale, nuk është se janë të panjohura për gazetarë dhe 
redaktorë; madje mund të thuhet se kjo është diçka e zakonshme. 
Duke patur parasysh se tregu i reklamave dominohet nga 
telefonia celulare dhe kompani të mëdha, influenca e tyre direkte 
apo indirekte është goxha e dukshme në punën e përditshme 
të mediave dhe në përmbajtjen e tyre. Sipas një redaktori të një 
gazete të përditshme “burimet e financimit të mediave nuk janë 
të diversifikuara sa duhet dhe kompanitë e mëdha sponsorizuese, 
si kompanitë e celularëve, vazhdojnë të kenë rëndësi shumë të 
madhe për mbijetesën e mediave. Për pasojë, ato janë në gjendje të 
influencojnë politikën editoriale të mediave, dhe kjo është arsyeja 
pse nuk shohim kritika rreth këtyre kompanive në media. Edhe 
nëse ka ndonjë kritikë mbi këto kompani, kjo ndodh se media po 
mundohet të tërheqë financime prej tyre.”26 

Kjo praktikë ka qenë më e dukshme në rastet e diskutueshme kur 
janë përfshirë reklamuesit më të mëdhenj, kryesisht kompanitë 
e telekomunikacionit dhe bankat. Kështu kur autoriteti shtetëror 
i konkurrencës gjobiti në vitin 2007 dy kompanitë kryesore të 
celularëve, Vodafone dhe AMC, për praktika anti-konkurruese, ky 

26 Intervistë me kryeredaktorin e një gazete të përditshme.
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lajm u publikua vetëm nga një numër i vogël organesh mediatike. 
Edhe kur i njëjti autoritet shtetëror nisi një hetim kundër 
kompanisë Vodafone, kaluan disa muaj përpara se artikuj mbi 
këtë çështje të publikoheshin në një numër të vogël mediash, 
megjithëse kishim të bënim më një lajm me interes për publikun. 
“Përkundrazi, autoriteti shtetëror i konkurrencës u sulmua nga 
mediat me kritika të stilit tabloid në lidhje me hetimin.”27 E njëjta 
situatë u përsërit në vitin 2017, kur Autoriteti i Konkurrencës nisi 
një hetim rreth mbi minimizimin e konkurrencës nga kompanitë 
celulare në lidhje me paketat e rimbushjes që ofronin në treg. Ky 
lajm u raportua vetëm nga disa media, gjë që tregoi edhe njëherë 
lidhjen direkte midis kompanive reklamuese dhe lirisë së medias 
dhe pavarësisë së tyre. Sipas një pronari mediash, presioni i 
reklamuesve që kërcënojnë të tërheqin reklamat momentin që ti 
thua një të vërtetë universale që i dëmton është i prekshëm çdo 
ditë. “Ka patur raportime për disa raste tragjike dhe reklamuesit 
na kanë kërcënuar që do i heqin fondet e tyre nga media, duke 
na dëmtuar pavarësinë editoriale dhe financiare. Në këto raste 
mungon solidariteti mes mediave dhe bizneset e fuqishme mund 
t’ia arrijnë kollaj që të heqin lajmet negative nga media të tjera dhe 
po aq lehtësisht të penalizojnë media që kanë refuzuar të heqin 
lajmet që dëmtojnë reklamuesit.”28

27 Intervistë me gazetarin e një televizioni informativ.
28 Intervistë me pronarin e një televizioni informativ.
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3.4 Fondet publike apo reklamat 
për median

Kur flasim për subvencione shtetërore për median, më këtë 
term i referohemi gati gjithmonë shpenzimit të fondeve publike 
për reklama shtetërore, fushata publicitare, apo aktivitete 
publike, si nga organizma shtetërore ashtu edhe nga institucione 
publike. Megjithëse si pronarët e mediave kryesore ashtu edhe 
ata të publikimeve të specializuara, përfshi këtu edhe mediat 
e minoriteteve, i kanë bërë herë pas here thirrje qeverisë për t’i 
mbështetur financiarisht, legjislacioni shqiptar nuk ka parashikuar 
kurrë mundësinë e subvencioneve të drejtpërdrejta shtetërore 
për median. Në këtë aspekt, burimi kryesor i financimit shtetëror 
për median janë fondet që jepen për publikimin e reklamave apo 
njoftimeve shtetërore, apo financime për evenimente publike apo 
fushata publicitare.

Përpjekjet për të rregulluar shpërndarjen e reklamave shtetërore 
në media kanë qenë të pakta, dhe zakonisht kanë përfunduar në 
përcaktimin e disa procedurave të mjegullta dhe të paqarta. Deri në 
vitin 2006 shumica e reklamave dhe njoftimeve që identifikoheshin 
si reklamë shtetërore konsideroheshin si shpenzime publike, dhe 
si të tilla duhet të respektonin ligjet mbi prokurimet publike. 
Sidoqoftë, nuk kishte organizma rregullatore për të mbikqyrur 
zbatimin e këtyre ligjeve dhe respektimin e shpërndarjes së drejtë 
të reklamave shtetërore në media. Situata u përkeqësua më tej 
nga boshllëqe në legjislacion: si Ligji për Prokurimin Publik ashtu 
edhe Ligji mbi Shpronësimet që u miratuan në atë kohë vendosën 
që njoftimet shtetërore të publikoheshin në dy gazeta kombëtare 
me tirazh të madh, ose në një gazetë kombëtare dhe një lokale, por 
nuk përcaktonin fare se çfarë do të kuptohet me termin “tirazh i 
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madh.”29 Përcaktimi i medias që duhet të marrë reklamën shtetërore 
bëhet edhe më i vështirë pasi nuk ka të dhëna të dokumentuara 
mbi tirazhin dhe shitjen e shtypit të përditshëm në Shqipëri. Në 
fillim të viteve 2000 komuniteti mediatik ishte i mendimit se 
dhënia e reklamave shtetërore në bazë të kësaj rregulloreje ishte 
një praktikë abuzive, dhe reklamat konsideroheshin se jepeshin si 
shpërblim për ndryshime në politika editoriale, apo përdoreshin 
edhe si kërcënim financiar në varësi të orientimit të politikës 
editoriale.30

Pas ndërrimit të pushtetit në vitin 2005, qeveria e re bëri një 
premtim publik që ta ndryshonte këtë situatë, dhe deklaroi se kjo 
praktikë pune do të ndryshonte dhe mediat nuk do të përfitonin 
më nga reklamat shtetërore, për t’i dhënë fund praktikave abuzive 
në dhënien e njoftimeve dhe reklamave shtetërore. Në vitin 2006, 
qeveria vendosi që të mos botonte më reklamat dhe njoftimet 
qeveritare në media, por në Buletinin e Njoftimeve Publike.31 
Ky vendim u vlerësua në atë kohë si një hap i rëndësishëm drejt 
reduktimit të varësisë së medias nga qeveria. Sidoqoftë, ky vendim 
ishte i paqartë mbi disa aspekte të publikimit të njoftimeve 
qeveritare, dhe nuk arriti dot që të largonte çdo dyshim mbi 
regullimin e duhur dhe të mjaftueshëm të sektorit të reklamave 
shtetërore. Për shembull: dallimi midis reklamave dhe njoftimeve 
shtetërore nuk ishte shumë i qartë dhe linte vend për interpretime. 
Sipas vendimit të qeverisë reklamat për kompanitë shtetërore dhe 
organizatat jo-fitimprurëse që ishin krijuar dhe mbështeteshin 
nga shteti nuk konsideroheshin si njoftime publike.32

Në teori, meqë reklamat shtetërore janë shpenzime publike 
nga ana e qeverisë, duhet të rregullohen me Ligjin e Prokurimit 
Publik, i cili përcakton rregulla dhe kushte për prokurimin a 

29 Human Rights Watch, Shqipëria: Kostoja e fjalës: Shkelje të lirisë së medias në 
Shqipëri, qershor 2002, f. 47.

30 Instituti Shqiptar i Medias, Pronësia, pavarësia dhe pluralizmi i medias, 2007, f. 23.
31 Londo, “Shqipëria,” në Televizioni në Evropë: Raporte 2008.
32 Vendim i Këshillit të Ministrave nr.176, “Për botimin e buletinit të njoftimeve 

publike,” 29 mars 2006.
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mallrave dhe shërbimeve nga autoritetet shtetërore. Sidoqoftë, 
reklamat qeveritare në media përjashtohen nga kontrolli i këtij 
ligji, pasi ky ligj nuk zbatohet në kontratat e shërbimit publik për 
“blerjen, zhvillimin, prodhimin, bashkëprodhimin e programeve 
ose të reklamave për transmetim nga operatorët radiotelevizivë 
ose botim në median e shkruar dhe për kontratat për kohë 
transmetimi.”33 Meqë kjo fushë nuk u gjykua e përshtatshme që 
të rregullohej me këtë ligj, i takonte që parlamenti apo Këshilli i 
Ministrave të adoptonte një ligj të veçantë mbi këtë çështje, por 
kjo mundësi nuk është shfrytëzuar deri më sot, dhe është parë 
më e udhës që reklamat shtetërore të rregullohen me vendime të 
qeverisë.34

Si rezultat, qeveria mori disa vendime të reja mbi këtë fushë, por 
ato nuk i qartësuan kriteret që duhet të aplikohen për pagesën 
nga shteti të njoftimeve publike. Përkundrazi, këto kritere u 
ndërlikuan akoma më tej, dhe pak kohë më pas qeveria filloi 
rishtas publikimin e reklamave dhe njoftimeve në media. Një 
vendim i Këshillit të Ministrave në vitin 2007 mbi reklamat 
shtetërore përmend numrin e shikuesve apo lexuesve si një nga 
kriteret për përcaktimin e medias publikuese.35 Ky kriter ishte i 
vështirë për t’u marrë në konsideratë kur të dhënat mbi numrin 
e shikuesve apo leximin e mediave mungonin, por sidoqoftë 
përpiqej të vendoste disa filtra për përzgjedhje. Dy nga vendimet 
më të fundit të Këshillit të Ministrave në këtë aspekt duket se 
kanë një përcaktim tepër të gjerë dhe të mjegullt të kritereve, 
duke përfshirë termin “organ i medias” (pa ndonjë specifikim), 
ofertën dhe kohëzgjatjen e transmetimit36, si dhe eksperiencën 
në organizimin e aktiviteteve të ngjashme.37 Këto dy vendime lënë 
jashtë vëmendjes kriterin e shtrirjes së audiencës, megjithëse kjo 
duhet të ishte një nga kërkesat bazë. 

33 Ligji 9643, “Për prokurimin publik,” 20 nëntor 2006.
34 Matlija, Prokurimet publike të reklamave dhe fushatave publicitare në Shqipëri, 

praktikat evropiane, 2014.
35 VKM 6223, “Mbi prokurimet e prodhimit/transmetimit të reklamave dhe spoteve 

nga organet e administratës shtetërore në media,” 29 shtator 2007.
36 VKM 1195, 5 gusht 2008.
37 VKM 1173, 6 nëntor 2009.
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Në fakt, megjithëse një nga vendimet në fjalë “ka disa përmirësime 
në fushën teknike, në thelb janë bërë disa hapa prapa, dhe është 
lënë shteg i hapur për abuzime dhe reduktimin e transparencës.”38 
Sipas një analize ligjore të rregullores mbi shpërndarjen e 
reklamave shtetërore, disa nga nenet e kanë bërë më të lehtë 
për autoritetet shtetërore që të shpërndajnë reklama në mënyrë 
më pak transparente dhe më shumë selektive. Për shembull, 
përveç organeve të medias, një kategori e re i është shtuar listës 
së organizmave që mund të përfitojnë fonde publike: “agjencitë 
e specializuara,” dhe kjo i mundëson agjencitë publicitare që të 
përfitojnë nga reklamat shtetërore, dhe të shpërndajnë një pjesë 
të fitimeve drejt organeve të medias, pa ndonjë transparencë apo 
kushte dhe kritere teknike. “Në praktikë kjo ka bërë që një pjesë e 
mirë e fondeve t’i shkojnë agjencive, të cilat më pas i shpërndajnë 
fondet publike duke nënkontraktuar disa media private, në mënyrë 
selektive dhe jo transparente.”39 

Një problem tjetër që vjen nga rregullorja aktuale mbi reklamat 
dhe njoftimet shtetërore është edhe përbërja e komisioneve që 
vlerësojnë ofertat për çdo tender që ka lidhje me institucionet 
shtetërore, pasi nuk është më e detyrueshme që të përfshihen në 
to drejtorët e drejtorive juridike dhe financiare të institucioneve 
në fjalë. Kjo i lejon drejtuesit e organizmave shtetërore që të 
anashkalojnë dy nga zyrtarët më të rëndësishëm të institucionit 
që shpesh gëzojnë statusin e punonjësit civil, dhe për rrjedhojë 
duhet të jenë të pavarur dhe të paprekur nga rotacionet në pushtet 
të zyrtarëve të emëruar politikisht.40 

Përveç kësaj, problem mbetet edhe transparenca në shpërndarjen 
e reklamave shtetërore. Rregullat dhe procedurat aktuale jo 
vetëm që nuk e kanë zgjidhur këtë problem, por kanë eliminuar 
edhe disa kushte dhe kërkesa të mëparshme që duhet të siguronin 

38 Matlija, Prokurimet publike të reklamave dhe fushatave publicitare në Shqipëri, 
praktikat evropiane, 2014.

39 Matlija, Prokurimet publike të reklamave dhe fushatave publicitare në Shqipëri, 
praktikat evropiane, 2014.

40 Po aty.
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një proces më transparent. Për shembull, është hequr detyrimi 
për të publikuar në internet ofertat e kandidatëve, po ashtu 
është eliminuar edhe praktika e publikimit të dosjes së tenderit 
në faqen e internetit të Agjencise së Prokurimeve Publike. “Këto 
ndryshime kanë ulur ndjeshëm transparencën e procedurave, dhe 
nuk e lejojnë publikun që të marrë informacion mbi përdorimin 
e fondeve shtetërore për reklama shtetërore.”41 Kjo rrit më tepër 
mundësitë për një shpërndarje të seleksionuar të reklamave 
shtetërore. Në fakt, për vite me radhë “shumë organe mediatike 
kanë pretenduar se ftesat (për tender) i kanë shkuar vetëm disa 
mediave të caktuara dhe nuk publikoheshin në faqet e internetit, 
apo bëheshin publike vetëm një ditë para afatit përfundimtar.”42

Pas rotacionit të pushtetit në vitin 2013, qeveria aktuale, e drejtuar 
nga Partia Socialiste, përfshiu midis objektivave të saj edhe 
eliminimin e praktikave që kanë sjellë shpërndarje të padrejtë 
dhe jo transparente të reklamave shtetërore në media. Sidoqoftë, 
pas gjashtë vitesh në pushtet, kjo qeveri ka bërë pak përpjekje 
për të përmirësuar rregullat dhe praktikat aktuale mbi reklamat 
shtetërore, apo të adoptojë ligje të reja në këtë fushë; por ndërkohë 
fondet publike për reklamat shtetërore shpërndahen duke ndjekur 
po ato rregulla dhe procedura, edhe pse është e qartë që fondet 
shtetërore në formën e reklamës për mediat kanë ardhur në ulje. 
Për këtë arsye është e rëndësishme që të vijohet monitorimi i 
prirjeve dhe tendencave të shpërndarjes së reklamave shtetërore.

41 Po aty.
42 Londo, “Shqipëria”, në Rëndësia e integritetit të medias, 2014.
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3.5 Prirjet kryesore në shpërndarjen e 
fondeve shtetërore për median

Monitorimi është përqendruar te pagesat e bëra nga thesari për 
grupet kryesore mediatike gjatë viteve 2014-2018, e deri në tetor 
të vitit 2019. Këto pagesa përfshijnë fondet totale të disbursuara, 
por këto fonde kanë nevojë për disa shpjegime, pasi ka disa faktorë 
të rëndësishëm që duhen marrë parasysh kur interpretohen këto 
të dhëna. E para është që vetë modalitetet e pagesës nga thesari 
janë të ndërlikuara dhe shpjegimet apo kategoritë jo gjithnjë janë 
konsistente. Kështu vetë transaksionet përshkruhen në mënyra 
të ndryshme dhe pagesat janë të shpërndara në shumë kategori 
apo zëra. Ndër zërat kryesorë që përshkruajnë arsyen e pagesës 
janë “shërbime të printimit dhe publikimit,” “libra profesionalë 
dhe publikime”, “shërbime të tjera,” “transferta të tjera,” “shërbime 
të prodhimit të dokumentacionit specifik,” “mbështetje për 
shoqërinë civile,” apo edhe “shërbime për pritje dhe përcjellje.” 
Në sferën e këtij studimi monitorimi i përfshin tërë këto kategori, 
duke verifikuar emrat e përfituesve me përshkrimin e faturave. Po 
kështu, monitorimi përfshin vetëm transaksionet nga institucionet 
buxhetore që janë brenda skemës së departamentit të thesarit. 
Organe të tjera shtetërore të pavarura nuk janë përfshirë në këtë 
monitorim, i cili nënkupton se shuma e reklamave dhënë organeve 
të medias mund të jetë më e madhe.

Po kështu, brenda këtyre zërave, po të shohim përshkrimin 
e faturave, përfshihen edhe abonimet, qoftë për shërbimet e 
televizionit dixhital me pagesë, qoftë për abonime në organet 
e shtypit. Edhe pse këto shuma janë një përqindje e vogël, për 
disa nga mediat e përfshira, sidomos median lokale, janë një 
shumë e rëndësishme, që do të thotë se nuk mund të thuhet se 
kanë përfituar pagesa nga thesari si zëra të tjerë, po bëhet fjalë 



për abonime rutinë. Natyrisht që në rastet kur kemi të bëjmë me 
ndonjë gazetë lokale, është e qartë që abonimi i vazhdueshëm i 
organeve lokale në gazetë është një lloj ndihme që i jepet gazetës, 
sidomos në një kohë kur roli i shtypit po njeh një krizë si kurrë më 
parë. Nga ana tjetër, kemi dhe pagesa të rëndësishme të bëra për 
platformat dixhitale, si Digitalb apo Tring, apo kompani mediatike 
brenda grupit për prodhime dokumentarësh apo filmash, që 
gjithashtu janë përfshirë në monitorim. 

Përsa i përket përfaqësimit të mediave dhe grupeve mediatike, 
monitorimi ka përfshirë të gjithë individët apo kompanitë 
mediatike, por edhe kompani të tjera të lidhura me to. Pra, kriteri 
kryesor ka qenë pronësia e kompanisë, qoftë ajo mediatike, apo 
agjensi reklame, fondacion, apo qendër. Kështu, brenda grupeve 
mediatike të përfaqësuara në tabelat e mëposhtme kemi nga njëra 
anë përfaqësimin përmes mediave të ndryshme brenda të njëjtit 
grup, por kemi edhe institute, fondacione, qendra, apo organizata 
të ngjashme që kanë të njëjtin pronar apo grup pronarësh si grupi 
medatik. Për shembull, kur flasim për Top Media, kemi parasysh 
se brenda këtij zëri janë përfshirë disa media (Top Channel TV, Top 
Albania Radio, Shqip, Digitalb, por edhe Fondacioni Dritan Hoxha.) 
Po kështu, kur flasim për grupin Mapo, kemi parasysh edhe 
Media Mapo, por edhe Institutin Europian Pashko, apo kur flasim 
për grupin MultiScreen kemi parasysh që përfshin Shqiptarja.
com, Report TV, por edhe Qendra Ura, e cila është organizatë jo-
fitimprurëse, por drejtohet nga pronari i grupit mediatik. Në 
disa raste edhe vetë përshkrimet e faturave për këto organizata 
lidhen me shërbime printimi apo publikimi, që tregon se ndarja e 
aktiviteteve jo gjithnjë është e qartë. 



Grafiku 17, “Pagesat nga fondet publike për grupet mediatike 
2015-2019”

Burimi: Open Spending Albania, tetor 2019

Tabela e mësipërme reflekton pagesat e bëra në pothuajse pesë 
vitet e fundit për grupet kryesore mediatike në vend. Natyrisht që 
ka dhe pagesa të tjera për median, por këtu janë përfshirë grupet 
kryesore dhe është vënë një prag fondi prej 1 milion lekësh për të 
parë cilat janë mediat që kanë përfituar më shumë nga pagesat e 
buxhetit të shtetit në këtë aspekt. Siç mund të shihet nga tabela, 
përfituesit më të mëdhenj përkojnë kryesisht me grupet kryesore 
mediatike në vend, edhe pse fondet e marra jo domosdoshmërisht 
janë në përputhje me numrin e mediave brenda grupit apo me 
popullaritetin e tyre. Tre grupet më të mëdhenj në këtë aspekt 
duket se janë Top Media, i ndjekur nga Panorama dhe Focus Media 
News (së bashku), dhe Multiscreen (Report TV, Shqiptarja.com, 
Qendra Ura), të cilët janë shumë pranë njëri tjetrit. Pas këtyre tre 
grupeve renditen Media Vizion dhe Tring, grupi Klan, dhe Ora. 
Në vijim janë kryesisht gazeta të përditshme si Koha Jonë, Mapo, 
Publikime shqiptare (Dita), Standard, Hekla (Telegraf), Nazarko, 
Mero Baze, etj. 
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Megjithatë, është e debatueshme pesha e fondeve shtetërore për 
buxhetet e përgjithshme të medias, të paktën kur flitet për fondet 
që shkojnë direkt në kompanitë mediatike, dhe jo në bizneset e tjera 
të lidhura me pronarët e medias. Prej shumë vitesh përfaqësuesit 
e medias pretendojnë se fondet shtetërore, pavarësisht aludimeve 
për mosndarje të drejtë të fondeve, janë një e ardhur gjithnjë e 
më e papërfillshme për mediat. Në fakt, po të krahasojmë fondet 
shtetërore të disbursuara për kompani mediatike në vitin 2018 
me të ardhurat e përgjithshme të tyre për këtë vit, do të shohim që 
këto fonde luajnë një rol të papërfillshëm. 

Tabela 5 , “Fondet publike dhe të ardhurat për grupet 
mediatike 2018”

Media	 Fonde publike	 Të ardhura 

	 2018 (lekë) 	 2018 (lekë)         Përqindja 

Media 66 (Klan)	 1,947,312	 40,663,332 	 0,0478
Top Albania	 1,000,000	 73,709,582 	 0,0135
Digit-alb	 2,500,000	 5240345031	 0,000477
Panorama	 2,722,400	 203,298,275 	 0,013
Focus media news	 100,000		 291,840,610	 0,00034
Focus press	 2,211,000	 32,426,296	 0,068
Shqiptarja.com	 440,900		 20,934,340	 0,021
Mero Baze	 124,750		 23,050,192	 0,0054
Sot 	 281,000		 36,969,351	 0,0076
Ora	 418,900		 233,057,630	 0,0017

Burimi: Open Spending Albania dhe QKR, tetor 2019

Tabela e mësipërme paraqet si fondet publike të disbursuara 
për kompanitë mediatike në vitin 2018, ashtu edhe të ardhurat 
totale të këtyre kompanive për të njëjtin vit. Në asnjë rast prej tyre 
përqindja e fondeve shtetërore nuk e arrin 1%, që do të thotë që 
fondet e drejtpërdrejta nga thesari për këto kompani specifike 



me të vërtetë kanë pasur një rol shumë të ulët në të ardhurat e 
përgjithshme të përfituara nga radio, televizioni, apo gazeta. 

Kjo prirje vihet në dukje edhe nga intervista me kryeredaktorë 
apo drejtues mediash. Të pyetur për ndikimin e ndihmës 
shtetërore në media, shumica prej tyre ranë dakord se ka shumë 
pak reklama shtetërore apo ndihmë, pavarësisht se rreziqet për 
ndërhyrje mbeten dhe varësia ndaj qeverisë nuk është zbehur 
aspak. “Mendoj se është një fenomen në rënie. Por mendoj që më 
i rrezikshëm është të kthyerit e TV-ve të mëdha dhe pronarëve të 
tyre në lobues dhe sekserë të pushtetit,”43 tha drejtuesi i një prej 
gazetave të përditshme kryesore në vend. Kjo prirje për tkurrje 
buxheti shtetëror për median nga njëra anë, dhe varësia në rritje 
e medias ndaj qeverisë konfirmohet edhe nga një kryeredaktor 
tjetër me përvojë në shtypin shqiptar: “Paraja që vjen nga qeveria 
apo institucionet është tkurrur. Megjithatë largimi i parasë 
formale të qeverisë nuk është se ka sjellë më shumë pavarësi nga 
qeveria, fatkeqësisht ka sjellë më shumë varësi. Paraja që vjen 
tashmë nga pushteti nuk vjen më në rrugë formale, por vjen në 
rrugë informale.”44 

Shumica e gazetarëve, kryeredaktorëve dhe drejtuesve të 
medias të intervistuar mbeten të mendimit që fondet shtetërore 
për median janë të papërfillshme dhe janë gjithnjë e më pak. 
Megjithatë, shumë prej tyre thanë se edhe pse nuk merr reklama 
apo fonde të drejtpërdrejta nga shteti, media përfiton indirekt nga 
fonde, projekte, apo favore që shteti mund të vërë në dispozicion 
për bizneset e tjera të pronarit të grupit mediatik. “Ndikimin më të 
madh unë e shoh indirekt përmes lejeve të ndërtimit apo licensave 
dhe favoreve. Për mua kjo ka rëndësi dhe besoj se kjo ka edhe më 
shumë ndikim, përderisa shumica e pronarëve të medias janë 
ndërtues, ata janë shumë të varur nga autoritetet dhe qeveria, apo 
një pjesë kanë koncesione dhe ky është ndikimi më i madh pastaj 
edhe në pavarësinë editoriale,”45 tha kryeredaktorja e një reviste 

43 Intervistë me drejtuesin e një prej gazetave të përditshme kryesore në vend.
44 Intervistë me kryeredaktorin e një prej gazetave të përditshme kryesore në vend.
45 Intervistë me kryeredaktoren e një reviste të përjavshme.
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dhe gazetare me përvojë. Edhe gazetarë të tjerë konfirmojnë 
që më shumë sesa reklama shtetërore, vendin kyç për mediat e 
zënë kompanitë e mëdha private, kurse reklama shtetërore edhe 
në kohën kur ishte më mbizotëruese, sërish mbetej në pakicë në 
krahasim me fondet nga kompanitë e mëdha private që operojnë 
në vend. “Megjithatë, qeveria ka një rol shumë të madh, sepse nuk 
do të thotë që paratë të hyjnë në buxhetin e medias vetëm në formë 
reklame. Ato mund të vijnë në formën e një tenderi, në formën e 
një lejeje ndërtimi e kështu me radhë. Shumë kompani që kanë një 
grup mediatik të lidhur, qeveria të paktën u lejon evazionin, nuk 
u merr taksat.”46 Vetë natyra e pronësisë së medias dhe historiku 
i saj, ku tashmë të gjitha grupet kryesore mediatike kanë një sërë 
kompanish të tjera biznesi, dhe interesa të ndryshme ekonomike 
të ndërthurura me to, në një farë mënyre i bën dhe kompanitë e 
medias të varura nga këto interesa ekonomike dhe aktorët që i 
ndikojnë këto interesa, përfshirë edhe qeverinë. “Unë mendoj që 
burimi kryesor i medias është paraja informale, ku përfshihet edhe 
paraja që vjen nga konflikti i interesit përmes marrjes së tenderave 
publikë apo parasë që vjen nga bota e krimit,”47 e përmblodhi këtë 
fenomen një kryeredaktor me përvojë në shtypin shqiptar. 

46 Intervistë me gazetarin e një media online.
47 Intervistë me kryeredaktorin e një prej gazetave të përditshme kryesore në vend.
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3.6 Mediat lokale dhe ndikimi i tyre 
nga fondet shtetërore

Një tjetër burim shqetësimi për lidhjet klienteliste midis mediave 
dhe mbështetësve të tyre finaciarë ka të bëjë me reklamat që 
shpërndahen nga pushteti lokal për mediat në rrethe. Ky është një 
problem shumë shqetësues duke patur parasysh varfërinë e tregut 
të reklamave për mediat lokale. Në këtë aspekt, tablloja mediatike 
paraqet një pasqyrim të situatës sociale në vend ku ndeshemi me 
një hendek të madh midis kryeqytetit dhe rretheve të tjera. Një 
sondazh i kryer në vitin 2014 tregoi se pusheti lokal preferonte të 
kishte një marrëdhënie thuajse ekskluzive me një organ mediatik 
për të lëshuar të gjithë fondin e reklamave.48 “Të dhëna nga thesari 
i shtetit tregojnë se në shumicën e rasteve fondet për reklama në 
një zonë të caktuar shpenzohen vetëm tek një stacion televiziv apo 
radio, edhe në rastet kur ka më shumë se pesë organe mediatike 
në atë rreth.”49 Mbështetja financiare për mediat lokale mund të 
vijë nga publikimi i reklamave apo njoftimeve nga bashkitë apo 
institucione të tjera shtetërore, dhe ndonjëhere edhe në formën 
e abonimeve.50 Kjo prirje konfirmohet nga palët e interesuara 
në këtë proces. “Bashkitë dhe pushteti lokal nuk kanë kritere 
të përcaktuara qartë dhe të bëra publike mbi shpërndarjen e 
fondeve për reklamat. Në fakt, ka probleme të mëdha në lidhje 
me transparencën e të gjithë procesit të shpërndarjes së fondeve 
për reklamat. Sidoqoftë, është e qartë se lidhjet politike dhe 
marrëdhëniet e mira më kryetarin e bashkisë apo zyrtarë të tjerë 
të pushtetit lokal janë faktorë kyç për marrjen e këtyre fondeve.”51 

48 Instituti Shqiptar i Medias, Reklamat shtetërore dhe private në median shqiptare, 2014.
49 Po aty.
50 Po aty.
51 Intervistë me Shkëlqim Bylykbashin, kryetarin e Klubit Shqiptar të Medias, korrik 2019.
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Grafiku 18, “Pagesat kryesore për median lokale 2015-2019”

ndonjëhere edhe në formën e abonimeve.50  Kjo prirje konfirmohet nga palët e interesuara në këtë 
proces. “Bashkitë dhe pushteti lokal nuk kanë kritere të përcaktuara qartë dhe të bëra publike mbi 
shpërndarjen e fondeve për reklamat.  Në fakt, ka probleme të mëdha në lidhje me transparencën e të 
gjithë procesit të shpërndarjes së fondeve për reklamat.  Sidoqoftë, është e qartë se lidhjet politike dhe 
marrëdhëniet e mira më kryetarin e bashkisë apo zyrtarë të tjerë të pushtetit lokal janë faktorë kyç për 
marrjen e këtyre fondeve.”51  

Grafiku 18, “Pagesat kryesore për median lokale 2015-2019” 

 

 

Burimi: Open Spending Albania, tetor 2019 

 

Cila është gjendja pesë vjet më vonë? Po të shohim tabelën do të vëmë re që nuk bëhet fjalë për shuma 
të mëdha të dhëna nga pushteti lokal për mediat lokale, sidomos nëse shtrihen në katër vite. Gjithsesi, 
duke pasur parasysh varfërinë e tregut të reklamës, sidomos në vende të vogla, pa biznes të spikatur, 
apo në zona relativisht të izoluara, sigurisht që pesha dhe rëndësia e këtyre pagesave nga fondet 
shtetërore rritet.  

Për më tepër, fondet që jepen nga pushteti vendor për mediat lokale shpesh emërtohen si pagesa për 
shërbime apo shkrime dhe kronika të porositura nga bashkitë.  Kjo tregon se ka një prirje të qartë për të 
porositur kronika të financuara nga pushteti vendor dhe që transmetohen më pas në televizionet lokale 
si kronika informative. Pra, jemi në një situatë kur është normalizuar përmbajtja e porositur në media 
nga organet e pushtetit lokal. Kjo mund të sjellë shtrembërim të realitetit për publikun apo të ndalojë 

50  Po aty. 
51  Intervistë me Shkëlqim Bylykbashin, kryetarin e Klubit Shqiptar të Medias, korrik 2019. 
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Cila është gjendja pesë vjet më vonë? Po të shohim tabelën do 
të vëmë re që nuk bëhet fjalë për shuma të mëdha të dhëna nga 
pushteti lokal për mediat lokale, sidomos nëse shtrihen në katër 
vite. Gjithsesi, duke pasur parasysh varfërinë e tregut të reklamës, 
sidomos në vende të vogla, pa biznes të spikatur, apo në zona 
relativisht të izoluara, sigurisht që pesha dhe rëndësia e këtyre 
pagesave nga fondet shtetërore rritet. 

Për më tepër, fondet që jepen nga pushteti vendor për mediat 
lokale shpesh emërtohen si pagesa për shërbime apo shkrime dhe 
kronika të porositura nga bashkitë. Kjo tregon se ka një prirje të 
qartë për të porositur kronika të financuara nga pushteti vendor 
dhe që transmetohen më pas në televizionet lokale si kronika 
informative. Pra, jemi në një situatë kur është normalizuar 
përmbajtja e porositur në media nga organet e pushtetit lokal. 
Kjo mund të sjellë shtrembërim të realitetit për publikun apo të 
ndalojë publikimin e informacioneve të rëndësishme në mediat 
lokale. “Duke patur parasysh situatën e vështirë financiare me të 
cilën ndeshen çdo ditë mediat lokale, ato nuk janë në gjendje që 
të refuzojnë favore financiare, edhe kur rrezikojnë të humbasin 
reputacionin apo profilin e tyre mediatik.”52

52 Intervistë me Shkëlqim Bylykbashin, kryetarin e Klubit Shqiptar të Medias.
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3.7 Roli i agjencive të reklamave

Rregullat aktuale mbi shpërndarjen e reklamave i lejojnë agjencitë 
publicitare që të thithin fonde publike, ashtu siç përmendëm më 
sipër. Kjo nuk vlen vetëm për reklamat, por edhe për organizimin 
e panaireve, fushatave të ndërgjegjësimit publik, dhe aktiviteteve 
promocionale për qeverinë. Sidoqoftë, në shumicën e rasteve 
këto aktivitete varen shumë nga mbështetja mediatike për 
rritjen e ndërgjegjësimit të publikut dhe në këtë aspekt duhet të 
konsiderohen si pjesë e marrëdhënieve financiare shtet-media. 
Në fakt, meqë agjencitë e reklamave përfshihen në organizimin e 
këtyre aktiviteteve masive ato thithin më shumë të ardhura nga 
fondet publike sesa organet e medias. 

Për më tepër, disa nga agjencitë kryesore publicitare që marrin 
fonde publike duket se krijojnë dy apo më shumë njësi biznesi 
reklamash nën të njëjtën ombrellë, që t’ua bëjë më të lehtë 
anashkalimin e disa kritereve ligjore apo kufijve të pranimit në 
tenderat publikë. Rasti më tipik është kompania Le Spot Group. Kjo 
kompani zotëron 100 përqind të aksioneve të Le Spot Production, 
Spot Communications, Mindshare Albania, dhe deri në 2017 edhe 
Unlimited Media, dhe që të gjitha merren pak a shumë me të njëjtat 
lloj aktivitetesh.53 Në total kompanitë kanë thithur një fond rreth 
135,033,660 lekë nga buxheti i shtetit në vitet 2015-2019.54

Për më tepër, meqë këto janë kompani private dhe qeveria nuk 
ka vendosur kushte mbi transparencën e kalimit të fondeve 
drejt organizmave të tjerë, duke përfshirë edhe mediat, mënyra 
si shpërndahen këto fonde drejt mediave është krejtësisht e 

53 Qendra Kombëtare e Regjistrimit, ekstraktet mbi pronësinë.
54 Shiko http://spending.data.al/. Faqja u vizitua gjatë periudhës qershor– tetor 

2019.
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paqartë. Ka patur gjithmonë pretendime edhe akuza për trajtime 
preferenciale të agjencive të reklamave në varësi të lidhjeve të tyre 
me politikën. Në fakt, disa të dhëna nga shpenzimet e buxhetit të 
shtetit tregojnë se disa agjenci që kanë marrë shumë fonde publike 
në periudhën para rotacionit të pushtetit në vitin 2013 tani nuk 
janë më të rëndësishme në marrjen e fondeve shtetërore dhe u 
kanë hapur rrugë agjencive të tjera që nuk merrnin fonde më parë 
apo nuk ekzistonin fare.55 Natyra klienteliste e shpërndarjes së 
fondeve nga agjencitë publicitare konfirmohet edhe nga komuniteti 
mediatik: “Agjencitë e reklamave që administrojnë publicitetin e 
kompanive të mesme apo të mëdha punojnë mbi baza klientele 
dhe marrëdhëniesh personale dhe nuk marrin parasysh të dhënat 
mbi popullaritetin e mediave.”56 Sidoqoftë, si pasojë e mungesës së 
transparencës nga këto agjenci mbi kriteret e kalimit të fondeve 
drejt mediave, është e vështirë që të krijojmë një ide më të qartë 
dhe më të saktë në këtë drejtim.

Tabela e mëposhtme paraqet të dhëna për shpërndarjen e fondeve 
publike te agjencitë e reklamave për vitet 2015-2019. 

Tabela 6, “Fondet publike për agjencitë 
e marketingut 2015-2019”

Agjencia	                             Fonde publike 2015-2019

Jupiter group				    458,088,480.00
Image&Communications Development	 315,632,601.00
Prosound				    188,094,447.00
Screen AD				    134,521,879.00
Adel co				    128,978,680.00
Spot communications			   107,510,070.00
My afisha				    80,678,458.00

55 Landmark Communications, një nga agjencitë që mendohet se ishte lidhur ngushtë 
me qeverinë e mëparshme të Partisë Demokratike, mori 8,049,366 lekë gjatë periudhës 
2012–2013, ndërkohë që në vitet 2015-2019 ka përfituar vetëm 320,148 lekë. Shiko 
http://spending. data.al/. Faqja u vizitua gjatë periudhës qershor – tetor 2019.

56 Hyka, “A janë portalet një biznes i mirë në Shqipëri?” Revista Monitor, 9 gusht 2015.
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R&T advertising				    78,762,796.00
Iceberg communication			   66,999,093.00
PIK CREATIVE				    53,760,349.00
F.L.E.SH.				    54,156,794.00
Lizard				    38,591,049.00
Promo print				    36,801,101.00
Publicita				    35,324,452.00
V Advertising				    31,617,336.00
Le spot production				    27,523,590.00
Revolution advertising			   13,287,216.00
F&M Reklama				    12,693,152.00
Univers Reklama				    12,611,146.00

Burimi: Open Spending Albania, tetor 2019

Natyrisht që natyra e agjencive të reklamave është e tillë që jo të 
gjitha agjencitë e sipërpërmendura e përqendrojnë aktivitetin e 
tyre vetëm te reklamat. Në fakt, shumica e tyre nuk kanë aktivitetin 
primar prodhimin e reklamave apo blerjen e hapësirës mediatike 
për reklamat, por edhe organizimin e aktiviteteve, prodhim 
spotesh, duke kryer pjesën teknike të mundësimit apo regjistrimit 
të aktiviteteve, duke shitur apo duke dhënë me qera pajisje, e të 
tjera shërbime të ngjashme. Në këtë kuptim, shumat e renditura më 
sipër nuk mund të konsiderohet se shkojnë nëpërmjet agjencive 
drejt e te media. Vetëm një pjesë e tyre përmendet si fonde që janë 
të lidhura me promovim shërbimesh apo fushatash të ndryshme. 
Përshkrimet e këtyre fondeve janë të ndryshme, të tilla si projekt 
kulturor, kancelari, shërbim në media, promovim media, prodhim 
dhe promovim spoti, etj. 

Akoma më pak nga këto fonde përshkruhen se janë të destinuara 
për promovimin e reklamës apo fushatës në një numër të caktuar 
portalesh, gazetash, apo TV. Megjithatë, mbetet fakti se agjencitë 
nuk kanë asnjë detyrim për transparencë për kriteret me të cilat 
përzgjedhin mediat për reklamë dhe si i ndajnë këto fonde. Po 



50 Tregu i reklamave në median shqiptare

kështu, duke pasur parasysh që shumat e fondeve publike që 
shkojnë te agjencitë janë domethënëse në krahasim me të njëjtat 
fonde që shpërndahen te mediat e ndryshme, roli i agjencive 
publicitare në thithjen dhe më tej shpërndarjen e fondeve publike 
te media është akoma më i rëndësishëm. 

Nga ana tjetër, ashtu dhe si për mediat, mbetet pyetja sa të 
rëndësishme janë fondet publike për agjencitë e reklamës? 
Çfarë vendi zënë ato në buxhetin e përgjithshëm të agjencive 
publicitare? Sipas revistës Monitor, të ardhurat totale të agjencive 
kryesore publicitare ishin rreth 20 milionë euro, që do të thotë 
se “gjysma e tregut të reklamave në vend kanalizohet përmes 
agjencive publicitare.”57 Edhe pse është vështirë të thuhet sa të 
rëndësishme janë fondet publike për agjencitë e reklamës, është e 
sigurt që mënyra se si agjencitë e reklamës ndajnë të gjitha fondet 
që kanë për median është themelore për mbarëvajtjen financiare 
të mediave në vend, duke pasur parasysh se ato komandojnë 
gjysmën e tregut të reklamës dhe klientët më të mëdhenj, si 
telekomunikacionet apo bankat. Në këtë kontekst, mënyra se 
si ndahen të ardhurat e tregut të reklamës nëpër media e rrit 
akoma më shumë rëndësinë e agjencive publicitare për shëndetin 
financiar të mediave, si dhe për favorizimin e tyre dhe ndikimin e 
mundshëm në politikat editoriale.

57 O. Liperi, “Media mania,” Revista Monitor, 4 shkurt 2019.
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4 .Përfundime

Tregu i reklamave në Shqipëri paraqitet relativisht i vogël, 
sidomos për numrin e madh të mediave që ekzistojnë në vend. 
Tregu favorizon qartë televizionet, të cilat marrin pjesën e luanit 
përsa i përket reklamës. Ndërkohë që shtypi është në një rënie të 
vazhdueshme, mediat online janë rritur ndjeshëm, edhe pse roli i 
televizionit nga ana e thithjes së reklamës është më i konsoliduar 
se kurrë. Radio vazhdon të ruajë pjesën e vet të vogël, por të 
konsoliduar në këtë treg reklame.

Transparenca në tregun e medias në Shqipëri vazhdon të 
jetë shumë e ulët, përsa i përket matjes së audiencës dhe 
shikueshmërisë nga njëra anë, dhe për rrjedhojë edhe kritereve 
me të cilat ndahet reklama nga ana tjetër. Po kështu, fuqizimi 
i aktorëve të rinj në skenën mediatike, si agjencitë e reklamave, 
dhe kompanitë partnere të organeve të medias, e ndërlikon edhe 
më shumë gamën e faktorëve që ndikojnë ekonomikisht te media. 
Për pasojë, në mungesën e një tregu të fuqishëm reklame apo 
mjeteve alternative për mbështetjen ekonomike të medias, të 
gjithë këta faktorë deri diku ndikojnë edhe në politikat editoriale 
dhe përmbajtjen mediatike që arrin te publiku. 

Përpjekjet për adoptimin e legjislacionit për reklamat shtetërore 
kanë qenë të pamjaftueshme dhe të paqarta. Rregullat aktuale nuk 
garantojnë dot transparencë të plotë të këtij procesi dhe kanë lënë 
shteg që të hyjnë në lojë për fonde shtetërore nga reklamat dhe 
fushata publike edhe aktorë të tjerë. Kjo e bën edhe më të vështirë 
punën për të analizuar dhe vlerësuar mënyrën si shpenzohen 
fondet publike në lidhje me organet e medias. Po kështu, 
transparenca e ulët në praktikat e biznesit të kompanive mediatike 
në administrimin e brendshëm dhe në tregun e reklamave nuk na 
ndihmon në këtë drejtim.
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Fondet e reklamës shtetërore, edhe pse të vështira për t’u 
kategorizuar dhe identifikuar, duket se janë në rënie dhe përbëjnë 
një pjesë gjithnjë e më të vogël të tregut të reklamës. Gjithsesi, 
favorizimet e ndryshme për pronarët e medias në forma të tjera, si 
tendera, leje ndërtimi, apo edhe lehtësim taksash, ekzistojnë dhe 
raportohen herë pas here nga aktorë të ndryshëm. Në këtë mënyrë, 
edhe pse reklama shtetërore nuk duket se përbën më një faktor 
thellësisht ndikues në politikat editoriale të medias, kjo nuk do të 
thotë që qeveria nuk ka ndikim në politikat editoriale, nëpërmjet 
formave të tjera. 

Nga ana tjetër, jemi në një situatë ku të dhënat për shikueshmërinë, 
lexueshmërinë dhe popullaritetin e medias nuk janë sistematike 
dhe besueshmëria e tyre vihet vazhdimisht në pikëpyetje. 
Transparenca e këtij faktori kyç për ndarjen e reklamës është e 
qartë që mungon. Në këtë kontekst, edhe mënyra se si ndahet 
tregu është qartazi e mjegullt dhe e bazuar në standarde jo 
krejtësisht të certifikuara. Duke pasur parasysh edhe mungesën 
e një ndarjeje të qartë mes marketingut dhe politikës editoriale 
në mediat shqiptare, si dhe pamundësinë ekonomike për ta bërë 
diçka të tillë, mënyra se si aktorët ekonomikë ose ata që ndikojnë 
në ndarjen e tregut të reklamës ndikojnë edhe në përmbajtjen 
mediatike bëhet gjithnjë e më e rëndësishme dhe një faktor që të 
gjithë përfaqësuesit e medias të intervistuar në këtë kontekst e 
identifikuan si problematik në kontekstin e pavarësisë së medias. 
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