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Abstract

The use of digital technology enables entrepreneurship in sports and its distribution
around the world without geographical constraints. Building an information system with
global customer base usage, tracking user behavior within the application, testing and
optimizing the acquisition business enables profitable knowledge gains in the level of
supply and demand consumption in the sports market.

This paper deals with the opportunity to offer the supply and demand in the market
through entrepreneurship and business realized with contemporary digital media.
Accelerating the use of digital technology in sporting entrepreneurship will enable to
come the day, when sports and especially big sports clubs can count on benefits beyond
organizing tournaments abroad and beyond the business with sports shirts to benefit
sympathy and fans in their global environment.

Digital products, specifically advancements in virtual reality are a potentially profitable
source of commercial revenue in the future, calling it a "gaming substitute”, given the
potential of global distribution.
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Pérdorimi i teknologjisé dhe inovacioni dixhital si nxités i zhvillimit té
ndérmarrésisé né sport

Abstrakt

Pérdorimi i teknologjisé digjitale, mundéson ndérmarrésiné né sport dhe
shpérndarjen e saj pa kufizime gjeografike né téré botén. Ndértimi i sistemit té
informacionit me pérdorim té bazés globale té klientéve, ndjekja e sjelljes sé
pérdoruesit brenda aplikacionit, testimi dhe optimizimi i biznesit té blerjes
mundéson pérfitimin e njohurive té thelluara né nivelin e konsumimit té ofertés dhe
kérkesés né tregun sportiv.

Né kété punim trajtohet mundésia e cila ofron gjurmimin e ofertés dhe
kérkesés né treg me ané té ndérmarrésisé dhe biznesit té realizuar me mjete digjitale
bashkékohore.

Pérshpejtimi i pérdorimit té teknologjisé digjitale né ndérmarrésiné sportive
mundéson qé sé shpejti té vjen dita, kur sporti dhe veganérisht klubet e médha
sportive té mund té llogarisin né pérfitime pértej organizimit té turneve jashté vendit
dhe pértej biznesit me kémisha sportive pér té pérfituar simpatiné dhe tifozé té tyre
né suaza globale.

Produktet digjitale, né ményré specifike avancimet né realitetin virtual jané
njé burim potencialisht fitimprurés i té ardhurave komerciale né té ardhmen, duke e
quajtur até njé "zévendésues loje”, duke pasur parasysh potencialin e shpérndarjes
globale.

Fjalét gelés: Ndérmarrésia sportive, teknologjia digjitale, biznesi global,
konsumatorét tifozé, MUTV

Definicionet e marketingut né sportin bashkékohor

Pér té kuptuar mé miré konceptet komplekse dhe kuptimin mé té gjeré té
marketingut né sport, si njé nga funksionet drejtuese dhe operacionale té ekonomisé
dhe financave té njé organizate sportive, éshté e nevojshme té dihet se marketingu
éshté njé proces ekonomik qé lidh prodhimin dhe konsumin. Marketingu
njékohésisht éshté aktivitet i biznesit dhe njé disipliné serioze shkencore. Né radhé
té paré éshté e nevojshme té vézhgohet marketingu si njé funksion qé pérfshin
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proceset gé jané té nevojshme pér identifikimin, onticipimin (né aspektin e
parashikimit dhe prognozés) dhe nevojat e kénagshme té tregut.

Filip Kotler konstaton se analiza, planifikimi, implementimi dhe kontrolli i
marketingut i programeve posacgérisht té formuluara dhe té dizajnuara, kané pér
géllim shkémbimin e vlerave né tregun e synuar, pér té arritur géllimet organizative.
(Kotler, 1982, £.6)

Nga ana tjetér, Shogata Amerikane e Marketingut (AMA) ka identifikuar
pérkufizimin e méposhtém: "Marketingu éshté procesi i planifikimit dhe realizimit té
koncepteve, ¢mimeve, promovimit dhe shpérndarjes sé ideve, mallrave dhe
shérbimeve me qéllim té shkémbimit té mallrave né treg qé plotéson nevojat e
individéve dhe organizatave".

Autori Peter Draker zbulon né njé fjali té vetme thelbin e marketingut:
"Ekziston vetém njé pérkufizim i biznesit - té ndértohet konsumatori". (Draker, 2003)

Né thelb té marketingut, ekziston njé proces shkémbimi né té cilin dy ose mé
shumé pjesémarrés marrin pjesé né procesin e blerjes — shitjes dhe né bazé té
kérkesés - ofertés, shkémbejné vlera pér té pérmbushur nevojat e tyre. | gjithé
procesi bashkékohor i biznesit, nga prodhimi né konsum, bazohet né njé qasje té
marketingut ndaj kétyre kategorive, ose nése né té kaluarén ishte njé imperativ pér
té prodhuar sa mé shumé mallra gé éshté e mundur, sot éshté thelbi i prodhimit té
prodhohet aq sa mund té absorbojé tregu. Prandaj, pér té prodhuar sa mé shumé gé
té jeté e mundur dhe pér té prodhuar até gé do té shitet, éshté e nevojshme gé mé
paré té "lidhésh njé marréveshje" me tregun, gjegjésisht té punohet né té, né
ményré qé té nxitet kérkesa, pra nevojitet krijimi i kérkesés. (Veseli& Veseli, 2009
fq. 27)

Pit dhe Stotler pércaktojné ndérmarrésiné e sportit si njé proces té hartimit
dhe zbatimit té aktiviteteve né prodhimin, formimin e ¢gmimev, promovimin dhe
shpérndarjen e produkteve sportive, qé synon kryesisht pérmbushjen e déshirave
dhe nevojave té konsumatoréve, duke arritur géllimet e kompanive. (Pitts dhe
Stotlar, 1996, .8)

Pérkufizimi i sakté i marketingut sportiv lidhet me idené qé industria sportive
té béhet njé mjedis i vecantg, gjithépérfshirés dhe natyror pér té gjithé pjesémarrésit
né biznesin sportiv. Né sportin profesional té sotém, marketingu luan njé rol shumé
té réndésishém, thjesht sepse né sajé té tij, sporti pérfiton mundésiné pér té
térhequr burime té réndésishme, té nevojshme pér funksionimin e tij. Né té njéjtén
kohé, ato organizata dhe sportisté/atleté qé kané rezultate kulminante sportive, por
gjithashtu qé kané edhe njé strategji té pérshtatshme pér menaxhimin dhe
ndérmarrésiné qé ata mund té pérdorin né ményré komerciale, marketingu paraget
njé mundési shtesé pér krijimin e pérfitimeve shumé té larta. (Mullin, Hardy&
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Sutton, 2014, fq. 17)

Shumé kompani e konsiderojné ndérmarrésiné e sportit si njé shpenzim té
dobishém, njé formé dinamike e arritjes sé géllimeve té tregut.

Kjo éshté njé oferté térhegése pér sponsorét dhe reklamuesit, sepse
marketingu i sporteve realizohet me kombinimin e ekspozitave té gjera, panaireve,
demografisé sé forté dhe fitimeve té larta, gé éshté interesi kryesor i kompanive gé
jané té orientuara drejt sportit. Interesi i subjekteve sportive né marketing duhet té
shfrytézohet né ményrén e duhur.

Pérkufizimi klasik i marketingut nuk mund té lidhet térésisht me
ndérmarrésiné né sportet profesionale, thjesht sepse shumica e organizatave sportive
prodhojné vlera dhe madhési té paprekshme, té cilat mund té valorizohen materialisht
vetém népérmjet pérdorimit t€ proceseve dhe strategjive té pérshtatshme té
marketingut. (Veseli, 2009, fq. 57)

Nuk ka nevojé té pretendohet gé té pérkufizohet definicioni i marketingut né
sportet profesionale, sepse mbi té gjitha nevojitet ndérgjegjésimi shkencor i
nevojshém pér bashkéveprimin e nevojshém midis té dy teorive - marketingut dhe
sportit. Duhet té theksohet se marketingu né sportet profesionale, si dhe né sport né
pérgjithési, éshté njé medium pér investimin mé ekonomik té kapitalit me efektet mé
té médha té mundshme.

Cdo Kklub sportiv, mé shumé se gjysmén e fondeve buxhetore e realizon me
aktivitete dhe veprime té marketingut. Klubet e médha sportive pérfitojné edhe nga
shitjet e biletave dhe transferimet e sportistéve, por nga kéto veprime véshtiré se
arrijné nivelin e gjysmés sé transaksioneve financiare.

Né sportin modern, marketingu sipas rolit dhe réndésisé, pérfagéson
funksionin mé té réndésishém té punés sé ¢do organizate sportive.

Pyetjet kérkimore qé pércaktojné kategorizimin bazé té marketingut né

sportin profesional

Pér té kuptuar kategorité e marketingut né sportin profesional, ngrihen
pyetjet themelore:

1. Deriné cfaré mase pérdoret marketingu né sport?
2. dhe
3. Né ¢faré forme pérdoret marketingu né sport?

Pérgjigien né kété pyetje mund té na japé njé segmentim i resurseve dhe
mundésive té sportit, por edhe disa ide té tjera rreth mundésive qé ka sporti né
fushén e marketingut.

Kuptimi i marketingut dhe i proceseve e tij né sport, té cilat kané burime té
thella brenda tij, kérkon pércaktimin e kategorive mé té réndésishme té& marketingut,
gé rrjedhin nga linja e produktit sportiv - konsumatorit dhe i referohet kategorive:
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4. Konsumatorét e sportit,
5. Prodhuesit sportive,
6. Treguisporteve,
7. Produkti sportiv

Pérsa i pérket konsumit, tregut dhe produktit, éshté temé e trajtimit né kété
punim sepse lidhet me temén, ndérsa pér prodhuesit sportivé - atletét dhe pér ata
gé menaxhojné trajnimin sportiv - trajnerét dhe menaxherét né sport, merren
vecanérisht teoria e sporteve, si njé disipliné té vecanté shkencore. Né aspektin e
marketingut, prodhuesit sportivé jané té domosdoshém né kontekstin e shqyrtimit
edhe té kategorive té tjera, sepse ata krijojné dhe realizojné produkte sportive,
pérmes aktiviteteve sportive té organizuara, gjegjésisht népérmjet organizimit té
klubeve sportive, shogérive dhe organizatave té tjera. Ata prodhojné njé rezultat té
pérshtatshém sportiv, i cili éshté njé shprehje e vecanté e misionit sportiv dhe
shpirtit té sportit, i cili né fillim mund té pérfagésojé vetém dimensionin e
paprekshém ose shpirtéror. Rezultati sportiv cili bazohet né njé mision sportiv,
pérfshin investimin e vlerave shpirtérore, fizike, materiale dhe intelektuale
njerézore. (Chia-Chen Yu, 2005)

Rruga e rezultatit sportiv, nga vlera jo-materiale né vlerén e valorizuar
materiale parave dhe parave, kalon pérmes procesit té marketingut, ku me aplikimin
e tij té duhur, duke respektuar parimet e teorisé sportive dhe té marketingut, cilésia e
produktit sportiv éshté e segmentuar né forma té ndryshme. (Bernstein, 2015, fq. 36)

Né kété cilési, vlera e sportistit mund ti atribuohet konsumatorit
korrespondues, i cili pérfundimisht pérmes proceseve té ofertés dhe kérkesés, dmth.
Shitjes dhe blerjeve, i plotéson nevojat e tij. Né kété ményré, mund té konsiderohet se
madhésia e paprekshme sportive vlerésohet materialisht nga procesi i marketingut.

Pércaktuesit e tregut té sportit

Strategjité e marketingut né sport mund té realizohen vetém né treg. Tregu
éshté njé arené e mundshme pér tregti me resurset. Tregu pércaktohet nga njerézit,
njé grup njerézish dhe / ose organizatat gé kané resurse dhe té cilat ato vullnetarisht
i shkémbejné. Autori Filip Kotler beson se tregu éshté, me pak fjalé, identifikimi i
konsumatoréve aktualé dhe potencialé népérmjet realizimit té ofertave té
marketingut. Pér konsumator, ky autor nénkupton si klientin ashtu edhe blerésin.
(Kotler, 1982)

Pér sportin éshté shumé e réndésishme qé si konsumatoré té shfagen:
individét, grupet e njerézve dhe organizatat, sepse kéta jané ata qé pércaktojné
tregun sportiv, megenése kané nevojén dhe idené e blerjes ose shitjes sé
produkteve, mallrave, ideve, shérbimeve, programeve dhe elementeve té tjera té
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origjinés sé sportit apo edhe tjetér, nga mjedisi i brendshém dhe i jashtém i sportit,
té konfirmuara me oferta té marketingut.

Né rrethanat né té cilat organizatat sportive veprojné para se té realizohet
strategjia e marketingut, éshté e nevojshme té dihet se ekzistojné lloje té ndryshme
té tregjeve, té cilat identifikohen nga parametra dhe metodologji té ndryshme. Cdo
treg dhe rrjedhimisht edhe ai sportiv, ka dy pozicione dalluese dhe pércaktuese té
pjesémarrésve té tij: blerésit dhe shitésit. Pér blerésin dhe shitésin, ekzistojné tri
karakteristika themelore té tregut sportiv né té cilin ata gjenden: interesin e vet, té
ardhurat dhe casjen né tregun e liré. (Fetchko, Roy & Flow, 2015, fq.124)

Nése tregu sportiv shikohet nga perspektiva e njé produkti sportiv, né
kontekstin e elementeve té tij té prekshme dhe té paprekshme, mund té ndahet né
tri lloje té tregut té sporteve né nivelin parésor dhe tri lloje té tregut té sporteve
sekondare.

Tregu primar i sportit krijohet nga:

1. Participantét — pjesémarrésit né aktivitete sportive;
2. Shikuesit (spektatorét);
3. Vullnetarét.

Pjesémarrés né treg jané prodhuesit e tanishém né sport, detyra e té ciléve
éshté né formimin e njé produkti sportiv dhe nga mjedisi i brendshém pjesémarrésit
mé té réndésishém jané: sportistét dhe trajnerét.

Tregu i spektatoréve pérbéhet nga njeréz gé shikojné ngjarje né botén e
sportit, qofté drejtpérdrejté té pranishém né salla sportive, né stadiume, ose lexojné
gazeta, dégjojné radio, shikojné televizionin, ose marrin informacione sportive né
ményré indirekte. Ata kané nevojé pér produktin sportiv me elementé té prekshém
(llojet e sporteve, klubeve, ngjarjeve sportive) ose me elemente té paprekshme
(kénagésing, ndjenjén e krenarisé, pérsosméring, eksitimin). Eshté e réndésishme gé
shikuesit té kené marrédhénien e tyre personale me thelbin e njé produkti sportiv, duke
pritur té njohin dhe té shohin se kush éshté mé i miré né njé fushé sportive, pastaj
ndjenjén e pérkatésisé né njé klub sportiv apo sportisti individual dhe mundésiné pér
té fituar kénagési nga sportet gé dalin nga situata né té cilén shikuesi éshté né mjedisin
e performancés sportive.

Tregu i vullnetaréve pérbéhet nga njeréz gé e duan sportin dhe, pa
kompensim, ndihmojné né zhvillimin e tij duke u béré vullnetaré né organizimin e
garave sportive dhe ngjarjeve té ngjashme. Gjithashtu, ata jané té gatshém té
ndihmojné financiarisht té adhuruarit e tyre pérmes anétarésimit ose donacionit
(dhurimit).

Tregu sekondar i sportit formohet nga reklamuesit, sponsorét dhe nga
konsumatorét e té drejtave té licencés sé markave sportive.
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Elementet qé pércaktojné produktin sportiv

Kur prezantohet koncepti i njé produkti né ndérmarrésiné e sporteve
profesionale, éshté e pashmangshme né kété kontekst té pérfshihet koncepti pér
Marketing-miks (Ndérmarrésiné e pérzier), né té cilin njé pjesé e patjetérsueshme
éshté produkti sportiv. Njé produkt (shérbim) né vetvete, pa pérfshirjen e
elementeve té tjera té marketingut-miksit, éshté ende njé potencial i cili nuk éshté
realizuar né treg. (McCarthy, 1975, fq. 19)

Marketing miksi pérkufizohet si njé kombinim i elementeve té marketingut
té quajtur 4P, si shkurtesé e cila pérfagéson shkronjat fillestare té fjaléve né anglisht:
Produktin (Product), Cmimin (Price), Vendin (Place) dhe Promovimin (Promotion), té
cilat mundésojné ofertén mé té favorshme té njé shitési té caktuar né segmentin
objektiv té tregut, bazuar né informacionin dhe kérkesén e konsumatorit.
Rrjedhimisht, njé produkt sportiv gjithmoné mund té shihet né kontekstin e
elementeve té tjera té marketing miksit, né té cilin edhe ai mundésohet si njé
potencial i realizuar né treg. (Kaser & Oelker, 2008)

Né treg, produkti mund té jeté njé kémishé e njé marke Tom Taylor, njé
veturé Renault ose njé produkt kozmetik i quajtur Nivea. Poashtu, spektaklet e
caktuara té organizuara si: opera ose baleti, pastaj koncertet muzikore ose shfagjet
teatrore mund té konsiderohen njé lloj produkti. Né sport: atletet sportive Rebok,
reketi i tenisit Head, skité dimérore Elan ose topi i futbollit Adidas, i kané atributet e
produktit, por pérfagésojné edhe mé shumé se kjo, pér shkak se kéto produkte jané
fizikisht té prekshme dhe e kané poashtu edhe statusin e mallrave. Nga ana tjetér,
né analogji me kété, edhe arritjet sportive té njé sportisti kulminant si Michael
Jordan, mjeshtéria dhe kreativiteti i lojtaréve té futbollit si Ronaldo dhe Messi, apo
sukseset e xhudistes Majlinda Kelmendit, por edhe derby i futbollit Chelsea —
Manchester United apo Real Madrid - Barcelona, mund té konsiderohen si produkte
sportive té cilat kané vlera té réndésishme né treg.

Sipas Philip Kotler, produkti éshté gjithcka qé mund té plotésojé nevojat dhe
kérkesat e tregut dhe qé i plasohet tregut pér té térhequr vémendjen, té
shfrytézohet ose pér pérdorimin e tij. Kéto mund té jené objekte fizike, shérbime,
personalitete, vende, organizata dhe ide. (Kotler, 1982).

Duke pasur parasysh specifikat e sportit, mund té konstatohet se produkti i
tij éshté rezultati sportiv si dhe vlera té tjera jomateriale té ndérlidhura gé dalin nga
sportet, e té cilat me procese té veganta té marketingut, né formé té furnizimit né
treg, plotésojné nevojat e individéve dhe organizatave. Njé produkt sportiv ka njé
formé specifike gé éshté shprehje e drejtpérdrejté e ofertés dhe e kérkesés né
tregun sportiv.

Organizatat sportive dhe sportistét ballafagohen gjithmoné me problemin
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themelor té marketingut, pér identifikimin e produkteve té veta gé mund té
propozohen dhe shkémbehen né tregun sportiv. Produkti sportiv paraget faktorin
mé té réndésishém té marketingut né sport. Pa té nuk ka strategji té marketingut
dhe proces té pérgjithshém té marketingut.

Krahas paraqitjes té produkteve qé kané vleré né sport, né njé treg té
themeluar, mund té shqyrtohen problemet e marketingut té ¢farédo organizate
sportive ose sportistéve. Eshté véné re se rezultati sportiv 8shté njé produkt i liré dhe
i dukshém i sportit, megjithése gjithmoné pérmban njé arritje mé té madhe, e cila né
shikim té paré éshté e véshtiré té shihet dhe qé éshté e pranishme né formén e
vlerave personale njerézore, té themeluara dhe té transferuara né praktiké sportive.
Fillimisht, rezultati sportiv pér ndérmarrésiné e sportit éshté vetém njé produkt i
mundshém, i cili mé voné plasohet né tregun sportiv.

Njé rezultat sportiv, si njé fakt i zhveshur, nuk ka atribut té produktit né
tregun sportiv, pérveg nése stimulohet nga masa té vecanta né garat sportive. Por
né kété rast, rezultati sportiv nuk éshté njé mall tipik por éshté né bashkéveprim me
ndonjé produkt mé specifik sportiv. Megjithaté, duhet té theksohet se rezultati i
sportit éshté né thelb té ¢do produkti sportiv dhe paraget karakteristikén e tij bazike.
Pranimi i térthorté i rezultateve sportive si njé produkt né treg sportiv, éshté né
varési té llojit, vendndodhjes dhe formés sé paraqitjes sé rezultateve sportive, si njé
element té produktit sportiv. Pér kéto arsye, konsiderohet se ngjarja sportive, né té
cilén arrihet rezultati sportiv, éshté i vetmi produkt sportiv.

Né shikim té paré, ¢do gjé rrotullohet rreth garés sportive apo njé ngjarje
sportive, por duhet menduar edhe pér faktin gé fenomeni i sportit nuk shfaget
vetém né ngjarjet sportive, por ai ka njé ndikim té gjeré né publik, shogéri dhe né
sjelljen e masave, né ¢do hap dhe né ¢do moment. Ai éshté pjesé e njé zinxhiri té
vazhdueshém té marrédhénieve me mjedisin e veté, té cilat mund té jené té
ndryshme, por edhe ekonomikisht mund té jeté té pavarur nga ngjarja sportive.

Parimet e pércaktimit té marketingut té ngjarjes sportive

Pér njé shqyrtim té duhur té rolit objektiv-subjektiv té marketingut té njé
ngjarje sportive, nevojitet njé kuptim mé i miré i karakteristikave té garés dhe té
ngjarjeve té saj ekspozuese, duke e paré até nga kéndvéshtrimi i kompleksitetit té
saj. Rezultati i garimit midis sportistéve dhe ekipeve sportive éshté né fakt rezultat i
takimit dhe i pjesémarrjes sé tyre né njé ngjarje sportive.

Njé ngjarje sportive éshté njé pasqyré e efektivitetit jo vetém té trajnimit
atletik dhe pérgatitjes sé sportistéve, por edhe e funksioneve té tjera té organizimit
té sportit dhe sporteve né pérgjithési, pérfshiré efikasitetin e menaxhimit dhe rolin
e tij né arritjen e géllimeve té organizatés sportive.

Ngjarjet sportive dhe garimet pércaktojné pozicionin e géndrueshém té
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organizatés sportive né mjedisin sportiv, shogéror dhe ekonomik, pjesémarrjen né
sistemin e vlerave sportive, marrédhéniet me konkurrentét dhe supozohen kushtet
né té ardhmen, gjegjésisht vendosen bazat pér ciklet e ardhshme té planifikimit.
(Lara O'Reilly, 2011, f.43)

Shikuar nga kéndvéshtrimi i teorisé sé sportit, njé ngjarje sportive
pérfagéson njé vend dhe veprimtari né té cilén pércaktohet masa e vlerés vetanake
né lidhje me kundérshtarin, por éshté gjithashtu njé pérmbledhje karakteristikash gé
jané té pranishme né praktikén e organizimit té ngjarjes.

Karakteristikat themelore té njé ngjarje sportive jané:

4. Karakteristika e garés (konkurrencés) sportive, né té cilén arrihet géllimi
né lidhje me rezultatin e sportit. Gara pércakton fituesin dhe humbésin.
Pasiguria sportive e rezultatit dhe matja e vlerés sé veté né raport me
kundérshtarin, i jep garés sportive bukuriné e nevojshme dhe ndjenjén
shpirtérore pér realizimin e misionit sportiv né té. Ky funksion éshté pika
fillestare nga e cila duhet té nisen drejtuesit e marketingut dhe té gjithé
pjesémarrésit né njé organizaté eventesh sportive nése déshirojné njé
rezultat pozitiv né aktivitetet e tyre té pérgjithshme.

5. Karakteristika ekonomike — e marketingut, né té cilén organizatorét e
veprimtarisé kérkojné mundésité dhe ményrat e organizimit té ngjarjeve
sportive me efektet financiare, té cilat né té njéjtén kohé do té jepin njé
pérgjigje pér pyetjen se né cilén ményré mund dhe duhet té shkojné me
komercializimin e ngjarjeve sportive pér té mbuluar bilancin e shpenzimeve
dhe fitimit.

6. Karakteristika mediatike-propagandistike, me té cilén arrihen tri
objektiva: Prezantimi i ngjarjeve né publik, pér té shpérndaré informacion
mbi krijimin e sportistéve, arritjet né garat gjegjése dhe popullarizimin e
sportit; Prezantimi i ngjarjeve pér publikun népérmjet mjeteve masive té
informimit - mediave (MMI), e me qéllim gé té térheqin sponsorét dhe
kompanité, partnerét e biznesit me interesa komerciale; Pérmbushja e
nevojave té klientéve, dmth. Konsumatoréve té informatave sportive, té
cilét shfagen si lexues, dégjues ose shikues t& MMI-sé.

7. Karakteristika edukative, né té cilén sportistét dhe ekipet direkt dhe
indirekt ndikojné né edukimin (trajnimin) sportiv dhe etik té audiencés
sportive.

Karakteristikat e njé ngjarjeje sportive mund té shikohen gjithashtu si
elemente té pércaktimit té konceptimit té njé garimi té vecanté dhe objektivave té
saj, varésisht nga theksimi i ndryshém té njé prej karakteristikave té ngjarjes
sportive. Pér shembull, njé karakteristiké sportive dhe garuese pérfagéson njé
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madhési té pandryshueshme, konstanta gjithmoné prezente té njé gare sportive, pa
té cilén njé ngjarje sportive e humb kuptimin e saj. Sé bashku me sigurimin e
karakteristikave sportive - garuese, merr shprehje té ploté karakteristika edukative
e ngjarjes sportive. Né kété kuptim, karakteristikat ekonomike-té marketingut si dhe
té mediave - propagandés jané madhési té ridimensionuara, gjé qé né fakt pércakton
konceptin aktual té njé ngjarjeje sportive. Intensiteti i kétyre madhésive té
ndryshueshme ndikon drejtpérsédrejti edhe né konstantet e pandryshueshme té
garés, domethéné né thelbin e ngjarjes sportive dhe né cilésiné e tij.

Gjetja e masave té ndérveprimit té kétyre karakteristikave té njé ngjarjeje
sportive né praktiké pércaktojné ngjarjen sportive si njé spektakél teatral ose si njé
veprimtari drejtuar né lartésité e mjeshtrisé sé sportit. Duke e pérmendur shfeqjen
teatrale né sport, éshté tentuar gqé té distancohemi nga kéto lloje té ngjerjeve, sepse
ai gé bén ndérmarrésiné e ngjarjeve sportive duhet né ¢cdo kohé té jené i vetédijshém
se roli i tij éshté kryesisht né pérhapjen e sportit dhe vlerat e tij thelbésore. Prandaj,
menaxherét e marketingut duhet té pérdorin etikisht mundésité e marketingut né
dispozicion.

Cfarédo ngjarje sportive i pérket njé sistemi garues. Kjo né té njéjtén kohé
do té thoté, se gara sportive, me ngjarjen e saj sportive, kané kategoriné e vet, sipas
té cilés mund té pércaktohen: niveli cilésor i tyre sportiv, koha e organizimit dhe
periodiciteti, atraktiviteti dhe ndikimi né auditorin sportiv, MMI dhe sponsorét.

Kategoria e ngjarjes sportive paraget njé faktor pércaktues pér vendimet e
marketingut té organizatoréve, sponsoréve, reklamuesve, televizionit dhe partneréve
té tjeré té biznesit.

Ndeshjet e futbollit né raundin kualifikues té Ligés sé Kampionéve ose té
Kupés Botérore i pérkasin njé lloji té sistemit té garés, ndérsa sistemi tjetér i takon
ndeshjeve né turneun pérfundimtar té garave té pérmendura. Sistemi i treté i takon
ndeshjeve migésore té futbollit, ndérkohé qé ¢do ndeshje né nivel té secilés kategori
ka rregullat e veta dhe organizatorin e veté kryesor, me paketén e té drejtave
kryesore té marketingut pér njé ngjarje sportive.

Dubhet té theksohet qé sporti,éshté njé fushé e veganté né boté, né té cilén éshté
pérpunuar sistemi i kualifikimit té garés midis pjesémarrésve nga niveli mé i ulét deri
né nivelin mé té larté. Rrjeti i ngjarjeve sportive bazohet né sistemin e pérparésisé prej
njé klase té shkollés, pérmes shkollés, komunés, rajonit, shtetit, takimeve
ndérshtetérore, kontinentit e deri te kampionatit botéror. Fakti gé gjithkush mund té
keté mundésiné té kalojé népér rrugén e lartpérmendur, éshté njé avantazh pér
ndérmarrésiné né sport, sepse secili ka té drejté té besojé né vetvete dhe né suksesin e
tyre sportiv, gjé gé nuk ndodhé kur e gjithé kjo krahasohet me fushat e tjera té jetés
shogérore dhe me tregjet e tyre.
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Ekzistojné disa parime té ndarjes sé ngjarjeve sportive gé e pércaktojné

kategoriné e garave dhe pércaktojné strategjiné e marketingut, né té njéjtén kohé i
pércakton shitésit dhe konsumatorét:

1.

Sipas parimit té formés, ato mund t'i pérkasin fazés fillestare ose
pérfundimtare té njé sistemi té caktuar, késhtu qé ka turnire kualifikuese
dhe finale.

Sipas parimit té cilésisé sé sportit, mund té keté garé amatore dhe
profesionale, dmth. Garat e sportistéve kulminanté dhe jokulminanté.
Sipas parimit té moshés, fémijét, pionierét, kadetét, junioreét (té rinjté)
dhe seniorét (té pjekurit).

Sipas parimit gjeografik, ato mund té jené nga shkolla deri né kampionatin
botéror.

Sipas parimit té tipologjisé sportive, ato mund té jené individuale dhe
ekipore.

Sipas parimit té diversitetit (llojllojshmérisé) dhe kompleksitetit, mund té
keté garime té degéve té ndryshme té garés sportive apo gara té tipit
Olimpik, Universiada, Shkolla té lojérave sportive, Spartakiada etj.

Sipas parimit té degés sé sportit, mund té keté ngjarje sportive né
basketboll, volejboll, futboll, hendboll, atletiké et;.

Sipas nivelit té pérfaqésimit, ato mund té jené ekipore apo kombétare.
Sipas parimit té vendit té ngjarjes, mund té jené ngjarjet sportive né
hapésira té mbyllura apo té hapura, stadiume apo né natyré, né njé vend
té vogél ose té madh, né njé shtet té vogél apo njé té madh, né hapésirat
me lidhje té dobéta apo té mira té komunikimit.

Kategoria e njé ngjarjeje sportive pércakton strategjiné e marketingut té

pjesémarrésve té saj: blerésin ose konsumatorin (sponsorét, reklamuesit dhe
partnerét e tjeré té biznesit), si dhe shitésin (organizatorét e ngjarjeve sportive,
klubet dhe sportistét).

Kategoria e ngjarjeve sportive éshté njé nga faktorét pér pércaktimin e

tregut té synuar pér té dy partnerét né biznesin sportiv. Bazuar né kategoriné, e cila
pérfshin pozitén e tij né sistemin e pérgjithshém té garés dhe nivelin e cilésisé sé
sportit, shitési mund té pércaktojé me saktési dhe efikasitet ofertén e biznesit. Nga
ana tjetér, menaxherét e marketingut té produkteve sportive, bazuar né kategoriné
e ngjarjes sportive pércaktojné se cilés garé sportive do t'i jepet sponsorizim apo
vémendje marketingu. Vendimi pér veprimin géndron né kuadrin e pérputhjes sé
géllimeve té marketingut té konsumatoréve me kategoriné e ngjarjes sportive.

1.

Kushtet pér ndérmarrésiné e njé ngjarje sportive pércaktohen nga:
Statusi i njé ngjarje sportive,
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2. Niveliicilésisé sé sportit,

3. Numrii pritur i spektatoréve dhe pjesémarrésve,
4. Niveli dhe cilésia e informacionit té medias,

5. Sporti dhe térhegje mediatike e garés

Nxitja e sponsorizimit né sportet profesionale

Sponsorizimi né sport pér shumé pjesémérrés né teé, éshté njé shprehje
shéruese dhe shpétimtare, me ané té té cilit ata kérkojné rrugé financiare drejt
lartésisé sé mjeshtérisé sportive. Disa eksperté té marketingut besojné se
sponsorizimi mund edhe té zévendésojé metodat e tjera té domosdoshme dhe té
pazévendésueshme sportive pér té arritur rezultate kulminante, té tilla si trajnimi
dhe garimi, e pa té cilat, megjithaté, nuk mund té realizohet kjo. Edhe pse né
marketing ekzistojné edhe modele té tjera pér pérfshirjen e kapitalit né sport,
sponsorizimit i éshté dhéné réndési e madhe dhe pér kété shkak ai luan rolin mé té
réndésishém né sportet profesionale né shogériné moderne.

Ndonjéheré njerézit e sportit e vendosin sponsorimit né njé pozicion
krejtésisht té pamerituar, duke llogaritur se cdo gjé gé punon né fushén e
marketingut sportiv, arrihet me ané té sponsorizimit. Disa madje kété term e
barazojné me konceptin e marketingut né sport. Megjithaté, duhet theksuar:
sponsorizimi duhet té konsiderohet si njé ményré adekuate e marketingut, ose si njé
tekniké e realizimit té blerjes dhe shitjes sé imazhit sportiv.

Sponsorizimi mund té pérkufizohet si njé tekniké, ményré apo formé i
marrédhénieve komerciale né mes dy organizatave, né kété rast asaj sportive dhe
asaj fitimprurése (kompanisé) ose né mes sportistéve dhe kompanive, si dhe né mes
té shitésit té produkteve/shérbimeve sportive dhe té konsumatoréve produktit /
shérbimit sportiv, e cila éshté pércaktuarné thelb nga elementet e imazhit sportiv.

Sponsorét sportivé sipas arsyes sé mjaftueshme, pérdorin imazhin e
organizatés sportive, kryesisht klubet sportive apo sportistét individualé, me géllim
g€ né meényré sa mé té lehté, mé té shpejté dhe mé té miré té afrohet deri te
konsumatorét e mundshém dhe blerésit e tyre, pér té siguruar suksesin e kompanisé
Sé tyre né treg.

Duke u pércaktuar pér sponsorizimin e sportistéve dhe té ekipeve sportive,
sponsorét llogarisin né té ardhmen afatgjaté té marrédhénieve té tilla dhe
mundésiné e pranisé sé vazhdueshme né botén sportive. Ata jané né njé pozicion
pér té zgjedhur né mes té sponsorizimit té ngjarjeve sportive, sponsorizimit té njé
sporti té caktuar ose té ndonjé disipline sé tij, sponsorizimin e organizatave sportive
ose ndonjé pjesé té saj dhe né fund té sponsorizimit té sportistéve.

Qéllimi i blerésve dhe shitésve éshté pérmirésimii situatés materiale, shitési
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népérmjet shitjes sé produkteve sportive, ndérsa blerési pérmes pérdorimit té
sportit si njé nga promotorét e marketingut, pér té promovuar kompaniné (imazhin
korporativ), ose njé opo mé shumé produkte (imazhi i brendit). (Parmentier, 2012,
fq. 56)

Shitési mund t'i shes blerésit té gjitha llojet né njé paketé, qé quhet paketé
sponsorizimi:

Aranzhimi (marréveshja). Cilésia dhe forma e marrédhénieve té tilla quhet
sponsorizim i pérgjithshém (General sponsorship). Megjithaté, né praktiké, kjo
ndodhé rrallé, késhtu gé vetém njé pjesé e opsioneve nga oferta e shitésit pércakton
ndonjé heré titullin prestigjioz té sponsorit té pérgjithshém

Zakonisht, shitésit zgjedhin njé strategji tjetér dhe i shesin té drejtat vetém
njé sponsorisuesi né formén e: njé transportuesi ekskluziv, njé furnizues pijesh, njé
furnizues ushgimesh. njé furnizuesi té pajisjeve sportive, njé banké ose njé sigurim
ekskluziv. Cdo sponsor mund té marreé titullin e njé sponsori ekskluziv pér té drejtén
ekskluzive gé e blen né njé fushé té vecanté té aktivitetit. Prandaj, klubet dhe
sportistét kané mundési té mira pér pérzgjedhjen e mé shumé sponsoréve, sipas
parimit té ekskluzivitetit. Klubet dhe organizatorét e garave sportive mund té kené
furnizues zyrtaré, té cilét nuk kané té drejtat ekskluzive né fusha té caktuara.

Marketingu sportiv global
Marketingu sportiv né klubin futbollistik Manchester United dhe shtrirja e
tij né Kiné dhe né boté me ané té inovacionit digjital né sport

Klubet e futbollit jané biznese relativisht té vogla nése krahasohen me
kompanité e médha globale. Si shembull, adidas, i cili e sponsorizon Manchester
Unitedin, klubin me fitim mé té madh né boté, do té fitojé mé shumé né gjashté
muajt e ardhshém sesa United qé ka fituar pér 139 vitet e fundit. (Jake Cohen, 2017,
fg. 25)

Megjithaté, klubet e médha té futbollit kané njé shtrirje té madhe globale gé
kapércejné kufijté gjeografiké, kombétaré, kulturoré, fetaré, gjuhésoré dhe etniké.

Kjo arritje éshté fituar gjaté viteve, por éshté pérshpejtuar vitet e fundit
népérmjet pérdorimit té marketingut sportivé népérmes kanaleve tradicionale
sociale dhe digjitale. Né kohé té fundit, Manchester United mori hapin e ardhshém
duke njoftuar nisjen globale té aplikacionit té veté dixhital, i cili né funksion té
marketingut sportiv do té béjé qé kanali televiziv i brendshém MUTV (Manchester
United TV), té jeté i disponueshém né 165 vende té botés.

Pér té ndihmuar klubin qé té zgjerojé ndérmarrésiné, Manchester United
punésoi ish kreun e marketingut té mediave globale té Yahoo, dhe késhtua
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automatikisht éshté kredituar me mundésiné e vazhdimit té e mbi 3.500
partneriteteve té krijuara gjaté kohés sé tij atje. Para se té bashkohej me Yahoo, ai
ishte njé zévendéspresident i larté né Sony Pictures, duke mbikéqyrur ndérmarrésiné
dhe mundésité digjitale té tij. Punésimi i njé ekzekutivi té larté té té marketingut me
kaq pérvojé pasgyron angazhimin e Manchester United ndaj marketingut sportiv me
ané té aplikacionit dixhital MUTV si dhe angazhimin gjithépérfshirés té klubit pér té
mos léné asnjé gur té palévizur kur éshté fjala pér rritjen e té ardhurave komerciale.

Manchester United éshté klubi futbollistik mé i orientuar kah marketingu
sportiv dhe klubi mé komercial né boté&, dhe analizimi i marketingut sportiv té tij né
kété punim éshté e garté.

Manchester United lavdérohet gé ka 659 milioné ndjekés né mbaré botén.
Pérkufizimii Manchester United pér "ndjekés" éshté jashtézakonisht i gjeré, por nése
ata me ané té marketingut sportiv mund té konvertonin 1% té atyre 659 milioné né
abonenté té MUTV me njé pike 1 né muaj, ata do té gjeneronin afro 80 milioné funte
né vit né té ardhura shtesé (¢mimi mund té caktohet duke marré parasysh fuginé
blerése pérkatése té tifozéve dhe mund té jeté mé i ulét né Indi, sipas llogaritjeve
rreth 1.60 funte né muaj, deri né né rreth 6.30 funte né muaj né Finlandg).

Kjo realizohet me ané té marketingut sportiv dhe parashihet gé té béhet para
se té merren parasysh rrjedhat e reja ose mé fitimprurése té partneréve ekzistues
dhe té mundshém qé kérkojné té prezantojné brendet e tyre para publikut ekzistues
dhe té synuar qé do té pérdoré aplikacionin MUTV.

Cfaré mund té béjé né terma té gjata Manchester United me 80 milioné
funte né vit? Sipas tradités sé deritashme pér kontratén pesévjecare qé
nénshkruajné shumica e lojtaréve kryesoré, gé nénkupton se financohen tre lojtaré
kulminanté, secila prej té cilave kushton mé shumé se 75 milioné funte gjaté
transferimeve dhe me secilén prej tyre lojtari fiton mbi 200,000 funte né javé. Kéto
aktivitete té rregullta periodike gé kryesisht realizohen me ané té marketingut
sportiv, pérveg biznesit té zakonshém gé bén Manchester United gjaté periudhés sé
transferimit, &shté mjaft substanciale pér vazhdimin e sukseseve né té gjithas
aspektet. (Jake Cohen, 2017, fq. 27)

Né janar 2016, Sina Sports dhe Manchester United njoftuan pér njé
partneritet afatgjaté né té cilin Sina Sports u bé partneri zyrtar i marketingut sportiv
né Kiné dhe transmetuesi ekskluziv i MUTV né téré Kinén. Né anén tjetér Sina Sports,
éshté platforma mé e madhe e mediave sportive né Kiné. Edhe pse Sina Sports éshté
mjaft i madh, ai éshté vetém njé kanal nén ombrellén e kompanisé sé tij mémé, Sina
Corp. Sina Corp zotéron platformén mé té madhe sociale té hapur né King, Sina
Weibo, e cila shpesh quhet "Twitter e Kinés."

Sina Sports po punon aktualisht me Manchester United né Ndérmarrésiné
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sportiv né Kiné pér pérhapjen e MUTV dhe brendit té pérgjithshme té klubit.

Sina Sports éshté transmetuesi i paré, dhe aktualisht i vetmi transmetues
mediatik digjital pér produktin MUTV. Marketingu sportiv i kétillé ka shumé
avantazhe pér klubet dhe brendet mé té njohura té futbollit si dhe pér té gjitha
brendet e klubeve apo sporteve tjera pér té lévizur drejt njé strategjie qé népérmes
marketingut sportiv digjital té arrihet deri te tifozét dhe pér té rritur brendin e tij.

Partneriteti me Sina Sports mundéson gé Manchester United té keté njé
fushé té gjeré té mundésive té marketingut sportiv me ané té burimeve digjitale gé
Sina Sports éshté né gjendje té pérdoreé si pjesé e njé ekosistemi dixhital mé té madh.

Si njé shembull i marketingut sportiv té suksesshém mund té pérmendet njé
ndeshje futbolli me lojtaré té famshém gé Sina organizoi verén e kaluar si pjesé e
turneut té Manchester United né Kiné. Ndeshja me nga pesé lojtaré, pra pérmbante
dhjeté lojtaré né té dy skuadrat, duke pérfshiré ish-lojtarét e Manchester United
Dwight Yorke, Bryan Robson dhe Park Ji Sung, si dhe disa futbollisté kinezé, yje té
filmit dhe pop yje. U ofruan gjithashtu edhe pika té caktuara pér "super-tifozét" e
Manchester United, té cilét paragitén video té tyre né platformén dixhitale té Sina,
duke demonstruar pse ata ishin tifozét mé té médhenj té Manchester United?

Gara inicuese super-fan, promovimi dhe organizimi i ndeshjes, si dhe veté
ndeshja u organizuan nga ekipi i marketingut né Sina Sports dhe u promovuan
pérmes Sina Weibo. PEérmbajtja digjitale u shfaq, si né kanalin zyrtar té MUTV, Sina
Sports, ashtu edhe né faget e Sina Weibo, té llogarive té pjesémarrésve té famshém
dhe té super-tifozéve. Kjo veprimtari e marketingut dhe organizimit ndihmoi té
grumbullohen mbi 25 milioné vizita unike té Sina Sports dhe kishte gindra mijéra
komente rreth ngjarjes sé udhétimit té Manchester United né Kiné.

Pérfundimi

Né shogériné bashkékohore sporti profesional éshté béré njé fushé té gjeré
e jetés shogérore dhe e fugisé gé pérshkon té gjitha strukturat e shogérisé moderne
(ekonomike, politike, juridike, kulturore), né té cilén kjo puné vémendje té veganté i
jep dimensionit ekonomik. Raportet e marrédhénieve sporti profesional - shogéria
moderne, jané shumé té llojllojshme, reciproke, té ndryshueshme, dinamike dhe
komplekse. Né shogérité demokratike, sporti profesional pérfagéson njé hapésiré
relativisht autonome né raport me shtetin, kryesisht né aspektin ekonomik. Pér kéto
arsye, politika sociale ka pér géllim inkurajimin e zhvillimit té sportit né pérgjithési,
dhe vecganérisht sportin profesional, pér shkak té interesave kombétare dhe pér
prestigj kombétar, por edhe pér krijimin e njé mundésie té té ardhurave té buxhetit
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té shtetit.

Duhet té theksohet se né shogérité jodemokratike, sporti shpesh
kegpérdoret, nga fugia né pushtet, vecanérisht sporti profesional (kulminant), né
ményré gé ata té forcojné dhe té mbajné pushtetin, fshehin politikén e kege
ekonomike apo "pastrimin e parave", né ményré qé kapitali ekonomik nga burime té
panjohura, duke investuar né disa klube sportive, kryesisht né futboll, ose béjné
fsehje tatimi apo evazion fiskal kur blejné dhe shesin disa sportisté té larté.

Nga piképamja ekonomike, ligishméria e procesit té prodhimit, shkémbimit
dhe shpérndarjes dhe konsumit, sporti profesional éshté njé hapésiré pér vendosje
té kapitalit dhe fekondimin e tij té shpejté. Né njé kuptim mé té gjeré, profesionalizmi
shfaget si element i gjallé, pulsues i kapitalit dhe pérfagéson pérbérésin e tij té
ndryshueshém. Né kushtet e marrédhénieve té mallrave - parave dhe ekonomisé sé
tregut té zhvilluar (tregu sportiv), i gjithé prodhimi sportiv merr té gjitha
karakteristikat dhe tiparet e prodhimit té mallrave.

Njé produkt sportiv né shogériné moderne sot shérben pér té pérmbushur
nevojat e caktuara té njerézve, té cilat né pérgjithési mund té quhen nevoja kulturore
dhe ato duhet té trajtohen né ményré té vecanté. Edhe sporti profesional éshté pjesé
e kulturés si e téré trashégimia shoqérore e njerézve. Niveli i zhvillimit té shogérisé
reflektohet pérmes nivelit té zhvillimit kulturor, dhe rrjedhimisht pérmes nivelit té
zhvillimit té sportit profesional.

Né vendet e zhvilluara sot éshté kuptuar kuptimi, vlera dhe réndésia e sportit
profesional dhe dimensionet e tij ekonomike. Inkurajimi i sportit profesional mund
té keté efekte té dobishme ekonomike dhe kulturore né njé vend dhe pér njé komb,
dhe késhtu duhet té jeté i pranishém pér té inkurajuar fémijét, té rinjté dhe té rriturit
pér aktivitete sportive sa mé shumé gé té jeté e mundur pérfshiré né jetén e
pérditshme dhe kulturén e jetés né pérgjithési, e cila do té krijojé njé riveprim kthyes
pér zhvillimin e sportit kulminant.

Nga gjetjet e kétij punimi mund té pérfundohet se gasja deri te tifozét,
bashkéveprimi dhe komunikimi me tifozét pérmes marketingut sportiv dhe gasjes
dixhitale éshté shumé mé e miré sesa me ané té televizionit tradicional, i cili me
tifozét paraget komunikim vetém né njé kahje. Né ndérmarrésiné spoartiv me media
dixhitale dhe shoqérore (sociale), klubet lehté mund té ndértojné njé komunitet té
forté dhe té angazhuar gé me té vérteté ndjehet i lidhur me klubin, pérveg tjerash
edhe me pranim té reagimeve té menjéhershme nga komunitetet e tyre tifozé. Me
ané té televizionit tradicional, mundésité jané shumé té kufizuara pér tifozét dhe
pérve¢ shérbimeve bazé, klubi nuk mund té merr shumé reagime lidhur me
pérmbajtjen gé ata prodhojné.
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