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ABSTRAKTI

Ky studim synon té analizojé aktivitetet e ndérmarra nga institucionet shtetérore dhe bizneset
kosovare pér promovimin e imazhit ndérkombétar dhe markés kombétare gjaté periudhés 2021-
2023, me géllim rritjen e eksporteve dhe investimeve té huaja né Kosové. Fokusi éshté né
vlerésimin e ndikimit t& kétyre pérpjekjeve né pérmirésimin e perceptimit ndérkombétar té
Kosovés dhe né rritjen e preferencave té konsumatoréve pér produktet e saj.

Analiza pérfshin njé shqyrtim té strategjive komunikuese té pérdorura nga institucionet
shtetérore pér té rritur imazhin ndérkombétar té vendit dhe njé identifikim té bizneseve vendase
gé kané pasur sukses né eksportimin e produkteve "Made in Kosova". Gjithashtu, studimi
vleréson strategjité komunikuese té kétyre bizneseve pér té rritur markén kombétare dhe
pérshkruan aktivitetet e tyre né panaire ndérkombétare.

Ky studim pérmes monitorimit te ueb fages se MPJD-se dhe intervistave te realizuara analizon
ne ményré té detajuar strategjité dhe aktiviteteve té pérdorura nga institucionet dhe bizneset
kosovare pér té promovuar imazhin kombétar dhe pér té rritur eksportet dhe investimet e huaja,
duke shqyrtuar gjithashtu sfidat dhe sukseset e tyre gjaté késaj periudhe. Ky studim do té
kontribuojé né kuptimin e réndésisé sé imazhit kombétar né konkurrencén ndérkombétare dhe
né formulimin e strategjive té ardhshme pér zhvillimin ekonomik té Kosovés.

Imazhi ndérkombétar, marké kombétare, strategjia komunikuese, promovim, investime,
eksport



HYRJE

Imazhi i shtetit né skenén ndérkombétare ndikon drejtpérdrejté né ményrén se si té tjerét e
shohin njé vend. Megenése konkurrenca né ekonomi, politiké, siguri dne pothuajse né té gjitha
fushat éshté shumé e fort, shtetet investojné dhe zhvillojné strategji pikérisht pér té rritur
imazhin e tyre né arenén botérore. E gjithé gara pér krijimin e njé imazhi sa mé té miré e mé té
favorshém zhvillohet me géllimin gé produktet dhe shérbimet gé ofrohen nga shteti respektiv
té kené njé pranueshméri sa mé té miré e mé té gjeré né tregun global. Dhe, njé prej aspekteve
kyc né kété kontekst 8shté se imazhi i shtetit ndikon direkt né ményrén se si konsumatorét e
shohin cilésiné dhe origjinén e produkteve gé u ofrohen né treg. Si i tillé, imazhi shfaget edhe
si koncept thelbésor né botén e biznesit dhe marketingut, sepse si¢ thoté Kotler (2001), imazhi
éshté kombinim i besimeve, ideve dhe pérshtypjeve gé njé person ose njé grup njerézish e
krijojné pér njé objekt té caktuar. Prandaj, nése analizohet né kontekstin e ngushté té
marketingut, rezulton se imazhi ndikon né suksesin e njé produkti ose njé shérbimi. Megjithaté,
ka edhe prej atyre gé imazhin e pérkufizojné si njé gjé té bukur (Papadopoulos dhe Heslop,
2014), duke u pérgendruar vetém né dimensionin vizual dhe estetik té perceptimit té produktit.
Marré parasysh efektin gé ka imazhi, shtetet aktivizojné edhe diplomaciné publike si mjet pér
té promovuar identitetin dhe markén kombétare, me synim té rritjes sé investimeve dhe
eksportit. Né diplomaciné publike pérfshihen komunikimet e aktoréve shtetéroré dhe jo
shtetéroré, organizatave jogeveritare, korporatave dhe individéve, pér t€ promovuar politikat,
vlerat dhe kulturén e shtetit ndér audiencat e huaja (Saliu, 2015). Né kohén e globalizimit éshté
krijuar mundésia gé secili shtet ta pérforcoi identitetin e vet dhe té dallohet nga té tjerét né
skenén ekonomike dhe politike ndérkombétare. Kur arrihet géllimi i synuar atéheré edhe
Krijimi i imazhit t¢ miré ndérkombétar pérfshin shumé mé tepér se njé etiketé tregtare. Pér
dallim nga marka né tregun e biznesit, imazhi kombétar fokusohet né perceptimin e njé vendi
né politiké, kulturé, histori dhe ekonomi (Tecmen, 2017). Sepse marka e kombit, si¢ e definon
Dinnie (2008), pérkufizohet edhe si njé pérzierje unike dhe shumédimensionale e elementeve
gé e béjné njé komb té dallueshém nga kombet e tjera nga piképamja e audiencave té synuara.
Markimi i kombit éshté béré praktikisht i pashmangshém né mbaré botén gjaté dy dekadave té
fundit. Vendet e pasura dhe té varfra, té vjetra dhe té reja, demokratike dhe autokratike
investojné né iniciativa té tilla, duke synuar té rrisin ndikimin dhe prezantimin e tyre né arenén
ndérkombétare (Kaneva, 2021). Koncepti "National Brand" fillimisht u prezantua nga Simon
Anholt, i cili vlerésoi réndésiné e reputacionit té njé vendi, krahasuar me imazhin e markave té

bizneseve. Megjithaté, me kalimin e kohés, ky koncept u kuptua gabimisht si njé thjesht



pérdorim i teknikave té marketingut. Mé voné, Anholt prezantoi konceptin e "ldentitetit
Konkurrues", i cili synonte vlerésimin e identitetit té njé vendi dhe propozimin e veprimeve
specifike pér té rritur dhe pérmirésuar até. Né pérpjekje pér té ndértuar markén kombétare,
vendet pérdorin vlerat, karakteristikat dhe mitet e tyre pér té pasur njé pérfagésim sa mé té
vecanté né arenén ndérkombétare. Pér té pérhapur imazhin e tyre, ato shfrytézojné kanale té
ndryshme komunikimi, duke pérfshiré promovimin e kulturés, turizmit dhe investimeve té
huaja. Mirépo, jo té gjitha shtetet jané né pozité té njéjté né garén pér té krijuar apo edhe pér té
fugizuar markén kombétare. Pér shkak té imazhit té pafavorshém né arenén ndérkombétare,
vendet né zhvillim, ndryshe nga ato gé jané té zhvilluara, pérballen me sfida t¢ médha né
aspektin e krijimit t¢ markés kombétare (Sun et al., 2016). Pér rrjedhojé, shtetet né zhvillim
kané edhe nivel mé té ulét vémendjeje nga komuniteti ndérkombétar krahasuar me vendet e
zhvilluara. Kosova, si njé shtet i ri dhe vend né zhvillim, pas shpalljes sé pavarésisé mé 2008,
ka nisur njé fushaté pér ta reklamuar vetén né boté, me synim té rritjes sé investimeve dhe
shtim té& numrit té njohjeve. Né kuadér té késaj fushate éshté lansuar spoti “Kosovo, the young
Europeans” i cili u emetua né€ disa prej mediave t€ médha ndérkombétare (CNN, BBC) dhe né

mediat shqipfolése.
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Figura 1: Fushata promovuese, spoti “Kosovo, the young Europeans”



Né frymén e gjithé késaj, né kété studim jané shgyrtuar dhe analizuar aktivitetet gé kané
ndérmarré institucionet shtetérore dhe bizneset vendase pér promovimin e imazhit
ndérkombétar dhe markés kombétare né aspektin e rritjes sé eksportit dhe investimeve té huaja
né Kosové né periudhén specifike 2021-2023. Studimi po ashtu paraget pérfitimet dhe sfidat e
kompanive vendése né pérpjekjet e tyre pér té prezantuar produktet né panairet ndérkombétare.
Ndér tjera, studimi ofron njé véshtrim mé té thellé rreth asaj se si bashképunimi me

institucionet shtetérore ndikon né promovimin e bizneseve vendése né skenén ndérkombétare.

SHPJEGIMI | PROBLEMIT

Kosova, si njé vend i ri né arenén ndérkombétare pas shpalljes sé pavarésisé né vitin 2008,
éshté pérballur me sfida té réndésishme né krijimin dhe promovimin e njé imazhi té favorshém
ndérkombétar dhe brendit kombétar. Né kété kontekst, imazhi dhe identiteti kombétar
shérbejné si faktoré kyc pér performancén ekonomike té vendit, duke ndikuar drejtpérdrejt né
aftésiné e Kosoveés pér térhegjen e investimeve té huaja dhe pér rritjen e eksportit té produkteve

dhe shérbimeve.

Kosova po né até vit me spotin “Kosovo, the young Europeans” ka nisur si njé fushaté pér ta
reklamuar vetén né arenén ndérkombétare, me géllim té rritjes sé investimeve dhe shtimit té
njohjeve, i cili u emetua né disa prej mediave té médha ndérkombétare (CNN, BBC) dhe né
mediat shgipfolése. Megjithaté, sipas Saliut (2015), kjo fushaté nuk ka arritur té identifikojé
garté publikun ndérkombétar té drejtuar. Mungesa e elementeve té pérshtatshme joshése pér
audiencat e ndryshme té botés dhe mungesa e kanaleve t& komunikimit té duhura kané gené

sfida kryesore.

Pas késaj fushate promovimi i Kosovés nga ana e institucioneve dhe kompanive éshté béré né
forma té ndryshme. Pérmirésimi i kapaciteteve infrastrukturore, pérdorimi i strategjive efektive
té diplomacisé dhe medias, si dhe menaxhimi i ngjarjeve politike me njé gasje té géndrueshme
dhe transparente, jané thelbésore pér té rritur besueshmériné dhe térhegjen e investimeve té

huaja, si dhe pér té rritur eksportin dhe integrimin e Kosovés né tregjet globale.

Pér té adresuar kéto sfida dhe pér té pérmirésuar imazhin dhe brendin kombétar té Kosovés,
éshté e réndésishme té identifikohen dhe té zhvillohen strategji komunikimi té géndrueshme
dhe efektive. Ky studim éshté i réndésishme pér té ofruar rekomandime konkrete pér
pérmirésimin e strategjive komunikuese duke identifikuar dhe promovuar vlerat dhe

potencialet unike té vendit né skenén globale, népérmjet pérmirésimit té imazhit dhe brendit



kombétar, me géllim té rritjes sé investimeve té huaja dhe eksportit, duke krijuar njé imazh
pozitiv dhe térhegés pér Kosovén né tregjet ndérkombétare.

Qéllimi i studimit

Qéllimi i Kkétij studimi éshté gé té shqyrtojé dhe analizojé aktivitetet gé kané ndérmarré
institucionet shtetérore dhe bizneset vendase pér promovimin e imazhit ndérkombétar dhe
markés kombétare né aspektin e rritjes sé eksportit dhe investimeve té huaja né Kosové né
periudhén specifike 2021-2023. Studimi po ashtu do té parages pérfitimet dhe sfidat e
kompanive vendése né pérpjekjet e tyre pér té prezantuar produktet né panairet ndérkombétare.
Ndér tjera, me ané té kétij studimi do té ofrohet njé véshtrim mé i thellé rreth asaj se si

bashképunimi me institucionet shtetérore ka ndikuar né promovimin e bizneseve vendése né

skenén ndérkombétare.

Po ashtu synon té kuptojé efektivitetin e kétyre aktiviteteve né rritjen e vetédijesimit
ndérkombétar pér Kosovén, si dhe né ndikimin e tyre né perceptimin global pér stabilitetin

politik, zhvillimin ekonomik, kulturén dhe vlerat shogérore té vendit.

Pérmes kétij studimi, synohet té identifikohen praktikat mé té suksesshme dhe sfidat gqé kané
pérballur institucionet dhe bizneset né procesin e promovimit té imazhit dhe brendimit
kombétar té Kosovés. Analiza e strategjive té pérdorura, pérfshiré pjesémarrjen né panaire

ndérkombétare, strategjité komunikuese qé jané pérdorur.

Gjithashtu, studimi do té shqyrtojé bashkéveprimin midis institucioneve geveritare dhe sektorit
privat né kété fushé, pérfshiré diplomaciné ekonomike dhe mbéshtetjen politike pér iniciativat

e brendimit kombétar.
Objektivat e studimit

Bazuar mbi géllimin e pérgjithshém dhe kontekstit té studimit, shtrohen kéto objektiva

specifike:

- Té analizohen dhe identifikohen strategjité komunikuese gé i kané ndérmarré
institucionet e Kosovés pér rritjen e imazhit ndérkombétar.

- Té identifikohen bizneset vendése té sektoréve té ndryshém té cilat kané mé shumé
eksport té produkteve Made in Kosova.

- Té analizohen strategjité komunikuese té bizneseve vendése pér rritjen e markés

kombétare.
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- Té pérshkruhen aktivitetet e bizneseve vendése népér panaire ndérkombétare.

Pyetjet kérkimore

1. Cilat kané gené aktivitetet promovuese té institucioneve té Kosovés né periudhén 2021
- 2023 pér rritjen imazhit ndérkombétar dhe brendit kombétar té Kosovés?

2. Cfaré strategjish komunikuese kané pérdorur bizneset kosovare pér té eksportuar
produktet e tyre né tregjet ndérkombétare?

3. Si bashkéveprojné institucionet geveritare dhe bizneset vendése pér té pérmirésuar
imazhin e markés kombétare dhe pér té rritur eksportin dhe investimet e huaja?

4. Me cfaré sfidash jané pérballur bizneset gjaté aktiviteteve pér fugizimin e imazhit
ndérkombétar dhe brendit kombétar té produkteve té tyre gjaté plasimit né tregjet
ndérkombétare?
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