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ABSTRAKTI 

Ky studim synon të analizojë aktivitetet e ndërmarra nga institucionet shtetërore dhe bizneset 

kosovare për promovimin e imazhit ndërkombëtar dhe markës kombëtare gjatë periudhës 2021-

2023, me qëllim rritjen e eksporteve dhe investimeve të huaja në Kosovë. Fokusi është në 

vlerësimin e ndikimit të këtyre përpjekjeve në përmirësimin e perceptimit ndërkombëtar të 

Kosovës dhe në rritjen e preferencave të konsumatorëve për produktet e saj. 

Analiza përfshin një shqyrtim të strategjive komunikuese të përdorura nga institucionet 

shtetërore për të rritur imazhin ndërkombëtar të vendit dhe një identifikim të bizneseve vendase 

që kanë pasur sukses në eksportimin e produkteve "Made in Kosova". Gjithashtu, studimi 

vlerëson strategjitë komunikuese të këtyre bizneseve për të rritur markën kombëtare dhe 

përshkruan aktivitetet e tyre në panaire ndërkombëtare. 

Ky studim përmes monitorimit te ueb faqes se MPJD-se dhe intervistave te realizuara analizon 

ne mënyrë  të detajuar  strategjitë  dhe aktiviteteve të përdorura nga institucionet dhe bizneset 

kosovare për të promovuar imazhin kombëtar dhe për të rritur eksportet dhe investimet e huaja, 

duke shqyrtuar gjithashtu sfidat dhe sukseset e tyre gjatë kësaj periudhe. Ky studim do të 

kontribuojë në kuptimin e rëndësisë së imazhit kombëtar në konkurrencën ndërkombëtare dhe 

në formulimin e strategjive të ardhshme për zhvillimin ekonomik të Kosovës. 

Imazhi ndërkombëtar, markë kombëtare, strategjia komunikuese, promovim, investime, 

eksport 
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HYRJE 

Imazhi i shtetit në skenën ndërkombëtare ndikon drejtpërdrejtë në mënyrën se si të tjerët e 

shohin një vend. Meqenëse konkurrenca në ekonomi, politikë, siguri dhe pothuajse në të gjitha 

fushat është shumë e fort, shtetet investojnë dhe zhvillojnë strategji pikërisht për të rritur 

imazhin e tyre në arenën botërore. E gjithë gara për krijimin e një imazhi sa më të mirë e më të 

favorshëm zhvillohet me qëllimin që produktet dhe shërbimet që ofrohen nga shteti respektiv 

të kenë një pranueshmëri sa më të mirë e më të gjerë në tregun global. Dhe, një prej aspekteve 

kyç në këtë kontekst është se imazhi i shtetit ndikon direkt në mënyrën se si konsumatorët e 

shohin cilësinë dhe origjinën e produkteve që u ofrohen në treg. Si i tillë, imazhi shfaqet edhe 

si koncept thelbësor në botën e biznesit dhe marketingut, sepse siç thotë Kotler (2001), imazhi 

është kombinim i besimeve, ideve dhe përshtypjeve që një person ose një grup njerëzish e 

krijojnë për një objekt të caktuar. Prandaj, nëse analizohet në kontekstin e ngushtë të 

marketingut, rezulton se imazhi ndikon në suksesin e një produkti ose një shërbimi. Megjithatë, 

ka edhe prej atyre që imazhin e përkufizojnë si një gjë të bukur (Papadopoulos dhe Heslop, 

2014), duke u përqendruar vetëm në dimensionin vizual dhe estetik të perceptimit të produktit. 

Marrë parasysh efektin që ka imazhi, shtetet aktivizojnë edhe diplomacinë publike si mjet për 

të promovuar identitetin dhe markën kombëtare, me synim të rritjes së investimeve dhe 

eksportit. Në diplomacinë publike përfshihen  komunikimet e aktorëve shtetërorë dhe jo 

shtetërorë, organizatave joqeveritare, korporatave dhe  individëve, për të promovuar politikat, 

vlerat dhe kulturën e shtetit ndër audiencat e huaja (Saliu, 2015). Në kohën e globalizimit është 

krijuar mundësia që secili shtet ta përforcoi identitetin e vet dhe të dallohet nga të tjerët në 

skenën ekonomike dhe politike ndërkombëtare. Kur arrihet qëllimi i synuar atëherë edhe 

krijimi i imazhit të mirë ndërkombëtar përfshin shumë më tepër se një etiketë tregtare. Për 

dallim nga marka në tregun e biznesit, imazhi kombëtar fokusohet në perceptimin e një vendi 

në politikë, kulturë, histori dhe ekonomi (Tecmen, 2017). Sepse marka e kombit, siç e definon 

Dinnie (2008), përkufizohet edhe si një përzierje unike dhe shumëdimensionale e elementeve 

që e bëjnë një komb të dallueshëm nga kombet e tjera nga pikëpamja e audiencave të synuara. 

Markimi i kombit është bërë praktikisht i pashmangshëm në mbarë botën gjatë dy dekadave të 

fundit. Vendet e pasura dhe të varfra, të vjetra dhe të reja, demokratike dhe autokratike 

investojnë në iniciativa të tilla, duke synuar të rrisin ndikimin dhe prezantimin e tyre në arenën 

ndërkombëtare (Kaneva, 2021). Koncepti "National Brand" fillimisht u prezantua nga Simon 

Anholt, i cili vlerësoi rëndësinë e reputacionit të një vendi, krahasuar me imazhin e markave të 

bizneseve. Megjithatë, me kalimin e kohës, ky koncept u kuptua gabimisht si një thjesht 
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përdorim i teknikave të marketingut. Më vonë, Anholt prezantoi konceptin e "Identitetit 

Konkurrues", i cili synonte vlerësimin e identitetit të një vendi dhe propozimin e veprimeve 

specifike për të rritur dhe përmirësuar atë. Në përpjekje për të ndërtuar markën kombëtare, 

vendet përdorin vlerat, karakteristikat dhe mitet e tyre për të pasur një përfaqësim sa më të 

veçantë në arenën ndërkombëtare. Për të përhapur imazhin e tyre, ato shfrytëzojnë kanale të 

ndryshme komunikimi, duke përfshirë promovimin e kulturës, turizmit dhe investimeve të 

huaja. Mirëpo, jo të gjitha shtetet janë në pozitë të njëjtë në garën për të krijuar apo edhe për të 

fuqizuar markën kombëtare. Për shkak të imazhit të pafavorshëm në arenën ndërkombëtare, 

vendet në zhvillim, ndryshe nga ato që janë të zhvilluara, përballen me sfida të mëdha në 

aspektin e krijimit të markës kombëtare (Sun et al., 2016). Për rrjedhojë, shtetet në zhvillim 

kanë edhe nivel më të ulët vëmendjeje nga komuniteti ndërkombëtar krahasuar me vendet e 

zhvilluara. Kosova, si një shtet i ri dhe vend në zhvillim, pas shpalljes së pavarësisë më 2008, 

ka nisur një fushatë për ta reklamuar vetën në botë, me synim të rritjes së investimeve dhe 

shtim të numrit të njohjeve. Në kuadër të kësaj fushate është lansuar spoti “Kosovo, the young 

Europeans” i cili u emetua në disa prej mediave të mëdha ndërkombëtare (CNN, BBC) dhe në 

mediat shqipfolëse. 

 

Figura 1: Fushata promovuese, spoti “Kosovo, the young Europeans” 
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Në frymën e gjithë kësaj, në këtë studim janë shqyrtuar dhe analizuar aktivitetet që kanë 

ndërmarrë institucionet shtetërore dhe bizneset vendase për promovimin e imazhit 

ndërkombëtar dhe markës kombëtare në aspektin e rritjes së eksportit dhe investimeve të huaja 

në Kosovë në periudhën specifike 2021-2023. Studimi po ashtu paraqet përfitimet dhe sfidat e 

kompanive vendëse në përpjekjet e tyre për të prezantuar produktet në panairet ndërkombëtare. 

Ndër tjera, studimi ofron një vështrim më të thellë rreth asaj se si bashkëpunimi me 

institucionet shtetërore ndikon në promovimin e bizneseve vendëse në skenën ndërkombëtare. 

SHPJEGIMI I PROBLEMIT 

Kosova, si një vend i ri në arenën ndërkombëtare pas shpalljes së pavarësisë në vitin 2008, 

është përballur me sfida të rëndësishme në krijimin dhe promovimin e një imazhi të favorshëm 

ndërkombëtar dhe brendit kombëtar. Në këtë kontekst, imazhi dhe identiteti kombëtar 

shërbejnë si faktorë kyç për performancën ekonomike të vendit, duke ndikuar drejtpërdrejt në 

aftësinë e Kosovës për tërheqjen e investimeve të huaja dhe për rritjen e eksportit të produkteve 

dhe shërbimeve. 

Kosova po në atë vit me spotin “Kosovo, the young Europeans”,ka nisur si një fushatë për ta 

reklamuar vetën në arenën ndërkombëtare, me qëllim të rritjes së investimeve dhe shtimit të 

njohjeve, i cili u emetua në disa prej mediave të mëdha ndërkombëtare (CNN, BBC) dhe në 

mediat shqipfolëse. Megjithatë, sipas Saliut (2015), kjo fushatë nuk ka arritur të identifikojë 

qartë publikun ndërkombëtar të drejtuar. Mungesa e elementeve të përshtatshme joshëse për 

audiencat e ndryshme të botës dhe mungesa e kanaleve të komunikimit të duhura kanë qenë 

sfida kryesore. 

Pas kësaj fushate promovimi i Kosovës nga ana e institucioneve dhe kompanive është bërë në 

forma të ndryshme. Përmirësimi i kapaciteteve infrastrukturore, përdorimi i strategjive efektive 

të diplomacisë dhe medias, si dhe menaxhimi i ngjarjeve politike me një qasje të qëndrueshme 

dhe transparente, janë thelbësore për të rritur besueshmërinë dhe tërheqjen e investimeve të 

huaja, si dhe për të rritur eksportin dhe integrimin e Kosovës në tregjet globale. 

Për të adresuar këto sfida dhe për të përmirësuar imazhin dhe brendin kombëtar të Kosovës, 

është e rëndësishme të identifikohen dhe të zhvillohen strategji komunikimi të qëndrueshme 

dhe efektive. Ky studim është i rëndësishme për të ofruar rekomandime konkrete për 

përmirësimin e strategjive komunikuese duke identifikuar dhe promovuar vlerat dhe 

potencialet unike të vendit në skenën globale, nëpërmjet përmirësimit të imazhit dhe brendit 
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kombëtar, me qëllim të rritjes së investimeve të huaja dhe eksportit, duke krijuar një imazh 

pozitiv dhe tërheqës për Kosovën në tregjet ndërkombëtare. 

Qëllimi i studimit  

Qëllimi i këtij studimi është që të shqyrtojë dhe analizojë aktivitetet që kanë ndërmarrë 

institucionet shtetërore dhe bizneset vendase për promovimin e imazhit ndërkombëtar dhe 

markës kombëtare në aspektin e rritjes së eksportit dhe investimeve të huaja në Kosovë në 

periudhën specifike 2021-2023. Studimi po ashtu do të paraqes përfitimet dhe sfidat e 

kompanive vendëse në përpjekjet e tyre për të prezantuar produktet në panairet ndërkombëtare. 

Ndër tjera, me anë të këtij studimi do të ofrohet një vështrim më i thellë rreth asaj se si 

bashkëpunimi me institucionet shtetërore ka ndikuar në promovimin e bizneseve vendëse në 

skenën ndërkombëtare. 

Po ashtu synon të kuptojë efektivitetin e këtyre aktiviteteve në rritjen e vetëdijesimit 

ndërkombëtar për Kosovën, si dhe në ndikimin e tyre në perceptimin global për stabilitetin 

politik, zhvillimin ekonomik, kulturën dhe vlerat shoqërore të vendit. 

Përmes këtij studimi, synohet të identifikohen praktikat më të suksesshme dhe sfidat që kanë 

përballur institucionet dhe bizneset në procesin e promovimit të imazhit dhe brendimit 

kombëtar të Kosovës. Analiza e strategjive të përdorura, përfshirë pjesëmarrjen në panaire 

ndërkombëtare, strategjitë komunikuese që janë përdorur. 

Gjithashtu, studimi do të shqyrtojë bashkëveprimin midis institucioneve qeveritare dhe sektorit 

privat në këtë fushë, përfshirë diplomacinë ekonomike dhe mbështetjen politike për iniciativat 

e brendimit kombëtar.  

Objektivat e studimit 

Bazuar mbi qëllimin e përgjithshëm dhe kontekstit të studimit, shtrohen këto objektiva 

specifike: 

- Të analizohen dhe identifikohen strategjitë komunikuese që i kanë ndërmarrë 

institucionet e Kosovës për rritjen e imazhit ndërkombëtar. 

- Të identifikohen bizneset vendëse të sektorëve të ndryshëm të cilat kanë më shumë 

eksport të produkteve Made in Kosova. 

- Të analizohen strategjitë komunikuese të bizneseve vendëse për rritjen e markës 

kombëtare. 
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- Të përshkruhen aktivitetet e bizneseve vendëse nëpër panaire ndërkombëtare. 

Pyetjet kërkimore  

 

1. Cilat kanë qenë aktivitetet promovuese të institucioneve të Kosovës në periudhën 2021 

- 2023 për rritjen imazhit ndërkombëtar dhe brendit kombëtar të Kosovës? 

2. Çfarë strategjish komunikuese kanë përdorur bizneset kosovare për të eksportuar 

produktet e tyre në tregjet ndërkombëtare? 

3. Si bashkëveprojnë institucionet qeveritare dhe bizneset vendëse për të përmirësuar 

imazhin e markës kombëtare dhe për të rritur eksportin dhe investimet e huaja?  

4. Me çfarë sfidash  janë përballur bizneset gjatë aktiviteteve për fuqizimin e imazhit 

ndërkombëtar dhe brendit kombëtar të produkteve të tyre gjatë plasimit në tregjet 

ndërkombëtare? 
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