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ABSTRAKT

Hyrje: Ky studim trajton ményrén se si markat kosovare po pérshtaten pér té depértuar né
tregjet ndérkombétare. Né njé ekonomi globale gjithnjé e mé konkurruese aftésia pér té
pérshtatur identitetin e markés ndaj kulturave dhe pritshmérive té konsumatoréve

ndérkombétaré éshté béré njé faktor vendimtar pér suksesin afarist.

Qéllimi: Qéllimi i kétij studimi éshté té trajtojé strategjité gé markat kosovare pérdorin pér
t’u pérshtatur né tregjet ndérkombétare dhe pér té identifikuar sfidat dhe mundésité gé hasin

gjaté kétij procesi.

Metodologjia: Studimi pérdor metodén e shqyrtimit té literaturés dhe analizés krahasuese
duke analizuar dy raste konkrete Dovolli Gruup dhe Jaffa Champion. Kéto raste u
pérzgjodhén pér shkak té pérvojés sé tyre té suksesshme né Kosove dhe pérdorimin e
strategjive té pérshtatura marketing.

Rezultatet: Analiza tregoi se markat kosovare gé investojné né kérkime té tregut pérshtatje
kulturore dhe komunikim digjital kané mé shumé gjasa té krijojné imazh pozitiv dhe

besueshméri né tregjet ndérkombétare.

Konkluzioni: Suksesi i markave kosovare né tregjet globale varet nga aftésia e tyre pér té
ruajtur identitetin kombétar duke e kombinuar me fleksibilitetin kulturor dhe inovacionin

strategjik.

Fjalé kyce: Marké kosovare, tregje ndérkombétare, strategji marketingu, pérshtatje

kulturore, ndérkombétarizim.
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1. Hyrje

Konkurrenca ndérmjet markave nuk kufizohet mé vetém brenda kufijve kombétaré por
shtrihet né njé treg botéror gjithnjé e mé té hapur e té ndérlidhur. Kjo ka béré gé kompanité
pavarésisht madhésisé sé tyre té pérballen me sfidén e pérshtatjes me kérkesat, normat dhe
pritshmérité e konsumatoréve ndérkombétareé.

Njé marké nuk pérfagéson vetém njé produkt apo shérbim ajo éshté njé simbol identiteti,
kulture dhe perceptimi publik gé ndértohet pérmes strategjive té kujdesshme té marketingut
dhe komunikimit (Keller, 2013). Pér vende té vogla si Kosova roli i markave béhet edhe
mé i réndésishém pasi ato jané ambasadore té imazhit ekonomik dhe kulturor té vendit né
arenén ndérkombétare (Kotler & Keller, 2016).

Qé nga shpallja e pavarésisé mé 2008, Kosova ka béré pérpjekje té dukshme pér té zhvilluar
sektorin privat dhe pér té rritur eksportet por ndérkombétarizimi i markave té saj mbetet
njé proces i véshtiré. Sfida kryesore géndron né faktin se shumé kompani kosovare nuk
kané pérvojé té mjaftueshme né analizén e tregjeve té huaja né pérshtatjen e produktit me
kulturén e konsumatoréve apo né krijimin e njé narrative unike gé té rezonojé globalisht
(Rexhepi & Mustafa, 2020).Kérkimi i ményrave se si markat kosovare mund té ndértojné
strategji efektive té marketingut ndérkombétar éshté béré njé domosdoshméri pér

zhvillimin e géndrueshém ekonomik té vendit.

Ky studim fokusohet né analizimin e ményrés se si markat kosovare pérshtaten pér tregjet
ndérkombétare duke marré si raste studimore Devolli Group dhe Jafa Champion. Zgjedhja
e kétyre dy kompanive bazohet né faktin se pérfagésojné dy modele té ndryshme zhvillimi.
Devolli Group si njé kompani tradicionale e konsoliduar dne me prani né tregjet rajonale e
evropiane ndérsa Jafa Champion si njé marké moderne e orientuar drejt inovacionit,
marketingut digjital dhe konsumatoréve té rinj globalé. Analiza e tyre synon té nxjerré né
pah se cilat jané strategjité mé efektive qé njé marké kosovare mund t€ ndjeké pér t’u béré

konkurruese né tregjet ndérkombétare (Gashi, 2023).

Pérvec aspektit ekonomik studimi ka réndési edhe né dimensionin kulturor dhe imazherik
té Kosovés. Njé marké e suksesshme jashté vendit nuk éshté vetém njé tregues i

performanceés sé biznesit por edhe njé kontribut i drejtpérdrejté né ndértimin e reputacionit



té shtetit né nivel global. Produktet e markave kosovare gé eksportohen né Bashkimin
Evropian apo né tregjet e diasporés shpesh perceptohen si pérfagésuese té cilésisé dhe
géndrueshmérisé sé ekonomisé vendore (Beqiri, 2022). Kjo tregon se marketingu
ndérkombétar nuk éshté vetém njé céshtje tregtare por edhe njé proces strategjik i ndértimit

té identitetit kombétar pérmes ekonomiseé.

Qéllimi 1 kétij studimi éshté té analizojé procesin e pérshtatjes sé markave kosovare né
tregjet ndérkombétare pérmes strategjive té marketingut té identifikojé pengesat strukturore
dhe organizative qé i kufizojné dhe té propozojé ményra té reja té gasjes gé mund té

pérmirésojné imazhin dhe konkurrueshmériné e tyre.

Pérmes njé analize krahasuese té dy rasteve té pérzgjedhura, hulumtimi synon té japé njé
pasqyreé té thelluar mbi ményrén se si markat kosovare mund té ndértojné géndrueshméri

dhe vleré né tregjet ndérkombétare (Hoxha, 2021).



2. Deklarimi i problemit

Markat e vendeve té vogla pérballen me sfida t&€ médha pér té hyré dhe pér t’u pozicionuar
me sukses né tregjet ndérkombétare. Pér Kosovén e cila ende éshté né proces zhvillimi
ekonomik e institucional kjo sfidé béhet edhe mé e ndérlikuar. Pavarésisht rritjes sé
ndjeshme té prodhimit vendor dhe ambicies pér eksport shumé kompani kosovare hasin
véshtirési né pérshtatjen e strategjive té marketingut me kérkesat dhe preferencat e

konsumatoréve ndérkombétaré.

Problemi kryesor gé trajton ky studim éshté mungesa e strategjive té garta dhe té pérshtatura
té marketingut ndérkombétar nga ana e markave kosovare ¢ka ndikon né njohjen e kufizuar
té produkteve “Made in Kosovo” jashté vendit. Studimi fokusohet né analizén e dy rasteve
konkrete Devolli Group dhe Jafa Champion pér té kuptuar ményrén se si kéto kompani
kané ndértuar strategjité e tyre té ndérkombétarizimit cilat jané sfidat gé kané hasur dhe

cilat jané praktikat qé mund té shérbejné si model pér marka té tjera vendore.
2.1 Qéllimi i studimit

Qéllimi i Kkétij studimi éshté tetrajtojé ményrén se si markat kosovare pérshtaten me
kérkesat e tregjeve ndérkombétare pérmes strategjive té€ marketingut duke u fokusuar né
elementet gé i ndihmojné té jené konkurruese jashté vendit. Pérmes analizés krahasuese té
dy rasteve Devolli Group njé kompani me bazé té forté industriale dhe pérvojé té gjaté né
eksport dhe Jafa Champion njé marké moderne e orientuar drejt inovacionit dhe
marketingut digjital synohet té kuptohet se si gasjet e ndryshme strategjike ndikojné né

suksesin ndérkombétar té markave kosovare.
2.2 Objektivat e studimit

1. Téanalizojé strategjité e marketingut té pérdorura nga markat kosovare gjaté hyrjes
né tregjet ndérkombétare.
2. Tékrahasojé gasjet e Devolli Group dhe Jafa Champion duke vlerésuar efektivitetin

e strategjive té tyre té pérshtatjes né kontekste té ndryshme tregtare.



2.3 Pyetjet hulumtuese

1. Si arrijné markat kosovare si Devolli Group dhe Jafa Champion té pérshtatin
strategjité e tyre t€ marketingut pér tregjet ndérkombétare?

2. Cilat jané faktorét gé ndikojné mé sé shumti né suksesin ose véshtirésité e markave
kosovare gjaté procesit té ndérkombétarizimit?

3. METODOLOGJIA

Ky studim éshté ndértuar mbi njé gasje analitike dhe krahasuese duke u mbéshtetur
kryesisht né shqyrtimin e literaturés teorike dhe analizén e rasteve konkrete t¢ markave
kosovare qé kané arritur té depértojné né tregjet ndérkombétare. Synoi te kuptoj ményrén
se si markat kosovare pérshtaten me kontekste té ndryshme kulturore, ekonomike dhe
tregtare dhe mbi strategjité e tyre té marketingut gé kané ndikuar né suksesin apo sfidat e

tyre.

3.1 Dizajni i studimit

Studimi éshté konceptuar si njé shqyrtim teorik me analizé krahasuese, i fokusuar né
interpretimin cilésor té té dhénave nga burime dytésore pérfshiré:

« artikuj shkencorg,

¢+ raporte ekonomike,

+¢+ publikime té institucioneve ndérkombétare dhe

+«+ materiale promovuese té veté kompanive té pérzgjedhura.

Qasja krahasuese éshté pérdorur pér té analizuar ngjashmérité dhe dallimet né strategjité e
marketingut ndérmjet dy markave kryesore kosovare Devolli Group dhe Jafa Champion té
cilat jané pérzgjedhur pér shkak té prezencés sé tyre aktive né tregjet e jashtme dhe ndikimit
té tyre né formimin e imazhit té produkteve kosovare.

Devolli Group pérfagéson njé rast tipik té njé kompanie té konsoliduar me kapital t&¢ madh
e cila ka ndértuar markén e saj pérmes investimeve afatgjata, diversifikimit té produkteve
dhe standardizimit té cilésisé. Pérmes markave si “Vita”, “Tepelene”, “KAFJA Devolli”

dhe produkteve té tjera té eksportuara né Evropé kompania ka ndértuar njé identitet té



géndrueshém gé kombinon origjinén kosovare me standardet ndérkombétare té prodhimit
(Devolli Group, 2023). Jafa Champion pérfagéson njé rast mé dinamik té njé biznesi té
mesém Qé ka arritur té depértojé né tregjet ndérkombétare falé marketingut digjital,
adaptimit té shijes sé produktit sipas preferencave lokale dhe ndértimit té¢ njé imazhi
modern e rinor.

Pérmes strategjisé sé saj té komunikimit né rrjete sociale dhe pjesémarrjes né panaire
ndérkombétare, Jafa Champion ka arritur té forcojé perceptimin e produkteve kosovare si
té cilésore dhe konkurruese

4. Shqyrtimi i literatures

4.1 Konceptet dhe definicionet e markés né kontekstin ndérkombétar

Koncepti i markés nuk mund té shihet mé thjesht si njé emér apo njé logo gé identifikon
njé produkt. Marka éshté béré njé gjuhé komunikimi midis biznesit dhe konsumatorit njé
ményré pér té treguar historing, origjinén dhe géllimin e njé kompanie.

Né tregjet ndérkombétare ku konsumatorét kané prirje dhe pérvoja té ndryshme kulturore
marka merr rolin e njé uré lidhése gé duhet té pérshtatet me cdo realitet té ri pa humbur

thelbin e saj.

Njé marké e forté ndérkombétare éshté ajo gé arrin té ndértojé identitet, besim dhe
ndjeshméri tek konsumatorét, pavarésisht vendit apo kulturés ku ajo shfaget (Keller, 2013).
Markat gé kané arritur sukses global si Apple apo Nike nuk jané té njohura vetém pér
produktet gé shesin por pér vlerat dhe emocionet gé pércjellin. Ato kané krijuar njé gjuhé
universale gé kapércen kufijté gjeografiké dhe kulturoré duke treguar se forca e markeés
géndron né pérvojén gé ajo krijon jo vetém né produktin gé ofron (Kapferer, 2012).

Pér vendet e vogla si Kosova, zhvillimi i njé marke qé mund té konkurrojé né tregjet
ndérkombétare éshté njé proces gé kérkon qgartési strategjike dhe ndértim té kujdesshém té
identitetit. Kjo nénkupton se markat kosovare duhet té kuptojné jo vetém vlerat lokale gé i
béjné unike por edhe ményrén si kéto vlera mund té komunikohen dhe pérshtaten pér
konsumatorét ndérkombétaré. Njé marké gé synon tregjet e huaja duhet té dijé té ndértojé

narrativé té tregojé njé histori gé flet me emocione por gé mbéshtetet né autenticitet dhe



cilési. Marka nuk éshté mé vetém njé mjet tregtar por béhet pérfagésuese e kulturés dhe
Kkreativitetit té njé vendi té téré (Anholt, 2007). Kjo éshté arsyeja pse shumé vende e shohin
zhvillimin e markave kombétare si pjesé té diplomacisé ekonomike sepse ¢do produkt gé
hyn né tregjet e huaja mbart me vete njé pjesé té imazhit t& kombit gé e prodhon. Né

kuptimin teorik marka shihet si njé kombinim i elementeve funksionale dhe emocionale.

Elementet funksionale lidhen me cilésing, performancén dhe avantazhet e produktit ndérsa
ato emocionale lidhen me ményrén si konsumatori e ndien dhe e pérjeton markén. Kjo
ndarje éshté jetike pér té kuptuar pse disa marka arrijné té kené ndikim té gjeré
ndérkombétar. Njé markeé qé di té krijojé lidhje emocionale pérmes komunikimit té singerté
dhe identitetit t& géndrueshém mund té fitojé besnikéri shumé mé té forté sesa njé marké
gé fokusohet vetém né funksionalitet (De Mooij, 2019).

Kjo ndodh sepse konsumatorét né kultura té ndryshme reagojné ndryshe ndaj vlerave,
simboleve dhe mesazheve qé markat pércjellin prandaj pérshtatja e komunikimit éshté
thelbésore pér sukses ndérkombétar. Né rastin e markave kosovare koncepti i markés duhet
té ndértohet mbi bazén e origjinalitetit, kreativitetit dhe rréfimit té njé historie autentike qé
lidhet me vlerat kulturore dhe shpirtin sipérmarrés té vendit. Né tregjet ndérkombétare
autenticiteti éshté njé nga elementet mé té kérkuara nga konsumatorét sepse ai i jep
produktit njé identitet té vérteté dhe té vecanté.

Kjo do té thoté se njé marké kosovare gé déshiron té hyjé né tregjet e huaja nuk duhet té
kopjojé modelet peréndimore por té ndértojé njé imazh gé tregon pse ajo éshté ndryshe dhe
pse meriton vémendje. Vetém pérmes késaj gasjeje markat e vogla mund té pozicionohen
me sukses né skenén globale dhe té ndértojné vlera té géndrueshme né afatgjaté (Kotler &
Keller, 2016).

4.2 Teorité dhe modelet e ndérkombétarizimit té€ markave

Procesi i ndérkombétarizimit té markave kérkon njé kuptim té thellé t& ményrés se si market:
¢ pérshtaten,
¢+ zhvillohen dhe

% konkurrojné né tregje té ndryshme kulturore dhe ekonomike.



Ndérkombétarizimi i markés nénkupton zgjerimin e géllimshém té njé kompanie pértej
kufijve kombétaré pér té ndértuar njé identitet global duke ruajtur njékohésisht
autenticitetin dhe vlerat e saj bazé. Ky proces éshté shumé mé tepér sesa njé strategji
shitjesh éshté njé formé komunikimi kulturor qé kérkon ndjeshméri, analizé dhe pérshtatje

ndaj realiteteve lokale (Cavusgil, Knight, & Riesenberger, 2017).

Njé nga modelet mé té njohura gé shpjegon procesin e ndérkombétarizimit té markave éshté
modeli i Uppsala-s i cili e sheh zgjerimin ndérkombétar si njé proces gradual dhe té
vazhdueshém. Sipas kétij modeli kompanité fillimisht hyjné né tregje té huaja gé jané mé
afér gjeografikisht dhe kulturorisht pér té reduktuar pasiguriné dhe rrezikun.

Vetém pasi fitojné pérvojé dhe njohuri nga kéto tregje ato nisin té zgjerojné veprimtariné
né tregje mé té largéta dhe mé té ndérlikuara (Johanson & Vahine, 2009). Ky model éshté
vecanérisht i réndésishém pér vendet né zhvillim si Kosova ku kompanité zakonisht kané
mungesé pérvoje né tregjet ndérkombétare dhe pérballen me sfida t¢ médha logjistike,

financiare dhe institucionale.

Pérmes njé gasjeje graduale markat kosovare mund té mésojné té pérshtaten, té kuptojné
kulturat e reja té konsumit dhe té ndértojné marrédhénie té géndrueshme me partneré
ndérkombétaré. Né dekadat e fundit éshté vérejtur njé ndryshim né ményrén se si kompanité
ndérkombétarizohen. Shumé marka té reja, vecanérisht ato té lidhura me teknologjiné dhe
inovacionin, ndjekin modelin e ashtuquajtur “Born Global” qé nénkupton se ato synojné

tregjet ndérkombétare qé né fazat e para té zhvillimit té tyre (Knight & Cavusgil, 2004).

Ky model thekson rolin e teknologjisé, digjitalizimit dhe globalizimit né lehtésimin e hyrjes
sé markave té reja né tregjet ndérkombétare pa kaluar népér fazat tradicionale té zgjerimit.
Njé marké e modés apo e ushgimit artizanal nga Kosova mund té prezantojé produktet e
saj né platforma si Amazon apo Etsy dhe té fitojé konsumatoré né Evropé apo SHBA
brenda disa muajsh digka gé né té kaluarén do té kérkonte vite pérgatitjeje dhe investime té
médha.

Kjo tregon se dinamika e ndérkombétarizimit po ndryshon né ményré té ndjeshme dhe
markat qé diné té pérdorin kanalet digjitale mund té kapércejné barrierat tradicionale té
tregut (Cavusgil,2017). Njé tjetér teori e réndésishme é&shté ajo e avantazhit konkurrues té

kombit e zhvilluar nga Michael Porter.



Ai argumenton se suksesin e njé marke né tregjet ndérkombétare e pércaktojné katér
faktoré kryesoré:

¢ kushtet e kérkesés né tregun vendas,

¢ kushtet e burimeve (si teknologjia, fugia punétore, infrastruktura),

¢ industrité mbéshtetése dhe

¢+ strategjité e kompanive gé operojné brenda vendit (Porter, 1990).

Né rastin e Kosovés kjo teori nénvizon réndésiné e zhvillimit té njé ekosistemi té forté
ekonomik dhe institucional gé ndihmon markat té rriten dhe té pérballojné konkurrencén
ndérkombétare. Njé marké kosovare gé synon tregjet e huaja ka nevojé pér mbéshtetje nga
institucionet shtetérore, politika eksporti té qgarta, trajnime profesionale dhe akses né
teknologji moderne gé mundéson rritjen e kapaciteteve prodhuese dhe menaxheriale.

Né literaturén bashkékohore ndérkombétarizimi i markeés trajtohet gjithashtu si njé proces
I menaxhimit t¢ marrédhénieve kulturore. Globalizimi nuk nénkupton uniformitet por aftési
pér t€ kuptuar dallimet kulturore dhe pér t’u pérshtatur ndaj tyre. Kjo éshté arsyeja pse
shumé kompani ndjekin strategjin€ e “glokalizimit” qé do té thoté t&€ mendosh globalisht
por té veprosh lokalisht.

Njé marké ndérkombétare si McDonald’s ka ruajtur imazhin e saj global por e pérshtat
menuné sipas preferencave lokale né ¢do vend ku operon. Ky parim mund té zbatohet edhe
nga markat kosovare gé duan té hyjné né tregjet ndérkombétare duke ruajtur identitetin
kombétar por njékohésisht duke i dhéné réndési adaptimit té produktit, dizajnit apo

komunikimit sipas kulturés sé tregut ku synojné té hyjné (De Mooij, 2019).

Modelet moderne té ndérkombétarizimit theksojné gjithnjé e mé shumé réndésiné e
kapitalit social dhe njohurive ndérkombétare. Ndértimi i marrédhénieve me partneré té
huaj, agjenté shpérndarés dhe rrjete biznesi béhet faktor kyc pér suksesin né tregjet globale
(Johanson & Vahine, 2009). Né rastin e markave kosovare té cilat shpesh pérballen me
kufizime financiare, kéto lidhje mund té jené burim i vlefshém informacioni dhe
mbéshtetjeje pér té hyré me sukses né tregje té reja.

Teorité e ndérkombétarizimit ofrojné kuadér té réndésishém pér té kuptuar se procesi i
daljes sé njé marke pértej kufijve kombétaré nuk éshté i njétrajtshém por ndikohet nga
shumé faktoré pérvoja e kompanisé, niveli i zhvillimit ekonomik té vendit, teknologjia,

kultura, dhe aftésia pér té ndértuar marrédhénie globale. Pér Kosovén ku tregu i brendshém



éshté i vogél dhe ndérkombétarizimi éshté shpesh domosdoshmeéri pér rritje, kuptimi dhe
aplikimi i kétyre modeleve éshté thelbésor pér ndértimin e strategjive té€ géndrueshme té
markimit ndérkombétar. Vetém né kété ményré markat kosovare mund té krijojné identitet
té géndrueshém dhe té konkurrojné me dinjitet né skenén globale.

4.3 Réndésia e pérshtatjes sé markés pér tregjet ndérkombétare

Pérshtatja nénkupton aftésiné e njé marke pér té transformuar ményrén e komunikimit,
dizajnin, mesazhin dhe vlerat e saj né ményré gé té jené té kuptueshme dhe té pranueshme
pér konsumatorét e kulturave té ndryshme. Kjo nuk nénkupton braktisjen e identitetit
origjinal té markés por njé proces té kujdesshém té harmonizimit mes autenticitetit dhe
fleksibilitetit strategjik.

Njé marké gé synon tregje té huaja duhet té keté aftésiné té kuptojé kodet kulturore té
konsumatoréve lokalé, té njohé tendencat e konsumit dhe té pérshtaté mesazhet e saj pér té
ruajtur koherencén e identitetit duke shmangur njékohésisht keginterpretimet kulturore (De
Mooij, 2019).

Né rastin e markave kosovare kjo pérshtatje merr réndési té vecanté sepse shumé kompani
vendore vijné nga njé mjedis ekonomik dhe kulturor i ri né proces zhvillimi dhe kérkojné

té depértojné né tregje mé té médha si ai europian.

Pér té gené té suksesshme markat duhet té analizojné me kujdes strukturén e tregut,
preferencat e konsumatoréve dhe té ndértojné identitete qé reflektojné profesionalizém,
cilési dhe vlera universale pa humbur lidhjen me origjinén lokale gé shpesh éshté njé
element diferencues dhe emocionalisht i vlefshém. Kjo strategji éshté vértetuar efektive né
disa marka nga rajoni, t€ cilat kané arritur t€ krijojné njé “balancé kulturore” midis
autenticitetit vendas dhe standardeve ndérkombétare t€ komunikimit té marketingut
(Dragoti, 2014).

Réndésia e pérshtatjes s¢ markés shpjegohet pérmes koncepteve t€ “standardizimit” dhe
“adaptimit”. Strategjité e standardizimit theksojné ruajtjen e nj€ identiteti t€ pérbashkeét
global ndérsa strategjité e adaptimit theksojné ndryshimin sipas kérkesave té tregut lokal.
Suksesi géndron né aftésiné pér té kombinuar té dy gasjet né ményré gé markat té jené té

géndrueshme né imazh por fleksibile né pérmbajtje. Né kété aspekt markat kosovare duhet



té zhvillojné njé gasje t€ “adaptimit selektiv’ ku ruhet thelbi identitar por pérmbajtja
komunikative ndryshohet sipas audiencés ndérkombétare duke respektuar diferencat
gjuhésore, sociale dhe simbolike té tregjeve ku operojné (Kotler & Keller, 2016). Edhe
autorét shqgiptaré kané theksuar se ndérkombétarizimi i markave nga hapésira shqiptare nuk
mund té ndodhé pa njé proces té miréfillté té pérshtatjes kulturore dhe menaxhimit

strategjik té imazhit.

Markat shqiptare dhe kosovare duhet té shohin tregun global jo vetém si njé mundési
shitjeje por si njé arené komunikimi kulturor ku pérfagésohet identiteti ekonomik dhe
kombétar. Kjo nénkupton gé pérshtatja nuk éshté vetém njé kérkesé tregtare por edhe njé
proces i krijimit té urave té besimit dhe respektit midis kulturave té ndryshme. Njé marké
gé respekton kulturén e tjetrit dhe e reflekton kété respekt né komunikim fiton jo vetém

konsumatoré por edhe njé reputacion afatgjaté ndérkombétar (Pajaziti, 2020).

4.4 Strategjité e pozicionimit té markés né tregjet ndérkombétare

Pozicionimi i markés éshté njé nga elementét mé kritiké né procesin e ndérkombétarizimit
sepse pércakton ményrén se si konsumatori ndérkombétar e percepton markén né krahasim
me konkurrentét e saj. Pozicionimi éshté premtimi unik gé njé marké i bén tregut pérmes

njé kombinimi té qarté té vlerave, cilésisé dhe identitetit gé ajo pérfagéson (Aaker, 2010).

Né& njé treg global ku konsumatori éshté i ekspozuar ndaj njé morie alternativash, suksesi i
markés varet nga aftésia e saj pér té krijuar njé diferencim té géndrueshém njé arsye té forté
pse konsumatori duhet té zgjedhé pikérisht até marké. Kjo gasje kérkon jo vetém kreativitet
né komunikim por edhe njé analizé té thelluar té perceptimeve, nevojave dhe vlerave té

konsumatoréve né secilin treg ku synohet hyrja (Kotler & Keller, 2016).

Strategjia e pozicionimit ndérkombétar éshté ende njé proces né zhvillim. Shumé kompani
vendore jané né fazén e ndértimit té identitetit té tyre global dhe shpesh pérballen me sfida
si mungesa e njohjes ndérkombétare, konkurrenca e forté nga markat e konsoliduara dhe
paragjykimet gé mund té ekzistojné pér origjinén e produkteve nga tregjet e vogla ose né

zhvillim.



Markat kosovare duhet té ndjekin njé strategji pozicionimi gqé mbéshtetet né
avantazhet krahasuese gé ato ofrojné qofté:

1. cilésia artizanale,

2. autenticiteti kulturor,
3. kreativiteti lokal apo
4

. fleksibiliteti né shérbim.

Njé shembull i garté jané markat kosovare né industriné e verérave, produkteve ushgimore
organike apo artizanatit té cilat kané arritur té krijojné njé imazh unik duke kombinuar
traditén dhe inovacionin si elementé qé komunikojné autenticitet dhe besueshméri
(Gjonbalaj, 2019).

Pozicionimi i markés ndértohet mbi tre shtylla themelore:
% identitetin,

®,

«* imazhin dhe

0,

«* besnikériné.

Identiteti pérfagéson ményrén se si marka déshiron té perceptohet, imazhi éshté perceptimi
real i konsumatoréve ndérsa besnikéria éshté rezultati i pérputhjes sé premtimeve me
pérvojén reale té konsumatorit.

Pér markat gé hyjné né tregjet ndérkombétare, sfida kryesore éshté ruajtja e koherencés
mes kétyre tre shtyllave né kultura té ndryshme.Njé marké qé pozicionohet si premium né
tregun vendor duhet té sigurohet gé ky perceptim té pérkthehet né ményré té géndrueshme
edhe né tregjet ndérkombétare pérmes dizajnit, paketimit, gmimit dhe komunikimit vizual
(Aaker, 1996).

Autorét shqiptaré kané theksuar réndésiné e pérgendrimit né vlerat emocionale t& markés
gjaté procesit té pozicionimit. Njé marké gé ndérton marrédhénie emocionale me
konsumatorét pérmes tregimeve té singerta, origjinalitetit kulturor dhe géndrimeve etike
krijon njé kapital té forté simbolik gé e ndihmon té géndrojé konkurruese edhe pérballé
markave globale. Markat kosovare duhet té shfrytézojné trashégiminé kulturore, dizajnin e
vecanté dhe historiné lokale pér té ndértuar njé narrativé té besueshme gé lidhet me rrénjét

por njékohésisht flet né njé gjuhé universale gé kuptohet nga konsumatori global. Kjo



strategji e autenticitetit té lokalizuar éshté njé nga ményrat mé efektive pér té fituar besim
dhe diferencim né tregjet ndérkombétare (Dibra, 2018).

Njé tjetér element gé pércakton suksesin e pozicionimit éshté koherenca ndérmjet
komunikimit té markés dhe pérvojés reale gé ajo ofron. Nése mesazhi gqé dérgon marka nuk
pérputhet me realitetin e produktit apo shérbimit perceptimi i saj bie menjéheré. Pér té
Krijuar njé pozicionim té géndrueshém né tregjet ndérkombétare, kompanité duhet té
ndértojné njé hierarki vlerash ku ¢do aspekt i markés nga cilésia e produktit te ményra e
shpérndarjes forcon imazhin gé déshirohet té projektohet.

Pér markat kosovare kjo do té thoté qé ¢do detaj nga ambalazhi deri te ményra e prezantimit
né panaire ndérkombétare duhet té reflektojé profesionalizém dhe standard global duke e
vendosur markén si njé konkurrent serioz né syté e konsumatoréve ndérkombétaré (Keller,
2013). Pozicionimi ndérkombétar i markés nuk éshté vetém njé proces marketingu por njé
strategji e ploté gé lidh produktin me kulturén, pérvojén me perceptimin dhe identitetin me
géllimin. Ky éshté njé hap i domosdoshém drejt ndértimit té njé reputacioni té géndrueshém
gé tejkalon kufijté gjeografiké dhe kulturore duke i dhéné Kosovés njé zé té dallueshém né
tregun global (Pajaziti, 2020).

4.5 Strategjité e komunikimit ndérkulturor né marketingun

ndérkombétar

Strategjité e komunikimit ndérkulturor pérfagésojné ményrén se si njé marké pérshtat
mesazhet, simbolet, tonin dhe kanalet ¢ saj té komunikimit pér t’u kuptuar sakté nga
audienca ndérkombétare pa humbur autenticitetin dhe identitetin origjinal. Njé komunikim
i suksesshém ndérkulturor kérkon jo vetém pérkthimin e gjuhés por interpretimin e kulturés
ku ¢cdo ngjyré, figuré apo slogan mund té keté kuptime té ndryshme né kontekste té

ndryshme shogérore (De Mooij, 2019).

Njé fushaté marketingu gé funksionon né Evropén Peréndimore mund té déshtojé né Azi
nése nuk merr parasysh simbolikén kulturore té ngjyrave, zakonet e komunikimit apo
raportin e konsumatorit me autoritetin dhe traditén. Kjo tregon se komunikimi ndérkulturor
éshté mé shumé njé proces sociologjik dhe psikologjik sesa vetém estetik. Markat gé arrijné

té zhvillojné ndjeshméri kulturore (cultural sensitivity) fitojné njé avantazh konkurrues



sepse ndértojné besim dhe lidhje emocionale me konsumatorét e huaj gé jané shumé mé té
véshtira pér t’u arritur pérmes mesazheve standarde dhe té ftohta (Hall, 1976). Kjo c¢éshtje
merr njé dimension té vecanté. Markat kosovare gé synojné tregjet ndérkombétare duhet té
kuptojné se ményra e komunikimit té tyre shpesh éshté pérfagésuese e njé kulture té re
ekonomike gé po kérkon vendin e vet né boté. Komunikimi duhet té jeté i kujdesshém,
pérfagésues dhe i bazuar né vlera gé jané universalisht t&€ pranueshme si profesionalizmi,

singeriteti dhe cilésia.

Kompanité kosovare shpesh kané njé avantazh unik sepse pérfagésojné energjiné e njé
tregu té ri, kreativ dhe fleksibil por mungesa e pérvojés ndérkombétare né komunikim mund
té shkaktojé kegkuptime dhe humbje té mesazhit origjinal. Trajnimi né komunikim
ndérkulturor dhe pérdorimi i ekspertéve té marketingut global éshté njé domosdoshméri

pér markat gé duan té ndértojné imazh afatgjaté jashté vendit (Pajaziti, 2021).

Njé strategji e réndésishme né kété kontekst éshté glokalizimi (glocalization) njé term gé
kombinon globalen me lokalen. Ai nénkupton pérshtatjen e pérmbajtjes globale té markés
me karakteristikat lokale té tregut ku ajo operon. Né praktiké kjo do té thoté qé marka ruan
vizionin dhe imazhin global por pérshtat mesazhet, produktet dhe pérvojén sipas kulturés
vendore (Robertson, 1995). Njé marké kosovare gé eksporton produkte ushgimore né
Gjermani mund té ruajé identitetin autentik té origjinés por né té njéjtén kohé té modifikojé
ményrén e paketimit dhe komunikimit pér t’u pérshtatur me stilin minimalist dhe ekologjik

qé preferojné konsumatorét gjermané.

Kjo strategji lejon ndértimin e njé identiteti qé éshté njékohésisht lokal dhe global duke e
béré markén té afért dhe té besueshme pér tregun e huaj. Komunikimi ndérkulturor éshté
thelbésor né ndértimin e marrédhénieve afatgjata me konsumatorét dhe partnerét
ndérkombétaré. Suksesi né marketing ndérkombétar nuk pércaktohet vetém nga cilésia e
produktit apo ¢mimi por nga aftésia pér té komunikuar né ményré gé té kuptohet dhe té

respektohet nga kultura tjetér.

Markat kosovare duhet té zhvillojné aftési té larta t¢ komunikimit interkulturor pérmes
pérdorimit té rrjeteve sociale, platformave digjitale dhe mesazheve gé shprehin
transparencé dhe respekt. Njé komunikim gé ndérton marrédhénie jo vetém gé rrit njohjen

e markés por krijon edhe kapital reputacional gé ndikon né vendimmarrjen e



konsumatoréve (Samovar & Porter, 2014). Komunikimi ndérkulturor nuk éshté thjesht njé
pjesé e strategjisé sé marketingut por éshté themeli mbi té cilin ndértohet marrédhénia midis
markés dhe konsumatorit global. Pér markat kosovare, sfida géndron né krijimin e njé zéri
té unifikuar gé flet né ményré té kuptueshme pér kultura té ndryshme pa humbur
autenticitetin kombétar qé i bén té vecanta. Ato jo vetém qé pérfagésojné veten por edhe
identitetin e Kosovés né arenén globale si njé vend i inovacionit, kreativitetit dhe energjisé

sé re ekonomike (Pajaziti, 2021).

4.6 Ndikimi i1 kulturés né perceptimin dhe pozicionimin e markés né

tregjet ndérkombétare

Kultura pérfshin njé sistem té ndérlikuar vlerash, normash, besimesh dhe simboleve gé
ndikojné drejtpérdrejt né sjelljen e blerjes dhe né ményrén se si njerézit ndértojné
marrédhénie me market ku ¢do kulturé ka dimensione té vecanta si individualizmi kundrejt
kolektivizmit, distanca ndaj pushtetit apo shmangia e pasigurisé té cilat ndikojné né
ményrén se si konsumatorét perceptojné mesazhet e marketingut dhe ¢faré presin nga njé
marke.

Njé strategji e suksesshme ndérkombétare e pozicionimit duhet té marré né konsideraté jo
vetém analizén e tregut por edhe kontekstin kulturor ku marka déshiron té depértojé
(Hofstede, 2011).

Kultura ndikon né tre nivele kryesore té marrédhénies konsumator marke:
% njohjen,
% interpretimin dhe

% besnikériné.

Njohja varet nga ményra se si njé marké prezantohet dhe si lidhet me simbolet lokale.
Ngjyra e kuge mund té nxisé emocione té ndryshme né kultura t& ndryshme pasion dhe
energji né Peréndim por fat dhe mirégenie né kulturat aziatike. Né interpretim konsumatorét
japin kuptime té ndryshme ndaj vlerave té markés, né varési té kontekstit social dhe
pérvojés sé tyre kolektive.

Né aspektin e besnikérisé lidhja afatgjaté ndértohet mbi ndjesiné gé marka reflekton dhe

respekton identitetin kulturor té konsumatorit (De Mooij, 2019). Kultura vendore ofron njé



identitet té forté gé mund té kthehet né avantazh strategjik pér pozicionimin ndérkombétar.
Markat kosovare duke u mbéshtetur né vlera si mikpritja, solidariteti dhe kreativiteti mund
té krijojné njé narrativé unike gé i dallon né tregjet globale. Identiteti kulturor shqiptar dhe
kosovar ka potencial té shérbejé si burim vlerash autentike pér marketingun né epokén e

konsumatorit gé kérkon produkte me histori dhe ndjenja reale pas tyre.

Kjo nénkupton se kultura nuk duhet paré si pengesé pér ndérkombétarizimin por si njé aset
strategjik gé i jep markés autenticitet dhe personalitet té dallueshém (Bajrami, 2020).
Pozicionimi kulturor i markés nénkupton ndértimin e njé imazhi qé rezonon emocionalisht
me publikun e synuar. Pozicionimin eshte vendi gé marka zé né mendjen e konsumatorit
né raport me konkurrencén. Né tregjet ndérkombétare ky pozicionim éshté i lidhur ngushté
me perceptimin kulturor njé marké gé nuk pérshtatet me ményrén e té menduarit lokal rrallé

arrin té krijojé besim afatgjaté.

Njé kompani kosovare qé shet produkte natyrale duhet té pérfshijé né mesazhin e saj
elemente qé reflektojné autenticitetin dhe respektin ndaj natyrés sepse kéto jané vlera qé
kané peshé té madhe né tregjet peréndimore. Réndésia e integrimit té elementeve kulturore
né komunikimin e markés duke pérdorur simbole, ngjyra dhe narrativé gé ruajné identitetin

kombétar por gé jané té kuptueshme dhe térheqgése pér konsumatorét e huaj.

Kjo gasje éshté e domosdoshme pér markat kosovare gé synojné ndértimin e njé identiteti
global sepse e vendos kulturén si piké takimi mes origjinés lokale dhe audiencés
ndérkombétare. Kultura béhet jo vetém njé mjet i komunikimit por edhe njé burim besimi
dhe diferencimi né treg (Krasnigi, 2021). Ndikimi i kulturés né perceptimin dhe
pozicionimin e markés éshté njé faktor kyc qé pércakton suksesin ose déshtimin né tregjet
ndérkombétare. Njé marké gé arrin té kuptojé dhe respektojé kulturén lokale duke ruajtur
njékohésisht autenticitetin e saj origjinal, krijon lidhje emocionale dhe vlera afatgjata me
konsumatorét. Pér markat kosovare, kjo pérkthehet né ndértimin e njé strategjie gé pérzien
krenariné kombétare me fleksibilitetin kulturor duke e béré identitetin vendas njé uré té

komunikimit global.



4.7 Sfidat dhe mundésité e markave kosovare né tregjet ndérkombétare

Sfidat me té cilat pérballen markat kosovare gjaté procesit té ndérkombétarizimit jané té
shumta dhe shumédimensionale. Né radhé té paré pengesat burokratike dhe mungesa e
njohjes ndérkombétare té shtetit t& Kosovés né disa vende krijojné véshtirési serioze né
aspektin ligjor dhe institucional pér eksportuesit dhe pér kompanité qé kérkojné té krijojné

bashképunime ndérkufitare.

Kjo ndikon drejtpérdrejt né krijimin e marréveshjeve tregtare dhe partneriteteve
ndérkombétare. Mungesa e infrastrukturés adekuate logjistike, standardeve té
harmonizuara dhe njohjes sé certifikatave té cilésisé pér produktet kosovare shpesh e bén
mé té véshtiré konkurrencén me markat e konsoliduara nga vendet e BE-sé apo SHBA-sé
(Gjonbalaj & Fejza, 2021). Kéto sfida krijojné njé ambient ku vetém kompanité me aftési
té forta menaxheriale me njé gasje té qarté strategjike dhe me fleksibilitet né pérshtatjen

ndaj tregjeve té reja mund té mbijetojné dhe té zhvillohen.

(Gjonbalaj & Fejza, 2021) Njé sfidé tjetér e réndésishme lidhet me perceptimin e markés
kosovare né tregjet e huaja. Shumé konsumatoré ndérkombétaré kané njohuri té kufizuara
ose stereotipe lidhur me produktet gé vijné nga Ballkani ¢ka e bén té nevojshme ndértimin
e njé identiteti té géndrueshém qé pérfagéson cilési, autenticitet dhe inovacion. Strategjité
e komunikimit luajné njé rol jetik né kété proces pasi pérmes tyre mund té ndryshohen

perceptimet ekzistuese dhe té krijohet njé imazh mé pozitiv e konkurrues.

Krijimi i besimit ndérkombétar éshté proces i gjaté gé kérkon jo vetém marketing té miré
por edhe angazhim té vazhdueshém né transparencé, pérgjegjési sociale dhe cilési té larté.
Markat kosovare té birrés, tekstilit apo produkteve ushgimore té cilat kané filluar té
eksportojné né tregjet e rajonit dhe mé gjeré kané kuptuar se suksesi nuk géndron vetém né

¢cmim por né vlerén simbolike gé arrijné té transmetojné te konsumatori i huaj.

(Dibra, 2018) Nuk mund té anashkalohet fakti se sfidat jané té lidhura edhe me mungesén
e eksperiencés ndérkombétare té menaxheréve dhe profesionistéve té marketingut né
Kosové. Shumé kompani lokale nuk kané departamente té miréfillta t¢é marketingut

ndérkombétar dhe shpesh mbéshteten né praktika tradicionale gé nuk jané té pérshtatshme



pér tregje dinamike dhe shumékulturore. Kjo mospérgatitie ndikon né mungesén e
strategjive té personalizuara pér segmentet e ndryshme té konsumatoréve dhe né
moskuptimin e sjelljes konsumatore né vende té tjera. Njohja e kontekstit kulturor dhe
ekonomik té tregut éshté thelbésore pér té shmangur déshtimet strategjike dhe pér té krijuar

njé oferté qé rezonon me nevojat dhe vlerat e konsumatoréve lokalé.

Nevojitet gé kompanité kosovare té investojné mé shumé né trajnime profesionale dhe né
kérkime té tregut ndérkombétar. (Leonidou, 2018) Krahas sfidave ekzistojné edhe mundési
té médha gé mund té shfrytézohen nése zhvillohet njé gasje e integruar dhe inovative.
Tregjet ndérkombétare sot jané mé té hapura ndaj markave té reja sidomos atyre qé
pérfagésojné identitet kulturor unik dhe gé ofrojné produkte me vlera té géndrueshme
ekologjikisht. Kosova me trashégiminé e saj kulturore, burimet natyrore dhe kreativitetin e
rinisé ka potencial pér té ndértuar marka autentike gé mund té konkurrojné pérmes

dallueshmérisé.

Pérparésia e markave té vogla gé vijné nga tregje né zhvillim géndron né aftésiné e tyre pér
té gené fleksibél dhe pér t’u pérshtatur shpejt me ndryshimet e tregut global. Shembuj té
tillé mund té gjenden né industriné e modés, artizanatit, produkteve bio dhe gastronomisé
tradicionale, té cilat mund té shérbejné si ura pér hyrje né tregjet evropiane. (Gashi &
Kastrati, 2020) Njé aspekt tjetér thelbésor qé duhet trajtuar éshté pérdorimi i teknologjisé
dhe platformave digjitale. Tashmé marketingu digjital ka eliminuar shumé barriera fizike
dhe financiare gé dikur e bénin té véshtiré hyrjen né tregje té huaja. Kompanité kosovare
gé pérdorin strategji té integruara digjitale si komunikimin pérmes mediave sociale,
marketingun pérmbajtésor (content marketing) dhe platformat e shitjeve online kané filluar

té arrijné njohje ndérkombétare pa pasur nevojé pér investime kolosale né infrastrukturé.

Digjitalizimi mund té pérdoret pér té ndértuar njé identitet mé bashkékohor dhe pér té
pozicionuar produktet kosovare si té denja pér tregun global.Epoka digjitale ka
transformuar ményrén se si konsumatorét perceptojné markat dhe si ato ndértojné
marrédhénie me publikun nga njé komunikim njédrejtimésh né njé dialog interaktiv. Kjo
paraget njé mundési reale pér markat e reja pérfshiré ato kosovare pér té krijuar lidhje
emocionale dhe besnikéri né nivele ndérkombétare. (Kotler, 2021) Mund té thuhet se sfidat
e markave kosovare nuk duhet paré vetém si pengesa por si mundési pér transformim dhe

pérshtatje. Nése bizneset vendase arrijné té ndérthurin inovacionin, autenticitetin kulturor



dhe strategjité moderne té marketingut atéheré procesi i ndérkombétarizimit nuk do té
mbetet vetém njé ambicie por do té béhet realitet i prekshém. Ky tranzicion kérkon njé
bashképunim mé té madh ndérmjet institucioneve shtetérore, sektorit privat dhe
universiteteve né ményré gé té krijohet njé ekosistem i géndrueshém qé mbéshtet

konkurrencén ndérkombétare t& markave kosovare.

4.8 Ndikimi i kulturés dhe identitetit kombétar né ndértimin e markeés

ndérkombétare

Kultura dhe identiteti kombétar pérbéjné bazén mé té forté té njé marke gé synon tregjet
ndérkombétare sepse né thelb té cdo marke té suksesshme géndron njé histori, njé ndjenjé
pérkatésie dhe njé vleré e dallueshme gé rrjedh nga origjina e saj. Ky dimension kulturor
ka réndési té vecanté pasi Kosova éshté njé vend me trashégimi té pasur historike, diversitet
kulturor dhe tradita artizanale gé mund té shndérrohen né elemente unike té identitetit té

markes.

Produktet artizanale, gastronomia tradicionale dhe dizajni lokal mund té shérbejné si
simbolika t€ “autenticitetit ballkanik” q€ e diferencojné markén kosovare né tregun
ndérkombétar. Konsumatorét moderné jané gjithnjé e mé té prirur té lidhen emocionalisht
me markat qé mbartin histori té vérteta dhe pérfagésojné vlera kulturore té ndjeshme dhe
origjinale. (Holt, 2016) Kultura nuk éshté vetém njé dekor pér marketingun por njé mjet
strategjik pér krijimin e vlerés. Markat gé e pérfshijné kulturén kombétare né identitetin e
tyre mund t&€ ndértojn€ njé avantazh konkurrues q€ €shté i véshtiré pér t’u imituar nga

konkurrentét.

Potenciali géndron né aftésiné pér té treguar historiné e rezistencés, punés sé palodhur dhe
kreativitetit t€ brezave té rinj qé kané arritur t& zhvillojné produkte bashkékohore duke
ruajtur né té njéjtén kohé elementet tradicionale. Kultura éshté faktor gé forméson jo vetém
ményrén se si njé marké perceptohet por edhe ményrén se si ajo ndérton marrédhénie té
géndrueshme me konsumatorin. Njé marké kosovare e tekstilit qé pérdor motive
tradicionale né dizajnin e saj por i promovon ato pérmes kanaleve moderne si rrjetet sociale,
kombinon me sukses traditén dhe inovacionin duke krijuar njé narrativé autentike qé térheq
tregjet ndérkombétare. (Cela & Dervishi, 2019).



Ndikimi i Kkulturés reflektohet edhe né ményrén se si konsumatorét ndérkombétaré
interpretojné origjinén e produktit. Sipas teorisé sé vendit té origjinés (country of origin
effect) perceptimet gé konsumatorét kané pér njé vend ndikojné drejtpérdrejt né géndrimet
e tyre ndaj produkteve té atij vendi. Ky efekt mund té jeté pozitiv ose negativ né varési té
reputacionit gé vendi ka né boté.

Pér Kosovén ndonése imazhi ndérkombétar ende éshté né proces ndértimi kjo paraget njé
mundési pér ta pozicionuar markén né ményré té re duke theksuar autenticitetin,
pérkushtimin dhe shpirtin inovativ té njé vendi té ri qé kérkon té béjé dallimin né arenén
globale. Efektet e origjinés mund té zbuten pérmes komunikimit efektiv dhe konsistencés
né cilési gjé gé u mundéson markave nga vendet né zhvillim té fitojné besimin e
konsumatoréve globalé. (Kotabe & Helsen, 2020) Njé element tjetér i réndésishém éshté
ményra se si markat kosovare mund té pérdorin identitetin kulturor pér té krijuar tregimin

e historive gé lidhen me origjinén e produktit dhe vlerat qé pérfagéson.

Ky lloj tregimi éshté njé mjet i fugishém emocional gé ndihmon konsumatorét té lidhen me
markén né nivel personal. Njé prodhues vere nga Rahoveci gé promovon rrénjét
tradicionale té kultivimit té hardhive dhe trashégiminé familjare mund té krijojé njé imazh
gé nuk éshté thjesht tregtar por kulturor dhe pérjetues.

Tregimi i markés nuk éshté mé njé luks pér markat por njé domosdoshméri gqé ndihmon né
ndértimin e besnikérisé dhe vlerés afatgjaté né tregjet ndérkombétare. (Morrison, 2021)
Identiteti kulturor mund té shérbejé si njé burim fugie pér zhvillimin ekonomik. Pérfshirja
e elementeve kulturore né produktet e eksportit kosovar mund té krijojé njé dimension té ri
konkurrues gé nuk bazohet vetém né ¢mim apo teknologji por né vlerat simbolike gé i japin

produktit nj€ “shpirt” té dallueshém.

Kjo éshté e réndésishme né tregjet e ngopura peréndimore ku konsumatorét jané né kérkim
té autenticitetit dhe pérvojave gé pasqyrojné diversitet kulturor. Prandaj njé strategji
efektive pér markat kosovare éshté ajo qé kombinon modernitetin me rrénjét kulturore duke
e pozicionuar markén si njé zé unik né tregun ndérkombétar. (Gashi & Kryeziu, 2020)
Ndikimi i kulturés dhe identitetit kombétar né ndértimin e markés ndérkombétare éshté njé
faktor ky¢ qé mund té transformojé ményrén se si markat kosovare perceptohen globalisht.
Nése kéto marka arrijné té shfrytézojné trashégiminég, artin, gjuhén dhe vlerat e vendit né

ményré autentike e strategjike ato jo vetém qgé do té dallohen né tregje konkurruese por do



té béhen edhe ambasadore té kulturés kosovare né boté. Ky ndérthurim midis kulturés dhe
marketingut pérfagéson njé model té géndrueshém té zhvillimit t€ markave gé synojné jo

vetém fitimin ekonomik por edhe promovimin e identitetit kombétar né njé kontekst global.

4.9 Roli i inovacionit dhe teknologjisé né ndérkombétarizimin e markave

kosovare

Markat gé arrijné té integrojné teknologjiné né proceset e tyre té prodhimit, marketingut
dhe komunikimit kané mé shumé gjasa té ndértojné avantazhe konkurruese té
géndrueshme. Pér markat kosovare té cilat ende jané né fazén e konsolidimit té pranisé sé
tyre né tregjet e huaja, pérdorimi strategjik i teknologjisé éshté jo vetém njé mjet efikasiteti
por njé instrument identitar gé¢ mundéson diferencimin dhe pozicionimin global. Inovacioni
éshté thelbi i konkurrencés ndérkombétare sepse i lejon njé vendi ose kompanie té krijojé
vlera té reja gé nuk jané lehtésisht té kopjueshme nga té tjerét. Inovacioni nuk nénkupton
vetém Krijimin e produkteve té reja por pérfshin ményra té reja té mendimit té€ komunikimit

dhe té ndérveprimit me konsumatorét népérmjet teknologjisé moderne.

(Porter, 1990) Inovacioni né marketing éshté ende né zhvillim por ka shenja té qarta pér
njé transformim té dukshém,sidomos né sektorin e teknologjisé informative, prodhimit
kreativ dhe shérbimeve digjitale. Kompanité e reja kosovare gé veprojné né fushén e IT-sé,
dizajnit grafik, modés apo artizanatit kané filluar té€ pérdorin platforma globale si Etsy,
Amazon, dhe Shopify pér té shitur produktet e tyre jashté vendit duke eliminuar barrierat

tradicionale té eksportit.

Ky transformim pérfagéson njé shembull té garté té ndérkombétarizimit digjital njé
proces gé nuk kérkon mé investime t€ médha né logjistiké apo infrastrukturé fizike
por né:

s kreativitet,

s pérmbajtje dhe

+«+ ndértim té reputacionit online.

Platformat digjitale kané demokratizuar hyrjen né tregje ndérkombétare duke i dhéné edhe

markave té vogla mundésiné té arrijné konsumatoré globalé pérmes mjeteve té marketingut



digjital dhe optimizimit té pérmbajtjes. (Chaffey, 2022) Pérdorimi i teknologjisé né
komunikimin me konsumatorin ndérkombétar éshté njé faktor pércaktues. Né njé mjedis
global ku konsumatorét kérkojné ndérveprim dhe transparencé, markat gé pérdorin
inteligjencén artificiale, analizat e té dhénave dhe automatizimin pér té kuptuar sjelljet e
konsumatoréve jané mé té afta té ndértojné lidhje emocionale dhe té personalizuara.
Marketingu modern éshté béré njé shkencé gé ndérthur emocionin me teknologjiné njé

ekuilibér midis ndjenjés njerézore dhe té dhénave digjitale.

Kjo do té thoté se ndértimi i njé pranie té géndrueshme ndérkombétare kérkon pérdorimin
e mjeteve si menaxhimi i mediave sociale, reklamimi programatik dhe pérvoja virtuale té
konsumatorit gé e béjné produktin mé té arritshém dhe mé térhegés. (Kotler, 2021) Njé
dimension i réndésishém i inovacionit éshté edhe transformimi digjital i bizneseve
kosovare, gé nénkupton integrimin e teknologjisé né té gjitha aspektet e operimit té tyre.
Ky proces megjithése né faza té hershme po fiton terren pérmes iniciativave té ndérmarra
nga geveria dhe organizatat ndérkombétare gé synojné té rrisin konkurrueshmériné e

sektorit privat.

Transformimi digjital éshté mé shumé sesa njé investim né teknologji éshté njé ndryshim
kulturor gé kérkon qgé bizneset té adoptojné njé ményré té re mendimi té bazuar né
kreativitet, bashképunim dhe pérmirésim té vazhdueshém. Ky ndryshim éshté pér markat
kosovare gé duan té konkurrojné me kompani ndérkombétare sepse vetém pérmes
teknologjisé mund té arrihet efikasitet, matje e rezultateve dhe pérshtatje e shpejté me

ndryshimet e tregut.

(Gjonbalaj & Kastrati, 2020) Inovacioni pérfshin ményrén se si markat ndértojné pérvojén
e konsumatorit. Disa biznese kosovare né sektorin e gastronomisé dhe turizmit kané filluar
té pérdorin realitetin virtual (VR) dhe turizmin interaktiv pér té promovuar produktet dhe
destinacionet lokale né ményré inovative duke krijuar pérvoja qé¢ konsumatori mund t’i
pérjetoj€ para se t’i blejé. Ky lloj inovacioni jo vetém qé e bén markén mé térheqgése por e
pozicionon Kosovén si njé vend gé di té pérdoré teknologjiné pér té ndértuar lidhje

kulturore me botén.

Pérfshirja e konsumatorit né bashkékrijimin e vlerés éshté njé formé inovacioni gé krijon

besnikéri afatgjaté dhe e shndérron klientin né pjesé té identitetit té markés. (Prahalad &



Ramaswamy, 2004) Njé shembull konkret éshté zhvillimi i markave kosovare té modés gé
kané fituar vémendje ndérkombétare pérmes platformave si Instagram dhe TikTok. Kéto
marka e kané pérdorur inovacionin jo vetém né dizajn por edhe né ményrén se si e tregojné
historiné e produktit pérmes pérmbajtjes vizuale dhe interaktive. Kjo gasje e bén
konsumatorin pjesé té udhétimit t€ markés duke ndértuar njé ndjenjé bashkésie dhe

autenticiteti.

Markat qé arrijné té shfrytézojné potencialin e mediave digjitale krijojné njé ekonomi
emocionale té re, ku vlera e produktit matet me pérvojén gé ai ofron dhe jo vetém me
funksionin gé pérmbush. (Dervishi, 2021) Teknologjia luan rol fundamental né matjen dhe
analizimin e performancés ndérkombétare té€ markés. Pérmes mjeteve té analizés digjitale,
kompanité mund té monitorojné sjelljen e konsumatoréve né kohé reale, té testojné strategji
marketingu né tregje té ndryshme dhe té pérshtatin mesazhet e tyre né bazé té reagimeve té
publikut.

Kjo gasje dinamike ndihmon gé markat kosovare té jené mé fleksibél dhe mé té orientuara
drejt konsumatorit global duke reduktuar rrezikun e déshtimeve strategjike dhe duke rritur
efikasitetin né alokimin e burimeve té marketingut. (Kotler, 2021; Chaffey, 2022)
Inovacioni dhe teknologjia nuk jané mé luks pér markat kosovare @& synojné
ndérkombétarizimin por domosdoshméri pér mbijetesé dhe zhvillim. Vetém pérmes njé
gasjeje gé ndérthur krijimtaring, analizén dhe pérgafimin e teknologjisé moderne, markat
kosovare mund té ndértojné identitet t€ géndrueshém dhe té konkurrojné né tregje ku

standardet jané té larta dhe ndryshimet ndodhin me shpejtési.

Prandaj zhvillimi i kulturés sé inovacionit né Kosové nuk duhet paré si njé proces individual
i kompanive por si njé strategji kombétare qé kérkon mbéshtetje institucionale, arsimore
dhe politike pér té pérgatitur gjenerata té reja té menaxheréve dhe krijuesve té afté pér ta

pozicionuar Kosovén si njé aktor té denjé né ekonominé globale.



5. Rezultatet

5.1. Rasti 1: Devolli Group, udhétimi i njé marke kosovare drejt tregjeve

ndérkombétare

Devolli Group pérfagéson njé nga historité mé té njohura té suksesit ekonomik né Kosoveé.
Kjo kompani qé filloi aktivitetin e saj menjéheré pas pérfundimit té luftés éshté béré sot njé
nga simbolet e zhvillimit t€ biznesit privat né vend. Né fillim Devolli Group nisi me
prodhimin e kafesé Devolli Coffee duke krijuar njé lidhje emocionale me konsumatorét

pérmes aromés dhe identitetit gé lidhej ngushté me tregun vendor.

Mé pas kompania zgjeron aktivitetin e saj me produkte ushgimore dhe pije si “Vita” dhe
“Tango” qé sot njihen si brende t€ konsoliduara né tregun kosovar. Kéto produkte nuk jané
vetém artikuj tregtaré ato jané béré pjesé e pérditshmérisé e zakoneve té konsumit dhe e
identitetit té pérbashkét ekonomik té qytetaréve. Por pas suksesit né tregun vendas sfida mé
e madhe pér Devolli Group ka gené té depértojé né tregje ndérkombétare ku konkurrenca
éshté mé e madhe dhe kérkesat e konsumatoréve jané shumé mé té ndryshme (Rrustemi,
2018).

Né fillimet e veta kompania nuk kishte njé strategji té garté ndérkombétarizimi. Eksportet
ishin sporadike dhe kryesisht té orientuara nga kérkesat e tregtaréve rajonalé gé shihnin
potencial né cilésiné e produkteve kosovare. Késhtu produktet e Devolli Group filluan té
shfageshin né tregje si Shqipéria, Magedonia e Veriut dhe Mali i Zi por pa njé fushaté té
miréfillté promovuese. Kjo fazé€ mund t€ pérkufizohet si “ndérkombétarizim intuitiv”’ njé
zgjerim gé ndodh natyrshém por jo i planifikuar. Kjo éshté dicka e zakonshme pér bizneset
né vende té vogla dhe ekonomité né tranzicion ku mungojné ekspertiza e marketingut té

jashtém dhe burimet financiare pér té zhvilluar studime té tregut.

Pér njé kompani gé éshté ndértuar mbi bazén e pérpjekjeve individuale dhe investimeve
vendore kjo qasje ishte e kuptueshme por jo e mjaftueshme pér t’u pérballur me
konkurrencén globale. Kur Devolli Group vendosi té synojé tregje mé té strukturuara si ato
té Bashkimit Evropian u shfagén pengesa gé shkuan pértej kapaciteteve teknike té

prodhimit. Produktet kishin cilési t& miré dhe ishin té certifikuara sipas disa standardeve



ndérkombétare por mungesa e njé strategjie té pérshtatur marketingu béri gé ato té mos
arrinin pozicionim té qgéndrueshém. Devolli Group nuk kishte njé departament té
specializuar pér marketing ndérkombétar ¢cka nénkupton se vendimet pér eksport merreshin
mé shumé mbi bazén e mundésive momentale sesa njé planifikimi té thellé. Kjo ¢oi né njé
gasje té fragmentuar: produktet u eksportuan né disa vende por pa krijuar njé identitet unik

gé do ta bénte markén té dallueshme né tregjet e huaja.

Njé element gé doli né pah nga kjo pérvojé ishte mospérshtatja kulturore e markés.
Produktet e Devolli Group ishin ndértuar pér tregun kosovar ku simbolika gjuha dhe
preferencat kulturore pérkojné me identitetin kombétar. Por né tregjet e jashtme si né ato té
Evropés Peréndimore ku konsumatorét kané standarde té tjera t¢ komunikimit vizual dhe
emocional ky identitet lokal nuk ishte mjaftueshém térhegés.Ambalazhet, slogani, ngjyrat
dhe ményra e prezantimit té produkteve ishin shumé té pérgendruara né perceptimet
vendore dhe nuk pérshtateshin me stilin minimalist, neutral apo simbolikén qé

konsumatorét peréndimoré e preferojné.

Kéto elemente e béné té garté se ndérkombétarizimi nuk éshté vetém njé proces i logjistikés
sé eksportit por edhe njé proces i pérkthimit té markés né njé gjuhé universale té perceptimit
tregtar. Devolli Group pérballet me njé dilemé strategjike gé éshté shumeé tipike pér bizneset
e vendeve né zhvillim se a duhet té ruajé identitetin lokal pér té theksuar origjinén apo
duhet ta pérshtasé até pér té gené mé e kuptueshme globalisht. Sfida e markave kosovare
nuk éshté vetém té hyjné né tregjet ndérkombétare por té ndértojné njé identitet té balancuar
ku kombinohet krenaria kombétare me universalitetin e vlerave moderne si cilésia,
géndrueshméria dhe transparenca.

Né rastin e Devolli Group kjo do té thoté gé produktet duhet té ruajné lidhjen me origjinén
por komunikimi i tyre pérmes dizajnit, narrativés dhe ményrés sé promovimit duhet té
pérshtatet me kulturat e tregjeve ku synojné té hyjné (Pajaziti, 2019). Njé problem tjetér i
madh gé ka dalé né pah éshté mospérdorimi strategjik i marketingut digjital. Devolli Group
ka filluar kohéve té fundit té pérdoré mediat sociale pér promovim kryesisht pérmes
Facebook dhe Instagram por kjo éshté béré mé shumé pér tregun lokal dhe pér diasporén

shqiptare sesa pér konsumatorét e huaj.

Né tregjet ndérkombétare fushatat digjitale kérkojné personalizim, analizé té té dhénave

dhe ndértim té pérvojave té konsumatorit pérmes pérmbajtjes interaktive. Kompania nuk



ka zhvilluar ende njé strategji té integruar té marketingut digjital ndérkombétar gé do té
pérfshinte SEO, reklama té targetuara né tregje té vecanta apo partneritete me distributoré
lokalé né Evropé. Kjo tregon se ndérkombétarizimi i markés kosovare éshté ende né fazat
e para dhe kérkon transformim té ploté né ményrén e té menduarit pér marketingun.
Pérkundér kétyre sfidave Devolli Group pérfagéson njé bazé shumé té forté pér zhvillim té
métejshém. Kompania ka treguar se ka kapacitete prodhuese, stabilitet financiar dhe

strukturé organizative pér té konkurruar né tregjet e huaja.

Ajo gé mungon éshté shtresa strategjike e marketingut ndérkombétar gé duhet té ndértohet
mbi analiza té tregut, studime té perceptimit té€ konsumatorit dhe ndértim té identitetit té ri
té markés. Kompanité kosovare gé déshirojné té eksportojné duhet té ndjekin njé proces
sistematik té fillojné me tregjet mé té aférta nga ana kulturore té testojné produktin dhe mé
pas té krijojné njé strategji té personalizuar pér secilin treg.

Ky éshté thelbi i modelit t€ Uppsala-s pér ndérkombétarizim gé argumenton se njohja e
tregjeve ndodh gradualisht dhe pérmes pérvojés jo menjéheré. Né analizé té fundit Devolli
Group éshté njé shembull gé tregon kontrastin mes potencialit dhe strukturés strategjike.
Eshté njé kompani gé ka béré shumé pér ekonominé vendore ka hapur vende pune, ka
promovuar prodhimin vendas dhe ka ngritur standardet e cilésisé por pér té gqené plotésisht
konkurruese né tregun global duhet té zhvillojé njé kulturé té re t€ mendimit pér
marketingun njé kulturé gé nuk e sheh markén thjesht si produkt por si pérvojé, emocion

dhe komunikim ndérkulturor.

Vetém né kété ményré markat kosovare si Devolli Group mund té tejkalojné kufijté
kombétaré dhe té béhen pjesé e ekonomisé globale moderne. Rasti i Devolli Group e bén
té garté se ndérkombétarizimi nuk éshté proces teknik por njé transformim i ploté i ményrés
se si njé kompani e sheh veten né raport me botén. Pér té hyré né tregje té huaja, nuk mjafton
vetém cilésia e produktit duhet té kuptohen ndjenjat, kulturat dhe ményrat e té menduarit
té konsumatoréve. Vetém pérmes njé strategjie té integruar gé bashkon identitetin lokal me

vizionin global, markat kosovare mund té ndértojné njé prani té géndrueshme jashté vendit.



5.2. Rasti 2: Marka “Jafa Champion”, strategjia e ndérkombétarizimit té njé

marke tekstili kosovare

Marka Jafa Champion e themeluar né Prizren né fillim té viteve 2000 é&shté njé shembull i
gjallé i ményrés se si njé biznes familjar i lindur né rrethana té thjeshta dhe me burime té
kufizuara, mund té evoluojé né njé marké gé pérfagéson ambicien e njé vendi té vogél pér
t’u béré pjesé e ekonomisé globale. Historia e Jafa Champion éshté njé pérzierje e tradités,
pérkushtimit dhe inovacionit ku secili element ka luajtur rol né ndértimin e identitetit té saj

tregtar dhe kulturor.

Né vitet e para pas themelimit Jafa Champion operonte si shumé ndérmarrje té tjera té vogla
né Kosové me géllim pér té pérmbushur kérkesat bazike té tregut lokal. Fokusimi ishte né
prodhimin e veshjeve sportive dhe uniformave pér shkolla, klube dhe organizata lokale.
Kjo periudhé pérbénte njé fazé eksperimentale ku kompania ndértonte besueshméri dhe
krijonte njé bazé té konsumatoréve besniké. Por ndryshe nga shumé prodhues té tjeré té

vogla, Jafa Champion nuk e pa tregun lokal si kufizim por si pikénisje.

Né mesin e viteve 2000 kur tregu kosovar ende ishte i pagéndrueshém dhe shumé kompani
mbylleshin pér shkak t& mungesés sé standardeve dhe konkurrencés nga importet, Jafa
Champion mori njé vendim strategjik té investonte né cilési dhe dizajn origjinal. Ky ishte
njé moment kthese. Ndérkohé gé shumé biznese té tjera po pérpigeshin té mbijetonin me
¢cmime té uléta, Jafa Champion nisi té ndértojé imazhin e njé marke gé lidhte stilin,
géndrueshmériné dhe krenariné lokale. Ky orientim drejt cilésisé edhe pse i kushtueshém

né fillim krijoi dallim té garté né perceptimin e konsumatoréve.

Rreth vitit 2010 me rritjen e mediave sociale dhe hapjen graduale té tregjeve té jashtme pér
produktet kosovare, Jafa Champion filloi procesin e ndérkombétarizimit. Ky proces nuk
ndodhi pérmes ndonjé fushate té shtrenjté marketingu por pérmes strategjisé mé té vjetér
dhe mé té singerté té ndértimit té reputacionit: cilésisé sé géndrueshme dhe komunikimit té

drejtpérdrejté me konsumatorin. Fillimisht marka gjeti hapésiré né tregun shqiptar dhe mé



pas né Magedoniné e Veriut duke e pérdorur ngjashmériné kulturore dhe gjuhésore si
avantazh strategjik. Mé pas pérmes kanaleve digjitale, produktet e saj u shpérndané edhe
né tregjet e Evropés Peréndimore vecanérisht né Gjermani dhe Zvicér ku jetojné diaspora
té médha shqiptare. Njé aspekt gé e dallon Jafa Champion nga markat e tjera rajonale éshté

ményra se si ajo ka ndértuar identitetin e vet vizual dhe narrativ.

Dizajni i produkteve nuk ndjek verbérisht trendet globale por i pérshtat ato me simbolikén
dhe karakterin lokal. Né& shumé koleksione té saj shfagen motive gé lidhen me kulturén
shgiptare me ngjyrat, format dhe linjat qé pérfagésojné thjeshtésiné dhe forcén e
pérditshme. Kjo ményré e té menduarit nuk éshté vetém estetiké por strategji komunikimi
njé ményré pér té ndértuar lidhje emocionale me konsumatorin e cila éshté shumé mé e

fugishme sesa reklamat tradicionale.

Né intervistat publike themeluesit e kompanisé shpesh theksojné se suksesi nuk erdhi vetém
nga puna apo kapitali por nga krijimi i njé kulture té brendshme té respektit, pérkushtimit
dhe bashképunimit. Punétorét nuk trajtohen thjesht si punonjés por si pjesé e njé familjeje
profesionale ku ¢cdo njeri ka njé rol né historiné e produktit. Kjo ndjenjé pérkatésie éshté
kthyer né njé nga pikat mé té forta té markés duke ndikuar drejtpérdrejt né cilésiné e punés
dhe né stabilitetin e kompanisé. Né aspektin e marketingut digjital Jafa Champion éshté njé
shembull i ményrés se si kompanité kosovare mund té pérfitojné nga transformimi
teknologjik. Né vend qgé té mbéshtetej né agjenci té médha ndérkombétare, ajo zgjodhi té
ndértojé njé identitet té vetin online té natyrshém dhe té afért me ndjekésit. Faget e saj né
rrjete sociale nuk jané thjesht platforma shitjeje por hapésira komunikimi ku ndahen histori
té vérteta, punétoré realé dhe momente nga procesi i prodhimit.

Kjo gasje ka krijuar transparencé dhe ka ndértuar besim né tregjet e huaja ku konsumatorét
shpesh jané skeptiké ndaj markave té reja. Sfida mé e madhe pér Jafa Champion ka gené
konkurrenca me markat ndérkombétare té njohura té cilat dominojné tregun e veshjeve
sportive. Kompania nuk ka synuar t’i imitojé ato por té krijojé njé identitet té vetin njé
autenticitet lokal me standarde globale. Ky pozicionim éshté béré mé i dukshém né vitet e
fundit kur konsumatorét gjithnjé e mé shumé po kérkojné produkte gé kané histori gé
pérfagésojné vlera reale dhe gé jané prodhuar né ményré etike. Né vitet 2020-2025 marka
ka filluar té zgjerojé prodhimin drejt linjave té reja té veshjeve eco-friendly duke pérdorur

materiale té riciklueshme dhe praktika té géndrueshme. Kjo lévizje éshté jo vetém njé



pérgjigje ndaj kérkesave té tregut modern por edhe njé ményré pér té pozicionuar Jafa
Champion si marké me pérgjegjési shogérore. Ndérkombétarizimi né kété fazé nuk ka té
béjé mé vetém me shitje jashté vendit por me ndértimin e njé reputacioni gé lidhet me
inovacionin, etikén dhe géndrueshmériné. Njé faktor tjetér me réndési éshté ndikimi i késaj

marke né perceptimin e prodhimit “Made in Kosovo™.

Pér shumé vite produktet kosovare kané gené té nénvlerésuara né tregjet ndérkombétare
pér shkak té mungesés sé standardeve dhe njohjes sé origjinés. Por Jafa Champion ka arritur
té ndryshojé kété perceptim duke e shndérruar etiketén “Made in Kosovo” nga njé shenjé
dyshimi né njé simbol té cilésisé dhe punés sé ndershme. Ky ndikim éshté i réndésishém jo
vetém ekonomikisht por edhe psikologjikisht sepse ka ndihmuar né ndértimin e njé
vetébesimi té ri industrial dhe kulturor. Rasti i Jafa Champion tregon se ndérkombétarizimi
nuk éshté thjesht proces ekonomik por edhe proces identitar. Njé marké e vogél kur ndérton
historiné e saj mbi vlera reale mund té béhet pérfagésuese e njé kombi té téré né arenén
globale. Jafa Champion éshté mé shumé sesa njé prodhues veshjesh éshté njé shembull i
asaj se si puna e géndrueshme, vizioni afatgjaté dhe lidhja me rrénjét kulturore mund té

krijojné sukses té géndrueshém né njé boté gjithnjé e mé konkurruese.



6. KONKLUZIONE DHE PERFUNDIME

Né pérfundim té analizés sé dy rasteve Devolli Group dhe Jafa Champion béhet e garté se
ndérkombétarizimi i markave kosovare nuk éshté vetém njé proces ekonomik por njé
udhétim i thellé identitar dhe kulturor.

Té dyja kompanité tregojné dy rrugé té ndryshme pér té arritur sukses pértej kufijve por né
thelb ndajné t€ njéjtin qéllim ta b&né “Made in Kosovo™ t€ njihet si simbol i cilésisé,
profesionalizmit dhe pérkushtimit. Pérmes kétyre dy rasteve mund té kuptohet mé miré se
si njé biznes 1 vogél apo njé kompani e konsoliduar pér t’'u béré pjesé e tregjeve
ndérkombétare duhet té zhvillojé njé strategji té ploté gé pérfshin kulturén e brendshme té
punés, ményrén e komunikimit dhe pérkthimin e identitetit t&¢ vet né njé gjuhé té

kuptueshme globalisht.

NEé rastin e Devolli Group kemi té béjmé me njé kompani gé pérfagéson fuginé ekonomike
dhe industriale té Kosovés moderne. Historia e saj tregon se si nga njé iniciativé e vogél e
pasluftés, ajo u shndérrua né njé gjigant té prodhimit vendas. Ajo gé bie né sy éshté fakti
se suksesi né tregun e brendshém nuk garanton domosdoshmérisht sukses né tregjet
ndérkombétare. Devolli Group ka arritur té krijojé njé lidhje emocionale me konsumatorét
kosovaré pérmes produkteve si Devolli Coffee apo Vita por kur del jashté vendit pérballet
me njé realitet té ri me konsumatoré gé kané standarde, perceptime dhe ndjeshméri krejt
tjetér. Mungesa e njé strategjie té garté marketingu ndérkombétar dhe mospérshtatja
kulturore e markés kané béré gé produktet té mos arrijné té krijojné ndikimin e njéjté né

tregjet peréndimore.

Kjo tregon se ndérkombétarizimi nuk éshté thjesht eksport por njé proces i pérkthimit té
markés né njé kontekst té ri kulturor. Pér Devolli Group sfida mé e madhe ka gené té ruajé
ekuilibrin mes identitetit lokal dhe kérkesave globale. Ndérsa pér konsumatorin kosovar
produktet e saj jané simbol krenarie dhe tradite pér konsumatorin e huaj ato jané thjesht
produkte té reja qé duhet té bindin me vleré, dizajn dhe histori.

Ky éshté momenti ku ndérmarrjet duhet té mendojné né ményré strategjike pér ményrén si
komunikojné si dizajnojné si e tregojné historiné e tyre. Pérmes késaj perspektive Devolli
Group pérfagéson até fazé té zhvillimit ku kompanité kosovare duhet té kalojné nga faza e
prodhimit cilésor né fazén e markés me identitet global. Me fjalé té tjera nuk mjafton mé té



kesh njé produkt t€ miré duhet t& ndértosh njé pérvojé qé konsumatori ndérkombétar e ndjen
dhe e identifikon me dicka autentike.

Jafa Champion tregon njé histori ndryshe mé té pérulur né fillim por shumé mé té lidhur
me procesin e ndértimit té markés pérmes autenticitetit dhe aférsisé me konsumatorin. Ajo
nisi si njé ndérmarrje e vogél familjare né Prizren né njé kohé kur tregu kosovar ishte ende
i pagéndrueshém por arriti t€ zhvillohej duke ndjekur njé filozofi té garté si cilési, besim
dhe identitet lokal.

Ajo nuk kérkoi té kopjonte markat ndérkombétare por té ndértonte njé identitet té vetin njé
pérzierje té tradités shgiptare me standardet moderne té dizajnit dhe prodhimit. Kjo ményré
e té menduarit i ka dhéné Jafa Champion njé avantazh té vecanté ajo ka arritur té fitojé
respektin e konsumatoréve jo pérmes fushatave té médha reklamuese por pérmes
singeritetit dhe transparencés. Ndryshe nga Devolli Group gé ka pasur véshtirési né
pérshtatjen e imazhit né tregjet e huaja, Jafa Champion ka arritur té ndértojé njé lidhje

emocionale me konsumatorét, vecanérisht me diasporén shqiptare né Evropé.

Pérmes mediave sociale ajo ka treguar se si njé markeé e vogél mund té krijojé njé komunitet
té madh pérreth vetes jo duke shitur produkte por duke ndaré histori, vlera dhe momente
reale nga jeta e pérditshme e punétoréve dhe konsumatoréve té saj. Kjo formé komunikimi
e bén markén njerézore, té afért dhe t& besueshme. Po ashtu fakti gé Jafa Champion ka
filluar té integrojé praktika té géndrueshme né prodhim dhe té pérdoré materiale ekologjike
tregon se ajo e sheh ndérkombétarizimin jo vetém si zgjerim tregu por si pjesé té

pérgjegjésisé sociale dhe vizionit pér njé té ardhme té gjelbér.

Né njé krahasim mé té gjeré kéto dy raste tregojné se Kosova po kalon nga njé fazé e
zhvillimit ekonomik té bazuar né prodhim drejt njé faze té re ku vlera e markés, imazhi dhe
perceptimi global béhen po aq té réndésishme sa edhe cilésia e produktit. Devolli Group
pérfagéson fuginé industriale, investimin dhe strukturén ndérsa Jafa Champion pérfagéson
shpirtin kreativ, lidhjen kulturore dhe besimin né identitetin lokal. Té dyja tregojné se pa
strategji té miréfillté marketingu pa kuptuar psikologjiné e konsumatorit ndérkombétar dhe
pa krijuar njé komunikim té garté té vlerave té markés éshté e véshtiré té sigurohet sukses
afatgjaté jashté vendit. Mund té themi se suksesi ndérkombétar i markave kosovare nuk
varet vetém nga kapitali apo infrastruktura por nga ményra se si ato e tregojné historiné e

tyre. Njé marké e fort€ ndértohet mbi autenticitetin, pérkushtimin dhe aftésiné pér t’u



pérshtatur me botén pa humbur thelbin e vet. Devolli Group dhe Jafa Champion né ményra
té ndryshme, e déshmojné kété. E para tregon se edhe gjigantét duhet t€ mésojné té
komunikojné né ményré mé moderne dhe globale e dyta déshmon se edhe njé marké e vogél
kur udhéhiget nga vizioni dhe pasioni mund té béhet pérfagésuese e njé kombi té téré. Kéto
dy histori flasin pér potencialin e ekonomisé kosovare pér té dalé né arenén ndérkombétare

jo thjesht si prodhuese mallrash por si krijuese vlerash, kulturash dhe identitetesh.

Nése ndérmarrjet kosovare mésojné té ndérthurin profesionalizmin me ndjeshmériné
kulturore, teknologjiné me njerézoren dhe strategjiné me autenticitetin, atéheré Made in
Kosovo mund té béhet njé histori suksesi jo vetém né Ballkan por né tregjet mé té médha
té botés. Kjo éshté thelbi i pérfundimit se ndérkombétarizimi i markave kosovare nuk éshté
vetém sfidé ekonomike por edhe kulturore dhe identitare. Ai kérkon gé kompanité té
mésojné té mendojné globalisht por té ndjejné lokalisht té ruajné shpirtin e tyre por ta
shprehin até né ményré gé bota ta kuptojé dhe ta vlerésojé. Vetém késhtu markat si Devolli
Group dhe Jafa Champion mund té shndérrohen nga suksese kombétare né histori

ndérkombétare.
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7. REKOMANDIME

Kompanité kosovare duhet ta shfrytézojné origjinén e tyre si njé aset unik. Elementet
kulturore si tradita, mikpritja dhe cilésia artizanale mund té kthehen né vlera té forta
tregtare q€ dallojné produktet “Made in Kosovo” nga konkurrenca.

Para hyrjes né njé treg té ri éshté fundamentale gé kompanité té kuptojné strukturén
kulturore, preferencat konsumatore dhe tendencat lokale. Njé analizé e thellé paraprake
do té ndihmonte né shmangien e rrezigeve strategjike dhe pérshtatjen mé té miré té
produktit.

Kompanité duhet té investojné né ekipe té specializuara né komunikim digjital,
storytelling dhe menaxhim té imazhit ndérkombétar.

Devolli Group ka treguar gé bashképunimet strategjike me kompani té huaja mund té
jené celési 1 zgjerimit t€ géndrueshém. Partneritetet duhet t€ bazohen né besim,
transparencé dhe pérfitime té ndérsjella.

Qeveria dhe institucionet ekonomike té Kosovés duhet té ofrojné mé shumé programe
pér trajnimin e ndérmarrésve, subvencione pér pjesémarrje né panaire ndérkombétare
dhe lehtésira fiskale pér bizneset eksportuese.

Pér té gené konkurrues globalisht kompanité duhet té ndértojné njé kulturé organizative
gé mbéshtet inovacionin, cilésiné dhe etikén e punés. Ky standard i brendshém
pérkthehet drejtpérdrejt né besueshméri ndérkombétare.

Bashképunimi ndérmjet kompanive kosovare né promovime, panaire ose projekte té
pérbashkéta mund té krijojé njé efekt sinergjik dhe té forcojé imazhin e vendit si njé
gendér e re prodhimi né Ballkan.

Universitetet dhe kolegjet ekonomike duhet té krijojné programe té specializuara pér
menaxhim ndérkombétar, marketing ndérkulturor dhe inovacion. Kjo do té sigurojé gé

brezat e rinj té kené aftési pér té cuar pérpara markat kosovare né tregjet globale.
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