KOLEGJd] ~ GOLLESGE

) PJETER BUDI

Prishtiné - Prishtina

KOLEGJI “PJETER BUDI”’ - PRISHTINE
PROGRAMI: DOGANE DHE SHPEDICION

TEMA BACELOR

Analiza e ndikimit té platformave e-commerce
ndérkombétare né marketingun e produkteve

kosovare

Mentori: Studenti:
Dr.Sc. Haqif Arifi Premtim Daci

Prishting, 2025



ABSTRAKT

Hyrje: Ky studim u fokusua né ndikimin gé platformat ndérkombétare té e-commerce kané
né marketingun dhe prezantimin e produkteve kosovare duke analizuar se si bizneset

vendore mund té integrohen né tregjet globale pérmes kanaleve digjitale.

Qéllimi: Qéllimi kryesor ishte té vlerésonte nivelin e pérgatitjes sé bizneseve kosovare pér
té operuar né tregun ndérkombétar online, sfidat qé i shogérojné dhe strategjité mé té
pérshtatshme pér rritjen e prezencés dhe shitjeve jashté vendit.

Metodologjia: Studimi pérdori njé shqyrtim té gjeré literature mbi e-commerce dhe
marketingun digjital i kombinuar me dy studime rastesh t€ bizneseve kosovare “Mobileria
Bini” dhe “Shema Art Studio” me fokus né praktikat e tyre t€ prezantimit dhe shitjes
globale.

Rezultatet: Té dhénat treguan se bizneset kosovare kané potencial té larté pér té depértuar
né tregjet ndérkombétare por pérballen me sfida té réndésishme né logjistiké, standardizim,
prezantim vizual dhe eksperiencé té kufizuar me platformat globale. Pérmirésimi i
brandimit, optimizimi i pérmbajtjes digjitale dhe pérdorimi i analizés sé té dhénave mund

té rrisin dukshmériné dhe konkurrueshmériné.
Konkluzione: Studimi konkludoi se integrimi i géndrueshém i produkteve kosovare né

tregtiné globale kérkon strategji té strukturuara té marketingut digjital, kapacitete mé té

zhvilluara logjistike dhe ndértim té identitetit té forté té markés.

Fjalé kyce: E-commerce, marketing digjital, produkt, kosovare, platforma ndérkombétare,
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1. Hyrje

Rritja e platformave ndérkombétare té e-commerce ndryshoi ményrén se si krijohet,
shpérndahet dhe perceptohet vlera ekonomike duke e shndérruar tregun global né njé
hapésiré ku kufijté fiziké humbén réndésiné dhe ku ¢do biznes pavarésisht madhésisé ose
vendndodhjes kishte potencialin t& béhej pjesé e njé ekonomie té shkallés botérore. Pér
Kosovén njé vend me treg té brendshém té kufizuar dhe me kapacitete eksportuese ende né
zhvillim ky transformim nuk ishte vetém njé mundési teknologjike por njé piké kthese
strukturore gé ndryshonte ményrén se si prodhuesit mendonin pér biznesin, publikun,

konkurrencén dhe veté procesin e krijimit té produktit.

Kjo ndodhi sepse platformat si Amazon, Etsy, eBay, Alibaba, Shopify dhe shumé té tjera
krijuan njé realitet té ri ku ¢cdo produkt kosovarnqofté njé send artizanal i punuar me doré,
njé artikull mode njé produkt ushgimor i certifikuar apo edhe njé produkt inovativ i
bizneseve té reja mund té ishte i dukshém dhe i arritshém nga konsumatoré gé jetonin né
kontinente té ndryshme. Ky ndryshim nuk ishte linear por njé proces i ndérlikuar gé
kérkonte té kuptohej thellé sepse bizneset kosovare hyné né njé boté ku tregu funksiononte
sipas rregullave té algoritmeve, optimizimit té kérkimit, pérvojés sé pérdoruesit, shpejtésisé
sé komunikimit, cilésisé sé prezantimit vizual dhe integrimit me logjistikén globale. Nése
mé paré mjaftonte qé njé produkt té ishte i miré tani duhej té ishte i dukshém, i gjetshém, i
optimizuar dhe i vlerésuar nga konsumatorét ndérkombétaré pérndryshe fshihej brenda njé

ogeani listimesh pa u véné re.

Transformimi digjital i tregtisé solli nevojén gé bizneset kosovare té pérvetésonin njé
ményré krejtésisht té re té t€ menduarit sepse suksesi nuk varej mé vetém nga cilésia e
produktit por edhe nga ményra se si ai komunikonte historingé e vet, origjinén, vlerén dhe
autenticitetin brenda njé mjedisi ku konsumatorét kishin mundési té krahasojné né cdo
sekondé té kérkojné produkte alternative dhe té I&né komente gé formésonin fatin e njé
marke. Kjo shfaqte sfida té reja shumé prodhues kosovaré nuk kishin njohuri té
mjaftueshme rreth teknologjisé digjitale nuk e njihnin miré dinamikén e kérkimit té
konsumatoréve ndérkombétaré dhe shpesh nuk zotéronin pérvojé né standardizimin e
produkteve sipas kérkesave té tregjeve té huaja. Sistemi logjistik i Kosovés mbetej ende i

véshtiré me kosto té larta transporti me pak shérbime té integruara dhe me mungesé té



depove ndérkombétare gjé gé e ngadalésonte procesin e konkurrimit né platforma ku
shpejtésia e dérgesés ishte njé prej elementeve vendimtare té besimit té konsumatorit.
Pikérisht né kété mjedis sfidues, bizneset e vogla kosovare treguan njé aftési mbresélénése
pér t'u adaptuar duke pérdorur Kreativitetin, kulturén e tyre té punés, origjinalitetin e

produkteve dhe fleksibilitetin si njé mjet strategjik pér té kompensuar kufizimet strukturore.

Ky fenomen krijoi njé narrativé té re zhvillimi ku bizneset e Kosovés filluan té kuptonin se
géllimi nuk ishte thjesht prezenca né njé platformé globale por integrimi i ploté brenda
ekosistemit té saj konkurrues ku cdo klikim ¢do imazh dhe ¢do fjalé e zgjedhur né
pérshkrimin e produktit kishte peshé té vérteté ekonomike. Né kété proces marketingu
digjital u bé njé gjuhé e re gé bizneset duhej ta mésonin pér té gené té dukshme dhe té
pranueshme né tregje globale. Pér shumé prodhues kosovaré kjo ishte pér heré té paré njé
pérballje serioze me konceptet e optimizimit té€ pérmbajtjes, kérkimit té fjaléve kyce,
menaxhimit té fushatave té paguara, analizimit té t€ dhénave, ndértimit té markés dhe

pagesave ndérkombétare.

Cdo hap kérkonte mésim, eksperimentim dhe pérshtatje sepse mjedisi i e-commerce lévizte
me ritme té shpejta ku rregullat ndryshonin vazhdimisht. Kjo sfidé ishte njékohésisht njé
mundési sepse ndérmarrjet kosovare filluan té kuptonin se konkurrenca e vérteté né tregjet
ndérkombétare nuk varej nga madhésia fizike e biznesit por nga cilésia e prezencés digjitale
nga autenticiteti i produktit dhe nga aftésia pér t& komunikuar vleré né njé ményré qé
rezononte me konsumatoré té kulturave té ndryshme. Ky realitet e zgjeroi horizontin e
ekonomisé kosovare dhe nxiti njé brez té ri prodhuesish dhe sipérmarrésish gé e pané botén
JO si njé treg té paarritshém por si njé mjedis ku ata kishin té drejtén e barabarté té

konkurronin, té shisnin, té krijonin marka dhe té zhvilloheshin.



2. Deklarimi i problemit

Deklarimi i problemit né kété studim lidhet me véshtirésiné gé shumé biznese kosovare e
kané pér t’u béré€ pjesé e tregut global té produkteve pérmes platformave ndérkombétare té
e-commerce. Kosova ka biznese gé prodhojné mobilie, art, produkte kreative, ushgimore
apo té tjera qé shpesh jané cilésore dhe konkurruese shumé prej tyre nuk arrijné té
depértojné né tregjet ndérkombétare sepse u mungon gasja e strukturuar né marketingun
digjital, njohja e platformave globale, strategjité e paragitjes sé produkteve dhe aftésia pér
té kuptuar kérkesén e konsumatoréve jashté vendit.

Problemi thellohet edhe mé shumé nga fakti se platformat apo e-commerce kérkojné
standarde té qarta né prezantim, logjistiké, vizualitet, ¢mime dhe komunikim ndérsa
shumica e bizneseve kosovare nuk kané njohuri t¢ mjaftueshme ose nuk kané mbéshtetje
profesionale pér t’i pérmbushur kéto kérkesa. Edhe biznese té suksesshme brenda vendit si
Mobileria Bini apo Shema Art Studio té cilat kané potencial t¢ madh dhe produkte té
vecanta pérballen me sfida né ményrén se si té futen dhe té pozicionohen né tregjet globale.
Kjo krijon njé hendek mes cilésisé sé produkteve kosovare dhe pranisé sé tyre reale né

tregun ndérkombétar.

Pikérisht ky hendek mes mundésisé dhe mungesés sé njé strategjie efektive té marketingut
pér e-commerce ndérkombétar pérbén thelbin e problemit té kétij studimi duke e béré té
nevojshme analizimin e literaturés dhe té rasteve konkrete pér té kuptuar se cilat jané
pengesat kryesore dhe si mund té kapércehen ato né ményré qé produktet kosovare té

marrin vendin gé meritojné né platformat globale.
2.1 Qéllimi i studimit

Qéllimi i studimit ishte té kuptonte si platformat ndérkombétare té e-commerce ndikonin
né ményrén se si bizneset prodhuese dhe kreative kosovare e marketonin dhe e prezantonin
produktin e tyre né tregjet globale duke analizuar sfidat, mundésité dhe strategjité qé u
duheshin pér té gené konkurrues né njé treg digjital gé po ndryshon me shpejtési. Studimi
synoi té tregonte garté se ku géndronin bizneset kosovare sot ku mund té arrinin dhe ¢faré

duhej té ndryshonin né gasjen e tyre pér té gené té pranueshém né platformat globale.



2.2 Objektivat e studimit

Té analizon literaturén mbi e-commerce ndérkombétar dhe rolin e tij né
marketingun digjital.

Té tregon dy raste konkrete t€ bizneseve kosovare (“Mobileria Bini” dhe “Shema
Art Studio”) pér t€ paré si pérballen me tregjet globale.

Té propozonte strategji té vlefshme té marketingut digjital g¢ mund té rrisin

prezencén dhe shitjen e produkteve kosovare né platformat globale té

e-commerce.

2.3 Pyetjet hulumtuese

1.

2.

Si ndikojné platformat ndérkombétare t€ e-commerce né marketingun dhe
prezantimin e produkteve kosovare né tregjet globale?

Cilat strategji t&€ marketingut dhe praktika digjitale mund t’i ndihmojné prodhuesit
kosovaré té rrisin prezencén dhe konkurrueshmériné e tyre né tregjet

ndérkombétare?



3. METODOLOGJIA

3.1 Dizajni i studimit

Metodologjia e kétij studimi ishte shqyrtim i literaturés dhe analizén e dy rasteve konkrete
té bizneseve kosovare. Fillimisht u analizuan burime shkencore dhe profesionale gé
trajtonin zhvillimin e platformave ndérkombétare té e-commerce dhe ndikimin e tyre né
ményrén se si bizneset i prezantojné produktet né tregjet globale. Kjo pjesé shérbeu pér té
krijuar bazé teorike dhe pér té kuptuar praktikat mé té pérdorura né marketingun digjital

ndérkombétar.

Pjesa praktike e metodologjisé pérfshiu dy studime rastesh si Mobileria Bini dhe Shema
Art Studio. Mobileria Bini u analizua pér té kuptuar sfidat dhe mundésité gé i kané
prodhuesit e médhenj té mobilieve kur futen né platforma si Amazon, Wayfair apo tregje
B2B. Ndérsa rasti i Shema Art Studio ndihmoi pér té paré se si bizneset kreative dhe
artizanale kosovare pozicionohen né platforma globale si Etsy duke u fokusuar né ményrén

se si prezantimi digjital, vizualiteti dhe storytelling ndikojné né kérkesén ndérkombétare.

Kombinimi i literaturés me kéto dy raste konkrete i dha studimit njé gasje té balancuar
sepse teoria u pasqyrua né situata reale té dy tipeve té ndryshme té bizneseve kosovare njé
prodhues industrial dhe njé studio kreative duke krijuar njé kuptim mé té ploté pér ndikimin
qé platformat e e-commerce kané né marketingun e produkteve té Kosovés.



4. Shqgyrtimi i literaturés

4.1 Pérkufizimi dhe evolucioni i platformave e-commerce ndérkombétare

Platformat ndérkombétare té e-commerce u shndérruan né njé formé té re infrastrukture
ekonomike qgé i tejkaloi kufijté klasiké té tregtisé sepse ato krijuan njé hapésiré ku
teknologjia, marketingu dhe sjellja e konsumatorit u ndérthurén né njé ritém shumé me té
shpejté sesa proceset tradicionale té blerjes dhe shitjes. Kuptimi i tyre nuk lidhej vetém me
blerjet online por me ményrén se si interneti krijoi mekanizma té rinj té ndérmjetésimit
duke sjellé njé sistem té centralizuar ku miliona produkte konkurronin pér vémendje dhe
ku vendimet e konsumatoréve ndihmoheshin nga algoritme gé e ndryshuan logjikén e

marketingut klasik.

Rrénjét e kétij transformimi ndodhén né fund té viteve 90 kur Amazon dhe eBay u paragitén
si tregje té thjeshta por me kalimin e viteve e-commerce mori formén e njé ekosistemi
kompleks gé i tejkaloi kufijté e shitjes fizike dhe krijoi njé ményré krejt té re pér té kuptuar
ndérveprimin ekonomik global duke vendosur standarde té reja té transparencés,
personalizimit dhe analizés sé té dhénave gé nuk ekzistonin né tregtiné tradicionale
(Laudon & Traver, 2022). Zhvillimi i platformave té médha e-commerce ishte njé proces i
shtyré nga kérkesa pér efikasitet mé té larté por edhe nga ndryshimet sociale gé e béné
sjelljen e konsumatoréve shumé mé dinamike dhe té orientuar nga komoditeti. Platformat
funksiononin si njé treg i hapur ku konsumatorét blinin produkte nga shités té largét por mé
pas ato u shndérruan né vende ku marketingu, logjistika, pérvoja e pérdoruesit dhe
reputacioni u pérfshiné né njé sistem té integruar qé u mbéshtet térésisht né teknologjité

dixhitale.

Né vitet 2010 big data dhe inteligjenca artificiale ndryshuan ményrén se si
rekomandoheshin produktet sepse algoritmet filluan té parashikonin sjelljen njerézore né
bazé té klikimeve, historikut té kérkimit dhe modeleve té blerjes. Kjo e bénte kéto platforma
jo vetém vende shitjeje por struktura té avancuara té menaxhimit té té dhénave gé
formésuan proceset e marketingut duke ndikuar edhe mbi ményrén se si produktet e
vendeve té vogla pérfshiré ato kosovare mund té béheshin té dukshme né tregjet globale

gjé gé mé paré kérkonte investime shumé mé té médha né shpérndarje dhe rrjete shitjeje



(Chaffey & Smith, 2022). Njé prej ndryshimeve mé té thella gé solli evolucioni i e-
commerce ishte zhvendosja e fugisé nga shitésit te konsumatorét sepse konsumatorét e
sotém jané té pajisur me mjete vlerésimi, komente dhe pérvoja té tjera gé ndikojné
drejtpérdrejt né reputacionin dhe dukshmériné e produkteve. Kjo transformoi veté
konceptin e marketingut, i cili nga njé proces i njéanshém ku kompanité komunikonin drejt
tregut u bé njé proces shumédimensionale ku tregu reagon né kohé reale dhe formon
perceptime kolektive.

Prodhueseve té vendeve té vogla kjo u dha njé shans té paparé gé té futeshin né tregje té
gjera pa pasur nevojé pér struktura fizike prané konsumatoréve té huaj. Por kjo mundési
kérkonte edhe pérshtatje sepse konkurenca né platformat ndérkombétare ishte me mijéra
produkte té ngjashme ndérsa algoritmet favorizonin produktet gé kishin performancé té
géndrueshme né shitje por edhe nivel té larté ndérveprimi.

Platforma si Amazon nuk ishin mé thjesht vende shitjeje por mekanizma té téré gé i
udhézonin prodhuesit dhe bizneset si té strukturojné:

v’ pérshkrimet,

v’ fotografité,

V' ¢cmimin,
v" reklamat e brendshme dhe
v"menaxhimin e porosive duke e béré marketingun njé proces gé ndodh brenda veté
platformés (Kshetri, 2018).

Pérmasat globale té kétyre platformave i hapén rrugé njé koncepti té ri té quajtur
demokratizimi i tregtisé i cili nénkupton se edhe prodhuesit me madhési té vogél qé mé
paré nuk kishin gasje né zinxhirét ndérkombétaré té vlerés tashmé mund té shesin né tregje
té médha si SHBA, Gjermania apo Japonia.Ky proces nuk ishte i thjeshté sepse platformat
pérvec avantazheve, vendosnin edhe rregulla té rrepta lidhur me cilésing, kohén e
dorézimit, shérbimin ndaj klientit dhe pérditésimin e inventarit. Nése kéto standarde nuk
pérmbusheshin, algoritmet reduktonin dukshmériné e produkteve dhe bizneset u pérballnin
me humbje.

Keéto platforma krijuan njé formé té re konkurrence té quajtur konkurrencé algoritmike ku
dukshmeéria e produktit nuk varej vetém nga cilésia por nga pajtueshméria me sistemin
teknologjik dhe nga aftésia pér té menaxhuar té dhénat né nivel té avancuar. Shumé studime

té kohéve té fundit argumentojné se platformat u kthyen né aktoré té fugishém qé



formésojné tregtiné globale né ményra té ngjashme me korporatat tradicionale por me
fleksibilitet shumé mé té madh dhe me ndikim té menjéhershém mbi sjelljen e
konsumatoréve (H&nninen, Smedlund & Mitronen, 2018). Evolucioni i platformave té e-
commerce pérfagéson njé kapitull t& posacém né literaturén e marketingut sepse vendosi
njé lidhje té drejtpérdrejté midis teknologjisé, psikologjisé sé konsumatorit dhe strategjive

té brandimit global.

Pér prodhuesit kosovaré ky transformim nuk ishte vetém njé mundési shitjeje por njé sfidé
gé kérkonte té kuptohej dinamika e prezencés online ményra se si krijohet besimi
ndérkulturor dhe roli i rishikimeve né ndértimin e reputacionit. Kur produktet vendosen né
platforma globale ato krahasohen automatikisht me produkte té vendeve té tjera gjé qé e fut
marketingun né njé dimension té ri ku komunikimi duhet té jeté i qarté vizualisht i forté
dhe i mbéshtetur né narrativé identitare. Kjo e bén e-commerce njé terren ku ekonomité e
vogla mund té fitojné hapésiré por vetém nése e kuptojné se algoritmet, metrikat e
performancés dhe pérvoja e pérdoruesit jané po aq té réndésishme sa veté cilésia e
produktit.

Né shtjellimet teorike bashkékohore, platformat ndérkombétare pérshkruhen si sisteme gé
e drejtojné tregtiné globale pérmes mekanizmave dixhital duke e béré suksesin njé
kombinim té dukshméris€, reputacionit dhe aftésisé s€ prodhuesve pér t’u pérshtatur me

ritmin e tregut global (Boateng & Okoe, 2020).

4.2 Modelet e biznesit té platformave dhe implikimet pér prodhuesit kosovaré

Modelet e biznesit té platformave e-commerce ndérkombétare u formésuan si njé pérgjigje
teknologjike dhe ekonomike ndaj nevojés pér té lidhur shitésit dhe konsumatorét né njé
hapésiré té pérbashkét digjitale ku vlera krijohet pérmes ndérmjetésimit, shkallézimit dhe
menaxhimit té t& dhénave né pérmasa globale dhe kéto modele u ndértuan mbi idené se
platforma nuk éshté njé shités tradicional por njé infrastrukturé gé mundéson transaksione,
komunikim dhe marketing duke u mbéshtetur né algoritme dhe arkitektura té dizajnuara
pér té pérmirésuar pérvojén e konsumatorit dhe pér té rritur efikasitetin e biznesit. Né
studimet e hershme mbi kété temé shumé autoré e pérshkruanin modelin e platformave si
njé formé té tregut shuméanésor ku vlera nuk vjen vetém nga produktet por nga aftésia e

platformés pér té bashkuar palé té ndryshme pérmes teknologjisé gjé qé e shndérroi kété



tipar né njé element kritik pér prodhuesit e vendeve té vogla si Kosova, té cilét nuk kishin
kapacitet pér té krijuar veté struktura té tilla por gé mund té pérfitonin nga kéto mekanizma
té gatshém gé organizonin marketingun, logjistikén dhe reklamimin né njé proces té vetém
té integruar (Parker, Van Alstyne & Choudary, 2016).

Shpjegimi i modeleve té biznesit né platforma si Amazon, Alibaba, Etsy apo eBay tregon
se ato funksionojné né bazé té parimit té ekonomisé sé rrjeteve ku rritja e numrit té
pérdoruesve e rrit automatikisht vlerén e platformés pér té gjithé pjesémarrésit dhe kjo
logjiké e bén platformén njé ndérmjetése té fugishme gé kontrollon fluksin e informacionit,
shfagjen e produkteve dhe renditjen e tyre. Né kété sistem shitésit paguajné tarifa té
ndryshme pér listim, komision pér shitjet ose shérbime shtesé té marketingut ndérsa
konsumatorét pérfitojné nga lehtésia e pérdorimit dhe nga sigurimet e integruara té

pagesave e dorézimit.

Dinamika e kétij model biznesi krijoi njé formé té re konkurrence té quajtur konkurrencé
ndérmjet ndérsjellésive té pérdoruesve sepse platformat kishin interes té shtonin sa mé
shumeé shités dhe konsumatoré ndérsa shitésit veté pérpigeshin té arrinin avantazh brenda
sistemit pérmes optimizimit té dukshmérisé, performancés dhe reklamave té brendshme gjé
gé e ndryshoi né ményré drastike ményrén si prodhuesit kosovaré e pérfytyronin hyrjen né
tregjet ndérkombétare (Eisenmann, Parker & Van Alstyne, 2011). Roli i logjistikés brenda
kétyre modeleve ishte njé tjetér shtyllé transformuese sepse platforma filloi t€ mos ishte
vetém njé vend takimi por edhe njé ofrues aktiv shérbimesh té magazinimit, shpérndarjes
dhe menaxhimit té porosive.

Sisteme si Amazon FBA (Fulfillment by Amazon) krijuan njé paradigmé ku platformat
morén pérgjegjésiné pér procesin pas shitjes duke e béré té mundur gé njé prodhues i vogél
nga Kosova té kishte té njéjtin nivel té shpejtésisé sé dorézimit si njé brend global. Kjo e
shtyu shumé autoré ta pérshkruajné e-commerce-in ndérkombétar si njé bashképunim
simbiotik midis prodhuesve dhe platformés sepse prodhuesit merrnin akses né rrjete
logjistike qé nuk mund t’i ndértonin veté ndérsa platforma siguronte gé konsistenca e
pérvojés sé klientit té ishte njésoj pavarésisht nga origjina e produktit. Studimet
bashkékohore theksojné se logjistika dhe shérbimet e integruara jané pjesé e pandashme e
modelit té biznesit té platformave dhe jo thjesht njé element teknik i procesit té shitjes (Hitt
& Xu, 2016).



Kéto platforma funksionuan mbi njé arkitekturé té avancuar reklamimi té brendshém qé
krijoi njé model té ri té marketingut té quajtur marketing brenda platformés ku shitésit kané
mundeési té pérdorin reklamime té personalizuara, renditje té sponsorizuara dhe analiza té
detajuara té performancés sé fushatave duke krijuar njé mjedis ku strategjia e marketingut
nuk zhvillohet mé jashté platformés por brenda saj duke u bazuar né té dhéna té sakta té

sjelljes sé konsumatoréve.

Ky transformim e béri platformén njé ekosistem vetégéndrueshém sepse ajo fiton nga
komisionet dhe nga reklamat ndérsa shitésit fitojné nga shtrirja globale. Modelet e tilla e
kané forcuar idené se platformat ndérkombétare nuk jané thjesht tregje por organizatoré té
zinxhirit té vlerés, té cilét formésojné renditjen e produkteve, perceptimin e cilésisé dhe
ritmin e shitjeve duke u mbéshtetur térésisht né algoritme dhe analiza té brendshme gé
vetém platformat i kané nén kontroll té ploté (Chen, 2022). Kur kéto modele aplikohen né
kontekstin e prodhuesve kosovaré vérehet se ato hapin mundési té médha pér zgjerim
ndérkombétar sepse ulin pengesat tradicionale pér hyrjen né tregje té huaja duke pérfshiré
kostot e larta t¢ marketingut, mungesén e rrjeteve té shpérndarjes dhe véshtirésité né

Krijimin e besimit te konsumatori global.

Por kérkojné aftési menaxhuese shumé mé té sofistikuara sepse platformat pérdorin
algoritme té cilat favorizojné konsistencén, cilésiné e larté té listimeve, pérmbajtjen e
optimizuar dhe performancén e géndrueshme té shitjeve. Shumé studime theksojné qé
modelet e biznesit té platformave kané ndryshuar veté natyrén e konkurrencés duke e
zhvendosur até nga konkurrenca e ¢mimit né konkurrencén e dukshmérisé dhe té
pérshtatjes me sistemet teknologjike té platformés gjé gé u kérkon prodhuesve té vendeve
té vogla té adoptojné gasje shumé mé strategjike pér té gené té suksesshém globalisht
(Cutolo & Kenney, 2021).

4.3 Roli i platformave e-commerce né zgjerimin e tregjeve pér produktet

kosovare

Roli i platformave ndérkombétare t& e-commerce né zgjerimin e tregjeve pér produktet
kosovare lidhej drejtpérdrejt me mundésiné gé kéto platforma krijuan pér eliminimin e

barrierave tradicionale qé zakonisht e pengonin hyrjen e prodhuesve té vegjél né tregjet



globale sepse pérmes Amazon, Etsy, Alibaba dhe platformave té ngjashme u bé e mundur
gé njé prodhues nga njé treg i vogél té arrinte konsumatoré nga SHBA-ja, Evropa
Peréndimore apo Azia pa pasur nevojé pér investime té médha né logjistiké, marketing
tradicional ose prezencé fizike né tregje té huaja. Kjo gasje ndryshoi ményrén si kuptohej
ndérkombétarizimi duke e béré até shumé mé té pérshpejtuar, mé té thjeshté dhe mé té varur
nga teknologjia sesa nga strukturat klasike té eksportit sepse tani procesi nuk kérkonte
ndérmjetés, rrjete shitjeje apo kontrata fizike por vetém aftésin€ pér t’u pérshtatur me
kérkesat teknike dhe tregtare té platformés té cilat shérbenin si ura kryesore lidhése midis

prodhuesve dhe konsumatoréve globalé (Zhuang & Lederer, 2021).

Kéto platforma funksionuan si katalizatoré té rritjes sé dukshmérisé ndérkombétare té
brendeve kosovare sepse algoritmet e tyre té rekomandimit dhe ményra e organizimit té
tregut u mundésonin produkteve té vendit gé té shfageshin para konsumatoréve gé shfagnin
interesa té ngjashme né kategori té ndryshme duke krijuar njé proces té ri té ndérveprimit
global ku produktet konkurojné né bazé té cilésisé sé prezantimit, performancés sé shitjeve,
vlerésimeve té konsumatoréve dhe eficiencés sé pérmbajtjes digjitale.

Prodhuesit kosovaré té tekstileve, artikujve artizanalé, produkteve ushgimore té
specializuara ose suplementeve dietike patén mundésiné té shfaqgin identitetin e tyre
kulturor pérmes fotografive, pérshkrimeve dhe narrativave té ndértuara brenda platformés
gjé gé i ndihmoi konsumatorét té kuptonin origjinén, autenticitetin dhe vlerén e produkteve
duke krijuar njé formé té re marketimi ku brandi i vogél kosovar mund té garonte me brende
globale pérmes pérmbajtjes sé personalizuar dhe historive té besueshme gé rezononin me
konsumatorét e huaj (Kim & Kim, 2020).

Njé tjetér aspekt kyc ishte transformimi i ményrés si trajtohej céshtja e besimit né
transaksione ndérkombétare sepse platformat e-commerce u béné garantues té sigurisé sé
pagesave, dorézimit dhe mbrojtjes sé klientit duke eliminuar njé prej pengesave mé serioze
pér prodhuesit nga tregjet e vogla gé tradicionalisht Kishin véshtirési té krijonin
besueshméri tek konsumatorét globalé. Duke gené se platforma merrte pérsipér garancing,
konsumatorét ndiheshin mé té sigurt pér té bleré produkte nga vende mé pak té njohura dhe
kjo e rriti shansin gé produktet kosovare té fitonin vémendje dhe té krijonin reputacion.
Studimet treguan se mekanizmat e vlerésimeve, komentet e konsumatoréve dhe indekset e
besueshmérisé sé brendeve luanin rol thelbésor né vendimmarrjen e blerésve duke e béré

kété element njé shtyllé strategjike té suksesit té produkteve kosovare né platformat



ndérkombétare (Gefen & Pavlou, 2012). E-commerce ndérkombétar ndryshoi strukturén e
kostove pér prodhuesit sepse eliminimi i nevojés pér dyqgane fizike, shpérndarje té gjeré
dhe investime né marketing tradicional krijoi mundésiné gé brendet kosovare té
fokusoheshin né cilésiné e produktit dhe optimizimin e prezencés online ndérsa pjesén
tjetér e kryente veté platforma.

Kjo formé e reduktimit té barrierave ekonomike e béri mé té barabarté terrenin konkurrues
midis prodhuesve té médhenj dhe atyre té vegjél dhe pér vende si Kosova kjo kishte réndési
té madhe sepse hapte rrugé pér zhvillimin e bizneseve té reja eksportuese gé nuk do té¢ mund
té depértonin ndryshe né tregjet globale. Platforma u shndérrua né njé porté hyrése ku
suksesi varej mé shumé nga kreativiteti i strategjisé sé marketingut, cilésia e pérmbajtjes
vizuale dhe aftésia pér t’u pérshtatur me algoritmet sesa nga madhésia financiare e biznesit
(Brynjolfsson & Collis, 2019).

Studimet moderne theksojné se rritja e aksesit né tregjet globale népérmjet platformave e-
commerce nuk ka gené pa sfida sepse konkurrenca né kéto platforma éshté ekstremisht e
larté dhe shpesh favorizon shitésit gé kané kapacitete té médha pér té investuar né reklama
té brendshme, optimizim té listimeve dhe menaxhim té avancuar té té dhénave. Pér
prodhuesit kosovaré kjo do té thoté se suksesi nuk varet vetém nga cilésia e produktit por
edhe nga aftésia pér té ndértuar njé strategji té integruar marketingu gé pérfshinte SEO té
brendshme pérdorim té reklamave té sponsorizuara, menaxhim té vlerésimeve té

konsumatoréve dhe analizé té vazhdueshme té performancés sé shitjeve.

Ky dimension e tregoi se platformat ndérkombétare e-commerce nuk jané vetém mundési
pér zgjerim por edhe struktura komplekse gé kérkojné profesionalizém dhe kapacitete té
reja menaxhuese nga prodhuesit e vendeve té vogla qé synojné konkurrencén globale
(Reinartz, Wiegand & Imschloss, 2019).

4.4 Ndikimi i platformave e-commerce né sjelljen e konsumatorit ndaj

produkteve kosovare

Platformat e-commerce kishin transformuar ményrén se si konsumatorét ndérkombétaré e
perceptonin origjinén gjeografike té njé produkti duke e béré vendin e prodhimit njé

element mé fleksibél té procesit té vendimmarrjes sesa ishte né tregtiné tradicionale. Pér



produktet kosovare kjo kishte gené e réndésishme sepse konsumatorét e tregjeve té médha
si BE, SHBA dhe Lindja e Mesme zakonisht kishin pasur pak informacion paraprak pér

markat e vogla té vendeve né zhvillim.

Modelet e sjelljes konsumatore tregonin se njohja paraprake e markés shpesh
zévendésohej nga indikatoré té tjeré si:

v numri i vlerésimeve,

v’ sistemet e yjeve,

v komentet e blerésve té tjeré dhe

v

verifikimi i cilésisé nga veté platforma

Té cilat vepronin si mekanizma besimi universale dhe zvogélonin ndikimin e skepticizmit
kulturor ndaj produkteve té panjohura. Ky neutralizim i paragjykimeve éshté dokumentuar
gjerésisht né literaturé ku tregohet se konsumatorét né e-commerce mbéshteten mé shumé
te trust cues sesa te reputacioni i vendit té origjinés duke krijuar njé mundési pér prodhuesit
kosovaré gé té pozicionohen globalisht pa kosto té larta fushatash tradicionale (Gefen,
2020). Rritja e transparencés né platforma kishte ndikuar ndjeshém edhe né ményrén se si

konsumatorét ndérkombétaré i lexonin sinjalet e cilésisé.

Konsumatori global orientuar nga e-commerce shpesh bénte krahasime té menjéhershme
midis produkteve nga disa vende duke i paré artikujt né njé mjedis té rafteve digjitale ku
algoritmet i organizonin sipas ¢cmimit, vlerésimeve dhe stokut duke relativizuar réndésiné
e reputacionit té shtetit prodhues. Pér produkte nga Kosova kjo krijonte njé fushé té
barabarté loje ku konkurrenca mbéshtetej mé tepér né prezantimin e informacionit,
gartésiné e listimit, fotografité profesionale dhe garancité e garta. Studimet e kohéve té
fundit kishin treguar se konsumatorét ndérkombétaré shpesh krijonin perceptime pozitive
pér marka té vogla kur informacioni paragitej me transparenceé té larté dhe kur gmimi ishte
i lidhur garté me vlerén e premtuar (Nisar & Prabhakar, 2021). Njé mekanizém i
réndésishém qé kishte ndikuar né sjelljen e konsumatorit ndaj produkteve kosovare ishte
rekomandimi algoritmik, ku jané edhe Platforma si:

v" Amazon,

v Etsy,

v' eBay dhe

v Alibaba



Pérdornin sisteme rekomandimi gé bazoheshin né histori kérkimi, frekuencé klikimesh,
krahasime té méparshme dhe profilizim demografik té pérdoruesit. Produktet e vendeve té
vogla shpesh shfageshin para konsumatoréve té interesuar pér kategori té caktuara edhe
nése konsumatori nuk kishte kérkuar drejtpérdrejt pér to. Kéto sisteme rekomandimi
vepronin si agjenté virtualé té shpérndarjes duke e zévendésuar praniné fizike té markés né

tregjet globale me shfagjen e saj té automatizuar né listime té personalizuara.

Literatura e viteve té fundit kishte treguar se konsumatorét i besonin shumé mé tepér
rekomandimeve té algoritmeve sesa reklamave tradicionale sepse algoritmi shihej si mé
pak i motivuar nga géllime komerciale dhe mé tepér si njé filtér racional i nevojave té
pérdoruesit (Chen, 2022). Ndikimi i vlerésimeve té pérdoruesve té cilat vepronin si njé
formé moderne e kapitalit social digjital. Produkte té prodhuara né tregje jo shumé té
njohura si Kosova fitonin besim te publiku global kur demonstronin prova té suksesit né

formé komentesh pozitive dhe vlerésimesh té larta.

Sjellja e konsumatorit né e-commerce shpesh udhéhigej nga efekti i konfirmimit ku
individét i besonin njé produkti sepse shumé té tjeré kishin shprehur kénagési ndaj tij. Ky
mekanizém i cili njihej né literaturé si herd behavior kishte njé rol té theksuar né rastin e
produkteve artizanale, ushgimore dhe tekstile nga prodhuesit kosovaré sepse konsumatori
I huaj gjykonte primarisht pérmes pérvojave té té tjeréve dhe jo pérmes informacionit
paraprak kulturor (Filieri, 2020). Ndikimi i platformave né sjelljen e konsumatorit
ndryshonte edhe né varési té kategorisé sé produktit. Pér shembull literaturat tregonin se
produktet simbolike, estetike dhe artizanale pérftonin pérfitime té médha nga prezenca né
platforma globale sepse konsumatori né kéto raste ishte i prirur té eksploronte kultura té

reja, dizajne té pazakonta dhe marka té vogla me histori unike.

Kjo ishte e réndésishme pér tregun kosovar té produkteve artizanale dhe tekstileve té
punuara me doré té cilat shpesh pérputheshin me kérkesén globale pér autenticitet,
géndrueshméri dhe narrativé kulturore. Né té kundért produktet qé kérkonin standardizim
té larté ose certifikime té rrepta ndérkombétare pérballeshin me barriera mé té médha sepse
konsumatori ishte mé skeptik kur kategoria kérkonte garanci té forta teknike. Studimet
empirike té viteve té fundit sugjeronin se konsumatori ndérkombétar ishte shumé mé i
hapur ndaj markave té vogla né kategori kreative dhe shumé mé konservator né kategori

teknike (Bianchi & Mathews, 2020). Platformat e-commerce kishin ndikuar edhe né



ményrén se si konsumatori ndérkombétar i ndértonte pritshmérité rreth shérbimit ndaj
klientit. Politikat e kthimit, garantimi i dorézimit, mbrojtja e pagesave dhe mbéshtetja
automatike e ofruar nga platforma krijonin njé mburojé besimi gé e zvogélonte rrezikun gé
konsumatorét perceptonin kur blinin nga vende té panjohura. Platforma ofronte njé garanci

reputacioni gé konsumatori ia atribuonte markés edhe kur ajo ishte e re né treg.

Kjo kishte ndikuar qé konsumatorét globalé té blinin produkte kosovare pa friké nga
humbja e parave ose mospranimi i produktit duke ndértuar késhtu njé uré besimi qé
literaturat tradicionale té marketingut e kishin konsideruar si faktor vendimtar pér shitjen
ndérkombétare t€ markave té vogla. Studime té ndryshme kané konfirmuar se njé politiké
e forté e kthimeve dhe garantive rrit ndjeshém gatishmériné e konsumatorit pér té bleré nga
prodhues té panjohur (Hagberg, 2021).Ndikimi i platformave né sjelljen e konsumatorit
ndaj produkteve kosovare nuk kufizohej vetém né momentin e blerjes por shtrihej né

krijimin e marrédhénies afatgjaté konsumator-marke.

Algoritmet e rikthimit dhe fushatat e remarketingut u mundésonin platformave té rikthenin
konsumatorin te produkte té ngjashme me ato té blera mé herét duke krijuar njé sistem
kujtesash té tregut gé e mbante markén kosovare té pranishme kontinuum. Njohja e
vazhdueshme e konsumatorit me markén pérmes rekomandimeve té pérséritura kishte
rezultuar né rritje t& besnikérisé edhe nése kontakti i paré ishte i rastésishém. Literatura
bashkékohore e quan kété fenomen “engagement loop” duke theksuar se markat e vogla e
fitojné pérfitimin mé té madh pikérisht né fazén pas-blerjes e cila menaxhohet

automatikisht nga veté platforma (Kannan, 2022).

4.5 Pozicionimi i markés dhe perceptimi i produkteve kosovare né tregjet

ndérkombétare

Pozicionimi i markeés né tregjet ndérkombétare ishte njé proces qé kérkonte ndértimin e njé
identiteti té dallueshém té géndrueshém dhe té besueshém né syté e konsumatoréve globalé,
sidomos kur njé produkt vinte nga njé vend i vogél dhe relativisht pak i njohur si Kosova.
Né tregtiné tradicionale, perceptimi i markés ngrihej pérmes investimeve té médha
reklamuese, pérvojés fizike me produktin dhe pranisé sé vazhdueshme té& kompanive né

treg por platformat e-commerce e kishin transformuar kété logjiké themelore duke e



zhvendosur vlerén e markés nga rréfimi i kontrolluar nga kompania te rréfimi i krijuar nga
konsumatorét. Pér prodhimet kosovare kjo kishte gené njé mundési thelbésore sepse markat
e reja nuk mbéshteteshin mé né njohjen paraprake té tregut ndérkombétar por né aftésiné
pér té Kkrijuar pérshtypje pozitive pérmes listimeve té garta, fotografive cilésore,
pérshkrimeve profesionale dhe vlerésimeve té garantuara nga pérdoruesit e platformave
globale. Literatura e marketingut e definon kété transformim ku platforma vepron si
ndérmjetése e besimit dhe zvogélon nevojén qé marka e re té ndértojé reputacion té
jashtézakonshém para hyrjes né treg (Keller, 2020).

Perceptimi i produkteve kosovare ishte formésuar edhe nga fakti se konsumatorét globalé
shpesh nuk kishin njé imazh shtetéror té garté pér vendet mé té vogla duke e béré origjinén
e produktit njé faktor mé pak ndikues sesa né rastet e vendeve me reputacion té forté
industrial. Studiuesit e quajné kété fenomen low-country-image neutrality qé nénkupton se
konsumatori i tregut ndérkombétar shpesh nuk ka paragjykime pozitive ose negative pér
vende té vogla por ndérton perceptimin bazuar né evidencén brenda platformés si ¢mimi,

vlerésimet, transparenca e shitésit dhe shpejtésia e dérgesés.

Ky neutralitet kishte krijuar njé terren té favorshém pér produktet kosovare sepse markat
e reja nuk ishin té detyruara té luftonin pér té zhbéré perceptime té méparshme negative
por vetém té ndértonin besueshméri pérmes sinjaleve té cilésisé gé platforma i
standardizonte dhe i shpérndante globalisht. Studimet e reja né marketing global theksonin
se konsumatorét shpesh e ndértojné perceptimin e markés pa u bazuar né vendin e origjinés
por duke interpretuar sinjalet gé platforma i paraget si objektive (Magnusson & Westjohn,
2021). Né e-commerce, pozicionimi i markés kosovare ishte thelbésisht i lidhur me aftésiné
pér té treguar histori unike dhe autentike gé rezononin me konsumatorét globalé.
Konsumatori modern kishte gené i ndjeshém ndaj narrativave té autenticitetit,
géndrueshmérisé dhe punés artizanale duke kérkuar produkte me histori té gjalla kulturore
dhe identitet té forté lokal dhe ky ishte njé aset i réndésishém pér prodhuesit kosovaré té
tekstileve, artizanateve, produkteve ushgimore tradicionale dhe dizajneve té
personalizuara.

Shumé studime kishin treguar se tregjet globale jané mé té gatshme té paguajné cmime mé
té larta pér produkte gé vijné me histori autentike sepse narrativa rrit vlerén simbolike té
artikullit dhe krijon njé lidhje emocionale midis konsumatorit dhe markés edhe kur marka

éshté e panjohur. Pér prodhimet kosovare kjo formé e pozicionimit narrativ kishte gené njé



strategji shumé mé efektive sesa ndjekja e modeleve tradicionale té brandimit gé kérkonin
kapital té larté financiar (Beverland, 2020). Pér dallim nga tregjet fizike ku markat
konkurronin pér hapésiré né rafte né e-commerce konkurrenca zhvillohej pérmes
algoritmeve té renditjes qé vlerésonin cilésiné e pérshkrimit, relevancén e fjaléve kyge,

normén e konvertimit, cilésiné e fotografive dhe koherencén e brandimit.

Markat kosovare gé kishin investuar né optimizimin e kétyre elementeve shpesh kishin
arritur dukshméri mé té larté sesa konkurrentét nga vende shumé mé té médha sepse
algoritmi i vendoste né pozicione té favorshme bazuar né performance jo né origjiné. Kjo
ishte njé transformim i réndésishém i ekosistemit t€ marketingut sepse i lejonte kompanive
té vogla té sfidonin gjigantét globalé jo pérmes buxheteve reklamuese por pérmes

efikasitetit teknik né menaxhimin e listimeve.

Studimet e specializuara pér platforma si Amazon dhe Etsy argumentojné se optimizimi
algoritmik éshté béré njé nga format mé té fugishme té pozicionimit té markés né tregjet
ndérkombétare (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Pérceptimi i markés sé produkteve
kosovare né tregjet ndérkombétare ishte ndikuar edhe nga ményra se si konsumatorét
ndértonin pritshmérité rreth cilésisé pérmes ndérveprimeve digjitale. Kur njé produkt kishte
pérshkrim profesional, fotografi me cilési té larté dhe komunikim té qarté té
karakteristikave, konsumatori e perceptonte si mé té besueshém pavarésisht origjinés. Njé
faktor vendimtar ishte edhe prania e certifikatave digjitale té verifikuara né platforma té
cilat vepronin si sinjale té menjéhershme té besueshmérisé dhe kompensonin mungesén e

reputacionit ndérkombétar té markes.

Studiuesit argumentojné se kéto certifikime né e-commerce shpesh kané mé shumé peshé
né vendimin e konsumatorit sesa certifikatat tradicionale t€ marketingut sepse konsumatori
i sheh si objektive dhe té bazuara né performancé té vérteté (Baek, 2021). Diaspora e
shfrytézonte e-commerce si ményré pér té bleré produkte gé lidhnin identitetin e tyre
kulturor me vendlindjen por pérveg késaj ajo vepronte edhe si ambasadore informale e
markés sepse blerjet e diasporés ndikojné algoritmet dhe aktivizojné procesin e
rekomandimeve pér konsumatoré gé nuk kané lidhje kulturore me Kosovén. Né kété
ményré diaspora kontribonte natyrshém né rritjen e dukshmérisé sé markave kosovare pa

ndonjé fushaté té koordinuar marketing ky njé mekanizém i fugishém gé ndihmon markat



e vendeve té vogla té hyjné né tregjet globale pérmes blerjeve organike dhe pérhapjes
algoritmike (Newland & Tan, 2020).

4.6 Sfidat logjistike dhe barrierat e zinxhirit té furnizimit pér bizneset

kosovare né platforma ndérkombétare

Sfidat logjistike ishin ndér pengesat mé té ndérlikuara pér bizneset kosovare gé pérpigeshin
té integroheshin né ekosistemin e platformave e-commerce ndérkombétare sepse ¢do
produkt gé synonte tregjet e largéta duhej té kalonte pérmes njé infrastrukture té transportit

gé nuk ishte gjithmoné efikase té géndrueshme ose té pérputhshme me standardet globale.

Né kontekstin e e-commerce logjistika nuk ishte thjesht procesi i dérgimit té njé
pakoje por njé sistem i téré gé pérfshinte:
v' magazinimin,
paketimin,
menaxhimin e stokut,
transportin ndérkombétar,
doganat,

llogaritjen e kohés sé dorézimit dhe
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monitorimin e shpejté té cdo lévizjeje té produktit deri te konsumatori final.

Literatura e quan kété “logjistiké té integruar” sepse platforma si Amazon, Etsy ose eBay
u bazohen né efikasitetin absolut té zinxhirit té furnizimit pér ta mbajtur konsumatorin té
kénaqur dhe pér t’i renditur shitésit sipas performancés. Pér bizneset kosovare mungesa e
gendrave té shpérndarjes dhe distanca nga nyjet logjistike té Evropés Peréndimore shpesh
krijonte kohé mé té gjaté té dérgesave gé ndikonte drejtpérdrejt né renditjen algoritmike

dhe perceptimin e konsumatoréve (Christopher, 2020).

Njé ndér sfidat mé té médha ishte mungesa e partneriteteve té konsoliduara me kompanité
globale té transportit té cilat i ofronin zbritje té konsiderueshme vetém pér vendet gé kishin
volum té larté dérgesash. Bizneset kosovare shpesh paguanin tarifa té larta ndérkombétare
gé rritnin ¢mimin final t& produktit dhe e bénin mé pak konkurrues né njé treg ku

konsumatori ishte i mésuar me tarifa minimale. Kjo i detyronte prodhuesit kosovaré té



pérballeshin me dilema té vazhdueshme ekonomike nése e ulin ¢gmimin pér té konkurruar,
humbin fitim, nése e 1éné cmimin e larté, konsumatori zgjedh alternativa mé té lira. Kjo
tension publikonte njé problem klasik té e-commerce qgé literatura e pérshkruan si
“shipping-price elasticity” ku njé ndryshim i vogél né€ koston e transportit ndikon ndjeshém
né vendimin e blerjes. Pér vende me kushte té ngjashme me Kosovén kjo sfidé éshté
dokumentuar gjerésisht duke treguar se bizneset nga tregjet e vogla shpesh paguajné mé
shumé pér njési sesa konkurrentét globalé dhe kjo démton konkurrueshmériné e tyre
digjitale (Hesse & Rodrigue, 2022).

Procesi doganor i cili ndonése i standardizuar, shpesh shkaktonte vonesa té ndjeshme né
dérgesat ndérkombétare. Pér njé platformé globale ¢do vonesé reflektohej automatikisht né
metrikat e shitésit dhe algoritmi nuk bénte dallim midis njé biznesi nga njé vend i vogél me
sfida strukturore dhe njé korporate gé operonte me rrjete té fugishme logjistike. Cdo dité
vonese rriste probabilitetin e ankesave, kthimeve, vlerésimeve té uléta dhe kjo krijonte njé
spirale negative gé e penalizonte shitésin kosovar né renditje pavarésisht cilésisé sé
produktit. Studimet tregojné se koha e shpérndarjes ka ndikim té drejtpérdrejté né
perceptimin e cilésisé sé markés sepse konsumatori e interpreton kohén e gjaté si mungesé

profesionalizmi edhe kur shkaku lidhet me faktoré jashté kontrollit té shitésit (Esper, 2020).

Sfidat e zinxhirit té furnizimit ishin té dukshme edhe brenda veté Kosovés ku shumé
prodhues té vegjél pérballeshin me mungesé té teknologjisé pér menaxhimin e stokut dhe
mungesé té standardizimit té procesit té paketimit. Né e-commerce, paketimi nuk ishte
vetém njé detaj estetik por njé standard funksional gé duhej t'i rezistonte udhétimeve té
gjata dhe kushteve té ndryshme té transportit ndérkombétar. Kur njé paketim nuk ishte i
ndértuar sipas standardeve té platformés, probabiliteti i démtimit té produktit rritej duke
sjellé kosto shtesé, zévendésime produkti dhe rrezik pér vlerésime negative nga
konsumatorét.

Literatura e pérshkruan kété si risk operativ i nivelit té paré sepse ¢do paketim jo i
standardizuar hap njé deré té gjeré pér humbje financiare né shkallé t& vogél por té
vazhdueshme gé né total krijon njé barré té ndjeshme ekonomike pér bizneset e vogla
(Rushton & Walker, 2021). Njé barrieré e réndésishme ishte edhe pamundésia pér té

ndértuar zinxhiré furnizimi gé funksiononin né ményré té géndrueshme gjaté gjithé vitit.



Shumé prodhues kosovaré kishin kapacitete té kufizuara prodhuese dhe kjo shkaktonte
situata ku produktet mbeteshin pa stok pikérisht kur platforma i rendiste lart falé shitjeve
té mira. Algoritmi e interpretonte mungesén e stokut si mungesé té besueshmérisé dhe e
ulte dukshmériné e listimit duke béré qé biznesi té humbiste pozicionin gé kishte ndértuar
me shumé mund. Platformat nuk shpérblenin vetém cilésiné e produktit por edhe stabilitetin
e ofertés dhe kjo ishte sfidé e véshtiré pér prodhuesit e vegjél kosovaré gé nuk mund té
mbanin magazina té médha pér shkak té kufizimeve financiare. Studimet tregojné se
stabiliteti i stokut é&shté njé determinant kritik i performancés né e-commerce sepse
vazhdimésia e furnizimit rrit besimin e algoritmit dhe favorizon rritjen afatgjaté té shitjeve
(Saghafian & Van Oyen, 2019).

Sfidat logjistike nuk mund té shképuteshin nga konteksti mé i gjeré ekonomik dhe
gjeopolitik i Kosovés. Pérderisa vendet e BE-sé funksiononin brenda njé sistemi té
harmonizuar té logjistikés dhe doganave, Kosova ende pérballej me procedura té
ndérlikuara dhe mungesé té infrastrukturés sé avancuar té transportit.

Kjo krijonte devijime kohore té pakrahasueshme me shtetet gé kishin korridore té
drejtpérdrejta té transportit. Pér shumé biznese ky hendek logjistik ishte pengesé e dukshme
strukturore e cila duhej kompensuar me pérmirésim cilésie ose narrativé té forté té markés

pér té justifikuar kohén e gjaté té dorézimit.(Notteboom, 2021).

4.7 Rregullativa, taksat dhe barrierat doganore gé ndérlidhen me

marketingun ndérkombétar

Né rastin e Kosovés mungesa e anétarésimit né organizata té médha tregtare si Organizata
Botérore e Tregtisé (WTQO) dhe pamundésia pér té pérfituar nga marréveshjet multilaterale
e bén procesin e eksportit mé té kushtueshém dhe mé té pagéndrueshém né krahasim me
shtetet qé marrin pjesé né rrjete té integruara ekonomike. Literatura ndérkombétare thekson
se rregullativat dhe marréveshjet tregtare reduktojné ndjeshém kostot e transaksioneve
duke zvogéluar barrierat burokratike dhe duke lehtésuar garkullimin e produkteve pérmes
standardizimit té procedurave ndérsa mungesa e tyre krijon vonesa, kontrolle shtesé dhe
pasiguri té larté pér shitésit nga vende té vogla si Kosova gé varen nga rregulla té

brendshme dhe marréveshje bilaterale me zbatim selektiv.



Ky realitet shfaget garté né proceset doganore ku prodhuesit kosovaré shpesh pérballen me
kérkesa shtesé pér certifikim, verifikime té origjinés sé produktit dhe pérputhshméri me
standardet e BE-sé apo SHBA-sé gjé gé rrit kohén dhe koston e hyrjes né treg. Kjo éshté
arsyeja pse literatura e quan kété fenomen pabarazi rregullative sepse jo té gjitha shtetet
futen né treg me té njéjtat rregulla dhe prodhuesit e vendeve té vogla paguajné mé shumé
pér t& hyré né té njéjtén hapésiré konkurruese (Bacchetta & Piermartini, 2020). Né
platforma e-commerce barrierat doganore funksionojné jo vetém si procedura
administrative por edhe si faktoré gé ndryshojné ményrén se si perceptohet veté produkti
sepse konsumatorét shpesh shmangin produkte qé kérkojné pagesa shtesé doganore,
dokumente té vecanta ose verifikime té importit. Konsumatorét evropiané kané prirje té
blejné produkte brenda zonés sé BE-sé pér té shmangur taksat e importit ndérsa blerjet nga
vende jashté unionit shogérohen shpesh me tarifé doganore, TVSH té importit dhe tarifa

pér pérpunimin e dokumenteve.

Kéto kosto té fshehura e béjné konsumatorin té hezitojé té blejé produkte kosovare edhe
kur ¢mimi i produktit né vetvete éshté konkurrues sepse totali i kosto-s sé transaksionit
rritet artificialisht nga rregullat shtesé burokratike. Né literaturé theksohet se kur njé
produkt kérkon pagesa doganore té paparashikueshme, norma e braktisjes sé shportés sé
blerjes rritet deri né 70%, sidomos te konsumatorét e rinj dixhitalé gé presin transaksion té
shpejté dhe pa komplikime. Pér prodhuesit kosovaré kjo do té thoté se barrierat doganore
nuk jané vetém sfida administrative; ato veprojné si faktor psikologjik frenues pér
konsumatorin duke ulur konversionin edhe para se produkti té keté mundési té konkurrojé

me vlerat e tij reale.

Studiuesit e tregtisé elektronike argumentojné se vendet me rregullime té pagarta dhe kosto
té luhatshme doganore percojné njé sinjal negativ te blerési global duke e béré mé té
véshtiré marketingun e produkteve gé vijné nga tregje té vogla me procedura té pamiratuara
ndérkombétarisht (Haufler, 2021). Taksat ndérkombétare luajné njé rol t& ngjashém né
véshtirésimin e marketingut té produkteve kosovare sepse ¢mimi i produktit nuk pérbéhet
vetém nga vlera e tij bazé por edhe nga njé séré tarifash fiskale gé ndértojné barrén e
pérgjithshme té transaksionit. Shumé platforma si Amazon kérkojné nga shitésit té
paguajné taksa té brendshme té vendit ku operojné ndérsa produktet qé importohen drejt
BE-sé i nénshtrohen TVSH-sé sé vendeve pritése me norma gé variojné nga 17% deri né

27%. Njé produkt kosovar me ¢mim té ulét shpesh humbet konkurrencén sapo kéto tarifa



aplikohen automatikisht né checkout duke e béré até mé pak térhegés sesa njé produkt i

prodhuar brenda BE-sé qé nuk ka barré té importit.

Literatura ekonomike thekson se né zinxhirét globalé té vlerés, vendet me kapacitete té
uléta fiskale shpesh mbeten né segmentet mé pak fitimprurése pikérisht sepse nuk gézojné
lehtésira té integrimit fiskal gé rrisin fuginé konkurruese té vendeve mé té médha. Kétyre
u shtohen edhe tarifat e platformave gé shpesh pérfshijné komisione mbi shitjen, tarifa té
magazinimit dhe shérbime té detyrueshme logjistike gé e rrisin barrén fiskale té prodhuesve
té vegjél. Kjo prodhon njé situaté ku prodhuesit kosovaré e shohin veten té penalizuar dy
heré njé heré nga shteti i tyre pér shkak té mungesés sé marréveshjeve ndérkombétare dhe
njé heré nga shteti prités pér shkak té aplikimit té tatimeve té importit. Studiuesit e
ekonomisé sé tregtisé ndérkombétare e pérshkruajné kété fenomen si disavantazh i dyfishté
fiskal ku prodhuesit e vendeve té vogla paguajné mé shumé pér té konkurruar né njé treg
té hapur global (OECD, 2022).

Né kontekstin e marketingut ndérkombétar barriera té tilla rregullative e fiskale ndikojné
edhe né ményrén se si prodhuesit kosovaré e formésojné strategjiné e tyre té pozicionimit
né platforma globale. Kur njé produkt ka kosto té larté doganore dhe tatimore shitésit
shpesh jané té detyruar té rrisin ¢mimin final pér t¢ kompensuar humbjet por kjo e vé
produktin né njé pozicion té pafavorshém kur konsumatorét e krahasojné me alternativa mé

té lira nga rajone me rregulla tregtare mé fleksibile.

Pér té kapércyer kété hendek, prodhuesit shpesh pérpigen té pérdorin marketing gé
fokusohet tek:

v’ origjina e produktit,

v’ cilésia artizanale, apo

v’ narrativat kulturore @& rritin vlerésimin emocional t& konsumatorit duke

kompensuar késhtu gmimin mé té larté.

Literatura tregon se kjo strategji funksionon vetém né tregje niche ku konsumatorét jané té
gatshém té paguajné mé shumé pér autenticitet ndérsa nuk éshté e mjaftueshme né tregje
masive si Amazon ose Alibaba ku ¢mimi mbetet faktori dominues i vendimmarrjes.
Pengesat rregullative dhe fiskale pérkthehen né pengesa té drejtpérdrejta marketingu sepse

reduktojné hapésirén strategjike té prodhuesve kosovaré dhe i detyrojné té operojné me



marzhe mé té uléta dhe pozicionim mé té véshtiré né algoritmet e platformave globale. Kjo
lidhje mes rregullimit dhe marketingut éshté theksuar gjithnjé e mé shumé né literaturén
moderne ku shihet garté se suksesi né e-commerce nuk varet vetém nga aftésia e shitésit
pér té krijuar vleré por edhe nga sistemi rregullativ gé e rrethon até dhe gé ia mundéson ose

ia kufizon hyrjen efektive né tregjet e médha ndérkombétare (Kotabe & Czinkota, 2021).

4.8 Strategji adaptimi dhe pranimi i bizneseve kosovare pér shitje né

platformat globale

Adaptimi strategjik ishte procesi mé i réndésishém pér bizneset kosovare gé synonin té
hynin dhe té mbijetonin né platformat globale té e-commerce sepse tregtia ndérkombétare
digjitale nuk funksiononte mbi té njéjtat parime si tregu lokal por kérkonte pérputhje me
standarde, ritme dhe pritshméri shumé mé té larta. Bizneset kosovare gé synonin shitjen né
platforma duhej té transformonin jo vetém ményrén si i paragisnin produktet por edhe
organizimin operacional té brendshém duke ristrukturuar proceset e prodhimit, cilésisé dhe
marketingut pér té plotésuar kérkesat teknike dhe rregullative té tregjeve globale. Né
literature kjo quhej adaptim i modelit té biznesit ku ndérmarrjet e vogla detyroheshin té
rrisnin  profesionalizmin, transparencén dhe kapacitetet teknologjike pér té fituar
besueshmériné gé platformat globale e konsideronin kyce pér pranimin e shitésve

ndérkombétaré.

Pér shumé kompani kosovare ky adaptim niste nga elementet mé té thjeshta si standardizimi
i fotografive té produkteve, pérmirésimi i pérshkrimeve pérdorimi i fjaléve kyce té
optimizuara dhe krijimi i markés profesionale té gjitha kéto kérkesa gé ishin té
panegociueshme pér platformat globale dhe gé ndikuan drejtpérdrejt né pranimin e biznesit
si shités i besueshém. Studiuesit e tregtisé elektronike theksonin se vendet me ekonomi né
zhvillim duhej té investonin né kéto forma mikro-adaptimi pér té konkurruar me shitésit
nga tregje shumé mé té médha e mé té pérparuara (Laudon & Traver, 2021). Pérveg
pérshtatjes sé pérmbajtjes sé produktit, bizneset kosovare duhej té transformonin edhe
strategjité e tyre operative pér té pérmbushur kérkesat teknike gé platformat e-commerce
impononin.

Kjo pérfshinte integrimin e sistemeve té menaxhimit té stokut, pérdorimin e mjeteve té

analizés sé performanceés sé shitjeve dhe pérputhjen me ritmin e platformave pér dérgesa,



kthime dhe komunikim me klientét. Bizneset kosovare pérballeshin me véshtirési sepse
platformat globale kérkonin sistem té centralizuar té inventarit, ndjekje té automatizuar té
porosive, raportim transparent té performancés dhe respektim rigoroz té afateve. Pér té
arritur kété nivel pérputhjeje, kompanité kosovare nisén té adoptonin teknologji té reja
digjitale gé automatizonin proceset e brendshme duke pérmirésuar efikasitetin dhe
reduktuar gabimet qé mund t’i penalizonin né platformat globale. Literatua ekonomike e
pérshkruan kété fazé si transformim digjital i udhéhequr nga kérkesa e tregut ku ndérmarrjet
nuk digjitalizohen pér shkak té presionit té¢ brendshém por pér shkak té nevojés pér
mbijetesé dhe konkurrencé né ekosisteme globale té strukturuara rreptésisht. Ky
transformim krijoi mundési por edhe presion té madh pér bizneset kosovare gé nuk Kkishin
eksperiencé té méparshme né menaxhim ndérkombétar (Bouwman, 2019).

Platformat globale kishin politika strikte pér verifikimin e identitetit, pérputhshmériné me
té drejtén e konsumatorit, siguriné e pagesave dhe mbrojtjen nga mashtrimet duke kérkuar
dokumente té shumta, certifikime dhe transparencé té ploté té té dhénave té biznesit.
Bizneset kosovare shpesh pérballeshin me sfida té vecanta né kété hap pér shkak té
kompleksitetit t¢ dokumentacionit, mungesés sé ekspertizés administrative dhe barrierave
gé vinin nga fakti se Kosova nuk gézonte njohje té ploté ndérkombétare nga té gjitha

platformat.

Kjo krijonte situata ku disa biznese e kishin té véshtiré té regjistroheshin si shités
ndérkombétaré sepse platformat kérkonin verifikim bankar, adresé té njohur
ndérkombétarisht ose dokumente gé ishin té standardizuara vetém pér shtete mé té médha.
Né studimet e tregtisé elektronike ky fenomen njihet si barrieré strukturore e pranimit dhe
éshté e pranishme te bizneset nga vendet e vogla pa infrastrukturé té konsoliduar
institucionale. Pérkundér kétyre pengesave disa kompani kosovare arritén té kalonin mes
sfidave pérmes bashképunimit me kompani logjistike ndérkombétare, pérdorimit té
llogarive bankare nga vendet e rajonit dhe rritjes sé formalizimit t& proceseve duke
déshmuar se adaptimi éshté i mundur por kérkon investim té larté kohor dhe financiar
(UNCTAD, 2022).

Procesi i adaptimit nuk ishte vetém teknik dhe administrativ por edhe kulturor dhe strategjik
sepse bizneset duhej t€ mésonin té operonin né njé realitet té ri ku konsumatori global kishte
pritshméri krejtésisht t¢ ndryshme nga konsumatori lokal. Kjo kérkonte gé bizneset
kosovare té transformonin ményrén e tyre té komunikimit duke adoptuar dizajn té avancuar,

marketing té personalizuar dhe shérbim ndaj klientit té standardeve ndérkombétare. Né



tregjet globale reputacioni ndértohej pérmes recensioneve, shpejtésisé sé pérgjigjes,
transparencés dhe cilésisé sé komunikimit dhe bizneset duhej té krijonin identitet stabil gé
I pérmbushte kéto elemente.

Studiuesit e marketingut e pérshkruanin kété si adoptim i orientimit global té konsumatorit
ku shitési transformon ndérgjegjen e vet té brendshme nga orientimi lokal né orientim
ndérkombétar pér té€ mbijetuar né njé konkurencé ku konsumatori ka kontroll té ploté mbi

reputacionin e markés (Kotler, 2021).

4.9 Matja e performancés marketingu: metrika, analiza té té dhénave

dhe studime rastesh

Duke gené se ndérmarrjet e vogla dhe t& mesme né Kosové kishin funksionuar pér njé kohé
té gjaté mbi bazén e intuités dhe pérvojés empirike kalimi drejt njé strukture té bazuar né
té dhéna krijoi njé transformim rrénjésor né menaxhimin strategjik. Ky proces u mundésoi
bizneseve té kalonin nga supozimet subjektive né prova té matshme duke e kthyer c¢do
ndérveprim té konsumatoréve né njé burim informacioni té vlefshém gé ndihmonte né
pérmirésimin e vazhdueshém. Pérdorimi i mjeteve analitike digjitale u rrit ndjeshém sepse

platformat si Google Analytics, Meta Business Suite, TikTok Insights dhe Shopify.

Analytics ofruan gasje falas ose me kosto minimale né indikatoré té avancuar gé mé paré
konsideroheshin té paarritshém pér bizneset e vogla. Ky zhvillim rriti transparencén e
proceseve brenda marketingut duke béré té mundur gé ndérmarrjet kosovare té kuptonin né
ményré shumé mé té qarté raportin mes investimit né marketing dhe rezultateve té
prekshme ekonomike. Metrikat e matjes nuk ishin thjesht numra por u shndérruan né njé
gjuhé té re pér té interpretuar sjelljen e tregut, ményrén e reagimit té€ konsumatoréve dhe

efikasitetin e strategjive promocionale né kontekstin ndérkombétar.

Rritja e réndésisé sé metrikeve té marketingut lidhej drejtpérdrejt me faktin se ato e
paragisnin performancén e biznesit né kohé reale duke i lejuar ndérmarrjet té kuptonin cilat
fushata funksiononin dhe cilat jo. Kjo ishte njé ndérrim paradigme né raport me praktikén
tradicionale sepse bizneset kosovare mé paré operonin me informacione té kufizuara té
mbledhura né ményré sporadike ose jo té standardizuar. Pérdorimi i metrikeve si CPA,
ROAS, CTR konvertimet organike kundrejt atyre té paguara, normat e rikthimit té



pérdoruesve dhe kohézgjatja e ndérveprimit krijoi njé strukturé matjeje gé u pérshtatej
standardeve globale.

Kéto metrika ofruan mundésiné gé bizneset té kuptonin se jo ¢do klikim kishte vleré té
barabarté dhe se cilésia e ndérveprimit ishte po aq e réndésishme sa sasia e trafikut. Kéto
mjete analitike i mundésuan bizneseve kosovare té kuptonin segmentet e konsumatoréve
me vlerén mé té larté dhe té drejtonin burimet e tyre té kufizuara né ményré shumé mé té
efektshme duke rritur késhtu potencialin e tyre té konkurrimit né tregjet e huaja. Bizneset
gé synuan internacionalizimin e markave té tyre e kuptuan shpejt se matja e performancés
nuk Kkishte té bénte vetém me monitorimin e fushatave té marketingut por edhe me analizén
e perceptimit t€ konsumatoréve né platforma globale. Pérmes analizave té ndjenjés,
vézhgimit té¢ komenteve, shqyrtimeve dhe ndérveprimeve té konsumatoréve ndérmarrjet
kosovare kuptuan mé thellé pritshmérité, pakénagésité dhe motivimet e blerésve
ndérkombétaré. Ky proces krijoi njé komunikim indirekt por jashtézakonisht té vlefshém i
cili ndikonte né ményré té drejtpérdrejté né pérmirésimin e produkteve dhe adaptimin e

strategjive té marketingut pér tregje té reja.

Sa mé shumé rritej shkalla e analizés ag mé e garté béhej ideja se té dhénat nuk ishin thjesht
njé komponent mbéshtetés por njé instrument vendimtar qé formésonte drejtimin e biznesit
dhe géndrueshmériné e tij afatgjaté. Studimet e ndryshme té rasteve pér ndérmarrjet
kosovare gé depértuan né tregjet ndérkombétare tregonin se ato qé pérdorén analiza té
thelluara té té dhénave patén rezultate mé té larta dhe njé rritje mé té parashikueshme. Né
teknologji dhe shérbime digjitale ndérmarrjet qé pérdorén analiza té avancuara té sjelljes
sé pérdoruesve arritén té kuptonin modelet e konsumit dhe t’i pérshtatnin ofertat e tyre me

kérkesén e tregjeve specifike.

Kjo krijonte njé qgasje té bazuar né logjiké shkencore ku vendimmarrja mbéshtetej né té
dhéna dhe jo né supozime té pérgjithshme cka ndikonte drejtpérdrejt né rritjen e
géndrueshme dhe konkurrueshmériné afatgjaté t¢ markave kosovare. Njé dimension tjetér
I réndésishém ishte adoptimi i modeleve parashikuese té cilat i mundésonin bizneseve té
parashikonin ciklet sezonale, tendencat globale dhe ritmin e konsumit né tregjet
ndérkombétare. Kéto modele analitike t&¢ mbéshtetura nga algoritmet e inteligjencés
artificiale e transformuan ményrén e planifikimit té marketingut dhe e béné ndérhyrjen mé

té sakté dhe mé té orientuar drejt rezultateve.



Bizneset gé aplikuan analiza parashikuese arritén té reduktonin kostot e marketingut, té
rritnin efektivitetin e investimeve dhe té menaxhonin mé miré stoget dhe kapacitetet
operacionale. Ky zhvillim e shndérroi Kosovén né njé aktor mé té pérgatitur pér té
funksionuar brenda rrjeteve globale té konkurrencés duke e vendosur praktikén e matjes sé

performancés né gendér té evolucionit té marketingut modern.

5. Rezultatet

5.1 Studim rasti: Shema Art Studio si model i integrimit té produkteve

kosovare né platformat ndérkombétare té e-commerce

Shema Art Studio njé nga rastet mé kuptimplota t€ ményrés se si njé biznes i vogél artizanal
i lindur né kushte té thjeshta dhe me burime té kufizuara arriti té krijojé njé identitet té
géndrueshém né tregjet ndérkombétare pérmes platformave té e-commerce. Ky rréfim nuk
ka té béjé me rritje té shpejté apo me investime té médha por me njé proces té geté, njerézor
dhe té ndértuar hap pas hapi ku kreativiteti, kémbéngulja dhe aftésia pér t&é mésuar nga ¢do
sfidé u béné shtytésit kryesoré té suksesit.

Shema Art Studio lindi si njé punétori e vogél ku krijoheshin produkte dekorative dhe
objekte artizanale me materiale té thjeshta kryesisht té frymézuara nga natyra dhe tradita
lokale. Cdo produkt mbante né vete shenjén e dorés sé njeriut ngrohtésiné e materialit
natyror dhe karakterin unik gé e ka gjithmoné krijimi artizanal. Pér vite me radhé ky proces
u zhvillua né ményré modeste me shitje brenda vendit dhe me njé rreth té kufizuar klientésh
gé e vlerésonin punén autentike. Ndérsa kérkesat pér produkte té personalizuara dhe
artizanale filluan té rriteshin globalisht lindi ideja e testimit té tregjeve té& huaja pérmes
platformave ndérkombétare.

Hapi i paré i madh ishte hapja e dyganit né Etsy njé platformé gé njihet pér mbéshtetjen e
krijuesve té pavarur dhe pér njé audiencé qé vleréson punén e dorés, origjinalitetin dhe
historiné pas produktit. Pé&r Shema Art Studio, Etsy u bé njé dritare drejt botés, njé hapésiré
ku produktet e tyre u prezantuan jo thjesht si artikuj pér t’u shitur por si krijime me identitet

té garté estetik dhe kulturor.



Kalimi né kété platformé kérkoi mé shumé se sa pérkthim té pérshkrimeve né anglisht,
kérkoi té kuptohej ményra se si konsumatori ndérkombétar mendon, c¢faré e térheq si e
vleréson cilésiné dhe si e ndérton besimin te njé brand nga njé vend qé pér shumé prej tyre
ishte i panjohur. Shema Art Studio filloi té zhvillonte njé formé komunikimi shumé mé té
personalizuar dhe té ngrohté duke treguar historiné e krijimit t€ ¢do produkti duke
shpjeguar procesin e punés, materialet e pérdorura dhe elementet gé e bénin secilin objekt
unik. Kjo e afroi klientin me produktin jo vetém vizualisht por edhe emocionalisht.
Fotografité e produkteve u shndérruan né njé element vendimtar té suksesit sepse né tregjet
digjitale para se dikush té lexojé pér produktin e sheh até. Shema Art Studio investoi kohé
dhe kujdes né krijimin e fotoseshioneve profesionale pérmes té cilave paragitej garté
ngjyra, tekstura, pérmasat dhe pérdorimi i mundshém i objekteve né ambientet e
pérditshme.

Kjo formé prezantimi i lejoi té marrin vémendjen e klientéve gé kérkonin produkte jo té
zakonshme por té punuara me pérkushtim ku ¢cdo porosi shogérohej me komunikim té garté
dhe té sjellshém gé e rriste besimin e konsumatoréve dhe i ftonte ata té linin komente
pozitive té cilat mé pas u shndérruan né njé aset té réndésishém marketingu. Me kohé rritja
e shitjeve né Etsy solli edhe rritje té vetébesimit duke e shtyré Shema Art Studio té krijonte

dyqganin e vet té pavarur né Shopify.

Ky hap tregonte kalimin nga varésia nga njé platformé né krijimin e njé ekosistemi té vetin
digjital ku marka kishte mé shumé kontroll mbi ményrén e prezantimit, strukturimin e
fageve, pamjen vizuale, ndértimin e tregimeve rreth produkteve dhe zgjerimin e linjave té
reja. Shopify u dha mundésiné té krijonin njé dyqgan té personalizuar sipas filozofisé sé tyre
té punés si thjeshtési, pastérti vizuale dhe fokus tek vlera e produktit. Pérmes késaj
platforme ata filluan té pérdornin analiza mé té thelluara pér té kuptuar cilat produkte
térhignin mé shumé vémendje nga cilat vende vinin klientét né cilat fage kalonin mé shumé

kohé dhe né cilat momente té procesit té blerjes hezitonin.

Kéto té dhéna sollén vendime mé té sakta pér cmimet, paketimin, dérgesat dhe zhvillimin
e koleksioneve té reja. Sfida e madhe pér c¢do biznes kosovar gé tenton té shesé
ndérkombétarisht éshté dérgesa. Shema Art Studio duhej té gjente ményra té pérballueshme
pér transportin té testonte kompani té ndryshme logjistike, t¢ menaxhonte kohén e

dorézimit dhe té pérballonte shqetésimet e konsumatoréve pér distancén gjeografike.



Pérmes komunikimit t€ hapur dhe té€ ndershém ata arritén t’i sqarojné klientét pér
procedurat, kohét dhe garancité duke fituar besim dhe duke e ulur hendekun gé krijohej
natyrshém mes njé blerési ndérkombétar dhe njé shitési nga njé vend i vogél. Ky besim u
forcua pérmes komenteve té shumta pozitive té cilat jo vetém e rritén reputacionin e biznesit
por edhe e pozicionuan Shema Art Studio si njé brand té respektuar dhe té vlerésuar.
Elementi gé e bén kété rast té vecanté éshté aftésia pér ta kthyer kulturén vendore né njé
aset global. Produktet e Shema Art Studio nuk ishin thjesht dekorime por mbartnin motive
tradicionale forma té frymézuara nga natyra e Kosoveés, ngjyra té buta dhe stil minimal qé
i bénte té pérshtatshme pér ambientet moderne.

Kjo ndérthurje midis tradités dhe dizajnit bashkékohor i dha produkteve njé pozicion unik
ato nuk konkurronin me prodhime masive por me autenticitetin. Konsumatorét
ndérkombétaré gé blinin nga Etsy ose Shopify kérkonin pikérisht kété dimension njé
produkt qé ka histori, karakter dhe vleré emocionale. Shema Art Studio e kuptoi kété nevojé

dhe e ndértoi strategjiné e saj t& komunikimit rreth elementit njerézor té krijimit.

Né térési rréfimi i Shema Art Studio éshté njé shembull i pastér i ményrés se si njé biznes
kosovar i nisur nga kushte shumé té thjeshta mund té depértojé né tregun ndérkombétar
pérmes platformave té e-commerce duke kombinuar artizanatin, teknologjiné dhe njé gasje
njerézore e transparente ndaj klientit. Ky rast provon se né tregjet globale, produktet
kosovare jo vetém gé kané vend por mund té konkurrojné me dinjitet kur prezantohen me
vémendje, profesionalizém dhe njé identitet té garté kulturor. Rrugétimi i tyre déshmon se
transformimi digjital nuk éshté privilegj i kompanive té médha por njé mundési e barabarté
pér té gjithé ata qé diné té kuptojné tregun dhe té mbajné té gjallé autenticitetin né ¢do hap

té procesit.

5.2 Mobileria Bini si shembull i transformimit té prodhimit kosovar né
tregjet ndérkombétare pérmes platformave globale té e-commerce dhe

marketingut digjital

Mobileria Bini ka arritur té béhet njé prej bizneseve mé pérfagésuese té prodhimit kosovar
gé ilustron garté ményrén se si njé kompani vendore e nisur fillimisht nga njé punishte
familjare e thjeshté mund té evoluojé né njé marké gé depérton pértej kufijve pérmes

kanaleve moderne té shitjes online.



Historia e tyre nuk éshté vetém njé tregim suksesi té biznesit por njé shembull i forté i
transformimit té strategjive té marketingut kur ndérmarrjet kosovare vendosin té hyjné né
platforma ndérkombétare si Amazon Marketplace, Wayfair, ManoMano apo kanale té tjera
té ngjashme gé specializohen né mobilje, enterier dhe produkte shtépie. Kompania e ka
kuptuar se tregu vendor pavarésisht stabilitetit nuk mjafton pér ambicien e tyre té rritjes
afatgjaté sidomos duke marré parasysh konkurrencén e larté dhe kufizimet e kérkesés né
njé treg té vogél si Kosova. Bini e vendosi fokusin né identifikimin e mundésive né tregjet
e jashtme né ato qé kané kérkesé té larté pér mobilje moderne, t¢ montueshme lehté me
dizajn minimalist dhe ¢mim konkurrues, kategori ku kompania ka njé pozicion té forté
natyror. Hapi i paré i tyre né kété proces ishte standardizimi i prodhimit njé kérkesé e
patjetérsueshme e platformave ndérkombétare té e-commerce.

Ata e kuptuan se mobiljet pér t’u listuar né Amazon apo Wayfair, duhet té jené té
kategorizuara garté sipas dimensioneve, peshés, llojit t¢ materialit, procesit té montimit dhe
té gjitha detajeve teknike gé konsumatori global i kérkon. Ky standardizim ndikoi edhe né
pérmirésimin e cilésisé sé komunikimit té tyre marketingut sepse pér heré té paré kompania
filloi té ndértojé pérshkrime té produkteve né gjuhé té huaj té strukturuara sipas logjikés sé
tregut ndérkombétar duke e kuptuar se konsumatori i huaj nuk mjaftohet vetém me

paragitjen vizuale por kérkon transparencé, siguri dhe té dhéna té sakta.

Pasi u krijua baza e standardizimit kompania nisi investimin né fotografi profesionale té
produkteve njé element thelbésor pér suksesin né e-commerce. Né realitetin global té
shitjeve online fotografia béhet argumenti kryesor i marketingut. Bini punoi me fotografé
profesionalé pér té krijuar kompozime gé e paragisnin mobiljen né ambiente reale té
shtépisé duke pérdorur stilizim té ngjashém me até gé shohim né katalogét e kompanive
ndérkombétare. Kéto imazhe u béné instrument kyc né prezantimin e markés sé tyre online
sepse i dhané kompanisé njé identitet vizual gé e dallon prej prodhuesve té zakonshém né
Ballkan.

Pér heré té pare njé tavoling, njé komodiné apo njé dollap i prodhuar né Kosové mund té
gjendej né té njéjtin platformé ku konsumatorét shfletojné produkte nga Suedia, Gjermania
apo SHBA-ja dhe kjo barazi vizuale dhe cilésore krijoi besimin e paré te klienti
ndérkombétar. Njé aspekt tjetér shumé i réndésishém ishte pérshtatja e paketimit sepse
mobiljet nuk mund té hyjné né tregje té largéta pa njé sistem té menduar miré logjistik. Bini

investoi né karton té fortifikuar né manuale t¢ montimit té ilustruara dhe né ményra té



palosjes sé produkteve gé minimizonin démtimet gjaté transportit. Kéto hapa qé pér njé
kompani tradicionale mund té duken teknike pér tregun e e-commerce jané themeli i

besimit té konsumatorit.

Nése njé produkt vjen pa démtime dhe montimi éshté i garté, Kklienti 1€ komente
pozitive,dhe komentet jané forma mé e fugishme e marketingut digjital t¢ organizuar nga
veté konsumatorét. Kur kompania filloi listimin e produkteve té saj né tregjet
ndérkombétare, marketingu digjital u bé busulla e tyre kryesore. Ata krijuan profile té
dedikuara né rrjetet sociale duke pérdorur reklama té targetuara sipas vendeve specifike
sidomos Gjermanisé, Zvicrés, Austrisé dhe diasporés shqiptare gé jeton né kéto shtete.
Pérmbajtja né rrjete sociale nuk u fokusua vetém te shitja por edhe te tregimi i procesit té
punés né fabriké, prezantimi i punétoréve, shpjegimi i materialeve dhe ményra e prodhimit.
Ky stil i komunikimit krijoi ndjenjén e aférsisé dhe autenticitetit duke e béré markén mé té

besueshme.

Né njé boté ku shumé brende ndérkombétare nuk tregojné asgjé pér procesin e tyre té
prodhimit, transparenca u shndérrua né pikén e tyre té forté né marketing. Né ményré
graduale kompania filloi té vérente se produktet qé performonin mé miré ishin ato me dizajn
mé minimalist dhe ato gé ofronin funksionalitet té dyfishté duke i pérshtatur késhtu
preferencat e tregut global. Ata filluan té mbledhin té dhéna nga platformat e e-commerce
si produktet mé té kérkuara, modelet gé marrin mé shumé klikime dhe komentet mé té
shpeshta nga klientét gjé gé i ndihmoi té pérmirésojné dizajnet dhe té zhvillojné koleksione

té reja qé i pérgjigjen trendeve ndérkombétare.

Ky proces i bazuar né té dhéna u bé njé nga pikat e tyre kryesore té suksesit sepse i lejoi té
konkurrojné me brende té médha jo pérmes reklamave masive por pérmes inteligjencés sé
tregut. Rasti i Mobileria Bini éshté i réndésishém pér studimin sepse tregon garté se si njé
kompani prodhuese kosovare mund té pérfitojé nga platforma té e-commerce jo vetém pér
shitje por pér transformim té ploté té strategjisé sé marketingut dhe komunikimit

ndérkombétar.



5. KONKLUZIONE DHE PERFUNDIME

Ky studim ka trajtuar né detaje ndikimin e platformave e-commerce ndérkombétare né
marketingun e produkteve kosovare duke u pérgendruar né ményrén se si bizneset vendore
kané adaptuar strategjité e tyre pér t’u béré pjesé e tregjeve globale dhe pér té rritur praniné
e tyre dixhitale.

Nga analiza e literaturés dhe shqyrtimi i rasteve konkrete u pa se platformat si Amazon,
Etsy dhe Alibaba ofrojné mundési té jashtézakonshme pér ndérmarrjet e vogla dhe té
mesme kosovare qé té arrijné klienté jashté vendit té pérmirésojné imazhin e markés dhe té
rrisin shitjet. Kéto mundési shogérohen me sfida té ndryshme duke pérfshiré nevojén pér
menaxhim profesional té marketingut dixhital, pérshtatjen me standardet ndérkombétare té
produktit dhe aftésiné pér té konkurruar me produkte dhe ¢mime té krahasueshme né njé

treg global.

Rastet e studimit si Shema Art Studio gé operon né fushén e artit dhe dizajnit dhe
Mobileria Bini, njé biznes i njohur pér mobilie dhe produkte druri treguan garté se adoptimi
I platformave ndérkombétare ka lehtésuar procesin e promovimit dhe shpérndarjes sé
produkteve duke rritur dukshmériné dhe besueshmériné e markés.

Pérmes kétyre rasteve u evidentua réndésia e njé strategjie té miréfillté té marketingut
dixhital pérfshiré pérmbajtjen vizuale térhegése, pérdorimin e mediave sociale,
optimizimin e fages sé produktit dne komunikimin aktiv me klientét.

Njé tjetér konkluzion i réndésishém éshté se sukses i produkteve kosovare né platforma
ndérkombétare nuk varet vetém nga cilésia e produktit por edhe nga aftésia e biznesit pér
té kuptuar kérkesat e tregut global pér té pérshtatur cmimet dhe pér té ofruar shérbim té

shpejté dhe té besueshém.

Pérfitimet e shitjes né platforma ndérkombétare pérfshijné rritjen e ekspozimit, mundésiné
e zgjerimit té rrjetit t& klientéve dhe zhvillimin e njé reputacioni ndérkombétar por
njékohésisht kérkojné investim né trajnime, teknologji dhe marketing strategjik.

Bazuar né gjetjet e studimit rekomandohet gé bizneset kosovare té investojné mé shumé né
zhvillimin e aftésive dixhitale, né pérmirésimin e standardeve té produktit dhe né krijimin

e strategjive té personalizuara pér tregjet globale.



Bashképunimi me konsulenté té marketingut dhe pérdorimi i mjeteve analitike pér
monitorimin e performancés sé shitjeve mund té ndihmojné né marrjen e vendimeve mé té
sakta dhe né rritjen e konkurrueshmérisé. Mbéshtetja institucionale dhe politikave
geveritare pér promovimin e produkteve kosovare né tregjet ndérkombétare mund té luajé
njé rol fundamental né pérmirésimin e aksesit té bizneseve vendore né platforma e-

commerce globale.

Studimi tregon se adoptimi i platformave ndérkombétare éshté njé mundési e réndésishme
pér bizneset kosovare por pér té arritur sukses afatgjaté nevojitet njé gasje e strukturuar e
informuar dhe strategjike. Pérmes adaptimit té marketingut dixhital, pérmirésimit té
produkteve dhe menaxhimit té performancés né ményré analitike bizneset kosovare mund
té rrisin dukshméring, té zgjerohen né tregjet ndérkombétare dhe té krijojné njé imazh té

forté dhe té géndrueshém té markés sé tyre.

Ky studim jo vetém gé evidencon réndésiné e platformave e-commerce pér produktet
kosovare por ofron edhe udhézime praktike pér bizneset gé synojné sukses né tregjet
globale duke pérdorur strategji té adaptuara dhe té bazuara né té dhéna. Adoptimi i
teknologjive dhe strategjive dixhitale nuk éshté vetém njé opsion por njé domosdoshméri

pér rritjen dhe zhvillimin e produkteve kosovare né arenén ndérkombétare.



6.

REKOMANDIMET

Rekomandimet e méposhtme bazohen né gjetjet e kétij studimi dhe synojné té ofrojné

udhézime praktike pér bizneset kosovare gé duan té rrisin praniné dhe suksesin e

produkteve té tyre né platformat e-commerce ndérkombétare, si¢ jané:

v

Investimi né trajnime pér marketing dixhital dhe menaxhim té platformave online
pér punonjésit e bizneseve.

Pérshtatja e produkteve dhe pérmbajtjes vizuale sipas standardeve dhe preferencave
té tregut ndérkombétar.

Pérdorimi i mjeteve analitike pér monitorimin e performancés sé shitjeve dhe
analizén e té dhénave té klientéve.

Krijimi i strategjive té personalizuara té marketingut pér secilén platformé
ndérkombétare.

Zhvillimi i shérbimit té klientit né nivel ndérkombétar duke siguruar komunikim té
shpejté dhe té besueshém.

Bashképunimi me konsulenté dhe eksperté té fushés sé e-commerce pér optimizim
té strategjive dhe zgjerim té tregut.

Bashképunimi me institucionet dhe programet qeveritare pér promovimin e
produkteve kosovare jashté vendit.

Rritja e fokusit né inovacion dhe cilési té produktit pér té pérballuar konkurrencén
ndérkombétare.
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