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Abstrakti

Brendimi kombétar éshté béré njé nevojé e domosdoshme pér ¢do shtet modern qé déshiron té jeté
konkurrues né rajon e mé gjeré né fushén ekonomiko-politike. Kjo mundésohet vetém nga
bashképunimi i ngushté né mes té sektorit privat dhe atij publik té njé shteti. E para duke pérdorur
prodhimet mé té spikatura té cilat eksportohen dhe njihen né rajone e mé gjéré¢, dhe e dyta duke
pérdorur diplomaciné publike pér té pérmirésuar imazhin e shtetit jashté tij. Ky disertacion kontribuon
né diskutimin e ndérlidhshmérisé né mes té produkteve vendore dhe brendimit kombétar. Kétu
eksplorohen konceptet e brendimit kombétar nga aspekti ekonomik duke mos Iéné anash edhe
réndésiné e aspektit politik. Bashkédyzimi i kétyre con né krijimin e njé strategjie mé afatgjaté té
etablimit té brendimit kombétar. Pér mé shumé, rezultatet e kétij disertacioni kané pérkrahur hipotezat
lidhur me ndikimin e produkteve vendore dhe lehtésimin qé béjné ato né themelimit e brendimit
kombétar, si dhe qé té njéjtat ndikojné né rritjen e efiktivitetit té kétij lloj brendimi. Poashtu, gérshetimi
i elemeteve té marketingut miks si ndikim pozitiv né brendimin kombétar si dhe produktet vendore gé
jané té pérzgjedhura si SUPERBRANDS jané pércaktues té brendimit kombétar Kosovar. Ka njé ndérlidhje
pozitive né mes té rritjes sé ekportit té prodhimeve vendoré té Kosovés dhe krijimit té brendit kombétar
gé shkon pértej kampanjés “Young Europeans.” Si pérfundim, disertacioni po ashtu i pérgjigjet pyetjes
se brendimi kombétar ndikon drejtpérdrejt né perceptimin e té huajve pér shtetin e Kosovés. Nga kjo
kané dalur rekomandimet pér institucionet publike si dhe private si té krijojné dhe zhvillojné strategji té

miréfillté pér brendimin kombétar.
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Abstract

Nation branding is becoming a necessity for every modern state that desires to be competitive in the
field of economy and politics regionally and more. This can be possible only through a narrow
cooperation between the public and private sector of a state. First, through the specialized products
that are being exported and are well known regionally and broader, and second by using the public
diplomacy to improve the image of the state abroad. This dissertation adds to the discussions on the
interconnectedness between domestic products and nation branding. Hereto nation-branding concepts
are being explored from the economic point of view while not bypassing the importance of the politics.
The combination of the two yields the way to create long-term strategies of nation branding.
Furthermore, results of the present dissertation supported hypothesis related to the influence of the
domestic products in easing the foundations on the nation branding, and that the same influence in
increasing the effectiveness of this type of branding. Moreover, the combination of the mix-marketing
elements as a positive influence on the nation branding joined by the domestic products qualified as the
SUPERBRANDS, are determinants of the Kosovar nation branding. There is a positive correlation
between the increase of the domestic exports of Kosovo and the creation of the nation branding which
goes beyond the “Young Europeans” campaign. In conclusion, the dissertation also answers the question
if the nation branding affects directly the foreigners’ perception about the state of Kosovo.
Consequently, there are recommendations for public and private institutions on how to create and

develop effective strategies for meaningful nation branding.




AbCTpaKT

BpeHaunpare na nacijata cTaHyBa HEONXOAHOCT 3a CEKOja MOAEepPHa ApKaBa Koja caka ga buge
KOHKYpeHTHa BO 06/1acTa Ha eKOHOMMjaTa M NOAMTUKATA Ha PerMoHa HO HMBO M noseKe. OBa MoXKe A3
6uae BO3MOXKHO Camo NpPeKy TecHa copaboTKka Nnomery jaBHMOT M NPUBATHUOT CEKTOP HAa e4Ha ApKaBa.
MpBo, NpeKy cnewumjannsnpaHmn NpoMsBoLM KoM Ce U3BE3YBAaT M ce A00P0 NO3HATM PErMOHANHO U
MOLIMPOKO, a BTOPO CO KOPUCTEHE HA jaBHATA AUNJOMaTHja 33 nofobpyBarbe Ha UMULIOT Ha ApXKaBaTa
BO cTpaHcTBo. OBaa gucepTraumja 404aBa HA AUCKYCMUTE 33 MmefycebHaTa NoBp3aHOCT nomery
[OMaLIHUTE NPOU3BOAKN M BpeHaAnparbeTo Ha HauujaTa. KoHuenTuTe 3a bpeHanparbe Ha HaumjaTa ce
M3y4yBaaT O €KOHOMCKA F/1efHa TOYKa, a He 3a006MKONYBajKM ja Ba*KHOCTA Ha MNOJIMTUKATA.
KombuHaunjaTa Ha gBaTa faBa HauMH [a ce co34aAaT AO/ITOPOYHM cTpaTernmn 3a bpeHampare Ha
HaumjaTa. OcBeH TOa, pe3ynTaTuTe of, 0Baa AMcepTalLmja ja noaap»Kaa xunoTesaTa NOBpP3aHa co
B/IMjaHNETO HA AOMALLHMUTE NPOM3BOAM BO O/IECHYBAHETO Ha TEMENUTE HA bpeHANpareToO HA HauujaTa
W AEeKa UCTOTO BAMjaHWe BO 3ronemyBatbe Ha epeKTMBHOCTA Ha 0BOj BUA na bpeHanpare. Mokpaj Toa,
KOMBMHaLMjaTa Ha eNleMeHTUTE 04 MAPKETMHI-MIKC KaKo NO3MTUBHO BAMjaHUe BP3 bpeHAnparbe Ha
HauWjaTa NpUMAPYXKEeHN o4 AOMaLLHMUTE Npou3sBoamn KBanmdpumkysaHn kako SUPERBRANDS, ce
OEeTepPMMUHAHTU Ha KOCOBCKaTa Hauuja bpeHaunpare. Noctom No3nTMBHA Kopenauunja nomery
3rosIieMyBarbeTO Ha LOMALIHMOT N3B03 Ha KOCOBO M co3aBarbeTo bpeHampatbe Ha HaumjaTta WTo oam
noganeky of Kamnarata "MnaguTte EBponejum”. Kako 3akny4oK, gucepTaumjata, MCTO TaKa, OAroBapa
Ha NpawareTo Aasn HauMOHaNHOTO bpeHanparbe AMPEKTHO BAMjae Ha NepLenumjaTa Ha cTpaHuuTe 3a
cocTojbaTta Ha Kocoso. KaKo pe3ynTaTt Ha Toa, NOCTojaT NpenopaKku 3a jaBHUTE U NPUBATHUTE UHCTUTYLUM

3a TOa KaKo Za ce KpeupaaT v pa3BujaT epeKTUBHM CTpaTernm 3a sHadajHo bpeHamparbe Ha HauujaTa.




Kapitulli

|
—
—

1.1. HYRJA

Hyrja

1. 2. PROBLEMATIKA E HULUMTIMIT

1.3. PROBLEMATIKA E HULUMTIMIT

1.4. PYETJET E HULUMTIMIT

L.5. OBJEKTIVAT E HULUMTIMIT




Kapitulli I: Hyrja
.1 Hyrja

Shogata Amerikan e Marketingut (The American Marketing Association AMA), definon
njé brend si njé 'emér, afat, shenjé, simbol, ose dizajné, ose njé kombinim i tyre me géllim pér
té identifikuar mallrat dhe shérbimet e njé shitési ose grup shitésish dhe té dallojné ata nga ata
té konkurrencés’. Teknikisht kjo do té thoté se sa heré gé njé menaxher i marketingut krijon njé
emér, etiketé, apo simbol pér njé produkt té ri ai ose ajo krijon njé brend. Né praktikén e
marketingut né botén e vérteté, megjithaté, njé brend i referohet njé emri apo simboli qé ka
krijuar njé sasi té caktuar té vetédijes, reputacionit dhe famés né treg.

Menaxhimi i brendit éshté njé pjesé interesante dhe e réndésishme né fushén e gjeré té
marketingut. Vlerésimet pretendojné se kompanité né mbaré botén marrin rreth 70 pér qind té
té ardhurave té tyre duke u bazuar né suksesin e brendit té tyre (Lindemann, 2003). Ky bazim
né brend ose vlera e fytyrés sé brendit éshté e larté pér shkak té arsyeve té ndryshme.
Pérgindja éshté mjaft e arsyeshme pasi qé reputacioni dhe uniticiteti i njé produkti éshté
vlerésuar shumé né mesin e klientéve. Konsumatorét thjesht nuk duan té blejné c¢farédo
produkti. Ata duan té blejné njé tipar i cili i shton vleré atij produkti.

Brendimi kombétar éshté njé fushé interesante sepse ka shumé pak teori, por njé séré
aktiviteti té madh té botés reale. Pér mé tepér, kjo éshté njé fushé gqé térheq né disiplina té
shumta shumé té ndryshme nga e quajtur tradicionale. Brendimi kombétar mund té mendohet
si njé pérpjekje e njé kombi pér té krijuar dhe menaxhuar njé marké pér veten, e cila shérben
pér té nxitur té gjithé kombin t€ hyjé né tregjet e synuara dhe né kété ményré té krijojé njé
imazh pozitiv pér kombin.

Kosova né dekadén e dyté pas konfliktit éshté né rrugé té miré. Ndonése vémendja
vazhdon té pérgendrohet né shumé c¢éshtje té pazgjidhura politike, pér banorét e Kosovés,
gjithnjé e mé shumé né rritje jané sfidat ekonomike dhe sociale té cilat gjithahtu mbizotérojné

né jetén e tyre té pérditshme.




Studimet né terren gjaté kétyre viteve jané projektuar pér té testuar hipotezén se jo té
gjitha vendet mund té kualifikohen si "brend", por kur ata kualifikohen, kané njé avantazh
konkurrues té matshém. Pér kétg, éshté zhvilluar modeli pér matjen e fuqisé / forcés sé brendit
kombétar, duke pérfshiré edhe shtimin e njé dimension té ri té asocimit, dhe duke kombinuar
metodat kuantitative dhe kualitative pér té kuptuar perceptimin global.

“Hulumtime Kuantitative pér té Ardhmen e Markés” ka mbledhur té dhéna kuantitative
dhe kualitative nga 2530 krijues té opinionit dhe té biznesit ose udhétaréve ndérkombétaré té
17 vendeve (SHBA, Kanada, Brazili, Argjentiné, Meksiké, Britani e Madhe, Gjermani, Francé,
Rusi, Turgi, Afriké té Jugut, Emiratet e Bashkuara Arabe, Indi, King, Tajlandé, Japoni dhe
Australi). Pyetésori u zhvillua rreth pyetésorit t¢ Modelit té Vendimit Hierarkik (Hierarchical
Decision Model HDM) pér té kuptuar se sa fort audienca percepton vendet nga nivelet e
Vetédijes pér Avokim. MVH merr shtaté fusha parasysh: Ndérgjegjésimi, Familjariteti,
Preferenca, Asocimi, Shqyrtimi, Vendimi / Ndéshkimi dhe Avokimi.

Pér géllim té rankimit, hulumtimi peshon né favor té€ Asocimit né mes té gjashté
dimensioneve dhe atributeve té tyre té lidhura - nga Vlera e Sistemit té 'Made in'. Kété vit,
éshté shtuar njé dimension i ri 'Made in' dhe jané racionalizuar masat ekzistuese si pjesé e
pérmirésimeve té metodologjisé. Pérvec¢ njé metodologjie zhvilluese hulumtuese, raporti 2014-
15 ofron njé qasje té re té klasifikimit pér té ndihmuar pércaktimin e vendeve sipas fugisé sé
perceptimit. Kéto jané té dizajnuara pér té sqaruar pozicionin aktual té ¢do vendi né lidhje me
vendet e tjera dhe hartén e shpérndarjes sé tyre népér njé prej katér tipologjive diskrete:

e "Vendet" - Vendet qé kané perceptim mé té ulét se mesatarja né dy dimensione: Statusi
dhe Pérvoja.

e "Status vendet" - Vendet, forca e perceptimit té té ciléve éshté i njéanshém drejt
atributeve qgé lidhen me Vlerén e Sistemit, Cilésia e Jetés dhe té Potencialit pér Biznes.

e "Vendet me pérvojé" - Vendet, forca e perceptimit té té ciléve éshté i njeanshém drejt

dimensioneve gé lidhen me Trashégiminé dhe Kulturén, Turizmin dhe Made in.




e "Brendiivendit" - Vendet qé kané perceptim mbi mesataren pérgjaté dy dimensioneve
Statusit dhe Pérvojés dhe ku si rezultat kané pérparési té€ matshme konkurruese mbi
vendet e tjera.

I.2 Problematika e Hulumtimit
Brendimi i produkteve vendore né Kosové ka filluar té paragitet menjéheré pas situatés

sé luftés dhe zhvillimit té produkteve vendore. Supozohet gé Kosova ka prodhim té
mjaftueshém vendor, por kjo nuk éshté e mjaftueshme pér té pérmbushur nevojat e
popullatés. Si pasojé, shumé produkte importohen nga shtetet fginje ose gjetiu. Pér

menaxhimin e brendit té kétyre produkteve ka filluar té angazhohet kompania SUPERBRANDS.

SUPERBRANDS éshté krijuar me géllim té informimit té ndérmarrjeve té tjera se ¢faré
roli luajné brendet né ndérmarrjet e tyrja pérkatése. Superbrands éshté autoriteti
ndérkombétar i brendeve. Qé nga viti 1994 me sukses kané nisur programet e tyre gé
identifikojné dhe té japin njohjen publike té brendeve mé té réndésishme né popull. Né ¢do
vend qé ai vepron, ka pér géllim té identifikojé brendet qé performojné mbi dhe pértej
brendeve té tjera né kuadér té tregjeve té tyre pérkatése. Pér té lehtésuar kété, cdo vend ka njé
késhill té pavarur dhe vullnetar, i cili éshté i pérbéré nga eksperté té dukshém né industriné e

komunikimit dhe marketingut, si dhe eksperté té organizatave vendore dhe ndérkombétare.

Anétarét e Késhillit superbrands kané réné dakord pér té dhuruar njé pjesé té kohés sé
tyre té vlefshme pér té na ndihmuar té zbulojmé cilat brende do té jeté Superbrands té Kosovés
duke pérdorur atributet né vijim:

e Dominimi i Tregut - A zotéron brendi njé pjesé té konsiderueshme té tregut pér
mallrat dhe / ose shérbimet e tij?

e Jetégjatésia - A posedon apo shfaq brendi cilési dhe atributet e nevojshme pér ta béré
até elastike ndaj ndikimeve negative té tregut?

e Emri i miré - A e perceptojné konsumatorét né pérgjithési té favorshém dhe éshté e

pranuar pa pyetje apo rezervé?




e Besnikéria ndaj konsumatorit - konsumatorét e zgjedhin brendin né ményré té
pérséritur dhe automatikisht mbi brendet konkurruese?

* Pranimi pérgjithésisht né treg — a éshté brendi pjesé e jetés sé pérditshme pér
segmentin pérkatés té tregut, dhe a éshté automatikisht né listén e zgjedhur nga konsumatori
pér até produkt ose shérbim?

Paralel me brendimin e produkteve éshté zhvilluar ose éshté ndértuar edhe brendimi i
shtetit. Projekti pér brendimin e shtetit éshté iniciuar pavarésisht zhvillimit dhe brendimit té
produkteve vendore dhe si pasojé nuk ka rezultuar té jeté i géndrueshém. Koha né mes
shpalljes dhe mbylljes sé tenderit pér brendim kombétar ishte vetém 18 dité, dhe kane aplikuar
disa kompani me reklama. Zyra Tel Aviv e Saatchi & Saatchi, njé agjenci globale reklamash me
zyra né té gjithé botén, fitoi tenderin. Saatchi & Saatchi-sé ndér klientét e veté ka Procter &
Gamble, Carlsberg, Deutsche Telekom (T-Mobile), Sony Ericsson dheVisa.

Gjaté gjithé procesit, fushata éshté koordinuar nga njé Komitet Ndérministror i pérbéré
nga Zyra e Kryeministrit, Ministriné e Ekonomisé dhe Financave, Ministrisé sé& Punéve té
Jashtme, Ministriné e Tregtisé dhe Industrisé, Ministria e Arsimit, Shkencés dhe Teknologji, dhe
Ministria e Kulturés, i cili ka rishikuar, zhvilluar dhe diskutuar detajet e fushatés. Sipas
anétaréve té komitetit, fushata mori formé né ményré evolutive ka rezultate fleksibél.

"Ne e kemi bazuar punén toné strategjik té zhvillimit mbi faktet se Kosova éshté njé nga
vendet mé té reja né boté dhe éshté gjithashtu njé shtépi pér popullsiné mé té re né Evropé
(Factbook CIA). Pér mé tepér, Kosova ka shprehur déshirén pér t'u integruar plotésisht né
familjen euroatlantike. Ne kemi inkorporuar né kété strategji pérshtypjet nga vizitat tona né
mbaré Kosovén, né té cilén ne kemi pérjetuar personalisht energjiné qé shfaget népér rrugé. Ne
kemi véné re se té rinjté e vendit e kané pérgafuar té ardhmen krahéhapur dhe ne ishim té
frymézuar nga ky "burim i té rinjve" gé natyrshém spikat besimin e pérgjithshém té njé té
nesérme mé té ndritshme. Ndaj fushata do té fokusohet né "burimet njerézore" - té popullit té

Kosovés - né vend se té ¢do burimi natyror apo piké tjetér referimi té réndésishme. "-S & S




"Qéllimi kryesor i fushatés éshté qé té pozicionojé Kosovén né ményré té vendosur
brenda familjes sé kombeve, brenda Evropés dhe mé gjeré. Strategjia éshté gé té pérgendrohet
vetém mbi vitalitetin e té rinjve té Kosovés né njé ményré gé e bén fushatén shumé té
ndryshme nga qasja qé ka ¢do komb tjetér ndaj markés. Vendi ofron njé burim natyror té té
rinjve dhe ka njé energji té gjallé gé rrjedh népér rrugét e qytetit dhe né fshatra. Kéto jané
emocionet né té cilat reklama rrjedh pér té filluar udhétimin e kombit drejt duke u béré njé
Lovemark. Dhe ky emocion éshté njé fakt konkret; Kosova ka moshén mé té re mesatare té ¢do
vendi evropian, vetém 25,9 vjet. "- Qeveria e Kosovés.

Fushata e quajtur "Evropianét e Rinj" u lancua né tetor té vitit 2009. Qéllimi i fushatés
ishte gé ta vendosé Kosovén né harté, ta béjé vendin té njohur dhe ta tregojé até né njé drité
mé pozitive. Si¢ éshté theksuar nga zhvilluesit e fushatés, slogani "The Young Europeans"
bazohet né faktin se Republika e Kosovés éshté njé nga vendet mé té reja né boté dhe
gjithashtu shtépia e popullsisé mé té re né Evropé.

Kjo éshté logoja:

0

the young
europeans

Figura 1. 1 Logoja e kampanjés Young Europeans

(1) E gjelbérta pérfagéson fushat e gjelbra gé mund té gjenden né gjithé Kosovén;
(2) E kugja e errét pérfagéson ngjyrén e tullave qé pérdoren pér ndértesat gé jané né zhvillim
népér tokén e Kosovés;

(3) Blu simbolizon giellin dhe ujin dhe merret nga sfondi i flamurit té ri té Kosovés.




Njé tjetér element thelbésor i fushatés sé brendimit té markés tregtare éshté njé
reklamé televizive prej 60 sekondash. Reklama televizive tregon kosovarét e rinj gé bashkojné
copa té verdha té mozaikut , té cilat jané mbledhur sé bashku dhe ngritur né ajér me balona. Né
fund, forma e Kosovés shfaget né njé harté té Evropés. Njé kéngé origjinale, e cila thekson

ndryshimin, unitetin dhe dashuriné.

I.3 Hipotezat e Hulumtimit

Bazuar né problematikat e lartpérmendura, jané parashtruar dy hipoteza dhe tre hipoteza
ndihmése. Hipotezat kryesore qé do té testohet né kété disertacioni jané:

H1: Ekzistimi i brendeve vendore lehtéson etablimin e brendimit kombétar

H2: Brendet vendore ndikojné né rritjen e efektivitetit té brendimit kombétar
Hipotezat ndihmése jané:

H1: Gérshetimi i elementeve té Marketingut Miks ndikon né suksesin e brendimit té
produkteve vendore

H2: Materialet promovuese té produkteve vendore kané rol pozitiv né brendimin
kombétar

H3: Produktet vendore té pérzgjedhura si SUPERBRANDS jané pércaktues té zhvillimit

té brendit kombétar Kosovar (kampanja Young Europeans).

Efektiviteti i brendimit kombétar né kontekstin e kétij punimi éshté prezantuar si element pér
té vlerésuar suksesin e imazhit té shtetit té Kosovés brenda dhe jashté saj. Cdo shtet né boté

analizon suksesin e perceptimit té imazhit té shtetit té tyre népermjet variablave té ndryshme.

Jané disa faktor gé ndikojné né efektivitetin e brendimit kombétar dhe né kontekstin e punimit

jané kryesisht kéto:

- Roliifushatés Young Europeans (brenda shtetit dhe jashté shtetit)

- Eksportet dhe importet té produkteve brendore




- Metoda e korelacionit dhe regresionit pér té analizuar lidhshmériné e ndryshoreve gé
ndikojné né efektivitetin e brendimit kombétar sic jané: kualiteti i produkteve

vendorem, shpérndarja e produkteve vendore, roli i shtetit etj

Té gjitha elementet e lartépérmendura jané pérdorur nga ky punim pér matjen e efektivitetit

kombétar.

Pérfitimet nga brendimi kombétar do té shtellohen edhe me detajishté né kapitullin e

pérfundimeve por si me kyce jane:

* Rritja e eksporteve té prodhimeve vendore gé ndikon né ekonominé e Kosovés

* Pérmisimi i imazhit té Kosovés, i cili imazh éshté filluar me kampanjén Young Europenas
dhe realisht mé shumé éshté zhvilluar nga pérfagésues té kulturés (muzikés) dhe sportit

* Rradhitja (Rankimi) i shtetit té Kosovés mes shteteve me reputacion pozitiv ku pér

momentin nuk éshté e pérfagésuar hig.

I.4 Pyetja e Hulumtimit
Pér té plotésuar hipotezat, disertacioni ka shtruar edhe nje pyetje hulumtuese e cila éshté:

PH1: A ndikon brendimi kombé&tar né perceptimin e té huajve pér shtetin e Kosovés?

I.5 Objektivat e Hulumtimit

Zhvillimi dhe brendimi i produkteve vendore promovohet duke pérdorur elemente
kombétare té cilat kané rezultat té miré brenda vendit dhe né disa raste dhe jashté shtetit,
sidomos né shtetet me diasporé shgiptare. Kjo me automatizém promovon shtetin e Kosovés.
Shumé bujé té madhe béri ideja e promovimit té shtetit té Kosovés ndérkombétarisht, shumé
energji dhe financa u harxhuan pér realizimin e késaj ideje, por pér fat té keq shumé pak u bé
pér analizimin e efekteve té arritura me kété promovim, pér testimin e krijimit té brendit
kombétar. Qéllimi kryesor i kétij studimi éshté té analizojé perceptimin e popullatés sé Kosovés

pér efektin promovimit té produkteve vendore dhe roli i tyre né brendimin e shtetit.
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II. Kapitulli II: Rishikimi i Literaturés

II.1 Brendimi
Pas luftés sé vitit 1999, Kombet e Bashkuara kishin dérguar né Kosové misionin e
pérkohshém té administrimit (UNMIK). Lufta e vitit 1999, kishte Iéné Kosovén me shumé déme,
e sidomos déme né viktima qé kapte numrin e mbi 10,000 té shkaktuara nga Ushtria Serbe dhe
njésité paramilitare té Serbisé. Mbi 1.5 milion Shqiptar té Kosovés u detyruan té léshojné
vendin pas dhunés dhe vrasjeve sistematike té regjimit Serb. Shkatérrimi i infrastrukturés edhe
ashtu gé njihej deri atéheré si mé e pazhvilluara né ish-Jugosllavi, la pasoja t&€ médha né

periudhén e pasluftés.

Kjo béri gé rimékémbja ekonomike té béhet shumé mé ngadal se sa ishte parashikuar.
Kjo pér shkak se ky administrim i “pérkohshém” zgjati rreth 9 vite (Lemay-Hébert dhe Murshed,
2016, f.518). Kjo mungesé e njé lloj legjitimiteti té popullatés vendore ndikoj negativisht edhe
né zhvillimin ekonomik. Kjo pjesé nuk u studiua sa duhet nga literatura qé merret me temat e
ndértimit té paqges apo ato gé merren me shkencat politike né pérgjithési. Autorét si Lemay-
Hébert dhe Murshad propozojné gé té analizohet ky aspekt népérmjet teorisé sé rentier-it
(teori e shkencave politike ku péshkruan llojin e shtetit qé gjeneron té gjitha ose njé pjesé té

réndésishme té té ardhurave nga giradhénia e burimeve vendore klientéve té huaj).

Né rastin e Kosovés, kjo teori mundéson shpjegimin edhe lidhjen né mes té burimeve té
té ardhurave té Kosovés dhe zhvillimin institucional, me fokus né marrédhéniet e komplikuara
né mes té OKB-sé dhe Kosovaréve. Autorét e lartpérmendur e marrin parasysh se Kosova ka té
ardhura substanciale nga jashté si remitenca. Pé&r mé shumé, sipas raportit vjetor té Bankés
Qendrore té Kosovés (2016, f.22), remitencat kané arritur vlerén e 691 milion euro, qé éshté
njé rritje prej 3.8% né krahasim me vitin e kaluar si té ardhura kryesore dytésore pér shtetin.
Por edhe kéto, gé nuk jané né ményré strikte té njohura si rent (giradhénie) kané pasoja té

ngjajshme. Té dyjat nuk mund té llogariten si burime té géndrueshme né zhvillimin ekonomik.
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Kjo nuk u ndihmua fare nga té gjitha skandalet ekonomike gé shpesh kané gené té
njohura nga OKB-ja si dhe misionet nga Unioni Evropian, por asnje raportim nuk éshté
pérfunduar e gé si temé té keté pasur kegpérdorimet e fondeve té dedikuara pér rindértimin e
Kosoés. Kétu nuk éshté géllimi té fajésohen organizatat ndérkombétare pér tranzicionin e
tejzgjatur ekonomik té Kosovés, por njé analizé nga njé kéndvéshtrim tjetér gé éshté kritik ndaj
paradigmés sé pages liberale. Duhet pasur parasysh marrédhéniet komplekse né mes té
rindértimit ekonomik si dhe atij politik né rastin e Kosovés. Shtet-ndértimi né ményrén e
rentieri (giradhénies) paraget njé kontradikté né vete, ku si rezultat kemi njé shtet qé nuk ka
ndonjé llogaridhénie ndaj popullatés sé saj, dhe nuk éshté e interesuar shumé pér té zhvilluar
konkurueshmérisé né fushén e prodhimeve gé do té kishin pas gasje né tregjet ndérkombétare
(Lemay-Hébert dhe Murshad, 2016, f.533). Rjedhimisht, kjo ka shkaktuar dém té madh né
aspektin e promovimit ndérkombétar té brendit Kosovar. Njé shtet gé nuk ka prioritet
prodhimin vendor qé do té eksportohej dhe té jeté ambasador i promovimit té vendit té
origjinés, e ka té véshtiré té ndértojé brendim ndérkombétar té géndrueshém. Pér kété arsye,
fushatat si ajo e “Evropianét e Rinjé” nuk ka efekt gé i reziston kohés, sepse éshté ndértuar pér

njé aspekt shumé té kufizuar té pasurisé shtetérore gé éshté popullata e saj e re.

Duke konsideruar qé pjesé kyge e kétij punimi té doktoratés éshté produkti dhe ndikimi
i tij né brendimin kombétar, duhet té sqarojmé se cfaré ato jané dhe cilat jané elementet e
réndéishme té tij. Sé pari do té pranojmé njé té vérteté se produkti paraget elementin kryesor
né ofertén e pérgjithshme té tregut. Sipas Kotler dhe Armstrong (2016), planifikimi i
marketingut miks fillon me ndértimin e ofertés gé sjell vleré pér konsumatorét qé jané target i
kompanisé. Kjo oferté shéndrrohet né bazé mbi té cilén kompania ndérton marrédhénie
profitabile me konsumatorin. Ata mé tej shtojné se njé oferté e kompanisé pér njé treg
zakonisht pérfshin edhe malléra edhe shérbime. Mund té kemi raste kur kompania ofron vetém

malléra ose vetém shérbime.

Sic éshté pérmendur mé larté disa herg, njé ndér ményrat e promovimit té shtetit béhet

népérmjet sportit. Né rastin e Kosovés, mund té themi se mé shume kané pasur sukses
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tentativat e promovimit té shtetit népérmjet sportit se ato diplomatike. Pér mé shumé, né
dhjetor té vitit 2014, Komiteti Ndérkombétar Olimpik e anétarésoi Kosovén si anétare té ploté.
Pér njé shtet té ri si Kosova qé ka deklaruar pavarésiné né vitin 2008, ky ishté njé ndér hapat mé

té réndésishém drejt njohjes nga institucionet ndérkombétare, gofshin edhe ato sportive.

Né vitin 2012 né Lojérat Verore Olimpike qé u mbajtén né Londér, pérfagésuesja e
Kosovés né xhudo Majlinda Kelmendi, duheshte té garoj népérmjet shtetit Shqiptar. Atéboté,
Komiteti Ndérkombétar Olimpik ende nuk e kishte pranuar Kosovén si anétare e ploté. Kurse né
vitin 2016, Majlinda Kelmendi kishte mundésiné té pérfagésonte shtetin e veté, até té Kosovés

(Brentin dhe Tregoures, 2016, f.360-361).

Shumé autoré pérkrahin mendimin se sporti tashmé ka njé pélgim né nivelin global si
mjet i pérdorur nga diplomacia ndérkombtére. Tashmé mendohet se népérmjet “dyerve té
sportit” béhet mé e lehté anétarésimi i Kosovés né Kombet e Bashkuara (Brentin dhe
Tregoures, 2016, f.372). Edhe pse éshté véshtiré té pritet nga vendet anétare té BE-sé dhe atyre
nga OKB-ja qé kané té drejté vetoje pér pranimin e anétaréve té rinjé té ndryshojné mendimin
lidhur me anétarésimin e Kosovés né OKB; éshté e domosdoshme té vazhdohet me promovimin
e Kosovés népérmjet Sportit. Kohéve té fundit, Kosova po njihet edhe me sportistét qé kané
lindur ose prindérit e tyre kané lindur né Kosové e tashmé jané pjesé e kombétaréve té
ndryshme té futbollit né Evropén Perendimoré. E njejta mund té thuhet edhe pér kéngétaret
Rita Ora, Dua Lipa dhe Nora Istrefi té cilat né shumé intervista né shtépité mediatike té€ médha

Evropiani si BBC, NBC, MTV etj., po e pérmendin vendin e tyre té origjinés, Kosovén.

Népérmjet diploacisé sé buté dhe brendimit kombétar mund té arrihet efekt i madhé
gjaté promovimit té njé vendi jasht kujfijvé té tij. Kanji (2016) argumenton se pop kultura mund
té shérbej pér inicijativat e diplomacisé sé buté dhe brendimit kombétar. Ajo merr shembullin e
Japonisé dhe Britanisé sé Madhe. E para pérdor stilin e vecanté té animacionit Japonez (manga
dhe anime) pér té promovuar shtetin. Kéto dy lloj animacionesh njihen miré nga publiku global.

Qé nga viti 2007 Qevria Japonezé ka themeluar Cmimet Manga (Manga Awards) ku né vitin
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2015 zévendés Ministri pér Puné té Jashtme z. Kentaro Sonoura ishte folési kryesor. Ndér
tjerash, ai pérmendi se edhe pse né Japoni ka shumé gjéra atraktive, manga dhe format e tjerat

té pop kulturés poashtu kané ndikim té madh né kulturén globale (Kanji 2016, f.41).

Né frymén e ngjashme, Britania e Madhe kishte krijuar disa inicijativa lidhur me artin
dhe arsimin. Késhili Britanez (British Council) kishte deklaruar se ndér tjerash kishte pér géllim
té “vendos themelet pér prosperitet dhe siguri né té gjithé botén.” Né kété ményré vlerésohet
se kéto géllime jané shumé mé té qarta dhe té drejtpérdrejta se sa inicijativat e ngjashme nga
vendet e tjera. Rjedhimisht, arti dhe pop kultura jané ngritur né njé nivel té larté té réndésisé.
Programet e artit dhe pop kulturés kishin pér gqéllim té arrinin né mé shumé se 30 milion njéréz
né ményré digjitale dhe 24 milion njeréz népérmijet interaksionit ndérpersonal. Prioritet ishte
pérdorimi i “fuqgisé sé buté” dhe kulturés e edukimit pér té ndértuar pérceptim afatgjaté pér

Mbretériné e Bashkuar né skenén globale.

Pér dallim nga Japonia, kétu Késhilli Britanik e vendos veten né njé rrolé té lidershipit sa
i pérket pérdorimit té diplomacisé sé buté dhe pop kulturés pér promovimine vlerave té vendit
té tyre (Kanji, 2016, f.42). Né té njejtin artikull, autorja poashtu ilustron rastin e Turqisé qé
kérkon nga populli gé té diskutojné mbi pop kulturés né ményré qé té promovohet vendi edhe
mé shumé. Té pérshkruara si “kafene virtuale” Turkayefe merr inspirim nga kafeneté e vjetra
Turke ku njerézit mblidheshin dhe diskutonin ¢éshtjet globale dhe lokale gjaté té shogéruar nga
filxhani i kafesé. Kjo ishte pjesé edhe e njé éeb-fageje (kafeja virtuale) ku kishte artikuj té
ndryshém mbi diplomaciné kulturore dhe kafen Turke. Né kété frymé, edhe Kosova mund té
inkorporoj elemente té pop kulturés si pjesé e diplomacisé sé buté edhe si pjesé e strategjisé
pér brendimin kombétar. Kohéve té fundit éshté rritur numri i bllogeréve té ndryshém
ndérkombétar gé vizitojné Prishtinén dhe shkruajné mbi kualitetin e makijatos si mé té mirén
né rajon e mé gjéré. Artikulli i botuar nga Jo Piazza né vitin 2014 né Yahoo, béri bujé né Kosové
dhe mé gjéré né aspektin e promovimit té kryeqytetit Kosovar pér digka té tillé.
(https://www.yahoo.com/lifestyle/wheres-the-best-macchiato-in-the-world-hint-its-

99063462232.html).
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Artikulli pérshkruante né ményré té detajuar rrugétimin e Piazza né Gjakové, Prishtiné e
gjetiu duke u fokusuar ndér tjerash edhe né kété pije té ngrohté gé sipas tij tashme e meritonte
njé vémendje sepse ishte “mé e mire se né Itali.” Duke u bazuar né diskutimin rreth pérdorimit
té pop kulturés nga Japonia, Britania e Madhe dhe Turqia si pjesé e diplomacisé sé buté si dhe
pér brendim kombétar; edhe Kosova duhet té pérdoré elemente té tilla si ajo e makijatos mé té
miré, dhe té identifikoj té tjera té ngjashme gé do té kishin ndértuar njé imazh mé té miré pér

Kosovén né rajon e mé gjéré.

Kohén e fundit, pasi produktet kané filluar edhe trajtohen mé shumé si komoditete,
shumé kompani po lévizin drejt njé niveli té ri duke krijuar vleré pér konsumatorét e tyre. Pér tu
dalluar nga té tjerét, kéto kompani mundohen té krijojné dhe menaxhojné pérvoja pér
konsumatorin me brendet e tyre. Pérvojat kané qéné gjithmoné té réndésishme si pjesé e
marketingut pér disa kompani. Sipas Kotler dhe Armstrong (2016, f.257), kompanité si Disney
prodhojné éndrra dhe kujtime népérmjet filmave dhe pargeve tematike; kérkojné nga anétarét
e parqgeve tematike té japin mijéra mesazhe direkte pér té gjithé konsumatorét. Apo kompanité
si Nike me deklaratén e tyre se “nuk éshté ag shumé pér kepucét por ku té ¢ojné ato.” Sot, ¢cdo
kompani merr hapa pér t'u riorganizuar né krijimin e pérvojave e jo vetém shitjen e mallérave
apo shérbimeve.

Produktet e konsumatorit sipas Kotler dhe Armstrong (2007) ndahen né Burimi: (Kotler dhe

Arsmtrong, 2016, f.259):

Produktet e konsumatorit Produktet e konsumatorit jané produkte
dhe shérbime té blera nga konsumatori final

Produkt i bleré nga konsumatori final pér
pér pérdorim personal. Ata qé merren me

konsumim personal.
marketing zakonisht i klasifikojné kéto
produkte edhe mé tej duke u bazuar se si i
blejné ato malléra. Produktet e konsumatorit
pérfshijné produkte pér nevoja té

pérditshme, produkte té tjera, produkte gé
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nuk i kérkojmé né rradhé té paré. Kéto
produkte dallojné né ményrat se si
konsumatori i blené ato, dhe si té njejtat

produkte dalin né treg.

Produket ditore

Produket gé konsumatori zakonisht i blen
shpeshheré, menjéheré dhe me njé mund

minimal gjaté procesit té blerjes.

Produktet ditore jané produkte dhe
shérbime té cilat konsumatori i blen shpesh,
menjéheré dhe me mund minimal gjaté
krahasimit me mallra té tjeré. Shembuj té
késaj mund té jené detergjenti pér larjen e
teshave, émbélsirat, gazetat dhe ushqimi i
shpejté. Produket ditore zakonisht kané
¢mim té vogél dhe shitésit i vendosin ato né
lokacione gé jané shumé lehté pér tu paré

dhe konsumatori mund t'i marré shpejt ato.

Produkte té pérgjithshme

Produkte pér konsum té cilat konsumatori i
krahason produktet sipas ¢mimit, kualitetit

dhe stilit para se ti blejé ato.

Produkte té pérgjithshme jané produktet
dhe shérbimet gé nuk blihen shpesh dhe gé
konsumatorét harxhojné kohé duke i
krahasuar ato sipas ¢mimit, kualitetit, dhe
stilit. Konsumatorét marrin informata té
mjaftueshme para se té vendosin té blejné
p.sh. mobilje, veshmbathje, tekniké té

bardhé dhe shérbimet hotelierike.

Produktet speciale

Produkte pér konsumatoré me karakteristika

Produktet speciale jané produkte té

konsumatorit apo shérbime me

16




té vecanta apo identifikim té brendit pér té karakteristika té vecanta apo identifikim té
cilén konsumatori éshté né gjendje té brendit pér té cilat konsumatori éshté i
mundohet pér t'i bleré ato. gatshém té ndérmarré hapa drejt blerjes sé
tyre. Shembuj pér kéto lloj mallérash jané

veturat, foto-aparatura e shtrenijta.

Produktet e panjohura (jo té kérkuara nga Produktet e panjohura jané produkte pér té
konsumatori) cilat konsumatori ose nuk ka dijeni pér to
ose zakonisht nuk i konsideron gjaté blerjes.

Produktet pér té cilat konsumatori ose nuk

Shumica e inovacioneve té reja jané jo té
ka dijeni ose ka dijeni por zakonisht nuk i

kérkuara deri sa konsumatori nuk béhet i
konsideron pér ti bleré.
njohur me to si rezultat i reklamés. Shembuj
klasik pér produktet e ditura por jo té
kérkuara jané sigurimi jetésor,
paraplafinikimi i varrimit dhe dhénia e gjakut
pér Kryqin e Kuqg. Nga natyra e tyre,
produket gé nuk kérkohen (njihen) kérkojné

shumé reklamim, shitje personale dhe

meényra tjera té marketingut.

Tabela 2. 1 Produktet e konsumatorit

Partnerét dhe furnizuesit e shohin njé brend té forté si njé bazé mé té besueshme pér
investime dhe pérfshirje. Prandaj, angazhimi nga ana e tyre éshté mé i shpeshté kur
prezantohet njé brend i forté. Gjithashtu, né kohén e krizés, kur njé kompani apo industri si njé
e téré éshté duke luftuar, "lojaliteti i konsumatoréve dhe besimi i partneréve né njé brend

mund t’i japin biznesit "njé shans tjetér". Si¢ vérehet, brendi luan njé rol té madh né suksesin e
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njé kompanie, por edhe pse né ditét e sotme éshté e perceptuar si njé faktor i réndésishém né
performancén e tregut té kompanisé, ajo ka pasur njé vonesé né zhvillim e botés sé biznesit.
Njé kuoté e David Stimsonit né librin Brand Rewired thoté: "Mendoni pér brendin tuaj si njé
llogari bankare. . . Gjaté periudhave té liga, ju mund té keni nevojé pér té béré térheqgje dhe té
mbéshteteni né fuginé e brendit tuaj. "(Chasser A, Wolfe J, p.17).

Para se té shohim né detaje né konceptin e trajtimit té njé kombi si njé brend (marké),
vlen té shikojmé disa pérkufizimeve té asaj cka nénkuptohet me njé "marké". Kéto pérkufizime
kané tendencé té bien né dy kahje. Nga njéra ané jané pérkufizimet gé fokusi mbi manifestimin
vizuale t€ njé marke. Nga ana tjetér, ekzistojné pérkufizime té thella gé shkojné pértej aspektit
vizual té njé marke dhe pérpjekje pér té kapur thelbin e njé marke.

Pér markén dhe té gjitha elementét e saj, si¢ jané: shenjat e markés, copyright, marka
individuale, marka familjare, sqaron edhe autori Raimi (2010). Cka vlen té ceket éshté gé
elaborimi i tij éshté krejtésisht pér markén apo brendimin e produktit dhe jo t& kombit apo
shtetit (f. 150). Kolter dhe Amstrong (2013) kané dhéné definimin e markés si: “njé emér, njé
term, simbol, dizajn ose njé kombinim i kétyre, qé identifikon produktet ose shérbimet e njé
shitési a té njé grupi shitésish dhe i diferencon nga produktet ose shérbimet e konkurrentéve”
(f. 248). Por, té gjithé kéta autoré, pak apo aspak nuk e prekin fushén e brendimit té shtetit apo
brendimin kombétar.

Njé pérkufizim i ngjeshur dhe shpesh citohet si pozitiv ose si brend i suksesshém éshté
dhéné nga Doyle [1], i cili sugjeron se 'njé marké e suksesshme éshté njé emér, simbol, dizajn,
ose ndonjé kombinim, i cili identifikon 'produkt' e njé organizate té vecanté gé té keté njé
avantazh diferenciale té géndrueshém. Njé pérkufizim mé té pasur pér njé marké, né até gé
pérfshin njé konsumator mé tepér se kryesisht perspektivé prodhuese, éshté dhéné nga
MacRae, Parkinson dhe Sheerman [2], i cili parashtroi se marka pérfagéson njé kombinim té
vecanté té karakteristikave dhe vlerave té shtuara, té dyja funksionale dhe jo-funksionale, té
cilat kané marré njé kuptim té réndésishém qé éshté e lidhur pazgjidhshmérisht me markg,

vetédija e té cilat mund té jeté e vetédijshme apo intuitive.
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Perspektivé e ngjashme éshté dhéné nga Lynch dhe de Chernatony [3], té cilét
pércaktojné markat si produktet e vlerave funksionale dhe emocionale qé premtojné njé té
vecanté dhe mirépresin pérvoja né mes té njé blerési dhe njé shitési. Keller [8] sugjeron se
procesi strategjik i menaxhimit té brendit pérfshin hartimin dhe zbatimin e programeve té
marketingut dhe aktiviteteve pér té ndértuar, matur dhe menaxhuar barazi té markeés.

Pozicionimi i ndérgjegjésimit ndaj brendit né térésiné e saj ka ndikim té madh né
zgjedhjen e brendeve nga ana e konsumatorit. Ndérgjegjésimi ndaj brendit éshté element kyq
né até qé njihet si Customer Based Equity Model (CBEM) gé éshté njé model i ndértimit té
ndérgjegjes ndaj brendit. CBBE éshté njé model gé ndértohet mbi teoriné gé vizioni, ndjenjat,
piképamjet dhe gasja e konsumatorit drejt brendit, me kalimin e kohés béhen fuqgia kyce e vet
brendit (Rossiter, Percy, Donovan, 1991).

Sipas kétyre autoréve, fjala “me kalimin e kohés” kétu eshté kyce sepse hapii paré i
brendit duhet té jeté ag me ndikim sagé mé voné té keté ndikim té veté zgjedhja e
konsumatorit, gjegjésisht té inicoj veté procesin e interesimit dhe blerjes. Autoré té tjeré si
Hoyer dhe Brown tregojné gé kur ndérgjegjésimi ndaj brendit ka gené i larté atéheré
konsumatori ka vendosur ta blejé produktin sipas kétij ndikimi e jo pér shkak té kualitetit apo
¢cmimit. Kéta autor shpjegojné se konsumatorét kané njé pérshtypje gé brendet té cilat i njohin
miré poashtu jané mé kualitativ (1990, p.142-148). Rrjedhimisht, mund té vijmé né pérfundim
se ndérgjegjésimi ndaj brendit éshté i nevojshém dhe shume efikas kur béhet fjalé pér strategji
afatgjaté lidhur me lidhjen e brendit me konsumatorin.

Teoria e brendimit pérmban tre elemente kryesore té cilat jané:

a) Identitetii brendit
b) Imazhii brendit
c) Pozicionimi i brendit

Identiteti éshté njé koncept jo i thjesht pér tu kuptuar. Brenda vetes pérmban njé

fascinim me até gé quhet katalist pér njé diskutim shumé domethénés dhe negocim mbi até se

a éshté identiteti né fjalé individual, grupor apo kombétar. Debatet mbi identitetin mund té
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shéndrrohen né dicka jo-produktive dhe té manipulohen nga njé kuptim i percepcionit té
jashtém mbi identitetin, sidomos né kontekstin e brendimit kombétar, ku vet audienca e
brendit kombétar nuk éshté e kufizuar tek popullata vendore por shkon pértej deri tek vendet
dhe popujt ku déshiron té prezentohet.

Gjithsesi, sa heré diskutohet mbi nocionin e identitetit krijohet njé konfuzion gé lidhet
doemos me konceptin e imazhit. Rrjedhimisht, vlen té shpjegohet edhe ky term né ményré qé
té kuptohet réndésia e brendimit kombétar. Grupi ZAD citon definicionin mbi imazhin té dhéné
nga fjalori i Oxford-it, ku thuhet se imazhi éshté “fakti i té genurit dikush apo c¢faré njé person
apo gjé éshté,” me kuptimin shtesé té karakteristikave qé e pércaktojné imazhin. Pra, ka shumé
ményra pér tu definuar imazhi, por né pérgjithési né kontekstin e késaj teze té doktoratés,
imazhi nénkuptohet si njé kuptim i pérgjithshém gé njé person, organizaté apo produkt
prezanton né publik (ZAD, 2008, f.42). Pér té kuptuar mé miré dallimin né mes identitetit dhe
imazhit, i pari i referohet gjérave ashtu sic né té vérteté jané, kurse e dyta ka té béjé me se si
dicka percepetohet té jeté.

Edhe autoré si Usunier dhe Cestre (2007), kané hulumtuar lidhjen né mes té produktit
dhe vendit ku prodhohen ato. Ata pérdorin termin “etniciteti i produktit” pér té ilustruar
perceptimet edhe lidhjet né mes té njé vendit dhe produktet qé prodhon. Né hulumtimin e
tyre, ndér té tjera, ata kané shpérndaré pesé pyetésor né vende té ndryshme dhe kané
identifikuar até gé ata e quajné “prirjet qé jané té ndikuara nga konteksti” pér shkak se
pjesémarrésit né hulumtim kishin prirje té asocohen me produkte gé jané nga vendi i tyre.
Etniciteti i produktit i referohet asociacionit stereotipik té njé produkti origjinal me njé vend té
caktuar té origjinés (ang. Country of Origin, COO).

Njé ndér shembujt mundet té jeté rasti kur Gjermanét e perceptojné Francén si etnicitet
i produktit té verés, por Anglezét mund ta konsiderojné Australiné pér té njejtén gjé. Pra,
vendet e ndryshme kané perceptime té ndryshme se autorét pér etnicitetin e produktit. Pjesa e
“etnicitetit” éshté e lidhur me njé vend (apo disa) gé jané vende legjitime pér dizajnin,

prodhimin apo edhe konsumimin e njé produkti origjinal.
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Rezultatet nga hulumtimi i Usunier dhe Cestre (2007, f.43) pér njérén nga hipotezat e
tyre, argumentojné se nga 67 vende kishte asocime pér 20 produkte (gé jané pérdorur si stimul
pér pjesmarrésit). Vendet si Gjermania, Japonia dhe SHBA-té jané asocuar né ményreé té
konsiderueshme me veturat; Franca dhe SHBA-té me kozmetikén; dhe Franca e Italia me verén.
Disa asociacione tjera ishin mé ekskluzive kur flasim pér Gjermaniné dhe birrén, Rusiné dhe
vodkén, dhe Zvicrén dhe orét.

Né aspektin e implikimeve menaxheriale, Usunier dhe Cestre argumentojné se asociimi
gé konsumatorét béjné lidhur me produktin-vendin, si dhe vendin-produktin, krijon njé kornizé
té referueshme brenda sé cilés pérpunimi i informacioneve dhe zgjedhjet mund té ndodhin. Si
pasojé, prodhuesit, dizajnrét si dhe menaxherét e brendeve do té duan qé té sigurohen se
produktet e tyre béjné pjesé brenda atyre konrnizave. Shembull i miré pér té shpjeguar kété
lidhje referencé “Swiss Made” pér orét gé zakonisht éshté referencé e pranuar botérisht pér
shtytjen e blerjes sé tyre por nése dikush pret gé Evropianét té asocojné Brazilin si vendi gé
prodhon képucét mé té mira, atéheré duhet té jemi té gatshém té shpenzojné shumé mund
dhe kohé pér ta arritur njé gjé té tille (2007, f.63).

Edhe nga ana ekonomike, kur konsumatori e sheh nje brend te caktuar shumé shpesh e
fiton pérshtypjen se ky brend éshté shumé i sukseséshém sepse sipas njé mendimi té
pérgjithshém kompanité nuk investojné né produkté té cilat nuk jané té sukseséshme (Aaker,
1996). Autorét si Aaker dhe Webber kané ilustruar vazhdimésiné e ndérgjegjésimit ndaj brendit

me kéto faza:

Faza e njohjes

- Faza e ri-kujtimit

- Faza e njohjes sé menjéhershme

- Faza dominante

- Faza e promovimit nga vet konsumatori (word-of-mouth)

Faza e njohjes sé brendit i referohet aftésisé sé konsumatorit té njohé/ té dallojé

produktin nga té gjitha produktet e tjera; kjo éshté faze fillestare e ndérgjegjésimit sepse
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konsumatori éshté pak i informuar rreth produktit dhe nuk e asocon até me asgje tjetér. Njé
shembull i késaj mund té jeté kur konsumatori shkon né supermarket pa ndonijé list té vecanté,
e sheh produktin né fjalé, e ndjen se mund ti duhet pér ndonjé gjé té caktuar. Kjo vetém kur

produkti i del para syve.

Faza e ri-kujtimit éshté e kundérta. Kétu konsumatori kur pér shembull pérmenden
veturat menjéheré e ri-kujton BMW apo Mercedes. Kjo fazé éshté mé e fugishme sepse mjafton
té pérmendet kategoria e njé produkti té caktuar dhe menjéheré vie né mendje produkti i
caktuar. Faza e njohjes sé menjéhershme eshté edhe mé e fugishme se dy té lartépérmendurat
sepse kétu ménjéheré pas pérmendjes sé ndonjé kategorie prodhimesh, konsumatori
menjéhere kujton produktin e caktuar, dhe i jep prioritet po atij produkti né ményré té
vetédijshme apo pa vetédije.

Kurse ne fazen dominante, konsumatori mendon vetém pér njé produkt té caktuar kur
pérmendet njé kategori e caktuar e prodhimeve, kurse faza e fundit gjegjésisht ajo e
promovimit nga veté konsumatori konsiderohét té jeté mé e forta. Kétu, konsumatorét me
veté-motivim fillojné dhe rekomandojné produktin e caktuar tek té tjerét. Kétu fillon edhe njé
shprehje e lojalitetit ndaj atij produkti (Weber 2009, Aaker 1996).

Pér ballkanin pér shémbull kemi shumé stereotipe dhe clichés pérfshiré edhe
nacionalizém drejtuar popujve tjeré. Gjaté krijimit té brendit kombétar, éshté e nevojshme gé
té njejtat té identifikohen dhe pas identifikimit t& punohet né ndryshimin e tyre, gé té
kundérshtohet ajo qé éshté negative pér procesin e brendimit. Sugjerimet se ¢faré faktor duhet
té merren parasysh gjaté krijimit té brendit kombétar jané té ngjashme nga shumé autoré té
fushés, duke e pérfshiré edhe Martin Roll (cituar nga ZAD grupa, 2008, f.42), ku ai sugjeron pesé
faktor gé duhet marr parasysh:

a) Vizioniibrendit — njé dokument i brendshém gé sgaron dhe pérshkruan gartésisht
drejtimin pér té ardhmen e brendit si dhe rolet e déshiruara dhe statusi gé brendi

tenton ta arrij né njé kohé té caktuar.

22




b) Gjérésia e brendit — njé dokument mbi nén temat e vizionit té brendit, ku vendosen
segmentimi dhe kategorité e produkteve ku brendi do t'i pérfshijé.

c) Pozicionimii brendit — kjo ka té béjé me vendin té cilin brendi tenton ta zéré né
mendjen e konsumatoréve.

d) Personaliteti i brendit — brendi mund té zhvillojé personalitet gé ndihmon konsumatorin
té lidhet emocionalisht me té.

e) Esenca e brendit — zemra dhe shpirti i brendit, géndrimet e brendit dhe ¢ka e béné até
brend té vecanté.

Pérshkrimi teorik nga Rroll mbi faktorét kryesor pér té krijuar zhvillimin e brendit, me
pak modifikime mundet té aplikohet edhe né ndértimin e brendit kombétar. Vetém tek pjesa e
esenceés sé brendit, duhet té kemi parasysh se nuk mundet vetém me ca fjalé té pérshkruhet njé
gjé e tillé kur flasim per brendimin kombétar, pra njé gasje e tille minimaliste nuk éshté efikase.
Veté natyra e shumédimensionale e brendit kombétar nuk pérkon me njé kategorizim té
kufizuar.

Gati si cdo herég, pasuria dhe kompleksiteti kulturor i ¢do populli, kérkon mé shumé kohé
dhe analiza gjaté vendosjes se ¢faré saktésisht do té pérfshihet nga ajo kulturé e cka do té
lidhet anash. Kjo éshté shumé mé e thjesht me produktet, qé edhe pse krijohen duke gené té
ndikuara nga njé kulturé e caktuar, nuk e kané kompleksitetin e zhvillimit historik kutluror té njé

populli apo njé regjioni té caktuar.

Komponentét e identitetit té brendit Manifestimi i brendit- kombétar

Vizioni i brendit Dokumenti strategjik paraprakisht i
dakorduar nga anétar té ndryshém té
grupit pér zhvillimin e brendit kombétar.
Ky grup duhet té pérbéhet nga

pérfagésues nga Qeveria, sektorét publik
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dhe privat, si dhe shogéria civile

Pérshirja e brendit

Korniza e sektoréve té industrisé dhe
tregjet e targetuara ku brendi kombétar
mund té jeté konkurues. Do té pérfshijé
segmentimin e strategjive pér sektorét sic

jané turizmi, investimet, arsimi et;.

Emri i brendit

Disa vende jané té njohura me mé shumé
se njé emér —Holanda (Netherland),
Gregia (Hellas) etj. Kombet duhet té
monitorojné gé kéto dualitete né emértim

té shihen si pérparési apo dobési.

Kodet e shprehjes

Flamujt kombétar, gjuha, simbolet etj.

Sjelljet e pérditshme

Sjelljet Politike/Ushtarake, iniciativat
diplomatike, marrédhéniet

ndérkombétare.

Cfaré e béné até brend té vegant?

Vecueshméria e brendit — pjesé e kulturés

sé sajé, historisé dhe njerézve

Narrativi (tregimi) i identitetit

Mitet kombétare, tregimet e arritjes sé

pavarésisé

Avokimi i njé ideologjie

Té drejtat e njérézve, zhvillimi i
géndrueshém, ndjekja e lumturisé (e

drejta pér té gené i,e lumtur) et;j.

Adaptuar nga Roll, Lehu, Kapferer, Eliot dhe Percy, Buchholz dhe Wordermann (cituar
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nga ZAD, 2008, f.44).

Tabela 2. 2 Komponentét e identitetit té brendit dhe manifestimi i brendit

Edhe pse té gjitha kategorizimet e lartpérmendura jané té déshmuara teoretikisht si dhe
né praktiké gofté nga aspekti korporativ pér produkte, apo nga vendet e ndryshmé gjaté
zhvillimit té brendit té tyre kombétar. Por, gjithsesi, procesi i krijimit dhe zhvillimit té brendit
kombtéra nuk eshté thjesht pérmbushje e ¢cdo kategorie té pérmendur. Pérkundrazi, kérkon njé
kreativitet dhe imagjinaté té bujshme, sidomos pjeas e pércaktimit té identitetit té brendit.

Profesionistet e ndryshém global mbi brendimin kombétar shpeshheré nuk mund té
jené ata gé do té shkruajné njé narrativ mbi historiné apo kulturén e mitet e njé populli, dhe té
tregojné se cila pjesé e tyre béné mé shumé ndikim dhe duhet té pérdoret ne procesin e krijimit
té brendit kombétar. Pér mé shumé, ata kérkojné ndihmé nga shume ekspert vendor (lokal) té
cilét kané njohuri té thellé mbi identitetin kombétar dhe me kété bashképunim mundohen qé

té krijojné njé strategji té brendimit kombétar sa mé efikas dhe té géndrueshém.

II.2 Brendimi Kombétar
Gjateé rishikimit té literaturés mbi brendimint kombétar, ishte e véshtiré té gjenden
hulumtime shkencore né revista té specializuara té marketingut, sidomos pér rajonin e Ballkanit
Perendimor. Po té kishin ekzistuar hulumtime té& méparshme mbi néndegén e marketingut —
brendimin kombétar, sidomos né aspektin kronologjik, do té ishin literaturé bazé e késaj tezé té
doktoratés. Nga ana tjetér, aspekti historik i marketingut nuk éshté shumé i zhvilluar as sot

pérkundér tentimit té krijimit té fushés sé historisé sé marketingut si e vecanté.

Hulumtimet historike shkencore né fushén e Marketingut burojné nga shkencat sociale
té cilat poashtu pérbéhen nga literatura dhe normat e vecanta lidhur me dituriné e gjeneruar
dhe prezantuar. Edhe pse nuk ekziston njé mendim i vetém ku hulumtuesit né fushén e
marketingut té ishin dakorduar mbi até se kush ishte artikulli i paré shkencor né kété fushég, né

pérgjithési pajtohen qé revistat e para shkencore mbi marketingun kané dalur né botim né vitet
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e 30-ta té shekullit té kaluar (Witkowski dhe Jones, 2016). Eshté e nevojshme té rishikohet
literatura mbi historiné e marketingut nga aspekti i kampanjave reklamuese dhe formateve té
shitjes, si dhe nga aspekti i kunsumerizmit e posacérisht kulturés sé konsumatorit. Sipas
Witkowski dhe Jones, historia e kampanjave reklamuesi dhe e shitjes éshté pa médyshje mé e
popullarizuar brenda kornizave té historisé sé marketingut (2016, f.400). Mund té thuhet se sot
kemi gendra té hulumtimit né fushén e historisé sé marketingut né SHBA dhe Mbretériné e
Bashkuar, por shumé pak né vendet e tjera. Tashmé besohet se kjo nén-degé e studimeve té

marketingut éshté béré fushé mé vete (Witkowski dhe Jones, 2016, f.413).

Tashmé disa héré gjaté kétij hulumtimi éshté pérmendur lidhja né mes té kornizave té
teorisé té brendimit si dhe nevoja pér té pérshtatur pjesé té késaj kornize gjaté hulumtimit té
brendimit kombétar. Literatura mbi brendimin argumenton se brendet e suksesshme zhvillohen
pér shkak se njerézit té cilét punojné né té sillen né ményré té caktuar e cila reflekton vlerat e
promovuara nga ai brend. Ngjashém edhe né brendimin kombétar, ku njé vleré dominante e

definon sjelljen karakteristike té njé popullate.

Lloji i kushtetutés qé e geverisé vendin, feja si dhe karakteristikat sociale ja mundésojné
popullatés qé té vlerésoj pikat e kufizimeve gé definojné njé séré vlerash. Népérmjet
interaksioneve ekonomike dhe sociale, njérézit e njé vendi béhen me té vetédijshém pér vierat
kyge té kombit té tyre. Gjithsesi, edhe kétu, gitja né pah e kétyre vlerave dhe pérvojave té njé
brendi kombétar duhet té keté né veté pérfshirjen kolektive té aktoréve kryesoré (Chernatony,
2008, Aitken dhe Campelo, 2011).

Identifikimi i aktoréve kryesoré me interes direkt né procesin e brendimit kombétar
mund té jené pérfagésuesit e geverisé, nga bota e biznesit, organizatave jogeveritare, turizmi
dhe mediat. Té gjithé kéta, né rastin ideal do té kyceshin né procesin e krijimit dhe zhvilimit té
brendit kombétar duke ju shpjeguar vizionin gé karakterizohet nga tre komponenté: e ardhmja
e largét e déshiruar, géllimi dhe vlera e saj.

Njé koordinator i paanshém do té kishte pérmbledhur té dhénat dhe identifikuar temat

kryesore qé do té kishin prodhuar vizionin. Kjo proceduré do té kishte zgjatur derisa té arrihej
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deri tek njé konsensuzi, né kuptimin e gjéré té fjalés. Hapi tjetér do té ishte kur aktorét do t’i
pércaktonin objektivat gé mundésojné grupin té punojé drejt vizionit pér brendim komébtar.

Gjaté kétij procesi, ¢do aktor fillon té artikulojé se si ata e shohin brendin kombétar.
Takimet do té mundésonin pérforcimin e objektivave; por edhe objektivat e ndryshme mund té
viné né pah. Késhtu, duke pranuar ¢do mendim té aktoréve kryesoré mbi vlerat dhe pérvojat e
premtuara gé ata zotohen se do t’i pérkrahin, ¢cdo grup mund té fillojé té vlerésojé se si munden
mé sé& miri té punojné se bashku pér té ndértuar njé brend kombétar mé koherent.

Chernatony, argumenton se zakonisht hulumtuesit kur flasin pér globalizimin zakonisht
viné né pérfundim se konkurenca ndérkombétare né kontekstin global bén gé té zvoglohet roli
(dallueshméria e mjaftueshme) i popujve. Mirépo, né té vérteté jané dallimet né mes kombeve
gé jané zemra e suksesit té konkurencés. Fusha e pérparésisé brenda konkurencés pérfshiné
shumé sektor si¢ jané ajo e turizmit, investimeve, ndérmarrésis€, dhe konsumatorét e huaj pér
njé produkt kombétar. Gjithashtu, brendimi kombétar mund té sqarojé kegkuptimet pér njé
vend dhe té lejoj gé i njejti té pozicionohet né ményré mé té favorshme kundrejt audiencés sé
targetuar.

Né tabelen e méposhtme, mund té shohim ¢éshtjet kryesore té té trajtuarit té kombit si

brend nga autorét mé té njohur té késaj fushe: (Burimi: Chernatony, 2008, f.18.)

Tabela Temat dhe ¢éshtjet

Aldersey- Williams Brendimi dhe ri-brendimi i kombit éshté aktivitet kontroverz dhe

shumé i politizuar

Wolf Olins Edhe pse historikisht brendet jané aoscuar me produktet dhe
korporatat, teknikat e brendimit jané té aplikueshme te ¢do fushé e
komunikimit masiv; si¢c pér shembull liderét politik qé té inspirojné
duhet té béhen menaxher té brendit té partive té tyre dhe

posacérisht té kombit

O’Shaughnessy dhe Imazhi i njé kombi éshté aq komplex dhe i ndryshueshém sa gé té
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Jackson refuzoj gartésiné e implikimit té njé termi té tillé si imazhi brendit;
pjesé té ndryshme té identitetit kombétar fokusohen tek skena
ndérkombétare né periudha té ndryshme, té ndikuara nga ngjarjet
aktuale politike dhe nganjéhere nga ndonjé film apo buletin i

lajmeve

Gilmore Réndésia e vertetésisé kur konsktruktohet brendi kombétar; ¢ka
kérkohet éshté pérforcimi i vlerave ekzistuese té kulturés

kombétare mé shumé se sa njé fabrikim apo premisé e rrejshme

Mihailovich Njé gasje e drejtpérdrejt ndaj brendimit kombétar mund té jeté
kundér-produktive; géllimet altruiste si¢ jané punésimi afatgjaté
dhe prosperiteti jané objektivat gé mund té arrihen népérmjet
theksimit té té gjitha formave té klastereve dhe aleancave brenda

llojit

Anholt Fjalori i brendimit mund té duket cinik dhe arrogant; pér kété arsye,
deri né njé masg, politikanét duhet té largohen nga pérdorimi

eskplicit i njé terminologjie té tillé

Tabela 2. 3 Kombi dhe brendi

Brendimi Kombétar éshté njé fenomen emocionues, kompleks dhe i diskutueshém.
Eshté emocionues, pasi pérfagéson njé zoné né té cilén ka pak teori ekzistuese, por njé sasi té
madhe té aktivitetit té botés reale; komplekse, sepse pérfshin disiplina té shumta pértej sferés
sé kufizuar té strategjisé sé markés konvencionale; dhe e diskutueshme, né até gé éshté
aktivitet shumé i politizuar qé gjeneron té mbajtur me pasion dhe shpreh piképamjet
kontradiktore dhe opinionet.

Brendimi kohéve té fundit pérdoret shumé si fjalé pér té shpjeguar nganjéheré procese

gé né fakt vetém pjesérisht e shpjegojné até. Gjaté hulumtimit tim pér kété koncept dhe
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aplikimin e tij né rastin e kampanjés “Evropianét e Rinj” né Kosové, e sidomos gjaté pjesés
kualitative té hulumtimit, njerézit zakonisht e idenfitikonin brendimin me reklamim, anén
vizuale té dizajnit té fushatave, propagandé, marrédhénie me publikun etj. Deri sa kéto
pérshkrime jané té sakta si pjesé pérbérése té brendimit, ato nuk e shpjegojné brendimin si
térési dhe rrjedhimisht, ekzistoné nevoja pér té sqaruar brendimin kombétar né ményré gé té
kuptohet si ndérmarrje e nivelit té larté organizativ (né nivel shteti) pér té promovuar vendin né
até ményré qé té dallohet nga té tjerét. Autorét si Patrascu (2014), shkojné njé hap mé tutje
duke sugjeruar gé té krijohen politika té vecanta pér brendimin kombétar si ato pér zhvillim
ekonomik dhe té ngjashme, e gé jané té réndésishme posacérisht pér vendet post-komuniste.

Né té njejtén kohég, autorja citon Anholt (2013) dhe gasjen e tij kritike ndaj vendeve té
cilét e marrin frazén “brendimi kombétar” dhe e shtrembérojné té njéjtén duke angazhuar
firma té ndryshme pér konsulencé gé mund té ¢ojné né njé pothuasje premtim té
parealizueshém gé imazhi i njé vendi thjesht mund té manipulohét duke pérdorur teknikat e
komunikimit me marketing. Edhe autorét e tjeré jané kritiké ndaj thjeshtésimit té brendimit
kombétar né aplikimin e disa teknikave té marketingut. Brendimi kombétar shkon pértej cdo
logjike té thjesht té marketingut sepse pérdor té njejtét vetém si pjesé qé ndihmon né
artikulimin koheziv dhe koherent té identitetit kombétar (Aronzyc, 2013, cituar nga Patrascu,
2014, f. 42).

Népérmjet popullarizimit té vlerave kulturore (historike, apo té kohés sonég), té
ekonomisé apo té tjera, ndihmojné né dallimin e njé vendi nga té tjerét dhe kjo ndihmon né
vendosjen e atij vendi brenda njé tregu rajonal ose ndérkombétar si produkt (Vujiciq, f. 155).
Rjedhimisht, jo rrallé si pjesé e strategjisé pér brendim kombétar pérdoren elemente folklorike,
historike, nganjhéhere me nuanca té kigit, pér té promovuar njé vend (Miazhevich, 2012,
Vujigiq 2013).

Brendimi kombétar tashmé duhet té zgjerohet dhe té pranohet si njé gasje e hulumtimit
kritik dhe si e tillé té zhvillohet mé tej. Edhe pse ende éshté koncept i ri, brendimi kombétar me

ané shtimit té hulumtimeve té reja gé shpien né dallueshmériné e kétij koncepti nga kuptimi
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mé pupullor gé lidhet me marketing, reklamim, marrédhénie me publikun; ky koncept shkon
drejt mévetésimit si degé gé bashkon marketingun me komunikim, reklamimin klasik, analizén
socio-historike gjaté krijimit té narativave pér brendim etj. Njé ndér ményrat pér té zhvilluar
anén teorike té brendimit kombétar éshté pranimi se ajo mund ti drejtohet edhe publikut té
brendshém pérpos atij ndérkombétar, dhe gé si térési duhet té ndikojé né ridefinimin e kombit
ne aspektin ideologjik si dhe praktik. Pér kété arsye, hulumtuesit nga fusha e komunikimit
duhet té fokusohen né zhvillimin e njé gasjeje kritike mbi brendimit kombétar sepse ményra e
té menduarit té njé kombi si brend, ndérlidhet me debatet shkencore gé jané pjesé e
komunikimit kulturor (Kaneva, 2011, f. 118).

Sa i pérket Evolucionit té brendit kombétar, ato mund té shihen né figurén e méposhtme ku
fusha akademike e identitetit kombétar dhe vendi i origjinés ndérveprojné brenda kontekstit
global ekonomik, efektet kontradiktore té sé cilés jané homogjenizimi i tregjeve dhe né té

njejtén kohé ngrijta e sensit pér identitetit nacional (Chernatony, 2008, f.20-21).
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Identiteti
kombétar

Disciplina akademike: Disciplina akademike:
Gjeografia politike; Marketing
marrédhéniet ndérkombétare; me néndegét:

shkencat politike,
antropologjia kulturore;
psikologjia sociale; filozofia
politike; e drejta . ; . _
R L atre! brendit; marketingu 1 eksportit

Sjellja e konsumatorit;
reklamimi dhe menaxhmenti
promocional; menaxhimi i

sociologjiashistoria

Globalizimi ekonomik duke shkaktuar:

a) homogjenizimin e tregjeve,
b)rritjen e ndjenjé€s sé€ identitetit nacional

Zvoglmi i barrierave né mes t€ popujve

Emergjenca pér brendimin kombétar kur vendet
drejtohen teknikave pér menaxhimin e brendit né

meényrée pér t€ garuar efektivisht né skenén botérore

Figura 2. 1 Evolucioni i brendit

(Burimi: Chernatony, 2008, f.20-21)
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Brendimi i njé kombi nuk gjason thjesht me brendimin e mallrave gé lévizin shpejté
(fast-moving consumer goods) ku produktet konkurruese pa dallime té mjaftueshme
promovohen né ményreé agresive duke u pérgéndruar né dallime té paréndésishme né esencé.
Pérkundér késaj, brendimi kombétar éshté bazuar né realitetin e kulturés sé njé kombi, qé
éshté ndoshta dallimi mé i singerté dhe origjinal nga ¢do brend tjetér i mundshém. Mirépo, nga
mosdija shpeshehré ndodh gé njerézit té diné shumé pak pér kulturat e tjera pér dallim nga ajo
e vetja. Kjo mund té keté ndikim né até gé njihen si identiteti-zbrastira e imazhit, ku identiteti i
vértete déshton né krijimin e respektit nga observuesit e jashtém pér shkak indiferencés apo
stereotipeve té rénda.

Karakteristikat themelore té identitetit kombétar pérfshijné: njé teritor historik, apo
atdhe; mite té pérbashkéta apo kujtime historike; kulturé té pérbashkét; té drejta juridike dhe
obligimet e barabarta pér té gjithé anétarét; ekonomi té pérbashkét té njé mobilitet teritorial
pér té gjithé anétarét (Smith, 1991). Aspekti kombétar sé fundmi me entitetet regjionale sic¢
éshté Bashkimi Evropian nuk e ka mé até karakteristikén nacionale. Edhe koha e zhvillimit té
internetit kontribuon né krijimin e nje ndjenje globale kur njerezit jané té lidhur me njéri tjetrin
népérmjet rrjetit.

Por né té njejtén kohé, ne rastet e organizimeve sportive si¢ €shté ajo e lojés sé futbollit,
né mund té shohim se njerézit ¢faqgin ndjenjat e tyre mé patriotike gé déshmojné pér ekzistimin
e tyre edhe né kété kohé globale. Njé ndér ményrat e shprehjes sé pérkatésisé nacionale éshté
flamuri. Ky manifestim vizual i identitetit kombétar éshté shumé i fugishém. Njé shembull
lidhur mé kété éshté ndjenja kombétare né Kosové edhe 10 vite pas pavarésisé.

Shumé krijues té opinionit publik tentojné qé té krijohet identiteti i ri kombétar me
flamurin e Kosovés pérkundér shumicés sé kosovaréve qé preferojné flamurin kombétar té
Shqipérise (pér mé shumé shih Mehmet Kraja, Identiteti Kosovar, 2011). Njé ndér problemet
me flamujt dhe aspektin e brendimit éshté se dikush mund té pérdoré paketim duke vendosur
ndonjé flamur té ndonjé shteti dhe askush nuk mund té jeté i sigurt se vetém produktet gé

kané kualitet e pérdorin flamurin e tyre. Me fjalé té tjera, ekziston njé fushé e téré e
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keqpérdorimit té shenjave té caktuara kombétare (flamujve) nga prodhuesit ose tregtarét
népér boté.

Shtetet munden té krijojné organizata té cilét promovojné prodhime dhe shérbime té
atij vendi duke pérdorur logot dhe simbolet e shtetit gé¢ mund té pérdoren vetém nga
kompanité anétare, hap i cili mund té ndihmojé né mbrojtjen e perceptimit te kualitetit té
brendit kombétar. Elementet e tjera ku mund té flasim pér simbolikén e cila mund té pérdoret
né brende té caktuara apo edhe né veté brendimin kombétar jané uniformat e forcave té
armatosura, veshjet popullore, himni kombétar, dialektet e ndryshme etj. Gjeografia e njé
vendi, gjithashtu mund té konsiderohet si pjese e simbolikés gé mund té pérdoret pér
promovim té imazhit. Duhet pérmendur se identiteti kombétar éshté vetém njé ndér format e

identitetit e pérgjithésuar ku individi bazohét pér té krijuar identitetin e vet.

Ka edhe katergorizime té tjera ku individi mund té bazoje dhe ta ndértojé identitetin e
veté. Njé rast mé kompleks né kété drejtim éshté gjendja né Irlandén veriore ku pérdoret
brendimi Irlandez tek tregjet gé e mirépresin kété identitet dhe Britanez tek pjesa e tjetér e
tregjeve. Ky dualitet pérpos problemeve té shumta né rrafshin politik ka sjell njé mundési pér
brendet pér shkak té qasjes né té dyja realitetet shogérore.

Né pérgjithési, koncepti i identitetit nacional shihet si fenomen fluid né kontekstin
ekonomik. Pérparésia e ndértimit té strategjive té reja pér brendimin kombétar éshté se
pérpiluesit e kesaj strategjie apo aktorét kryesoré mund té zgjedhin gjérat pozitive nga e
kaluara dhe t'i integrojné ato si pjesé e brendimit kombétar. Né kété ményrég, identiteti
kombétar e sidomos pjesa historike e tij mund té pésojé “ndryshime” ose “adaptime” me géllim
gé té ndértohet njé realitet i ri social qé éshté mé migésor me nevojat moderne té brendimit
kombétar.

Pas rénies sé regjimeve komuniste né Evropén Juglindore, erdhi koha pér tu ballafaquar
me sfida té reja socio-politike gé kishin njé trashégimi jo-efikase dhe té prapambetur krahasuar
me vendet e Evropés Perendimore. Shumica e kétyre vendeve ka filluar me ridefinimin e

identiteve kombétare. Mirépo, I€nia pas e njé trashégimie shumé té gjaté sic ishte komunizmi
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nuk ishte e lehté duke pas parasysh edhe até materiale si¢ jané monumentet, ndértesat
(arkitektura) tek té cilat dominonte imazhi me ngjyré “gri” ngado gé shkoje. Né rastin e
Gjermanisé, nga muri i Berlinit sot kané mbetur vetém pak pjesé sa pér tu pérdorur pér arsye té

turizmit, sepse dominonte gasja gé té shkatérrohej gjithcka qé i takonte asaj kohe.

Nga ana tjetér, rasti i Hungarisé ishte mé ndryshe. Né Budapest, parku i statujave éshté
ende njé atraksion turistik sepse pas shumé debateve, né vitin 1991 u vendos gé ato mos té
shkatérrohen por té pérdoren pér krijimin e muzeut té hapur duke mbajtur gasjen e njé
krijimtarie artistike neutrale, pa e kritikuar ose lavdéruar periudhén e komunizmit. Né Rumani,
edhe pse “shtépia e popullit” sot éshté shéndérruar né pallatin e parlametit, e njejta nuk shihet
si dicka pozitive ose neutral si né rastin e Hungarisé. Rumunét pas rénies sé komunizmit donin
gé gjithcka e asaj periudhe té ¢’rrénjoset. Por, edhe pérkundér késaj déshira, pallati i
parlamentit éshté pika kryesore turistike e Bukureshtit qé vizitohet shumé (Patrascu, f.44-45).

Vendet post-komuniste duket se jané gjithmoné disa hapa pas vendeve tjera sa i pérket
brendimit kombétar. Qeverité e kétyre vendeve duhet té largohen nga gasja sipérfagésore e té
kuptuarit té brendimit kombétar dhe té ri-konceptualizojné kété koncept duke punuar né
veprime qé jané mé afatgjata né ményré qé rezultati té jeté ai i déshiruar (Patrascu, 2014, f.47).
Njé ndér komponentét e brendimit kombétar mund té jeté edhe sporti. PEr mé shumé, autorét
si Brencis dhe lkkala (2013), e kané analizuar rastin e Latvisé dhe sportin e hokejit pér té
ilustruar ndérlidhshmériné né mes sportit dhe brandimit kombétar.

Njé vend i vogél si Latvia, i cili ende ka véshtérsi né implementimin e strategjive té
brendimit, zhvillimi dhe sukseset e sportit té hokejit ka nxitur njé popullaritet té cilin vendi po e
pérdor pér promovim global. Njé aspekt shtesé i kétij lloj brendimi sportiv éshté poashtu edhe
tifozét e ekipit kombétar té hokejit né Latvi. Ata sipas Fasel (2003, e cituar nga Brencis dhe

Ikkala 2013, p. 241), jané pérzgjedhur si fansat mé té miré né boté.

Duke analizuar modalitetet e ndryshme té brendimit kombétar nga vendet e ndryshme,
e posacérisht nga ato gé jané té ngjashme pér nga madhésia dhe fugia ekonomike me Kosovén,

mund té nxirren rekomandime té aplikueshme pér brendimin kombétar té Kosovés. Vlen té
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ceket se shumé autor qé kané hulumtuar konceptet e brendimit kombétar dhe brendimit né
pérgjithési, kané ardhur né pérfundim se tashmé nuk vihet né médyshje a té investohet dhe
pérdoret brendimi kombétar a jo, por nése nuk béhet njé gjé e tille pasojat mund té jené té
médha pér vendin; dhe se brendimi kombétar éshté kompleks gé ende ka nevojé pér zhvillim té
koncepteve té saj (Brencis dhe lkkala 2013, Kavaratzis, 2009, Park, 2009, Van Ham, 2002).
Tashmé dihet se nuk mund té pérmendet Franca pa asocim té verés sé miré, parfumeve
apo modés, njésoj ndodh kur pérmendet Gjermania dhe ménjéheré mendojmé pér veturat,
makinerité e ndryshme industriale etj. Mirépo, koncepteve ekzistuese té brendimit kombétar, i
ka parapriré koncepti i quajtur “vendi i origjinés.” Kjo ka béré gé disa autoré brendimin
kombétar nuk e diskutojné né nivel té metaforés. Pér kété arsye, shpjegimet e Fan (2010) mbi
brendimin kombétar ofrojné sqarime té nevojshme rreth kétij koncepti. PEr mé shumé, ai
shpjegon se “Brendimi kombétar éshté njé proces qé mund té ndryshojé, krijojé, monitorojé dhe
vlerésojé imazhin kombétar, dhe té njéjtat ti menaxhojé pér té rritur reputacionin e vendit
brenda audiencés sé gjéré ndérkombétare”. Ky shpjegim éshté shumé i réndésishém pér vendet

né zhvillim.

Deri sa vendet e zhvilluara e kané ndértuar reputacionin e tyre me shekuj, vendet e
regjimeve post-komuniste kané humbur shumé kohé edhe ende kané probleme pér té arritur
njé nivel té tillé reputacioni. Kosova né kété aspekt éshté e ngjashme me Latviné edhe pse dy
vendet kané gené nén regjime té ndryshme komuniste, me nivele te ndryshme té kontrollit té
tregut kombétar. Ajo se cka dallon té ty vendet éshté se deri sa ne Latvi pushteti komunist rus
ka gené i ashpér ndaj konceptit té tregut té liré, aspekti historik/ arkitektonik i Latvisé ka qené i
paprekur.

Deri sa ne Kosovén e kohés sé Jugosllavisg, ka patur fabrika gé kané eskportuar edhe
jashté Federatés Jugosllave, niveli i diskriminimit kombétar, dhe mos-zhvillimi i Kosovés né
térési paraget ende nje problem dhe mangési sa i pérket zhvillimit ekonomik. Njé shembull gé
ofrohet nga Brencis dhe lkkala (2013, f. 243), ndihmon né dallimin e vendeve té cilét kané

vetém njé burim té brendimit kombétar, dhe atyre me shumé té tilla. Kur mendohet pér
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Francén, ne e dimé se ka mé shumé elemente té brendimit kombétar se sa Kulla e Eifel, deri sa
kur mendojmé pér Egjiptin, pérpos Piramidave dhe bregdetit, nuk ka bie ndérmend asgje tjetér
si pjesé e brendimit té tyre kombétar.

Rjedhimisht, autorét e shpjegojné kété duke pérdorur termin policentrik pér shembullin
e paré, dhe monocentrik pér té dytin. Né kohén toné jemi déshmitar se sa éshté e réndésishme
pér shtetet té jené policentrike né aspektin e ofertés lidhur me brendimin kombétar. Sulmet e
ndryshme terroriste né Egjip kané démtuar shumé imazhin e vendit dhe né té njejtén kohé
turizmin, gé éshté burim i réndésishém ekonomik pér vendin. Deri sa sulmet e ngjashme né
Francé, kané patur ndikim né turizém, por aspak ndikim né pjesét e tjera té brendit kombétar
si¢ éshté eskporti i té mirave materiale etj. Pér Kosovén, éshté e domosdoshme gé strategjité e
brendimit kombétar ti zgjerojé pértej ofertés sé turizmit (posacgérisht turizmit malor), gé té
mund té krijojé njé brendim kombétar té géndrueshém.

Né rastin e ndérlidhshmeérisé né mes sportit dhe brendimit kombétar, mund té thuhet se
pa pérkrahje strategjike kjo ndérlidhshmeéri nuk realizohet (Brencis dhe Ikkala 2013, f. 252).
Rjedhimisht, institucionet pérkatése duhet té jené té vetédijshme dhe té gatshme pér té
detektuar fenomenet sociale té cilat mund té ndikojné pozitivisht né brendimin kombétar.
Pérpos sportit, evenimentet e réndésishme regjionale té cilat kané karakter artistik po ashtu
mund té pérdoren né ményré té sukseséshme pér brendim kombétar.

Rasti i Ukrainés dhe garave pér kéngén mé té miré né Europé (Eurovision) déshmon se
aspekti kulturor ka shumé potencial nése pérkrahet me strategji efektive. Eurovision ishte
inicuar né vitin 1956 nga Unioni i Mediave Evropiane (European Broadcasting Union) si ményré
pér té promovuar identitetin Evropian té pas luftés sé dyté botérore. Mé voné, kjo nismé u rrit
nga disa shtete té Evropés peréndimore né eveniment kulturor gé pérfshinte edhe shumé
shtete nga Evropa lindore. Kjo paragiste njé mundési brendimi kombétar si njé “produkt” jo
vetém pér tu shitur tek audience e jashtme, por edhe si dicka gé né ményre aktive prodhon njé

diskurs garimi online (Miazhevich, 2012, f. 1504).
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Kuptohet gé jo cdo heré niveli artistik i pércjell kéto evenimente. Veté rasti i
pjesémarrjes sé Ukrainés me Verka Serduchka (2007) déshmon se edhe niveli artistik jo i
sofistikuar (deri né nivelin e kicit) mund té nxisé njé sukses ndérkombétar té promovimit
vendor (pér mé shumg, Allatson 2007, f.87, cituar nga Miazhevich, 2012, f. 1506). Té gjitha
paragitjet e viteve te fundit né Eurovison kané gené té pércjella me debate té shumta né
portale té ndryshme vendore dhe Europiane. Niveli i kicit ka béré té mundshme gé elementet
kombétare, etnike, té futen né shumé performanca né Eurovision. Kjo bén gé aspekti
emocional té rritet si reagim ndaj pérdorimit té elementeve popullor né performancén e
artistéve né Eurovision. Autorja thekson se perdorimi i temave si “Eurotrash” (Euro berllogu),
ne forumet e ndryshme online gé diskutonin paraqitjet e Eurovision, kishte té bé&jé me njé lloj
ndarje té Evropés perendimore me Evropén e mbetur.

Duke mar parasysh qé krijimi i brendimit kombétar merr shumé kohé, resurse finansiare
dhe njerézore, ndonjéheré harrohet se cfaré géllimi ose cili éshté “identiteti” té cilin ky brendim
do té krijojé? Kjo pyetje éshté shtruar nga Stahlberg dhe Bolin (2016) té cilét ndér té tjerash
analizuan se si brendet kombétare né ményré kualitative dallohen nga format mé té hershme
té “komuniteteve té imagjinuara” duke u fokusuar né tensionet e ndryshme gé térheqin apo
shtyejné dimensionet e vet brendimit kombétar. Ky tension éshté pérshkruar nga kéta autor
duke marr si shembull krijimin e shteteve té reja pas luftés sé dyté botérore si dhe pérzgjedhjen
e vendet te reja té njihen si Kombe brenda Kombeve apo té definohen né terma etnik dhe
kulturor (Geertz 1973 cituar nga Stahlberg dhe Bolin, 2016, f.278). Si shembull pér té ilustruar
réndésiné e procesit té krijimit té identitetit éshté marr Ukraina e cila té gjitha tentimet pér té
krijuar brend kombétar déshtuan me konfliktin qé filloi né fund té vitit 2013. Kjo ishté njé
déshtim i radhés pér té krijuar brendin kombétar sepse pér té krijuar njé brend té tillé duhet té

keté njé paqé dhe harmoni sé paku relative (Stahlberg dhe Bolin, 2016, f.274).

Duhet té pranojmé se edhe vet koncepti i “shtetit” (kombit) ka ndryshuar kohéve té
fundit dhe nuk éshté mé e thjeshté té flitet pér njé koncept té tillé pa e patur parasysh edhe

aspektin komercial (té produkteve kombétare) gé ndryshojné nga ai politik. Ky zhvillim i
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ndryshimit té kuptuarit té identitetit, vendit, vlerave dhe diturisé ka ndikuar né ndryshimin
edhe té prioriteteve té veté shteteve. Kohéve té fundit, shumica e shteteve né ményré té
vazhdueshme interesohen pér “brendimin kombétar” duke krijuar politika strategjike (nga
Qeverité e tyre) né partneritet me konsulent té marrédhénieve me publikun, organizatat
mediatike dhe korporatat e biznesit pér té promovuar imazhin (pozitiv) té vendit té tyre jashté

kufijve.

Le ti kthehemi edhe njéheré shembullit té ngritjes dhe rénies sé brendit té Ukrainés.
Stahlberg dhe Bolin shpjegojné kété rénie duke filluar nga njé botim né Maj té vitit 2013 ku njé
magaziné né gjuhén Anglezé pér biznes gé botohet né Kijev (Kyiv Weekly) e kishté botuar njé
artikull me titulin “Ukraina- duke zgjedhur fytyrén” me njé foto té njé njeriu gé mbante kokén e
veté né duar dhe gé nuk kishté fytyré por né vend té saj njé hapsiré ovale té zbrazét. Kjo u
publikuar né kohén kur Ukraina dhe presidenti i saj Yanukovych mé voné até vité do té
nénshkruanin njé marréveshje me Unionin Evropian. Ky akt do té tregonte njé tentim pér tu
larguar nga trashégimia Sovjektike. Ndér té tjerash brenda né artikull ishte shprehur edhe njé
mendim se “si do ta imagjinonin Evropianét njé Ukrainas sepse asnjéheré se kané paré njé té
tillé” apo edhe nése e kané paré a éshté njé imazh me “bandité dhe punétoré imigrant” (Kachiy,

2013, f.2 cituar nga Stahlberg dhe Bolin, 2016, f.276).

Njé shembull i ngjashém i promovimit té vendit népermjet muzikés éshté tentuar edhe
nga Mali i zi (koncerti i Madonés). Mbi temén e pérdorimit té yjeve té njohur té pop muzikés si
dhe brendimit kombétar, duke tentuar té promovohet turizmi elitar né Malin e Zi ka shkruajtur
autorja Lidija Vujaciq (2013). Pasi gé turizmi éshté pjesé e réndésishme strategjike pér Malin e
Zi, ajo paraget edhe njé ményré shumé té miré pér tu shképutr sa mé shumé nga e kaluara
socialiste e kétij vendi. Viteve té fundit, Mali i Zi, pérpos ofertave mé klasike turistike
bregdetare, éshté béré edhe vendi kur organizohen koncerte madhéshtore me yje té njohura
ndérkombétarisht. Kjo ka béré gé Pop/Rock turizmi té zhvillohet, gjé gé ka pasur ndikim pozitiv

né brendimin kombétar té Malit té Zi. Pér mé shumé, organizimi i kétyré koncerteve éshté
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pérkrahur nga elita politike dhe ekonomike e vendit, me géllim gé té rritet efekti komercial si

dhe té pérmirésohet reputacioni turistik ndérkombétarisht pér Malin e Zi.

Promovimi i vendit si destinacion turistik modern ishte prioritet pér elitén politike dhe
ekonomike pas referendumit te vitit 2006 (Vujicig, 2013, f. 154). Rishikimi kulturor i vendit ne
aspektin e gjuhés, identitetit, dhe religjionit ishte i réndésishém pér tu dalluar nga identifikimi
me Serbiné. Pér Malin e Zi, térheqja e yjeve té tjeré global si niveli i Madonés, ka béré gé ta
paragesé vendin né njé drité glamuroze. Sa mé shumé qé vihet né pah aspekti i brendimit
kombétar modern, si njé gendér globale e performimit té muzikés Pop/Rock, Mali i Zi
distancohet nga paragjykimet e sé kaluarés kur ndoshta éshté paré si vend i prapambetur
(Vujiciq 2013, £.159).

Nga ana tjetér, Vujiciq (f.157) sheh idené e pérdorimit té pop yjeve (koncerteve) pér té
promovuar brendimin kombétar malazez, si dhe shembullin e Magedonisé gé pérdor té
kaluarén pér té promovuar vendin si té lashté, gé éshté ndikuar nga njé nismé politike
nacionale (shih Dimova, 2009, 2013) si brendim nacionalist. Pér mé shumé, brendimi kombétar
sipas autores pérdor té gjithé gytetarét e atij vendi pér té prodhuar brendin kombétar, si dhe
né fund si rezultat kemi prodhimin e njé brendi kombétar qé tenton té integrohet né njé treg
meé té gjéreé.

Duke investuar né evente té réndésishme me popullaritet té madh, si¢ éshté rasti i
koncertit t&€ Madonés, Mali i Zi ka inkorporuar elemente moderne, multikulturore duke
promovuar vlera supranacionale duke i béré pjesé té imazhit té shtetit. (Vujaciq, 2013, f.163.).
Ky éshté rasti ku menaxhimin e brendimit kombétar e merr pérsipér shteti duke aplikuar njé
proces hiearkik gé |& pak hapsiré pér kontribut té barabarté nga aktorét e tjeré té involvuar né
kété proces. Né ményré qé i téré procesi pér brendimin kombétar té jeté i sukseséshém,
autorét si Vujaciq, sugjerojné gé té gjitha grupet sociale duhet té€ marrin pjesé né té, gé nga
grupet biznesore, partité politike, shoqgéria civile dhe qytetarét (f.163).

Duhet sgaruar se pérdorimi i kétyre shembujve nuk e ka pér géllim diskutimin e asaj se

cfaré éshté nivel i larté artistik i performancés né Eurovision e ¢ka éshté kic, si dhe diskutimet
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mbi konceptin e estetikés. Shembujt e marré kané pér géllim té ilustrojné llojllojshmériné e
promovimit té njé vendi qé domosdo ndikon pozitivisht ose negativisht né konceptin e
brendimit kombétar té njé vendi.

Né punimin e tij mbi Zvicrén, Martial Pasquier (2008) ka analizuar zhvillimin e brendit té
késaj konferederate gé nga viti 2000 kur edhe éshté sjell ligji pér promovimin e imazhit té saj
jashté si dhe éshté themeluar njé organizaté e koordinuar nga shumé aktor dhe aktivitete né
kété fushé. Né té kaluarén, edhe pse promovimi i imazhit té Zvicrés ka gené i réndésishém, i
njéjti menaxhuar né ményré té fragmentuar nga shumeé organizata publike dhe private. Njé
ndér arsyet pse kjo ka gené e tillé éshté veté rregullimi shtetéror i Zvicrés ku shumica e
vendimeve mbi promovimin ekonomik duke pérfshiré lobimin dhe té ngjashme jané nén
kompetencat e kantoneve. Sé kéndejmi, diversiteti i céshtjeve té involvuara né promovimin e
vendit ka cuar né krijimin e njé numri té madh té agjencive dhe organizatave, ku secila kishte si
fokus njé céshtje té caktuar.

Pér njé séré arsyesh, ku kryesorja mund ét konsiderohet kriza me llogarité bankare
dormante té cifutéve qé nga Lufta e Dyté Botérore (kriza gjaté vitit 1995-2000), krizé e cila ka
ndikuar shumé negativisht né imazhin e Zvicrés jashté, e sidomos né SHBA. Pér kété arsye u
krijua ligji gé kishte pér géllim koordinimin e imazhit té Zvicrés. Njé zyre e re u krijua brenda
administratés federale e quajtur Presence Switzerland, qé ndérmerr né ményré direkte disa
detyra té promovimit, por mé me réndési té koordinimit té akviteteve té disa organizatave
aktive né kété fushé si (Pro Helvetia, Swiss Info, Location Switzerland, OSEC Business Network
Switzerland, Swiss Tourism).

Krijimi i njé orgnaizate té tillé ka lejuar qé té krijohen disa prioritete, ¢faré aktivitete né
cilat vende té ndérmirren, posacérisht kur kemi té béjmé me eventet e médha ndérkombétare
(Lojérat Olimpike, Ekzibicionet Universale etj.). Pér té definuar strategjiné lidhur me
promovimin e imazhit né vende té ndryshme qé jané identifikuar si prioritet, Presence
Switzerland ka béré njé studim sistematik mbi imazhin e Zvicrés jashté saj. Té gjitha studimet

pérdorén té njejtén strategji dhe metodologji késhtu qé krahasimi né mes tyre ishte mé i lehté.
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Rishikim i studimeve mbi imazhin e Zvicrés

Mostra

Vendi Viti Popullsia e Liderét e Studenté Metoda

pérgjithshme  opinionit

SHBA 2001 1004 (18 vjet 150p,150g, - Intervisté népérmjet
e mé shumé) telefonit: pupullsia e

pérgjithshme, liderét e

opinionit
Britaniae 2001 1000 (té 100 p, 121 g, 518 Intervisté népérmjet
Madhe rritur) 121m telefonit: popullata e

pérgjithshme, liderét e

opinionit

Intervisté: studentét

Spanja 2002 1000 (16emé 119p,116g, 501 Intervisté népérmjet
shumé) 118 m telefonit: popullsia e
pérgjithshme, liderét e

opinionit

Intervité: studentét

Franca 2002 1002 (15emé 204p,103g, 305 Intervisté népérmjet
shumé) 99 m telefonit: popullsia gjenerale,

liderét e opinionit

Intervisté: studentét
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Gjermani 2003 1003 (15emé 121p,120g, 304 Intervisté népérmjet
a shumé) 120 m telefonit: popullsia gjenerale,
liderét e opinionit, studentét
Japonia 2003 1000 (18 emé 120p,120g, 500 Intervisté népérmjet
shumé) 120 m telefonit: popullsia gjenerale,
liderét e opinionit, studentét
Kina 2006 2000 (18 emé 120p,120g, 500 Intervisté népérmjet
shumé) 120 m telefonit: pupullsia e
pérgjithshme, liderét e
opinionit
Intervisté: studentét
Hong 2006 400(18em 25p,26¢g, 50 500 Intervisté népérmjet
Kong shumé) m telefonit: pupullsia e

pérgjithshme, liderét e

opinionit

Intervisté: studentét

P=Politikanét, g= Gazetarét, m= Menaxherét

Rezultat nga Presence Switzerland, e huazuar nga: Martial Pasquier (2008, f.80-81).

Tabela 2. 4 Imazhi i vendeve/shteteve

Tabela e mésipérme éshté bazuar né njé mostér reprezentative e njé pupullate té

pérgjithshme e cila ishte géllim i studimit, dhe njé mostér e limituar e njé pupullate me

specifike si¢ éshté ajo e lideréve té opinionit publik (mostér jo-reprezentative), e cila u

pérzgjodh né mes té politikanéve, gazetaréve menaxheréve dhe studentéve. Ky hulumtim ka
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gené i menaxhuar nga njé Universitet Zviceran por éshté aplikuar nga firma té ndryshme té
hulumtimit qé vepruan né vendin ku hulumtimi u shpérnda.

Njé céshtje me réndési qé ka té béjé me imazhin e vendit éshté paré njé kohé té gjaté si
marrédhénie né mes té produktit dhe origjinés (Produkti-Vendi-Imazhi apo Vendi-i-Origjinés).
Hulumtimet si¢ éshté ky i Pasquier (2008) ka njé gasje dhe kornizé mé té gjéré (brendimi i
vendit) dhe prek té gjitha karakteristikat e vendit gé mund té jeté turizmi, promovimi
ekonomik, zhvillimi i eksportit, promovimi i vlerave kombétare etj. Rrjedhimisht, tashme pérpos
marrja parasysh e prodhimit dhe prodhuesit, duhet po ashtu té€ merren parasysh aspekti

gjeografik, politik, ekonomik dhe socio-politik i njé vendi.

Rezultatet kané vendosur Zvicrén si “top vend pér arsim dhe hulumtim” gjé gé éshté
mirépritur nga autoritetet pasi ishté njé pérceptim pértej atyré té zakonshméve pér Zvicrén,
gjegjésisht vetém vend pér biznes dhe turizém. Kéto jané plotésuar me vlerésime pozitive si
“lider ne inovacion” edhe nga institucione té tjera nga Bashkimi Evropian (www.proinno-

europe.edu/inno-metrics.html), por edhe nga fakti se pér koké banori Zvicra ka mé shumé

fitues té cmimit Nobel.

Né té gjitha dimensionet ku hulumtimi ka treguar rezultate té€ dobéta ka gené arsye,
sipas autorit, e mungesés sé informacioneve. Ne dimensionin pér ndikimin e sistemit né
vendimet politike té gytetarit, ku né realitet éshté minimale pér shkak té sistemit gé mundéson
gytetaréve té marrin vendime kyce népérmjet organizimit té referendumeve té shpeshta.
Gjithsesi, zyrat federale i kané marr kéto rezultate seriozisht dhe kané filluar té punojné né
strategji té cilat pérmirésojné té gjitha percepcionet negative gé mund ti kené pas shtetet ku
éshté aplikuar ky hulumtim.

Kur flitet pér fuginé e vendit té origjinés, jo cdoheré shofim até se cka éshté né fakt
realiteti. Shumé kompani botérore, pérdorin emrat e vendeve té caktuara pér té dhéné
pérshtypje té miré pér produktin e tyre pa gené né fakt ndonjéheré as i prodhuar né até vend.
Njé ndér shembut e pérdorur nga Pasquier éshté pér brendin e vodkés Islanike té quajtur

Reyka. Ky brend i vecant i vodkés éshté lancuar né Mbretériné e Bashkuar né vitin 2005, ky
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promovim ka gené i bazuar né deklaratén se “Né Islandé, vodka éshté njé resursé
natyroré...Reyka éshté béré me ujé natyral nga arktiku qé éshté njé ndér mé té pastértité né
boté. Ne e béjmé Reyka-n né ené té vogla duke pérdorur energjiné gjeotermale pér té gené té
sigurté se vendi joné mbetet aq i pastér sa edhe vodka.”

Ky lloj promovimi ka béré gé mediat té shkruajné pér té si njé prodhim shumé migésor
pér ambientin. Ky brend ka pérfituar shumé duke e asocuar veten me pastértiné e peisazheve
té Islandés dhe pastértiné e vet produktit. Por, né realitet, brendi Reyka nuk éshté proné e
ndonjé kompanie nga Islanda, por ajo éshté proné e prodhuesit té njohur té pijeve alkoolike té
uiskit t& quajtur “Eilliam Grant and Sons,” por me njé pronési diskrete té huaj béhet mé véshtiré
té keté ndikim negativ tek percepcioni i konsumatorit gé e njeh si brend té Islandés (Pasquier,
2008, 1.86).

Ekzistojné shembuj té tjeré ku publikut i jepet pérshtypja se njé brend i caktuar éshté i
nje vendi e qé ne fakt i pérket njé vendi krejt tjetér. Disa nga kéto shembuj jané prodhuesi i
akulloreve Haagen-Dazs gé ka frangiza né téré botén, e pérdoré perceptimin e origjinés nga
Skandinavia, e gé né fakt e ka origjinén né SHBA-té. E njejta ndodh me brendin Matsui gé
prodhon produkte elektronike, e ku perceptimi éshté se vjen nga Japonia e qé né fakt
prodhohet né Mbretériné e Bashkuar. Ose prodhuesi i ujit Klarbrunn gé e ka perceptimin e njé
vendi si Gjermania, Zvicra ose Austria e gé né fakt éshté kompani edhe prodhohet né SHBA.

Pas blerjes sé fabrikés sé prodhimit té& automjeteve Dacia nga Renault, disa modele qé
ne Europé shiten si modele te Dacias (prodhimi né Rumani), né lindjen e mesme té njejtat
modele shiten nén logon e Renault pér ti dhéné perceptim mé té miré mbi prodhimin. Por jo
¢cdo heré del sipas planifikimt té prodhuesit. Nganjéherré té asocohesh me vendin e origjinés
mund té jeté gjé jo-produktive pér shkak té ngjarjeve té shumta politike apo edhe
intervenimeve ushtarake.

Pasquier (2008) pérmend rastin e bankés American Express dhe ndérhyrjes ushtarake
Amerikane né Irak né vitin 2003, por pér fat té organizatés, emri i tyré mé shumé asoconte né

lidhje me biznesin global se sa té qenurit Amerikan. Njé paralele e tille mund té shpjegohet
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edhe me prodhimet e Sérbisé né Kosové. Edhe pse ende njéra ndér vendet me té cilét Kosova
importon mé sé shumti éshté ende Serbia, prodhimet e saj edhe pse shpesh né pronési té
kompanive perendimore, shihen si jo ag shumé té déshiruara pér shkak té kaluarés dhe luftés
sé vitit 1999.

Duhet po ashtu pérmendur se vendi i origjinés ka réndési té ndryshme sipas
demografisé sé asaj popullaté. Kétu, njerézit me arsim té larté kané preferenc pér brendet e
huaja mé shumé se ata me arsim themelor, ose femrat preferojné mé shumé brendet e huaja
se sa meshkujt, e njejta me popullatén e re gé preferon me shumé prodhimet e huaja né raport
me popullatén e vjetér (Schooler, 1971, cituar nga Pasquier 2008, f.90).

Piképamjet dhe diskutimet e méposhtme jané nga dikush gé praktikon dhe éshté
konsulent per brendimin e vendit (Jodo R. Freire, 2008, f.91), dhe té njejtat argumentojné gé
réndésia e marketingut té vendit nuk éshté e limituar vetém né investimet e huaja, forcén
punétore apo turizmin. Mbi té gjitha, imazhi pozitiv i vendit ndikon dhe ndihmon né shitjen e
produkteve té prodhuara né até lokacion té caktuar. Kjo do té thoté se qgéllimi i strategjisé sé
marketingut té vendit duhe té marr parasysh pérmirésimin e imazhit né ményré qé té shes
prodhime né tregjet ndérkombétare.

Marrédhéniet né mes té vendit dhe produktit quhet efekti i vendit té origjinés (VIO). Né
kontekstin e VIO, imazhi i produktit mund té formohet nga perceptimi mbi aftésiné e njé vendit
té prodhojé dhe té béjé marketingut pér até produkt té caktuar. Imazhi i vendit mund ose t'i
ndihmojé produktit ose ta démtojé até varésisht se a ka pajtim apo mospajtim né mes té

imazhit té vendit dhe karakteristikat e déshiruara nga produkti.

Freire pérmend rastin e prodhuesit té kozmetikés nga Japonia té quajtur Kao; edhe pse
éshté njé ndér prodhueset mé té€ médha né boté pér kozmetiké, sidomos me sukses té madh né
Japoni dhe né Azi, kjo kompani ka véshtérsi gjaté kycjes né tregun Evropian dhe Amerikan. Kjo
pér shkak té perceptimit té vendeve se prodhimet Japoneze gézojné superioritet teknologjik
por “nuk kané shpirt” dhe pér kété arsye imazhi i vendit ka ndikuar negativisht né ndikimin ne

brendit té Kao’s.
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Duhet ta kemi parasysh se ekziston edhe efekti i kundért i VIO-sé e ky éshté vendi i
shitjes (VISH). Njé shembull interesant pér kété efekt éshté strategjia e kompanisé nga
Portugalia Ecoterra, ku pér té rritur efektin e vendit té shitjes ajo ka hyré sé pari né tregun e
Mbretérisé sé Bashkuar pa hyré né tregun e vet vendor gé éshté Portugalia. Arsyeja pér kété
veprim éshté se nése produkti shitet né njé ndér vendet mé konkurruese né boté si MeB ku
vetém produktet e mira dhe luksoze shiten, ajo atéheré do té shitet né Portugali duke

pérmendur se vetém se shitet né MeB pér té arritur efektin e déshiruar.

Njé strategji e tillé éshté déshmuar né kété rast si i suksesshém. Njé fushaté e PR-it u
porosit pér té lajméruar mediat vendore né Portugali se njé kompani e vogél tashmé ka
prezencé né MeB, kjo ishte pjesa e dyté e planit té Ecoterra-s.

Sipas shumé autoréve, veté koncepti i brendimit kombétar nxit reagime nga mé té
ndryshmet, prej atyre gé dyshojne thellésisht né efikasitetin e kétij koncepti té marketingut deri
tek ata gé besojné plotésisht né kéto koncepte dhe vazhdimisht hulumtojné ményra se si té
béhét brendimi kombétar mé miré dhe mé efikas. Shumé vende me famé botérore per
brendimin e tyre kané kaluar né shumé sfida historike dhe si té tilla kané paragitur faza té
ndryshme té brendimit té tyre.

Né artikullin e tij shkencor titulluar Katari dhe Bota: Brendimi i njé mikro-shteti,
Peterson ka potencuar dy faktor té cilét kané karakterizuar integrimin e Katarit né sistemin
ndérkombétar. Faktori i paré ka té béjé me kufizimet dhe problemet gé dalin nga té genurit
vend i vogél, kurse i dyti éshté pérgjigja e Katarit me njé strategji té€ brendimit té shtetit pér
mbijetesé (Peterson, 2006, f.732).

Né té kaluarén, sidomos né literaturén e viteve té 60’ta éshté diskutuar rreth kufizimeve
gé vendet e vogla kané kundrejt konkurrencés ndérkombétare né arenén politike dhe
eknomike. Por, si¢ e cek edhe Peterson, gé nga ajo kohé tashmé vendet e vogla me rritje té
géndrueshme ekonomike kané zvogéluar rreziget qé kané ekzistuar mé herét, edhe pse ato

rrezige nuk jané eliminuar térésisht (2006, f.733). Vlen té pérmendet se koncpeti mikro-shtet i
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referohet shteteve me mé pak se gjysém milioni banorésh, dhe se né vitin 1980 kané qené 77
sosh (Caldwell, Harrison, Quiggin, 1980, f.953, cituar nga Peterson, 2006, f.733).

Edhe pse aspekti politik i vendeve té gjirit Persik éshté kompleks, rregullimi shtetéror i
pérshtatur pér mbijetesé i shteteve té vogla ka luajtur njé rol té réndésishém né brendimin e
tyre ndérkombétar. Sipas autoréve, Kuvajti si fqinj i Katarit ka pérdorur né avantazh madhésiné
e tij si shtet duke kalkuluar dhe llogaritur né fugité e jashtme pér té siguruar ekzistencén
shtetérore, siguri politike dhe ushtarake, ideologji Islame dhe Arabe si dhe misioni pér té
investuar né vendet e tjera Arabé né ményré qé té ndihmojé ato gé kané pasur mé pak fat né
zhvillim.

Pér té arritur géndrueshméri né brendimin e tyre, vendet e vogla sipas Peterson duhet
ndér tjerash té arrijné até gé quhet modus vivendi me fginjét e tyre, gé nganjéheré edhe do té
thoté dorézim té ndonjé pjese te territorit, té mirémbajné marréveshjet edhe pérkundér
provokimeve (rasti i Kuvajtit me Irakun). Pastaj nevoja pér njé mbrojtés té forté drejt fginjéve
mé té médhenj, dhe ofrimi i shérbimeve apo mallrave gé do té jené né té miré té fqinjéve,
regjionit apo edhe mé gjéré (2006, f.741). Mé poshté jané disa vende dhe gjérave sipas té cilave
jané té njohura ose pér ¢faré brendimi vendor njihen:

1. Luksemburgu- ofron shérbime ajrore si dhe hapésiré pér Bashkimin Evropian.

2. Zvicra- neutralitet, konfidencialitet bankar, prodhime luksoze dhe turizém.

3. Panama dhe Liberia- gendra té transportit ujor.

4. Monako- bixhoz, rezorte pér té pasurit, dhe shérbime bankare té vecanta.

5. Kuvajti- mé paré si piké e réndésishme e importit dhe eksportit té arit, tashmé ndértim
dhe tregti.

6. Bahrain- gendér regjionale komerciale, shérbime finaciare, dhe resort vikendi pér
vendet fginje.

7. Dubai- import dhe eksport i arit, dalja né pah si pikéhyrje pér regjion (tregti detare),

zona té lira té tregtisé dhe turizém.
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Shpjegimi i pjeséshém i géndrimit té Katarit ndaj zhvillimeve si brendim kombétar ka té
béjé me ilustrimin se si njé vend i vogel me marrédhénie komplekse me fqinjét, ka arritur té
keté pozicionim ndérkombétar. Kjo né ményré gé té kuptohet mé miré edhe pozicionimi i
Kosovés gé ka ngjashméri me Katarin né aspektin e marrédhénieve komplekse me fqinjét, si
dhe pasuri natyrore por té pashfrytézuara né rastin e Kosovés; si vend qé ofron shérbime dhe
mallra té vecanta nga fginjét, né ményré gé té krijohet brendim kombétar i géndrueshém. Kjo
shihet edhe nga lista e mé larté ku gati ¢do vend i vogél gé u pérmend njihet pér dicka té vecant
né skenén ndérkombétare.

Sidoqofté, pér té gené njé brendim kombétar i sukseshém, shumé autoré pérkrahin
konceptin e té genurit té me vetébesim té forté e ndonjéhere edhe té€ zhurméshém. Njé
ményré éshté pérdorimi aktiv i mediave ndérkombétare si dhe teknologjité e fundit té
komunikimit online. Kéto edhe jané pérparésité e Globalizimit dhe vendet e vogla si Kosova e
kané njé mundési qé t'i pérdorin kéto mjete si pérparési. Peterson pérmend rastin e Belgjikés,
gé vazhdon té tentojé té ndryshojé imazhin e mérzitshém vendor né dicka mé té gjallé dhe
moderne.

Apo rasti i brendimit té partisé laburiste té Britanisé s&€ Madhe nga ana e Tony Blair né
“Laburizmi i Ri,” gé doli té jeté e sukseséshme dhe gé pér faté té keq nuk mundi té ripérséritet
pas daljes sé Tony Blair nga skenda politike. Mirépo, né shkallén mé té larté, nganjéheré aspekti
i promovimit masiv rrezikon edhe humbjen e origjinalitetit. Rasti i restoraneve ushqgimore
zinxhir né SHBA, qgé jané té njejta kudo qé shkon népér té gjitha shtetet, me logo té njéjta,
ngjyra té njejta dhe shérbim té njejté. Pér kété arsye, brendimi kombétar kérkon gé procesi té
jeté i fokusuar dhe ¢do heré té pércjellé politikat afatgjata né ményré qé ta mbrojé brendin
kombétar. Kétu vien né pah jo vetém té paturit e produkteve té vecanta por krijimi i pervojave
(eksperiencave) pér shkak se produkti plotéson nevojén kurse pérvoja plotéson déshirat.

Cdo sistem shtetéror, qofté autoritar ose demokratik, mbretéri apo republiké, ngérthen
njé séré veprimesh gé karakterizojné até vend jashté tij. Késhtu duke formuar njé reputaction

pér até vend si pozitiv apo negativ pér prodhimet, historiné, vendet turistike etj. Olins (2001,
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p.242-244) argumenton se edhe vendet gé njihen si mé té etabluarat né fushén e brendimit
kombétar sic éshté Franca, ka kaluar né shumé faza té ndryshme té brendimit duke filluar nga
mbretérité, republikat, autokraciné si dhe perandorité. Vet fakti qé Luis XIV ka ndértuar pallatin
e Versajés, gé té shprehé njé mishérim fizik té fuqgisé sé ploté, e gé shekuj mé voné e njejta
njihet botérisht si vend ku frymon kultura dhe arkitektura; kjo éshté ilustrim i ndérlidhjes sé

pushtetit me brendimin.

Rast i ngjashém paraqet periudha e unifikimit té€ Gjermanisé né kohén e Bizmarkut.
Gjegjésisht, pas kollapsit té Francés, gjermania u bé me perandor. Ky perandor géllimisht u
vendos gé té marré titullin Kaizer, sepse ky titull kujtonte titujt e perandorisé Romake dhe
titullin Cezar. Viljami i paré, gé u vendos té jeté Kaizeri i paré nén Rajhun e dyté té Bizmarkut e
urrente kéteé titull duke menduar se eshté i tepért. Kjo edhe pse e vérteté, prapé kishte
ndikimin e vet né simbolikén e brendimit té kohés pér Gjermaniné.

Edhe rilindja kombétare e udhéhequr nga Ataturku kishté rol té ngjashém pér brendimin
e Turiqisé. Krijimi i alfabetit té ri, ndryshimi rrenjésor i sistemit shtetéror, ishin vetém disa nga
vendimet e médha gé u morén nga ky udhéheqés pér té ribrenduar Turiginé nga njé ish-
perandori né njé shtet modern. Té gjitha kéto periudha kané patur njé rol té drejtpérdrejté né
brendimin e vendit. Rjedhimisht, duhet marré seriozisht mendimin gé rregullimi shtetéror dhe
gjendja politike né pérgjithési, ndikon drejtpérdrejt né brendimin e vendit.

Derisa ngjarjet e lartpérmendura ilustrojné mé sé miri réndésiné historike té brendimit
té shtetit, si duket pérdorimi i fjalés brend éshté ajo qé nxit reagime nga té gjithé. Njerézit gé
pérkrahin vetém mendime té garta ekonomike nuk ndjehen miré kur ato pérzihen me ¢éshtjet
politike dhe né strategjité e krijimit té politikave shtetérore. Sipas atyre, brendimi duhet té
pérdoret vetém pér produkte dhe jo pér shtete. Sepse kombet nuk duhet té shihen si aktivitete
komerciale fitimprurése.

Derisa pjesa tjetér mendon se edhe biznesi sikurse edhe politika ka té béjé me
konceptet e lojalitetit, krijimin e pershtypjeve té caktuara, manipulimin e ndjenjave etj. Kéto

metoda jané shumé té ngjajshme me ato té krijimit té brendit kombétar. Shumé lider biznesesh

49




jané té ngjashém me ata politik. Rjedhimisht, kéto ngjashméri edhe béjné gé pérdorimi i
metodave té marketingut qé ndérlidhen me krijimin e brendit pér produkté té kené kuptim
edhe né krijimin e brendeve kombétare.

Disa hulumtime tjera lidhur me lojalitetin ndaj nje brendi vendor, shtetéror si dhe ofrues
té shérbimeve, kané déshmuar se lojaliteti ndaj brendit kombétar éshté mé i forté kur pércillet
nga ai shtetéror si dhe té ofruesit té shérbimeve. Po ashtu, variablat si klasi shogéror si dhe
arsimi konsiderohen té kené ndikim té réndésishém né lojalitetin e brendit drejt ofruesit té
shérbimeve. Paséan, Kulkarni dhe Ganesh (2002), argumentojné se lojaliteti drejt vendit dhe
shtetit duket té jeté mé i forté se sa ai ndaj brendit té shérbimeve.

Koncepti i lojalitetit te brendit, dhe ¢éshtjet e lidhura me té kané pranuar njé vémendje
té konsiderueshme. Derisa nocioni i shtetit si brend ka pranuar jo aqg vémendje sa duhet, pérpos
punés qé mund té llogaritet si pionere nga Anholt (Paséan, Kulkarni dhe Ganesh, 2002, f.235).
Ekziston njé koncenzur i pérgjithshém mbi literaturén e vendit té origjinés ku kjo e fundit éshté
pérdorur si nisje pér vlerésimin e produkteve te reja. Né pérgjithési, njé piképamjé favorizuese
mbi vendin rezulton né pélgimin e produkteve nga ai vend.

Mirépo, sipas disa studimeve té fundit e véné né médyshje réndésiné gé i jepet “vendit
té origjinés” gjaté vlerésimit té produkteve nga ai vend. Kéto hulumtime sugjerojné qé aspektet
dhe faktorét kulturoré determinojné réndésiné qé i jepet vendit té origjinés pérkundér
kualitetit té produkteve. Shembulli gé autorét marrin pér té ilustruar kété gjé éshté kur njé
pjesé e Kinés edhe pse ka mendim pozitiv mbi prodhimet Japoneze, ata nuk i blejné ato pér
shkak ndérlidhjes negative historike me Japoniné.

Nga ana tjetér, shumé vende té zhvilluara kané njé raport shumé té miré né mes té
produkteve superiore dhe imazhit vendor, si p.sh. veturat gjermane ose orat zvicerane. Mirépo,
edhe vendet si Bahamat, Xhamajka dhe té ngjashme, kané patur suskes té jazhtézakonshém té
brendimit té vendeve té tyre si destinacione té vecanta turistike pa patur ndonjé prodhim té

vecant. Shembuj té ngjashém mund té merren edhe nga ofrimi i shérbimeve té arsimit té larté.
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Kjo mé sé miri shihet nga shembujt e Mbretérisé sé bashkuar me Universitetet si
Kembrixh dhe Oksford ose nga SHBA-té me Harvardin, Jeil, MIT etj. Kéto institucione kané aq té
zhvilluar brendimin e vecant té arsimit té larté sagé e tejkalon até té brendit kombétar duke
krijuar njé kategori té vecanté. Si njé ndér konkluzionet e ofruara nga Paswan et.al. éshté edhe
shprehja e lojalitetit ndaj vendit mé shumé se ndaj shtetit ose ndaj ofruesit té shérbimeve (né

rastin e hulumtimit té tyre Universitetet).

Aturorét kéto té gjetura i ofrojné edhe né pajtueshméri me ato té Anholt dhe
O’Shaughnessy. Kurse personat gé i pérkasin njé klasé mé té larté té shoqérisé, ndihen mé
komod me lojalitetin ndaj brendit té shtetit dhe shérbimeve (arsimore). Kjo bén gé ata té kené
mendime té ngjashmé mbi njé vend té caktuar, por mendime té ndryshme sa i pérket
prodhimeve dhe brendeve gé viné nga ai vend. Sepse ata zakonisht pretendojné té kené patur
gasje tek kulturat e ndryshme dhe si té tillé ata “ndryshojné” nga mendimet e masés (Paséan
et.al.2003, p. 246). Qéllimi i dallimit té brendit kombétar nga ai shtetéror né rastin e hulumtimit
paraprak ka té béjé me p.sh. lojaliteti ndaj vendit (SHBA) éshté mé i forté se ndaj shtetit
(Teksasi etj.). Rjedhimisht, hulumtimi nga Paséan et.al. nuk e ka pér géllim analizén e asaj qé
guhet komb dhe shtet.

Njé ndér konkluzionet e kétij disertacioni ka té béjé me pérkrahjen e hipotezés mbi
prodhimet vendore dhe ndikimin e tyre né brendimin e vendit né térési. Pér mé shumé, autorét
si Fetcherin (2010) kané hulumtuar lidhjen e determinuesve dhe matjeve té brendit kombétar
sipas indeksit té fugisé sé brendit kombétar. Brendimi i forté vendor stimulon eksportet, térheq
turizmin, investimet dhe imigrimin. Kéto jané pikat kyge qé i duhen njé vendi pér té ndértuar
njé brendim té forté kombétar.

Fetcherin sugjeron metodén e tij té& matjes sé fuqisé sé brendimit kombétar duke
treguar qé dallon nga metoda tashmé mé e pranuar edhe e etabluar nga Anholt (NBI —nation
brand index). Pér mé shumé, autori diskuton se vendet me fuginé mé té madhe té brendimit
kombétar jané vendet e zhvilluara dhe té vogla té Evropés. Sipas tij, NBl béné matjen e
brendimit kombétar duke pérdorur pyetsor subjektiv si metodé pér té ardhur deri tek té

51




dhénat. Edhe pse té gjeturat finalé jané né harmoni me ato té NBI-sé. Gjegjésisht, ato vende té
cilat kanjé njé brendim pozitiv kombétar sipas NBI-sé kané té njejtén brendim mé té forté
kombétar sipas CBSI (Country Brand Strength Index), dhe e kundérta.

Pér té gené konkurues né ekonominé globale, vendet duhet té kuptojné se si té masin
brendimin e tyre kombétar né ményré qé ta menaxhojné té njejtén. Me njé indeks si CBSi vendi
mund té mas pozicionimin e tij krahasuar me vendet e tjera. Kjo mund t'u ndihmojé
organizatave publike dhe private gé té zhvillojné njé strategji mé té forté té brendimit.

Fetcherin (2010) ofron njé definicion ku argumenton se brendimi vendor i takon
domenit publik, éshté kompleks dhe pérfshin disa nivele, komponente dhe disciplina.
Nénkupton pérfshirje kolektive té shumé aktoréve dhe ka té béjé me imazhin e njé vendi té
téré; duke pérfshiré aspektin politik, ekonomik, social, ambiental, historik, dhe até kulturor.
Objektiva kryesore e brendimit vendor éshté té stimulojé eksportin, térheq turizmin, investime
dhe imigracionin, duke krijuar njé percepcion pozitiv nderkombtar.

Ekziston njé perceptim se nuk ka njé matés objektiv pér té vlerésuar fuginé e njé
brendimi té vendit. Nése ekziston, njé matje e tillé do té ndihmonte shumé vendet gé té
vlerésojné pozicionet e tyre konkuruese. CBSI sipas Fetcherin, ofron njé mundesi té tillé pasi qé
éshté njé instrument matés qé ofron rezultate té standardizuara dhe si té tilla ato mund té
pérdoren pér té krahasuar vendet né mes té tyre.

Ky instrument (CBSI) ndihmon né avancimin e brendimit kombétar sepse éshté njé
indeks i paré i llojit té vet qé ofron matje objektive pérkundér percepcioneve gé dalin nga
pyetwsorét. Instrumenti né fjalé ju ofron geverive dhe organizatave njé mjet gé té béhet matja
e fuqisé sé brendimit kombétar, dhe né té njejtén kohé béné identifikimin e dobésive gé pastaj
mund té rishikohet nga strategjia e brendimit kombétar. Kjo éshté me réndési pér arsye se

vendet, si edhe kompanité, duhet té ndértojné, menaxhojné dhe mbrojné brendet e tyre.

Pasi gé njé pjesé e konsiderueshme e kétij disertacioni vazhdimisht pérdor konceptet
dhe punimet e Anholt si njé ndér themeluesit dhe njohésit mé reputacion té madh té brendimit

kombétar, shpjegimi i metodave dhe indekseve té tjera pér brendimin kombétar vetém sa
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plotéson kuptimin mbi kété temé. Pér kété arsye, duhet gé té shihen edhe ményra té tjera té
indeksimit té brendimit kombétar si¢ éshté kjo e Fetcherin, gé té kemi nje piképamjé sa mé
objektive rreth késaj teme.

Ky i fundit, edhe pse pranon réndésine e indeksimeve té tjera si dhe vjen né pérfundim
se metoda e CBSI vetém sa e plotéson até té NBDI (Anholt, GfK Roper Nation Brand Index), si
dhe Country rand index nga kompania Future Brand. Pé&r mé shumé, kéto dy metoda dhe
indeksime té tjera sipas Fetcherin, jané té kufizuara nga metodologjia e tyre e marrjes sé té
dhénave sepse pyetjet qé pérdorin dhe agregimi i té dhénave népérmjet metodave statistikore
dallojné nga ato qé CBSI pérdor.

Fetcherin e bazon metodén e re pér vlerésimin e brendimit kombétar né autorét si
(Shim et.al, 1993, Anholt, 1998, Cho dhe Shu 2006). Por edhe si propozim i tillé, CBSI nuk
pretendon té keté krijuar instrument pér té gjitha dimensionet e brendimit kombétar, por éshté
njé pikénisje né gjetjen e metodave alternative pér té matur brendimin me njé gasje mé
transparente. Njéra ndér pikat mé té réndéishme té kétij instrumenti éshté edhe fokusi né
eskportin vendor. Shumé prodhime, pérdorin emrin edhe reputacionin e vendit té tyre pér té
promovuar produketet e veta (orét Zvicerane, vodka Ruse etj.). Prej kétu mund té konkludojmé

se niveli i larté i eksportit ndérlidhet pozitivisht me njé brendim té forté kombétar.

Té njejtén ndikim né brendim kombétar e ka edhe turizmi. Pasi qé turizmi tashmé njihet
si pjesé e industrise globale, ky sektor ka gjeneruar 11.7% té GDP’s globale dhe punéson rreth
200 milion njeréz (Fetcherin, 2010). Turizmi pérfiton shumé nga brendimi i forté kombétar. Nga
kétu del se niveli i larté i turizmit éshté indikator pér njé brendim té forté kombétar.

Investimet direkte té huaja po ashtu jané té ndérlidhura me brendimin kombétar. Njé
numeér i madh i vendeve kané ndérmarré metoda agresive té promovimit té tyre si vende té
réndésishme pér investime té huaja (Papadopoulos, Heslop, 2002, cituar nga Fetcherin 2010).
Nga kétu kemi shumé vende gé kané pérdorur strategjiné pér térheqgjen e investimeve té huaja
si brendim kombétar. Agjencionet si ajo “Invest in France Agency (IFA)” dhe té ngjashme, jané

organizata geveritare pérgjegjése pér promovimin ndérkombétar té investimeve dhe

53




ndihmojné investitorét e huaj pér té pasur sukses né Francé. Kjo déshmon se sa mé shumé té
keté investime direkte té huaja aqg mé e forté éshté brendimi kombétar.

Imigrimi éshté nje element shtesé me réndési né brendimin kombétar pasi gé me
[évizjen e liré té talenteve si dhe me térhegjen e tyre ne fakt rritet mundésia pér té gené mé
atraktiv pér biznese té reja dhe investime. E ashtuquajtura “lufta pér talente” éshté njé
konkurencé globale pér té pasur qasje né resurset humane té kualifikuara pér profesione té
cilat jané né kérkesé té madhe nga vendet e zhvilluara. Nga kétu del gé njé nivel i larté i
imigracionit éshté njé indikator pér njé brendim té forté kombétar.

Ambienti geveritar éshté njé ndér indikatorét shpjegues rreth juridiksioneve geveritare
té njé vendi. Si e tillg, roli i geverisé duhet té jeté krijimi, promovimi, mbrojtja, dhe mbikqyrja e
brendimit kombétar. Edhe Anholt argumenton se ndérrimi i lidershipit té njé vendi ka ndikimin
e njejté si edhe ndryshimi i udhéheqgésit té ndonjé kompanie, dhe gé té dyjat ndikojné né
brendimin. Nga kétu del se njé ambient pozitiv geveritar pérkrah jo vetém eksportin dhe
turizmin apo investimet e huaja, por edhe mundéson zhvillimin e njé brendi té pérgjithshém
pozitiv té forté kombétar.

Fugia e politikés né brendim éshté njé temé e cila anashkalohet nga autoré té
ndryshém; kjo pér arsye se rrallkush ka déshiré té béjé lidhjen e produktevet té veta me
pozicionim politik pérkundér faktit se kohén e fundit brendet kané filluar té béhen politikisht
mé aktive (Matos dhe té tjeré.,2017). Njé rast i deklaratés se djalit té pronarit té Chick a fila
(zinxhir restoranesh) né vitin 2012 qé preferon martesat tradicionale; e qé né realitet nuk ka
gené deklaraté direkte kundér komunitetit LGBT, ka déshmuar se kompanité sado gé té médha
gé jang, ¢do heré do té mbahen pér llogaridhénie lidhur me deklaratat qé i japin.

Kjo deklaraté éshté marr si kundérshtim i drejtépérdrejté ndaj komunitetit LGBT edhe
éshté béré lajmé global (Clare O’Connor, Forbes, 2014). Kurse brendet si Chevrolet dhe Hobby
Lobby jané idenfitikuar me ¢éshtjen e barazisé né martesé (barazis gjinore). Zakonisht,
konsumatorét i ndajné brendet né liberale ose konzervative varésisht me c¢faré pozicionimi

politik vet ato brende asocohen ose pérkrahin. Por edhe vet konsumatori ndérlidhet me
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brendet me té cilat piképamje politike mendon se i ndajné sé bashku (Matos dhe té tjeré.,2017,

£.125).

Eshté e véshtiré té definohet kuptimi i brendimit té vendit (kombit) pa pérmendur

n u

koncepte si “diplomacia publike,” “menaxhimi i reputacionit,” imazhi vendor,” etj. Té gjitha
kéto tentojné té arrijné té njejtin qéllim duke pérdorur qgasje té ndryshmé gé dalin nga shkollat
e ndryshme té studimeve ekonomiko-politike. Kemi raste té ndryshmé népér boté ku
nganjéheré sektori privat ndihmon né brendimin e vendit pér shkak té zhvillimit inovativ dhe
produkteve kualitative, ose shérbime cilésoré; por nga ana tjetér kemi raste ku shteti me
politikat publike duke pérfshiré diplomaciné publike ndihmon sektorin privat dhe publik né
krijimin e nje brendi kombétar té njohur globalisht.

Studiues té ndryshém i japin pérparési njérés ose tjetrés gasje shkencore né shpjegimin
edhe analizén e brendimit kombétar, por shpesh gjendet edhe gjuha e pérbashkét duke krijuar
fusha té reja té studimit. Kéto fusha japin njé shpjegim mé té thukét té brendimit kombétar.

Fugia e brendimit kombétar tashmé éshté pjesé e studimeve té€ marrédhénieve
ndérkombétare, ku ndér tjerash prek edhe arsimin né kontekst ndérkombétar. Njé ndér
ilustrimet mé té mira pér té pérkrahur kété zhvillim éshté nisma e sponzoruar e Turqisé dhe
Spanjés e quajtur “Aleancé e Civilizimeve” né Kombet e Bashkuara né vitin 2005. Kjo nismé
kishte pér géllim “ri-brendimin” e Lindjes sé Mesme dhe propozimi ge Turgia té shérbej si “ura
né mes civilizimeve.”

Nevoja pér kété lloj nisme ishte shumé e madhe pas té gjitha atyre tendenceva pér té
shpallur luftén né mes civilizimit Lindor dhe atij Perendimor. Kétu nismat shtetérore kané filluar
projekte té ri-pozicionimit té vendit brenda realitetit global, ku mes tjerash ndikohet edhe ajo
gé quhet prodhimi i dijes, dhe dinamikés sé “réndésisé” lidhur me studimet Turke né SHBA
(Igziz, 2014, £.689). Né kété rast, nismat shtetérore pér pérmirésimin e marrédhénieve né mes
té dy civilizimeve kané shkaktuar edhe rritjen e relevancés pér studimet Turke (né rastin e

artikullit té larpérmendur) né SHBA.
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Njé ndérlidhje tjetér me arsimin e larté dhe brendimin kombétar éshté béré nga autori
Satagen (2015), duke shpjeguar deklaratat e vlerave si dhe vizionit té kétyre institucioneve.
Edhe pse pér té gené brend i sukseséshém duhet veguar nga té tjerét, modeli Nordik i arsimit
gjithmoné e thekson gasjen e barabarté né arsim dhe mundési pér té gjithé si thelbin e saj té
suksesit. Vlerat si barabartésia dhe diversiteti mund té jeté dicka e véshtiré pér tu inkorporuar
né gasjet ku ekselenca individuale éshté né rradhé té paré. Mirépo, historikisht arsimi i larté
poashtu ka gené pjesé e réndésishme e nismave pér brendimin kombétar (Satagen, 2015,
f.702).

Rasti i inkorporimit té sistemit arsimor si pjesé e brendimit kombétar né shtetet nordike
ndérlidhet me njé lloj homogjenizimi kulturor ku vlerat e barazisé jané kyge. Disa nga ato
norma jané: durimi, kolektivizmi, organizimi i mirg, regullat, demokracia, pavarésia individuale,
natyra dhe ambienti etj. Té njéjtat norma ose vlera sipas autorit i gjené edhe né Suedi sikurse
né Norvegji apo Finlandé. Rrjedhimisht, ¢cdo tentim nga aspekti korporatave ose nga politikat
publike té brendojné vendet Nordike si destinacion i miré pér studime lehtésohet nga té paturit

njé séré vlerash me dallime té vogla.

Arsyeja pse disa heré u pérmend réndésia e kulturés si koncept pérkrahés né krijimin e
brendimit kombétar ka té béjé me trendet e fundit ku ky aspekt fiton sa vjen e mé shumé
vémendje nga studiuesit e ndryshém té ekonomisé dhe shkencave politike. Autorét si
Huntington (Pérplasjet e Civilizimeve, 1993) filluan té lexohen shumé edhe té pérdoren nga
politikanét e shumé vendeve pér té ilustruar ndryshimin e rendit botéror, sidomos pas atyre gé
njihen si sulmet e 11 Shtatorit té vitit 2001. Huntington flet pér konfliktet e sé ardhmes ku sipas
tij nuk do té jené vetém ideologjik apo ekonomik, por kulturor. Pér mé tepér, kété lloj pérplase
ai e llogarit si fazé té fundit té evolucionit té konfliktit né botén moderne (The Clash of
Civilization, Foreign Affairs, 1993, f.22).

Réndésia e brendimit té vendit si njé fenomen politik brenda politikés ndérkombétare
tashmé pranohet nga hulumtuesit e brendimit kombétar né pérgjithési. Peter van Ham ka paré

pikérisht kété ndérlidhje duke marre tri shembuj kryesor. E para ka té béjé me sfidat e Unionit
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Evropian pér té forcuar imazhin e saj si faktor global. E dyta ka té béjé me tentimet e SHBA-ve
pér té ri-ndértuar imazhin né rénie nga “lufta ndaj terrorit” dhe intervenimi ushtarak né Irak.
Dhe shembulli i fundit marr nga autori éshté filmi Borat gé nxiti reagim nga shteti i Kazakstanit
né vitin 2006 pér shkak té portretizimit té vendit si tejet i prapambetur dhe kulturalisht i
cuditshém, si dhe kriza e vitit 2005 né Danimarké shkaktuar nga vizatimet e profetit Muhamed
(van Ham, 2008, f.126).

Nga literatura mbi brendimin kombétar, mund té nxjerret konkluzioni qé brendimi i njé
vendi shkon pértej slloganeve dhe fushatave té stilit té vjetér té marketingut. Ky proces ka té
béjé me dicka mé shumé se vendosja e njé territori té caktuar si njé destinacion turizmi. Mé
shumé ka té béjé me pronén intelektuale, gé del té jeté njé pérmbledhje e mendimeve,
ndjenjave, pérvojave, asociacioneve dhe pritjeve gé vijné né mendje tek konsumatori (personi)
kur i njejti eskpozohet ndaj njé emri té caktuar, logo, prodhimi, shérbimi apo dizajni. Edhe
njéheré, shumé autoré pajtohen gé e njejta arrihet me njé kombinim né mes té mediave,
marketingut, menaxhmentit té aseteve dhe politikave ndérkombétare nga ana tjetér.

Gjithashtu duhet té pérmendin se me gjithé ngjashmérité gé kané brendimi
ndérkombétar i produkteve si dhe brendimi nérkombétar i vendit, kéto dallojné pér shkak té
kycjes sé aspektit politik si né nivelin vendor ashtu edhe ndérkombétar. Rasti i Bashkimit
Evropian gé shihet ende si njé “fuqgi qytetare civile” dhe pyetja se a do té€ mundet té ndryshojé
imazhin e vet BE-ja duke kycyr elementet e njé organizimi gé njihet edhe pér ofrimin e sigurisé
dhe mbrojtjes. Tashmé me kéto elementet shtesé, e kemi njé situaté ndryshe ku pérpos
aspektit té fugisé sé buté, do té keté edhe pjesen e fuqisé sé forté pérballé fugive si SHBA,
Federatés Ruse dhe Kinés.

Edhe rasti i SHBA-ve dhe intervenimit né Irak, ku edhe si pasoj ra popullariteti i imazhit
té saj, u pa réndésia e gjetjes sé balancit né mes té fugisé sé buté dhe asaj té forté. Nga aspekti
i shkencave politike, njéra nga pyetjet éshté se a i béné brendimi vendor njerézit t'i “blejng”
edhe politikat e jashtme té atij vendi. Pér mé shumég, dalja né pah e njé brendi shtetéror nuk do

té thoté njé shtet i ri, por njé aktor politik gé promovon veten né ményré mé aktive se sa
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pérpara. Ngjashém me até se si edhe feja tashmé nuk e ka monopolin né dhénien e kuptimit té
jetés sé njériut, edhe shteti nuk mund té presé ¢do heré lojalitet té pakufizuar nga qytetarét e
saj (van Ham, 2008, f.129).

Brendimi i vendit duhet té zhvillojé imazhin shtetéror gé punon pér té mirén e
ekonomisé si dhe gytetaréve té atij vendi. Edhe pse kjo gjé véshtirésohet ngase tashmé shumé
vende ofrojné té njéjtén gjé (territor, infrastrukturé, popullaté té arsimuar, dhe sistem shumé
té ngjashém geverisés). Globalizmi si dhe efekti i Integrimeve Evropiane vendos edhe mé
shumé presion tek entitetet territoriale qé té zhvillojné, meanxhojné edhe shfrytézojné asetet e
dalura nga brendi vendor. E gjithé kjo nuk éshté njé proces statik. Pérkundrazi, kerkohet nga
politikanét té jené té fokusuar né gjetjen e njé segmenti té vecanté tek vendet e tyre, pastaj té
ndérmarrin njé gasje garuese té marketingut, té sigurojné satisfaksionin e klientit, dhe gé éshté
mé e veshtira té krijojné lojalitet ndaj brendit.

Rrjedhimisht, arti i politikés qé bazohet né stilin e vjetér té diplomacisé léviz drejt njé
arti té ri té brendimit té reputacionit si dhe menaxhimin e tij. Tashmé politikanét e kané
pranuar faktin se sa e veshtiré éshté té garohet me brendet e produkteve pér lojalitet, besim si
dhe paraté nga popullsia e njejté. Pasi gé edhe brendimi vendor ngérthen pjesén qé tashmé
disa heré e kemi pérséritur té menaxhimit té reputacionit, manipulimit té fokusit té audiences
(spin-doctoring) dhe propagandés, kéto jané pjesé e njé manifestimi té fuqisé post-moderne.
Kjo lloj fugie, konsiderohet té jeté e afté pér té ndryshuar sjelljet e té tjeréve sipas deshirés sé

caktuar pa pérdorimin e forcés apo pagesés (van Ham, 2008, f.132).

Bashkimi Evropian paraqget njé shembull té njé “master” brendi. Kjo ndodh pér shkak té
emrit, vlerave familjare, politikave té orientuara nga mirégenia e qytetarit etj. Né ndérkohg,
kemi shumé nén-brende té krijuara ve¢cmas gqé paraqesin suksesin e kétij unioni té shteteve
Evropiane. Integrimi ne BE shihet si njé integrim brenda vlerave té njé sigurie té géndrueshme.
Mirépo, gjeneratat e reja jané mé shumé skeptike né ndarjen e piképamjeve gé kéto integrime
sjellin pagen e vazhdueshme. Edhe pse mé véshtérési, prap modeli i BE-sé mund té

shfrytézohét si promovim i njé suksesi dhe brendi té sukseséshém.
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Kur Gjermania dhe Franca mund té bashkéjetojné dhe té kené migési té miré edhe pas
tri luftérave té pérgjakshme brenda njé shekulli, pse té njejtén mos munden ta bejné shtetet si
Kosova dhe Serbia, ose lzraeli me vendet e tjera Arabe etj. Van Ham sugjeron qé kushtetuta e
BE-se (edhe pse ende éshté sic e quan ai e paratifikuar dhe ne purgatorin politik pér shkak té
refuzimit tashmé té njohur nga Franca dhe Holanda) ilustron njé hezitim té BE-sé pér té pasur
interesa té njéjta té garta. Deri atéhere, BE-ja do té mburret me arritjet e politikave té jashtme
me bazé normative. Gjithsesi, demokracia, paqga si dhe sundimi i ligjit mbeten principe bazike qé
¢do heré jané nén mbrojtjen e BE-sé (2008, f.137).

Sa i pérkét nevojés pér té géné mé direkt, mé imponués gjaté ndértimit té brendit
kombétar, sidomos né raport me konkurencén, ajo duhet té jeté pjesé e politikés sé jashtme e
té njejtit vend. Shembull gé pérshkruan mé sé miri kété ndryshim éshté ndryshimi i gasjes sé
politikave té jashtme té SHBA-ve pas 11 Shtatorit ku éshté pérfolur shumé qé produkti i quajtur
“demokraci” té jeté pjesé kryesore e eksportit té késaj superfuqgie botérore. Bashkédyzimi i
promovimit té genurit superfuqgi ushtarake, poashtu i jepet réndési superioritetit kulturor.

Nga pop kultura kemi Madonén, Brad Pitt etj, qé jané modele nga televizioni qé
ndikojné né mendimin dhe sjelljen e miliona njerézve népér boté (van Ham, 2008, f.140). Kurse
si shembull i kundért se si pérdoren mediat pér té démtuar imazhin e njé vendi éshté filmi Borat
nga Sacha Baron Cohen, né vitin 2006. Ky film kishte pér géllim té jeté komedi mirépo né veté
pérmbante imazhin e Kazakstanit si njé vend shumé i prapambetur dhe antisemitik. Edhe pse
ne fakt, né film éshté shprehur edhe ana raciste dhe homofobe e vet SHBA-ve (sepse aktori
kryesoré bénté udhétim né SHBA) prap se prap anén negative té paraqitjes se Kazakstanit
shumé autoré e kishin maré si digcka pa shije artistike. Pér ironi, filmi fitoi ¢gmimin e Golden
Globe né 2007 pér performancén mé té miré nga njé aktor pér film.

Né botén e marrédhénieve me publikun shpesh pérdoret thénia se nuk ekziston dicka e
tillé si publicitet negativ. Né kéta rast, béhet fjalé pér njé vend si Kazakstani té cilin pak njeréz
né SHBA mund té diné dicka pér té. Si kundérpérgjigje, shteti i Kazakstanit ka punésuar dy firma

té marrédhénieve me publikun pér té kundérshtuar pikpamjet e shprehura né filmin Borat dhe
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poashtu kishte porositur reklama né New York Times dhe CNN pér té treguar botés té vértetén
mbi shtetin e tyre (van Ham, f.143). Né pérgjithési, mund té themi se brendimi kombétar
tashmé éshté pjesé e politikébérjes ndérkombétare dhe si e tillé duhet té merret seriozisht nga

té gjitha vendet gé déshirojné té jené konkurent né arenén ndérkombétare.

I1.3 Legjitimiteti i manaxhimit té brendit kombétar

Varésisht nga konteksti kulturor, ndonjéheré disa preferojné gé té& mos pérdoret fjala
brand pér krjimin dhe zhvillmin e brendit kombétar. Kjo pér shkak té konotacionit qé ka ky
emeér. Kéta njeréz zakonisht preferojné té pérdorin terminologji tjetér sic éshté fjala
“reputacion” apo “promovim i imazhit” né vend té fjalés brend dhe brendimi kombétar.
Rrjedhimisht, fokusi joné né kété tezé té doktoratés nuk éshté analiza e termave gé pérdoren
pér ose rreth brendimit kombétar, por pérdorimi i té gjitha variacioneve té késaj fjalie gé ka pér
géllim promovimin e vendit jashté, pérmirésimit té imazhit, térheqgjes sé investimeve etj., duke
patur té mirat gé mund tu sjellé qytetaréve té vet né rradhé té paré. Pér mé shumé, mungesa e
literaturés adekuaté né gjuhén Shqipe lidhur me kété fushé té hulumtimit shtyn autorét té
béjné pérzgjedhje té caktuara gjaté veté hulumtimit pa patur bazé hulumtimin paraprak. Kjo
nuk do té thoté se hulumtime té tilla nuk ekzistojné, por se nuk jané té mjaftueshme pér
nxjerrjen e konkluzioneve té pérgjithésuara pér, si¢c éshté né rastin e kétij hulumtimi, Kosovén.

Nése brendimi kombétar do té pranohet nga Qeveria dhe gytetarét atéhere duhet té
pranohet si njé aktivitet politikisht i pranuar. Autorét si Dinnie (2008, f.169-170) shtrojné
pyetjen se kush e ka pronésiné dhe té drejtén té merret me menaxhimin e brendit kombétar?
Natyrisht, nése béhet fjalé pér njé sistem demokratik, del gé personi gé pérzgjidhet nga populli
gé té udhéheqé vendin e ka mandatin pér té gené kryesuesi (kryesuesja) pér menaxhimin e
brendit kombétar. Mirépo, vetém disa politikané mund té kené shkathtésité e nevojshme nga
aspekti i marketingut té biznesit gé té ndérmarrin veprime né meanxhimin e brendit. Kurse nga
ana tjetér, profesionistét e fushés sé marketingut kané shkathtésité e kérkuara por jo mandatin
demokratik. Kjo dilemé né vete mund té shkaktojé probleme ne brendimin e kombit duke e

paragitur si té pamundur. Nése pranohet kjo qasje atéheré mund té themi se njé refuzim i tillé i
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brendimit éshté teje shkurtpamés.

Njé zgjidhje e késaj dileme sipas Dinnie éshté né bashképunimin me strukturat dhe
programet publiko-private ku interesat e gytetaréve jané té pérfagésuara nga politikanét e
zgjedhur, dhe ana komerciale éshté e pérfagésuar nga asociacionet e industrive té ndryshme si
dhe kompanive individuale. Ky model bashképunimi déshmon se asnjé person nuk mund té
konsiderohet si i vetém pér kété puné dhe kjo ndérmarrje e nivelit shtetéror mund té realizohet
vetém népérmjet organizimit té pérbashkét nga aktorét kryesoré té pérfshiré né kété proces.

Njé aspekt tjetér etik gjithashtu duhet té merret parasysh kur debatohet mbi
legjitimitetin e brendimit kombétar dhe menaxhimit té tij, éshté se kjo e prek ¢do gytetar, dhe
né fund té fundit pse duhet qytetarét té tolerojné njé rast ku né vazhdimési vendi i tyre apo
veté ata portretizohen né ményré té gabuar duke pérfshiré edhe stereotipet? Nése veté
gytetarét nuk béjné asgjé pér té ndaluar evouluimin e stereotipeve té€ mundshme, atéhere nuk
kané arsye te njejtat té ndalen. Rrjedhimisht, nuk éshté opcion se a do té brendohet nje komb
apo jo, por vetém se a do té ndérmarr dicka konkrete né kété drejtim veté apo do té lejojé té
brendohet nga té tjerét duke pérdorur informata té gabuara dhe portretizim pérplot me
stereotipe. Duhet pranuar sfida dhe té projektohet njé version i vérteté dhe mé motivues pér

imazhin e vendit kundrejt pjesés tjetér té botés.

Autorét si Alwi dhe Ngyen (2017) kané hulumtuar réndésiné e etikés né brendim, dhe
ndérmjetésimin e efekteve gé ka né reputacionin e kompanisé si dhe né lojalitetin e brendit.
Edhepse kur flitet pér aspektin e etikés dhe brendimit, njé pjesé e hulumtuesve presin gé kjo té
keté ndérlidhje me Iéminé e pérgjegjésisé sociale té korporatave (CSR). Ndér té tjerash, Alwi
dhe Ngyen argumentojné se menaxherét mund té shpenzojné njé pjesé té buxhetit té tyre té
marketingut né aktivitete qé do ta portretizojné kompaniné e tyre si njé organizaté gé i jep
réndési etikés né té gjitha aspektet e operacioneve e sidomos né brendim. Né pérgjithési,
konsumatorét jané né gjendje té paguajné mé shumé pér produktet e kompanive gé i
perceptojné si kompani me vlera dhe etik (Alwi dhe Ngyen, 2017, f.416).

Njé justifikim tjetér qé pérkrah menaxhimin etik té brendimit kombétar dhe zhvillimin e
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tij éshté se kjo strategji ju ndihmon shumé vendeve té vogla gé né shikim té paré nuk mund té
jené konkurrente me vendet mé té médha dhe mé té zhvilluara ekonomikisht. Né kété kategori
vendesh hyné edhe Kosova. Kjo qé né shikim té paré duket si disavantazh, mundet gé
népérmjet njé koordinimi kreativ té aseteve te vendit qé mund té jené kultura e vecanté,
politika té miré pér ambient té pastér, lidhjet me diasporén dhe té tjera té kthehet né avantazh
(Dinnie, 2008, f.170). Pér kété arsye thuhet se brendimi kombétar shkon pértej qasjes se
thjesht té njé fushate té marketingut, gé né ményré té gabuar éshté menduar se kjo paraget
gjithcka gé brendimi kombétar éshté. Nése béhet si duhet, brendimi kombétar pérfagéson njé
séré teknikash té motivuara komercialisht por kulturalisht té ndjeshme dhe strategji pér té

sjellur benefite té prekshme pér ata popuj gé kané mé shumé nevoj pér té.

Identifikimi dhe pérzgjedhja e vlerave té brendimit kombétar éshté njé sfide mé vete. Ky
proces mund té lehtésohet duke thirrur aktorét gé té japin vizionin e tyre pér brendimin e
kombit dhe pastaj duke pérdorur metodén Delphi si tekniké pér té arritur deri tek vizioni pér
brendin, arrihet deri tek verzioni qé pranohet me koncenzus. Mé poshté sjellim disa shembuj té
vlerave té cilat tashmé kané evoluar né moto té shteteve té ndryshme té cilat i pérdorin ato né

vazhdimési nga diplomacia publike, tregtia e jashtme, promovim té imazhit vendor, térhegje té

investimeve et;j.

Kombi Motoja

Kosova “Evropianét e Rinjé”
Kolumbia “Liri dhe Rend”
Franca “Liri, Barazi, Véllazéri”
Argentina “Né Unitet dhe Liri”
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Botsvana “Shiu”

Skotlanda “Askush nuk mé provokon pa u ndéshkuar”
Pakistani “Uniteti, Disciplina dhe Besimi”

Tunizia “Rregull, Liri, Drejtési”

Australia “Pérparo Australiné drejtésisht”

Kuba “Atdheu ose Vdekje”

Greqia “Liri ose Vdekje”

Norvegjia “Té gjithé pér Norvegjing”

Armenia “Njé Komb njé Kulturé”

Senegali “Njé popull, njé Qéllim, njé Besim”

Tabela 2. 5 Motot e shteteve

(Pérshtatur nga: Dinnie, 2008, f.173)

Njé ndér ményrat mé té mira pér fillimin e krijimit té strategjisé pér brendimin kombétar
éshté gasja e kycjes sé ploté té aktoréve kryesoré. Té mirat e késaj gasje mund té konsiderohen
motivimi i punétoréve, gjenerimi i besimit dhe pérkushtimit, stimulimi i kreativitetit, dhe
renditja e aktoréve kryesoré prapa vizionit té pérbashkét. Objektivat kryesore té brendimit té
kombit mund té arrihen duke pas parasysh pérkushtimin e aktoréve té ndryshém gé jané té
involvuar né proces, gé pérfshijné jo vetém Qeveriné por edhe sektorin privat dhe qytetarét e
vet.

Né ményré gé Kosova té pérmirésojé imazhin e veté jashté vendit, duhet té kombinojé

té gjithé aktorét kryesor, si Qeveriné, komunitetin e biznesit, mediat, instucionet e shogérisé
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civile si dhe me bashképunim té thellé me diasporén e veté. Kjo gasje pérkrahet edhe nga
literatura mbi brendimin kombétar. Duke aplikuar kété qasjé té pérfshirjes sé ploté té aktoréve
(fully inclusive stakeholder FIST), ofrohet njé kornizé indikative e mundésive té aktoréve drejt
brendimit kombétar. Kjo kornizé nuk éshté e kufizuar pér shkak se ¢do vend ka karakteristikat e
veta, por gjithsesi ofron njé bazé pér té analizuar diversitetin e aktoréve gé do té duhet té
kycen pér té zhvilluar strategjiné e brendit kombétar (Dinni, 2008, f. 188).

Qasja e pérshirjes sé ploté té akteréve (FIST) mund té konsiderohét gé portretizon
shtetin ideal pérkundér atij qé ekziston né realitet. Eshté njé truizém té thuhet se kombet
béhen bashké vetém nga impulsi i mbrojtjes si reagim i rrezikut té jashtém sic mund té jeté
invazioni apo sulmi, dhe kurdo gé kalon rreziku, kombi i kthehet ndarjeve mé té hershme
politike dhe sociale. Né kohé té pages dhe prosperitetit té pérgjithshém, aktorét kryesoré
(Qeveria, komuniteti i biznesit, 0JQ-té et].) e kané luksin gé té mos kené shumé nevojé pér njéri
tjetrin, né ményré qé té bashkohen per té krijuar njé vizion koncensual pér brendimin
kombétar.

Por, autorét si Dinnie argumentojné se posacérisht vendet né zhvillim mund té veprojne
né ményré mé té vendosur dhe koncensuale né ményré qé té zvoglojné varfériné né vendet e
tyre. Né figurén e méposhtme shihet renditja e té gjithé aktoréve né procesin e brendimit

kombétar:
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Figura 2. 2 Aktorét qé ndikojné né brendim

Sfidat jané té shumta né rrafshin e krijimit té strategjisé sé shéndoshé pér krijimin e
brendimit té kombit sidomos pér vendet si Republika e Kosovés. Sfida mé e madhe éshté

korrupsioni politik dhe mungesa e vizionit strategjik nga elita udhéheqgése e shtetit.

I1.4 Gjendja e prodhimeve vendore né Kosové

Prodhimet Kosovare ballafagohen me véshtérsi pér té gjetur pjesén e tyre té tregut si
brenda ashtu dhe jashté Kosovés. Ka shumé arsye pse kjo ndodh ku njéra prej tyre éshté edhe
importi tejet i madh nga shtetet fginje. Ky deficit tregtar krijon probleme ekonomike té rénda
drejt prodhuesve vendoré né Kosové dhe ka njé ndikim negativ né rritjen ekonomike né
vazhdimési.

Sipas njé hulumtimi té vitit 2006 té béré nga Insitituti per Studime té Avancuara GAP,
eksportet e Kosovés kapnin vlerén rreth 110.774 euro derisa importet ishin 1.305.897 euro. Né
vitin 2010, Kosova eskportone prodhime né vileré prej 294.031 euro derisa importonte
prodhime me vlere prej 2.139.534 euro (GAP, Kosova né CEFTA: Té jesh apo té mos jesh? 2011).

Sipas zyrés sé Statistikave té Kosovés, Kosova eksportonté né té shumtén e rasteve

materiale bazé, si¢ jané nikli, hekuri dhe celiku, IEkuré té papérpunuar dhe importonte
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prodhime si léndét djegése, makineri, makina transporti dhe pjesé té tjera nga teknologjia e
larté. Sic shihet nga grafikoni, kapacitetet e Kosovés pér té prodhuar materiale té perfunduara
(té gatshme) jané ende té vogla.

Né pérgjithési mbretéron mendimi se prodhimet e huaja jané me kualitet mé té miré
dhe nganjéheré edhe mé liré se ato vendore pér shkak té subvencioneve té ndryshme qé
prodhuesit e vendeve fginje marrin nga shteti. Kohéve té fundit, prodhuesit vendor investojné

mé shumé né kualitetin e prodhimeve dhe ky paragjykim sa vjen e ngushtohet.

Pengesat e jashtme dhe té brendshme

Kosova éshté anétare e ploté e CEFTA (Marréveshjes pér tregti té liré né Evropén
gendrore), gé pérmbledh té gjitha vendet e Ballkanit Peréndimoré dhe disa vende té Evropés
Juglindore té cilat tentojné anétarésimin né Bashkimin Evropian. Edhe pse anétarsimi né CEFTA
ka sjell beneficione pér Kosovén, si¢ éshté qasja e ploté né tregun regjional, po ashtu ka sjell
disa pengesa. E para ka té béjé me problemet politike qé Kosova ka me Serbiné dhe Bosnje dhe
Hercegovinén, sepse gé té dy shtetet nuk e pranojné pavarésiné e Shtetit té Kosovés si dhe nuk
pranojné prodhimet e saj.

Politikat e tregut té hapur nuk jané né harmoni me gjendjen dhe politikat
ndérshtetérore né Ballkanin Peréndimor ndaj Kosovés dhe kjo marréveshje si e tillé ka efekt té
njéanshém. Pasi gé Kosova béné pjesé né ato tregje gé jané shumé té ndjeshme ndaj ¢gmimeve
té mallrave, vendet gé eksportojné né Kosové béjné ¢mos qé ¢mimet e tyre té jené mé té lira se
té prodhuesve vendoré dhe si té tilla ¢do heré preferohen nga konsumatori i zakonshém.

Hapja e Kosovés ndaj tregjeve edhe mé té médha mund té krijojé probleme mé té
médha pér prodhuesit vendor. Gjaté bisedimeve té Kosovés me Bashkimin Evropian pér
marréveshjen pér tregti té liré, departamenti i tregtisé brenda Ministrisé pér Tregti dhe Industri
ka béré studim pér ndikimin gé kjo marréveshje do ta keté mbi prodhuesit vendor. Ky
departament zbuloi se Kosova nuk eshté e gatshme té jeté konkuruese me regjionin kur béhet

fjalé pér eksportin, pasi gé mungojné kapacitetet vendore pér prodhim né nivelin konkurues
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pér njé treg té hapur. Kjo mund té ndryshojé vetém me investime té€ médha pér shkak se edhe
té hyrat né shtet do té zvoglohen nga reduktimit i taksave pér prodhimet e huaja (departamenti
per tregti, 2012).

Njé ndér ményrat e té kuptuarit té anétarésimit né CEFTA éshté népérmjet detyrimeve
gé ka pranuar Kosova si pjesé e késaj organizate. Né vitin 2009, OECD (pjesa e Investimeve
Kompakte IC, per Evropén Juglindore), ka pranuar njé kérkesé pér té béré njé analizé pér
pérkrahjen e sekretariatit té CEFTA-s pér té monitoruar implementimin e investimeve, si pjesé
provizionale e vet marreveshjes nga viti 2006 (Konopek, 2011, f.22).

Sipas kétij raporti, trajtimi shtetéror éshté njé ndér pérkushtimet e vendeve anétare pér
té ofruar kushte té njejta pér bizneset e huaja dhe atyre vendore. Qé kushtet e té bérit biznes
mos té jené mé pak té favorshme pér investimet e huaja. Kjo vlen edhe pér vendet anétare té
OECD-sg, té cilat e aplikojné Deklaratén dhe Vendimin mbi Investimet e Huaja dhe té
Ndérmarrjeve Multinacionale, si dhe té Kodit té OECD-sé pér Liberalizimin e Levizjeve té
Kapitalit (Konopek, 2011, f.22).

Né té njejtin raport citohet edhe neni 32 (3) nga statuti i CEFTA-as ku shkruhet:
“Anétarét do té ofrojné, si¢c pérkon me investimet e ndérmarrjeve dhe operacioneve té
anétaréve tjeré, njé trajtim jo mé pak té favorshém se ajo e lejuar nga ¢do anétar pér
investimet e béra nga investitorét e tyre vendor, ose nga ajo qé ju lejohet investitoréve nga
cilido vend i treté, nése kjo e fundit éshté mé e favorshme.” (cituar nga Konopek, 2011, f.22).

Edhe pse kjo analizé éshté béré né vitin 2006, ajo mund té shérbejé si pasqyré pér té
krijuar politikat e drejta dhe té favorshme pér investimet e huaja gé edhe jané pjesé e veté
marréveshjes se CEFTA-s. Politikat ekonomike né Kosové e kané shansin gé té mos pérsérisin
gabimet e vendeve té regjionit pér kété ¢éshtje né ményré qé té balancojné kohén e humbur.
Ky raport vén né pah se vendet si Shqgipéria, Bosnia dhe Hercegovina, Magedonia dhe té gjitha
vendet e tjera anétare, me dallime té vogla, nuk kané procedura trans-departamentale té

komplikuara pér aprovimin e investimeve té huaja.
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Kosova nuk éshté kycur né kété raport pér shkak se nuk ka gene pjesé e raportit té vitit
2003 nga OECD-ja pér rishikimin e restrikcioneve pér investimet kompakte (Investment
Compact review), edhe pse pérmendet gé nga viti 2009, né indeksin e OECD-sé pér reformat né
investime, ka indikator gé investitorét mund té kené deri né 49% té pjesmarrjes né investim né
sektorét té lidhur me prodhimet ushtarake. Por kjo nuk vlen pér investimet né fushat e tjera
sipas ligjit pér investimet e huaja (No. 02/L-33) (Konopek, 2011, f.31). Pé&r mé shumé duhet té
shihet i gjithé raporti pér arsye se té dhénat e pérdorura né kété punim té doktoratés jané pér
té argumentuar réndésiné e organizatave regjionale né promovimin e vendit dhe jo pér té
studiuar anét teknike té anétarésimit né kéto organizata, duke pérfshiré edhe CEFTA-n.

Té dhénat e fundit, edhe pse né kohé pér njé muaj, tregojné se eksportet me vendet e
CEFTA-s shénojné rritje. Sipas raportit té tregtisé sé jashtme nga agjencia e statistikave té
Kosovés “Né muajin Prill 2017, eskportet e Kosovés me vendet e CEFTA-s€ arritén né 166.6
milion euro (53.4%) té eksporteve té pérgjithshme, me njé rritje prej (70%)”, vendet ku Kosova
eskporton mé sé shumti né vendet e CEFTA-sé jané Shqiperia (15.7%), Magedonia (14.4%),
Serbia (14.4%), Mali i zi (5.9%).

Kétu poashtu duhet pérmendur edhe importet nga vendet e CEFTA-sé pér té njéjtin
muaj, kané arritur shumén prej 70.8 milion euro ose (28.1%) té importeve té pérgjithshme, me
njé rritje (prej 2%). Kétu nga vendet e CEFTA-sé ku mé sé shumti importon Kosova jané Serbia
(13.3%), Shqipéria (6.0%), Magedonia (5.3%) dhe B&H (3.%), (seria 3: statistikat ekonomike,
statistikat e tregitsé sé jashtme Prill 2017, £.8). | njejti raport vé né pahé se ka njé deficit tregtar
prej (3.1%) né muajin Prill 2017, krahasuar me té njéjtin muaj té vitit 2016. Ende eksporti
kryesor jané metalet bazé (37.5%) té pasuar nga produktet minerale (21.7%) etj.

Agjencia e statistikave té Kosovés pér vitin 2016 ka ofruar kéto té dhéna sa i pérket
tregtisé sé jashtme. Gjaté vitit 2016, eksportet e Kosovés me vendet e CEFTA-sé ka arritur
shumén prej 144.2 milion Euro, ose 46.6% té eksporteve té pérgjithshme, kjo ishte njé rritje
prej 16.6%. Partner kryesor pér eskport sipas té dhénave té agjencisé ishin Shqipéria (13.6%),

pasuar nga Serbia (13.3%), Magedonia (12.5%) dhe Mali i Zi (4.5%). Nga ana tjetér, importet nga
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vendet e CEFTA-sé gjaté vitit 2016 arritén shumén prej 753.1 miion Euro, ose 30.8%. Nga
vendet anétare té CEFTA-sé Kosova importon mé sé shumti nga Serbia (13.9%), Magedonia
(5.6%) dhe Shqipéria (4.2%) (Satistikat e Kosovés, Statistikat e Tregtisé sé Jasthme 2016, f.25-
26).

Kurse gjaté vitit 2015, deficiti tregtar kapte vlerén prej 2.309 milioné Euro, ose per 4.3%
meé i larté se sa né vitin 2014. Gjaté vitit 2015, eksportet me vendet e CEFTA-s arritén vlerén
prej 123.7 milioné Euro, ose 38% té eskporteve té pérgjithshme, edhe pse mé rénie prej 2.7%.
Sa i pérket partneréve té CEFTA-s, ato ishin Shqipéria (12.4%), Magedonia (10.3%), Serbia
(9.9%), dhe Mali i zi (3.7%).

Statistikat e tregtisé sé jashtme 2017

Té dhénat e eksportit

Shgipéria 43774 44011 40254 42053 60257
Bosnia dhe Hecegovina 2812 3807 5655 8405 8793
Malii Zi 17310 16069 12140 13890 19876
Magqedonia 26139 35960 33355 38578 45850
Serbia 14463 27292 32262 41331 48246

Tabela 2. 6 Statistikat e tregtisé sé jashtme - té dhénat e eksportit
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Te dhenat e eksportit

& Shqgiperia “ Bosnia dhe Hecegovina MaliiZi & Maqgeodnia “ Serbia
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Figure 2. 3 Té dhénat e eksportit né Kosové

Té dhénat e importit

Shqipéria 110597 133702 151897 115791 151815
Bosnia dhe 83531 64793 75689 79112 81674
Hecegovina

Mali i Zi / / / / /
Magedonia 185020 139668 143846 156727 156495
Serbia 285356 368234 382129 387647 449918

Tabela 2. 7 Statistikat e tregtisé sé jashtme - té dhénat e importit
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Te dhenat e importit

& Shqgiperia  “ Bosnia dhe Hecegovina MaliiZi & Maqgeodnia Serbia
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Figure 2. 4 Té dhénat e importit né Kosové

Agjencia e Statistikave té Kosovés, Statistikat Ekonomik
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III. Kapitullii treté: Metodologjia
II1.1 Metoda e studimit

Metodologjia pérshkruan veprimet gqé duhet té ndérmerren pér té hetuar njé
problem. Sipas Kallet (2004), metodologjia arsyeton procedurat dhe teknikat specifike té
pérdorura pér té identifikuar, zgjedhur, pérpunuar dhe analizuar informacionet e aplikuara pér
té kuptuar problemin dhe duke lejuar lexuesin té vlerésuar né ményré kritike vlefshmériné dhe
besueshmériné e studimit.

Kapitulli i metodologjisé materialit kérkimor i’u pérgjigjet dy pyetjeve kryesore:
* Siugrumbulluan apo u krijuan té dhénat?
* Dhe, si u analizuan?
Shkrimi duhet té jeté i drejtpérdrejte, i sakté dhe gjithmoné i shkruar né kohén e kaluar.

Kur flasim pér metodat kuantitative né hulumtim zakonisht mendojmé né hulumtime gé
pérdorin pyetésor té cilét pastaj vendosen né program pér pérpunimin statistikor té té dhénave
dhe né fund kemi formén numerike té shpjegimit té rezultateve. Metodat kuantitative
pérgéndrohen né té dhénat té cilat mund té maten, né ményrén meé té sakté té€ mundshme.
Kéto metoda té hulutmimit pérdorén ¢do heré kur déshirojmé té gjejmé pérgjigje té caktuara

rreth njé fenomeni (né rastin toné social) lidhur me pérgindjen, raportin, korelacionin et;.

Né ményrén pak mé té thjeshtésuar, hulumtimet kuantitative lejoné hulumtuesit té
studiojné mé shumé mbi demografiné e popullatés, té béjné matjen e numrit té pérdoruesve té
ndonjé shérbimi apo produkti. Edhe pse metodat kuantitative shpesh konsiderohen nga
hulumtuesit si metodat mé té mira gé sigurojné nivel té larté té objektivitetit, kéto metoda nuk
jané pa té metat e veta. Pér mé shumé, edhe kur mésojmé mé shumé mbi trendet e ndryshme
nga grumbulli i té dhénave té caktuara, kéto metoda nuk ofrojné shpjegime lidhur me
motivimin e njerézve lidhur me até sjellje apo géndrim té observuar. Pér té mbushur kété
boshllék, pérdoren metodat kualitative gé pérdorin fokus grupet, intervistat si dhe pyetésorét

me pyetje té hapura (Goertzen, 2017).
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Té dhénat kuantitative kané disa karakteristika té vecanta prej té cilave kéto jané mé té vecuara

(adaptuar nga Goertzen, 2017, f.12-13):

- Kané té béjné me aspektin numerik pér vlerésimin e pérgjigjeve.

- Té dhénat mund té maten dhe té shéndrrohen né pérgjigje numerike.

- Tentojné té jené objektive.

- Té gjeturat mund té analizohen mé tej duke pérdorur analiza statistikore si korelacioni
né mes dy variablave etj.

- Prezentojné probleme komplekse népérmjet variablave.

Rezultatet mund té pérmblidhen, krahasohen si dhe gjeneralizohen.

Kapitulli i treté do té shpjegoj€ metodat e studimit dhe strukturén e saj duke e
mbéshtetur me pjesén praktike dhe teorike qé udhéheq studimin. Pérdorimi i metodés sasiore
llogaritet si studim i matshém. Gjaté kapitullit éshté paraqitur edhe instrumenti i pérdorur,
administrimi i tyre, mbledhja e té dhénave, anketimi, analiza e té dhénave, dhénjen e
rezultateve dhe rekomandimeve. Instrumenti kryesor i pérdorur né kété studim éshté pyetésori

né tre variante edhe té realizuar ne tre faza.

II1.2 Pérshkrim i mostrés

Ky studim ka pérzgjedhur produktet vendore, té cilat edhe jané té eméruara si
SUPERBRANDS. Eshté béré analizimi i elementeve té marketing miksit qé jané pérdorur nga
kéto kompani dhe ¢faré rezultati kané dhéné kéto elemente. Jané pércaktuar disa kampanja gé
rezultojné si mé té suksesshme dhe rezultati i tyre do té shfaget me shifra té shitjes dhe
eksportimit té atij produkti.

Ky studim do té pérdor metodat kuantitative pér té vlerésuar mé miré rolin e brendimit
té produkteve vendore né brendimin kombétar dhe krahasimin me kampanjés “Europianét e
Rinjé”. Sipas Muijis (2011, f. 4), hulumtimi sasior mbledh té dhéna numerike, té cilat né fillim
jané pérdorur vetém nga analizat matematikore dhe mé voné edhe ne shkencat sociale.

Pyetésorét do té jené njé formé e studimit kuantitativ, pyetjet e té cilit do té pérdorin disa nga
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variablat e Modelit té Vendimit Hierarkik (Hierarchical Decision Model): Vetédijesimi, Njohja,
Preferenca, Asocimi dhe Avokim.

Pérdorimi i pyetésoréve éshté tani mé i standardizuar pér shkencat shogérore. Sipas
Heetinga, West & Beglund (2010) pyetésorét pérdoren ne fushén e marketingut dhe
hulumtimet e konsumatoréve pér té matur preferencat, nevojat, pritjet dhe eksperiencat e
konsumatoréve dhe té pérkthejé kéto né té dhéna statistikore qé do té mund té pérdoren nga
tregu pér te vlerésuar kualitetin, géndrueshmeériné dhe vlerésimin e produkteve.

Ky vlerésim mé sé miri éshté arritur duke pérdorur moster representative. Nga numri i
pérgjithshém i moshés sé re né Republikén e Kosovés jané pérzgjedhur né ményré té
rastésishme rreth 250 pjesémarrés pér té plotésuar pyetésorin. Kéta pjesémarrés jané té
diversitetit gjinor, moshoré dhe nivelit arsimor. Njé pjesé e tyré jané student té tre Kolegjeve
private né Kosové dhe pjesémarrésit tjeré jané pjesémarrés te rastésishém té cilét kané
zgjedhur t'i pérgjigjen pyetésorit. Té gjithé pjesémarrésit kané gené té informuar se
pjesémarrija e tyre éshté vullnetare dhe té dhénat do té pérdoren vetém pér géllime shkencore.

Pér té analizuar pyetjen e hulumtimin mostra éshté e huaj. Pérzgjedhja e mostrés éshté
béré gjaté pjesémarrjes sé autorit né aktivitet shkencor dhe pjesémarrja né hulumtim ka gené
vullnetare. Si brend vendor éshté pérzgjedhur kampanja “Young Europeans” dhe pjesémarreésit

kané gené té informur se rezultatet e mbledhura do té pérdoren vetém pér géllime shkencore.

II1.3 Instrumenti i studimit
Instrumenti i studimit pason menjéheré pas pércaktimit té mostrés. Né shkencé

eksistojné lloje té ndyshme té instrumenteve, varésisht nga natyra e té dhénave qé nevojiten.
Gjithashtu né kété fazé pércaktohet nése studiuesit i nevojiten té dhéna sasiore apo cilésore té

gjitha me géllim té testimit té hipotezave dhe pérgjigjes sé pyetjes sé hulumtimit.

Pyetésorét jané hartuar pér té vlerésuar perceptimit duke e vlerésuar secilén variabél:
Vetédijesimi, Njohja, Preferenca, Asocimi dhe Avokim dhe kéto pyetésor jané kategorizuar dhe
realizuar né tre faza dhe me tre mostra té ndryshme. Rezultatet e pyetésoréve jané realizuar né

formatin elektronik dhe jané analizuar népérmjet programit statistikor SPSS. Pér t'u testuar
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hipotezat dhe pyetjen e hulumtimit, me ndihmén e programin statistikor jané vlerésuar
lidhshmérina e secilit grupi té pércaktuar

Ky punim doktorature ka pér géllim vértetimin e hipotezave kryesisht duke realizuar
hulumtimin me metodat kuantitative. Hulumtimi éshté realizuar pjesérishté né Kosové dhe njé
pjesé éshté realizuar né Poloni, me pjesémarrés nga shtete té ndryshme. Pér kété arsye jané
dizajnuar dhe realizuar pyetésor té cilat jané zhvilluar né tre faza paralelisht.

Pyetésori bazé éshté realizuar kryesisht pér té pérmbledhur temat e produkteve
vendore dhe ndikimi i tyre né zhvillimin e brendimit kombétar. Pyetsori tjetér plotésues éshté
realizuar ekskluzivisht pér kampanjén “Young European” dhe pyetésori i treté ka gajse tjetér.
Perderisa dy té parét vlerésojné perceptimin e brendshém pér produktet vendore, kampanjén
“Young Europeans” dhe brendimin kombétar; pyetésori i treté bén vlerésimin e
jashtém/ekstern té kampanjés “Young Europeans” dhe rolin e saj né brendimin kombétar.

Té tre pyetésorét do té bashkéngjiten né shtojcén e kétij punimi pér reference. Secila
pyetje éshté e miréformuluar dhe origjinale. Pyetésorét kané gené té struktuaruar dhe té ndaré
né pyetjet demografike dhe ato té lidhura me hipotezat dhe pyetjen kérkimore. Gjithashtu

edhe natyra e opcioneve té pérgjigjeve ka gené e ndryshme,

1. Pyetje me pérgjigjet té hapura, ku pjesémarrésit kané shprehur mendimin e tyre té
hapur rreth brendimit té produkteve dhe brendit kombétar

2. Pyetjet opcionale duke pérdorur nivelizimin shkallézor té shkallés sé Likerit dhe

3. Pyetje ku pérgjigjet jané me pérzgjedhje té opcioneve té pércaktuara mé pare nga

autori rreth superbrendeve.

Shkalla (pyetésori) Likerit éshte krijuar per té béré matjen e “géndrimeve” né njé
ményré shkencérisht té pranuar né vitin 1932 nga psikologu Rensis Likert. Qéndrimet mund té
definohen si ményra té sjelljes sé preferuar né njé kontekst té caktuar qé éshté e bazuar né njé
organizim té géndrueshém té ideve dhe besimeve rreth njé objekti, subjekti apo koncepti (pér

mé shumé, Joshi, Kale, Chandel dhe Pal, 2015, f.397). Autorét e njejté argumentojné se shkalla
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origjinale e Likert-it ka pasur pér géllim té béjé matjen e situatave té vérteta apo hipotetike ku
jepen njé set i deklarimeve. Pjesémarrésit duhet té zgjedhin nga aspak nuk pajtohem deri te
pajtohem plotésisht lidhur me njé pohim (deklarim) té caktuar. Kjo ményré e vlerésimit té
géndrimeve rreth njé ¢éshtje té caktuar, né rastin toné rreth nje fushate marketingu, tenton té
jep njé shpjegim pér objektivat e studimit. Rjedhimisht, kjo ményré e analizés sé té dhénave
mundéson lehtésisht studime té metutjeshme duke pérdorur metoda tjera statistikore sic jane
devijimi standard apo korelacioni i Pearson-it (né mes dy variablave), apo edhe analiza e
regresionit. Té gjitha kéto menyra té analizés sé té dhénave béhen né ményré mé té besueshme

pas pérdorimit té shkallés sé Likért gjaté dizajnimit té pyetsorit.

Mund té themi se kohét e fundit kjo metodé éshté pérdorur pér té nxjerr géndrimet e
publikut pér ndonjé ¢éshtje té caktuar dhe po merr vémendjen edhe té hulumtuesve né rajonin
toné. Sidomos pérdoret nga organizatat joqgeveritare pér té€ matur opinionin publik lidhur me
géndrimet e tyre politike. Kjo qasje e pérgjigjeve nga aspak nuk pajtohem né pajtohem
plotésisht, po z& vend né studimet akademike, hulumtime té tregut, hulumtime nga geveria etj
(Johns, 2010, f.1). Mirépo, duhet té kemi parasysh mundésiné gé pyetjet té duken sikur kané
ané té géllimshém pér shkak se ofrohen né trajén déftore dhe marrési i pyetsorit mund té keté
tendencé pér tu dakorduar me pyetjet e tilla. Shembulli gé Johns (2010, f.5) merr pér té
ilustruar kété éshté njé pyetje e shtruar né dy ményra sipas Likertit (e cituar nga Schuman dhe
Presser, 1981, kapitulli 8). Versioni i paré pérmban fjaliné: “Individét duhet fajésuar mé shumé
se kushtet shogérore pér krimin dhe mungesén e ligjit né vend.” Kurse versioni i dyté: “Kushtet
shogérore jané pér tu fajesuar pér krimin dhe mungesén e ligjit né vend.” Si¢ do té shihni né
tabelén e méposhtme, e njejta pyetje merr pérgjigje té ndryshme vetém pse éshté ndryshuar

renditja e fjaléve (pa u humbur kuptimi dhe géllimi i pyetjes).

Pajtohem (%) Nuk pajtohem (%)

Individét duhet fajésuar mé shumeé se 60 40

kushtet shogérore pér krimin dhe
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mungesén e ligjit né vend

Kushtet shogérore jané pér tu fajesuar 57 43

pér krimin dhe mungesén e ligjit né vend

Né pérgjithési gjaté krijimit té pyetésoréve, hulumtuesve u kérkohet gé té jené sa mé té
drejtpérdrejté. Kété gjé e mundéson shkalla e Likert-it pér shkak se ndér tjerash éshté poashtu
e pérpunueshme lehté. Gati ¢do lloj matje té géndrimeve mund té transformohet né shkallén e
Likert-it. Sic u pa nga shembulli mé larté, as ky lloj pyetsori nuk éshté pa té metat e tij. Ka
hulumtues qé preferojné ményrén e fjalive pyetsoré né krahasim me ato té trajtés déftore qé
pérdoré shkalla e Likert-it. Kjo vjen pér shkak té dyshimit se kur shtrohet pyetja né formé té
deklarimit, pranuesi i pyetsorit a ka tundim té dakordohet me até deklarim? Nga ana tjetér, kjo
mund té zgjidhet duke pérséritur pyetje té ngjashme ku hulumtuesi ndrron vlerat e shkallés sé

matjes qé té vérej singeritetin e atij apo asaj qé plotéson pyetsorin.
https://www.ukdataservice.ac.uk/media/262829/discover_likertfactsheet.pdf

Duke patur parasysh se ky hulumtim pérmban analiza kuantitative (statistikore), éshté
sugjeruar gé pérpos pershkrimit statistikor té rezultateve, té keté po ashtu njé analizé té
koreleacionit né mes té dy variablave. Rjedhimisht, pérdorimi i korelacionit Pearson (ang.
Pearson Correlation coefficient) éshté i pérshtatshém pér té paré lidhjen né mes dy variablave
gé shpjegojne edhe perkrahjen e hipotezave apo té kundérten, qé ato nuk kané réndési

statistikore.

Pér mé shumé, korelacioni Perason mund té keté vlera nga +1 deri tek -1. Nése éshté 0,
atéhere déshmohet se nuk ka asnjé asociacion né mes té variablave té analizuara. Por nese
vlera éshté mé shumé se 0, atéheré kjo shpjegohet se ka korelacion pozitiv né mes té
variablave. Me fjalé té tjera, kur vlera e njé variable rritet, po ashtu rritet edhe vlera e variables

tjetér me té cilén krygézohet ajo. Dhe e kundérta, nése vlera éshté -0, atéheré kur vlera e njé
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variable zvoglohet, po ashtu zvoglohet vlera e variables me té cilén ajo kryqézohet dhe kjo
shpjegohet si korelacion negativ. Né tabelén e méposhtme, ilustrohet né ményré grafike si
duket korelacioni pozitiv, negativ si dhe kur nuk kemi korelacion né mes té dy variablave té

krygézuara.

A A A

Positive Correlation Negative Correlation No Correlation

Y
Y
Y

Tabela e méposhtme, shpjegon ményrén se si duhet té interpretohet koeficienti i korelacionit

Pearson:

Coefficient, r
Fuqgia e korelacionit Pozitive Negative
E vogél J1to .3 -0.1t0-0.3
Mesatare 3to.5 -0.3t0-0.5
E madhe .5t01.0 -0.5t0-1.0
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Njé ndér pérparésité e pérdorimit té kétij lloj korelacioni éshté se mund té pérdoret pér
varibla gé futen né formé té intervaleve apo edhe shkallézore. Po ashtu, kéto variabla mund té
jené krejtésisht té ndryshme né aspektin se cka masin. Mund té béhet analizé e korelacionit né
mes té moshés sé njerézve dhe nivelit té sheqerit né gjaké. Kjo mundéson gé rezultatet té mos
ndikohen nga lloji i njésive té variablave té cilat analizohen. Njé pérparési tjetér éshté se ky lloj
korelacioni nuk ndikohet nga ajo se a éshté variabla e pavarur (si té dhénat demografike etj.)
apo e varur (cilado variabél gé éshté e ndryshueshme). Njé shembull gé pérdoret pér té
shpjeguar kété éshté matja e korelacionit né mes té gjatésisé sé basketbollistéve (shkallézore
por e pandryshueshme tek secili individ) me performancén né lojé. Edhe pse njé analizé e
korelacionit lidhur me ndikimin e gjatésisé sé basketbollistéve né pérformancén e tyre do té
ishté logjike (sa mé i gjaté basketbollisti peformanca éshté mé e miré) apo edhe nese
korelacioni do té ishté negativ (sa mé i gjaté basketbollisti pérformanca mé e vogél). Té njejtat
rezultate dalin edhe nése e shtrohet pyetja té determinohet gjatésia e personit nga
performanca né basketboll (gé nuk ka kuptim) por gjithsesi ky rezultat staistikor nuk
diskriminon nga natyra e variables por vetém nése até a ndikohen kéto dy variabla pozitivisht

apo negativisht kur krygézohen né mes vete.

Punimi gjithashtu do té pérdor analizén e regresionit pér té rritur validitetin e rezultateve dhe
pér té vértetuar pranimin ose refuzimin e hipotezave. Regresioni i shuméfishté éshté njé
tekniké statistikore qé ka pér géllim té parashikojé se cila variabél éshté e interesit toné nga
disa gé merren parasysh né veté analizén. Variabla gé parashikohet quhet criterion kurse ajo qé
e parashikon kriterionin quhet predictors (parashikuesit). Edhe pse regresioni kérkon variablat
té jené té vendosura né formén metrike né veté programin statistikor, ka edhe disa teknika té

tjera special gé mund té pérdoren edhe pér variablat kategorike (https://www.spss-

tutorials.com/multiple-linear-regression/)

Regresioni linear tenton gé té jap njé model té marrédhénies né mes té dy variablave duke

pérdorur njé formulé lineare mbi té dhénat e hulumtimit. Njé variabél konsiderohet té jeté ajo
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gé shpjegon dhe tjetra zakonisht éshté variabla e

varur.(http://www.stat.yale.edu/Courses/1997-98/101/linreg.htm)

Sipas Simonoff (2016, f. 1), kur flasim pér regresionin e té dhénave duhet té kemi parasysh kéto

dy koncepte:

a) akemi njé variabél gé éshté né interesin toné pér té kuptuar apo pér té modeluar gjéra
si¢ éshté shitja e njé produkti té caktuar, apo cmimet e aksioneve té njé kompanie té
caktuar. Kjo variabél ndryshe quhet variabla e varur, dhe zakonisht paragitet me
shkronjen'Y.

b) poashtu kemi variabla té tjera p, pér té cilat mendojme se mund té jené té pérdorshme
pér té parashikuar apo modeluar variablén e varur (shembull ¢cmimi i produktit, cmimet
e konkurences etj. Kéto quhen variabla té pavarura, dhe zakonisht paragiten me X;, X5,
etj.

Duhet pérmendur se analiza e regresionit pérdoret pér njé ose me shumé nga tre géllimet e

meposhtme:

a) Parashikimet e variablés mé té madhe.

b) Modelimii marrédhénieve né mes X dheY.

c) Testimii hipotezéz.
Para se té vazhdohet me shpjegimin matematikor té regresionit linear, éshté miré té
pérmendim faktin gé kéto modele jané té aplikueshme por nuk duhet té besohet se modeli i
regresionit linear éshté pérfagésim i sakté i realitetit, pér mé shumé, patjohemi me
argumentimin e Simonoff kur thoté se ndoshta kjo lloj analize na jep njé pérfagésim té

pérdorshém (té miré) té realitetit.

82




I11.4 Pérshkrim dhe komentimi i rezultateve

Té anketuar i jané gasur pyetésorit né formén elektronike, népérmjet rrjeteve sociale apo
postés elektronike. Ata jané pérgjigjur né ményreé té pavarur dhe pa ndikimin e té tjeréve. Né
fillim té pyetésorit éshté shpjeguar géllimi i pytésorit dhe né disa pyetje jané dhéné edhe
sgarime shtesé pér té siguruar kuptimin e vérteté té pyetjes. Rezultatet mé poshté do té jené té
ndara né tre faza ashtu edhe sic éshté realizuar pyetésori. Pér secilén fazé do té pérshkruhet

rezultatet e secilés pyetje té pérdorur.

FAZA E PARE

Pyetésori i paré pérfshin njé mostér gjithpérfshirése prej 200 té anketuaréve, té gjithé
Kosovaré. Pyetésori pérfshin tre pyetje demografike, sic mosha, gjinia dhe vendbanimi,
dymbédhjeté pyetje té mbyllura duke ofruar pesé opcione zgjedhore dhe tre pyetje té hapura.
Pyetjet me opcione kané té pérdorur shkallén me pesé vlera té Likerit nga mé e larta:
Gjithmoné dhe me e ulta Asnjéheré.

Pyetésori éshté dizajnuar né platformén Google Form dhe pérzgjedhja e mostrés éshté
béré e rastésishme. Shpérndarja e pyetésorit éshté béré népérmjet postés elektronike dhe
rrjeteve sociale. Anketuesit kané pérdorur rrjetet e tyre shogérore pér té mundésuar
shpérndarjen mé té madhe té pyetésorit. Pérgjigjet konsiderohen té sakta dhe lehté té

pérgjithsueshme.
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Pyetja e paré ka pérfshiré moshén e té anketuarve. Gjithsej jané ofruar pesé opcione: 15 - 20
vjec, 20 — 30 vjeg, 30 — 40 vjeg, 40 — 50 vje¢ dhe 50+ vje¢. Nga grafikoni i méposhtém mund té
shihet se mbi 50% apo mé sakt, 50.3% i takojné moshés 20 — 30 vjecare, 27% i takon moshés 30
— 40 vjeg, 13.7% i takojné moshém 40 — 50 vjec dhe dy kategorité tjera 15— 20 vje¢ dhe 50+ vjec

jané mé pak se 10%.

Mosha

@ 30-40vjeg
@ 50+ vieg

® 15- 20 vjeg
@ 20 - 30 vieg
@ 40 - 50 vieg

Figura 3. 1 Hulumtimi I: Mosha
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Pyetja e dyté demografike pérfshiné gjining, ku rezultatet tregojné né pérqidje té pérafért mes
meshkujve dhe femrave. Gjinia mashkullove éshté pérfagsuar me 52.5%, pérderisa gjinia

femérore éshté e pérfagéruar me 47.5%. Ky rezultat llogaritet shumé miré i balancuar né bazé

té gjinisé.

Gjinia
@ Mashkull
@ Femer

Figura 3. 2 Hulumtimi I: Gjinia
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Pyetja e treté ka pér géllim té pércaktojé vendbanimin e té anketuarve. Sic edhe éshté pritur,
shumica e té anketuarve i takojné komunés sé Prishtinés, sepse shumica e popullatés né Kosové
éshté e koncentruar né Prishtiné. Prej numrit té pérgjithshém té té anketuarve, 56.8% i takojné
komunés sé Prishtinés, 15.8% i takojné komunés sé Mitrovicés, pérderisa komunat tjera jané té
pérfagésuara me mé pak se 10%. Pyetjet demografike jané realizuar vetém pér té pasur

pasqyré meé té qarté té té anketuarve.

Vendbanimi/ Komuna

@ Presheve
@ Fushe Kosove
® lipjan

@ Berlin

@ Tetove
@ Ferizaj
@ Prishtineé
@® Razhovec
@ Prishtine
@® Rahovec
@ Mitroviceé

13V

Figura 3. 3 Hulumtimi I: Vendbanim
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Dymbédhjeté pyetjet e rradhés jané pyetje té mbyllura duke ofruar secilés nga pesé opcione té
shkallén sé Likerit me pesé vlera nga mé e larté Gjithmon duke pasuar me Shpesh, Ndonjéhere,
Rrallé dhe vlera mé e ulét éshté Asnjéheré. Sic mund té shihet né grafikonin e méposhtém
pyetja e paré éshté: “Prodhimet vendore i gjej té shpérndara né té gjitha marketet vendore”.
Vlen té ceket se shumicat e anketuarve kané spikatur prodhimet vendore né tregun Kosovar
dhe né marketet vendore. Pérgindje e larté prej 48.6% shpesh i gjej prodhimet vendore né
markete, 25.7% gjithmoné i gjen prodhimet vendore né marketet Kosovare dhe 22.4%
ndonjéheré i gjen prodhimet vendore né té gjitha marketet vendore. Njé péqindje e vogél, mé

pak se 10% rrallé ose asnjéheré nuk i gjen prodhimet vendore né tregun Kosovar.

Prodhimet vendore i gjej té shpérndara né tée gjitha
marketet vendore

@ Ndonjéheré

@ Asnjéheré
Rralle

@ Gjithmone

@ Shpesh

Figura 3. 4 Hulumtimi I: Prodhimet vendore i gjej té shpérndara né té gjitha marketet vendore
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Edhe pyetja e dyté pérkrahet pozitivisht nga té anketuarit. Pyetja éshté: “Cmimet e produkteve
vendore jané térhegése pér konsumatorét vendor” dhe grafikoni i méposhtém vizualizon
rezultatet. 38.3% e té anketuarve mendojné se ndonjéheré cmimet e produkteve vendore jané
té pérshtatshme, pérderisa 35.5% e té anketuarve mendojné se shpesh kéto gmime jané
térheqgése pér konsumatorét vendor. 14.8% e konsumatoréve shpreh mendim ndryshe; ata
rrallé heré i shohin kéto cmime térhegése. Mé pak se 10%, saktésisht 9.8% mendojné se

gjithmoné ¢mimet e produkteve vendore jane térheqése pér konsumatorét.

Cmimet e produkteve vendore jané térhegése pér
konsumatoret vendor

@ Ndonjéheré

@ Asnjéheré
Rrallé

@ Gjithmone

@ Shpesh

Figura 3. 5 Hulumtimi I: Cmimet e produkteve vendore jané térheqése pér konsumatorét

vendo
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Eshté shumé domethénés rezultati i pyetjes sé rradhés: “Kualiteti i produktit vendor ndikon né
procesin e blerjes te konsumatori”. | gjithé rezultate ka kahje pozitive kur éshté né pyetje
kualiteti i produkteve vendore. 45.5% e té anketuarve mendojné qé kualiteti i produkteve
ndikon né procesin e blejres te konsumatori; 30.6% shpeshheré mendojné gé kualiteti ndikon
né blerje dhe 15% ndonjéheré mendojné gé kualiteti i produkteve vendore ndikon né procesin
e blerjes te konsumatori. Njé numér shumé i vogél i té anketuaréve nuk e vleréson fare

kualitetin e produkteve vendore.

Kualiteti i produktit vendor ndikon né procesin e
blerjes te konsumatori

@ Asnjéheré

@ Ndonjéhere
Rrallé

@ Gjithmone

@ Shpesh

Figura 3. 6 Hulumtimi I: Kualiteti i produktit vendor ndikon né procesin e blerjes te

konsumatori
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Pasi mblodhém té dhénat mbi kualitetin dhe shpenrdarjen e mjaftueshme té produkteve

vendore, pyetja e rradhés ka té béj me preferencat e konsumatorit sidomos kur éshté né pyetje

blerja e produkteve vendore. Pyetja e rradhés éshté: “Preferoj té blej brende vendore”. Edhe

kéto rezultate paragesin gasje pro gé kané té anketuarit lidhur me procesin e blerjes sé

produkteve vendore. Njé pérgindje e konsiderueshme prej 38.8% blejné shpesh produkte

vendore, 29.8% gjithmon blejné produkte vendore dhe 23.4% ndonjéheré blejné produkte

vendore

Preferoj té blej brende vendore

Figura 3. 7 Hulumtimi I: Preferoj té blej brende vendore
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@ Ndonjéheré
@ Asnjéheré
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Njé tjetér pyetje éshté gjithashtu e lidhur me elementet e marketingut miks, materialet
promovuese. Ky element do té jeté edhe mé detajisht i analizuar me kampanjén e “Young
Europeans”. Né pyetjen e méposhtme: “Materiari promovues i produkteve vendore ofron
informata té mjaftueshme pér konsumatorét vendor”, té anketuarit né masé té madhe nuk ju
besojné materialeve promovuese, 39.9% vetém ndonjéheré dhe 13.7% rrallé. Pérqgindje
kontradiktore me 33.9% shpesh dhe 11.5% gjithmoné té té anketurve mendojné qé materialet

promovuese té produkteve vendore ofrojné informata té mjaftueshme pér konsumatorét.

Materiali promovues i produkteve vendore ofron
informata té mjaftueshme pér konsumatorét vendor

@ Ndonjéheré
@ Asnjéheré
» Rralle

@ Gjithmone
@ Shpesh

Figura 3. 8 Hulumtimi I: Materiali promovues i produkteve vendore ofron informata té

mjaftueshme pér konsumatorét vendor
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Rrjetet sociale jané mediumi mé i preferuar pér promovimin e produkteve vendore. Pyetja e
rradhés: “Né rrjetet sociale (Facebook, Istagram etj.) shoh promovimin e prodhimeve vendore”,
paragitet rezultat befasues nga fakti gé shumica e té anketuarve i takojné moshés sé re. 42.1%
mendojné gé vetém ndonjéheré dhe 2.9% rrallé i gjejné reklamat e produkteve vendore né
rrjetet sociale. Kjo pérgjigje éshté si rezultat i asaj qé kompanité vendore nuk i vlerésojné sa
duhet rrjetet sociale kur i konsiderojné promovimin e tyre. Vetém 22.4% mendojné qé shpesh

dhe 4.9% gjithmoné i gjejné promovimin e prodhimeve vendore né rrjetet sociale.

Né rrietet sociale (Facebook, Instagramt etj.) shoh
promovimin e prodhimeve vendore

@ Ndonjéheré
@ Asnjéheré
® Rrallé

@ Gjithmoné
@ Shpesh

[

Figura 3. 9 Hulumtimi I: Né rrjetet social (Facebook, Istagram etj.) shoh promovimin e

promovimin e prodhimeve vendore
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Njé pérgjigje konsistente vjen pér pyetjen e rradhés: “Kompanité vendore duhet té investojné
mé shumé né ndértimin e reputacionit té tyre”, ku njé pérgindje prej 86.3% té té anketuarve

mendojné ge kompanité nuk béjné sa duhet pér té rritur dhe mbajtur reputacionin e tyre dhe
produkteve té tyre. Gjithashtu, 11.5% mendojné gé kompanité vendore shpeshheré duhet té

reflektojné né reputacionin e tyre né treg. Kjo pérgindje kaq e larté tregon vetédijen e larté té
popullatés pér reputacionin e produkteve vendore dhe shpresojmé kjo pérgindje té reflektojé
edhe tek veté kompanité né momentin kur ata vendosin né ndértimin e imazhit té produkteve

té tyre.

Kompanité vendore duhet té investojné me shume
né ndértimin e reputacionit té tyre

@ Ndonjéheré
Rralle

@ Gjithmone

@ Shpesh

Figura 3. 10 Hulumtimi I: Kompanité vendore duhet té investojné mé shumé né ndértimin e

reputacionit té tyre
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Té anketuarit e vlerésojné larté rolin e brendeve vendore edhe né raport me promovimin e

vendit té tyre né regjion e mé gjeré. Né pyetjen: “Brendet vendore ndihmojné né promovimin e
vendit toné né regjion e mé gjeré”, rreth gjysma e té anketuarve — 49.7% mendojné gé imazhi i
brendeve vendore éshté drejtpérdrejté e lidhur me promovimin e Kosovés jashté. Kjo pérgindje
ndiget edhe me 20.8% shpesh edhe ndonjéheré qé krijon né rezultat té pérgjithshém prej rreth
90% té té anketuarve gé mendojné dhe vlerésojné rolin e brendeve kombétare né brendimin e

shtetit té tyre.

Brendet vendore ndihmojné né promovimin e vendit
toné né regjion e meé gjeré

@ Ndonjéheré

@ Asnjéheré
Rralle

@ Gjithmoné

@ Shpesh

Figura 3. 11: Hulumtimi I: Brendet vendore ndihmojné né promovimin e vendit toné né

regjion e mé gjeré

94




Ngjajshém jané pérgjigjur té anketuarit edhe né raport me shtetin ndaj promovimit té brendeve
vendore. Né pyetjen e rradhés: “Shteti ka béré mjaftueshém né pérkrahjen e promovimit té
brendeve vendore jashté Kosovés”, mé shumeé se gjysma e té anketuarve, mé sakt 50.5%
mendojné se Shteti i Kosovés Rralle ndihmon né promovimin e brendeve kombétare né rajon
dhe mé gjeré. Kjo pérqindje pasohet me 22.9% ndonjéheré dhe 19.7% asnjeheré, qé nése
shihet e pérgjithshmja, rreth 90% té té anketuarve mendojné gé shteti bén shumé pak apo hig
né promovimin e brendeve vendore jasht Kosovés. Kjo situaté e véshtiréson shumé zhvillimin e
brendit si brenda por edhe jashté Kosovés, duke ditur gé kushtet ekonomike té kompanive

vendore jané té limituara né aspektin e promovimit dhe brendimit.

Shteti ka béré mjaftueshém né pérkrahjen e
promovimit té brendeve vendore jasht Kosovés

@ Ndonjéheré
@ Asnjéheré
@ Rrallé

@ Gjithmoneé
@ Shpesh

Figura 3. 12 Hulumtimi I: Shteti ka béré mjaftueshém né pérkrahjen e promovimit té

brendeve vendore jasht Kosovés

95




Produktet vendore, brendimi i tyre, shteti i Kosovés té gjithé kéto elemente gérshetohen dhe
ndikojné té anketuarit té pyetjen e rradhés: “Percepcioni i té huajve pér prodhimet e Kosovés
éshté pozitiv’. Mungesa e brandimit té prodhimeve vendore dhe rolit té shtetit né promovimin
e prodhimeve vendore bén qgé njé pérgindje prej 46.6% nga té anketuarit t&€ mendojné qé
perceptimi i té huajve pér brendet vendore vetém ndonjéheré éshté pozitiv. Duke pasuar me
27.5% gé mendojné se rrallé ky perceptim éshté pozitiv. Njé pérqgindje relativisht e ulet prej

19.1% nga té anketuarit mendojné qé té huajt i perceptojné prodhimet vendore pozitivisht.

Percepcioni i té huajve pér prodhimet e Kosoves
eshtée pozitiv

@ Ndonjéheré
@ Asnjéheré
® Rrallé

@ Gjithmoné

Figura 3. 13 Hulumtimi I: Percepcioni i té huajve pér prodhimet e Kosovés éshté poziti

96




Pyetja e rradhés lidhen me potencialit bazé té shtetit té Kosovés gé vlerésohet té jeté rinia si
njé element kyg pér promovimin shtetéror. 63.9% nga té anketuarit mendojné se rinia éshté
potenciali mé i madh promovues i vendit toné Ky potencial éshté shume evident né shtetin mé
té ri ne Europé, por shfytézimi i kétij potenciali ka gené relitivisht i limituar gjaté kétyre viteve.
10.4% mendojné gé prodhimet bujgésore jané potenciali i rradhés gé Kosova mund té
krenohet. Dhe me pérgindje mé pak se 10% jané vlerésuar té jené: pasurité natyrore, turizmi

malor dhe trashégimia kulturore.

Potenciali mé i madh promovues i vendit toné eshte:

@ Turizmi maloré

@ Njerézite saje
posacerisht rinia
Pasurite natyrore (
minierat)

@ Trashégimia
kulturore

@ Prodhimet
bujgesore

Figura 3. 14 Hulumtimi I: Potenciali mé i madh promovues i vendit toné
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Pyetésori vazhdon né pyetje mé specifike, tre pyetje té hapura lidhur me produktet vendore
dhe pastaj pérzgjedhja e katér reklamave té produkteve vendore dhe réndésia e tyre. Pyetjet e
hapura ishin:

“Cilat brende vendore mendoni se do te kishin sukses edhe jashté vendit?”

Pérgjigjet e ofruara késaj pyetje ishin si vijojné:

Birra Peja Princ kafe

Chipsi vita, birra peja. Vera e Rahovecit

Prince caffe, albi dhe vita Vita, Fruti, Meka

Vererat Uji Dea, Kompania Fluidi [Arsi cola] Gold
Frutomania eagle

Vera, metalet etj Sharri

Sempre Kepucet e Solidit, chipsi i Pestoves
Perimet Fluidi

Verérat Qumeshti Vita

ASK Foods Birra Peja

Vita djathi rugove,

Meka Halla Food (Kompani e prodhimit te Bini

Mishit) Vita, magic ice, kabi et;j

Golden eagle, Solid, Comodita home Produktet e firmes BYLMETi

Uji Rugove

“Cilat brende vendore (produkte) ju béjne mé shumé pérshtypje kur i shihniné TV,
rrjete sociale, supermarkete etj?”

Pérgjigjet e ofruara késaj pyetje ishin si vijojné:
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Birra Peja, Meka

Comodita, Vipa chips
Jaffa champion Uji Rugove
Relax, Progresi, Vita, etj Rc cola

Princ Kafe ASK Foods
Fluidi Qumeshti Vita
Comodita home Birra Peja
Golden eagle Tango, Sharri,
Devolli Sempre
Frutomania

“MEé ka rastisur gé kété brend té Kosovés ta shoh edhe jashté vendit (ju lutem pérmend
produktin né fjalé).”

Pérgjigjet e ofruara késaj pyetje ishin si vijojné:

Birra Peja Produktet e Bibita Group
Prince coffee Veré "haxhijaha"

Relax, Jaffa Uji Miros dhe Dea
Golden eagle Chipsin e pestoves
Produktet e Fluidit Jaffa champion

Vera e rahovecit, pijet energjetike etj EKO

Vipa qips Frutex

Frutomania Frutomania

Rc cola Stone Castle

Né bazé te rezultateve té pérmbledhura, jané pérzgjedhur katér reklama té produkteve
vendore: Prince Kafe, Qumeéshti Vita, Uji Rugova dhe Ushgimet ASK dhe éshté vlerésuar

shiueshmeéria e tyre né mediumet e Kosovés. Pyetja ishte: “Pérzgjidh cilén reklame nga kéto
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produkte e keni paré né mediat e Kosovés?” Opcionet e pérgjigjeve ishin prezantuar me

fotografi qé pérfagsojné kéto reklama té produkteve vendore:

Fotografia 2: Quméshti Vita

HOMEMADE
SOUR CHERRY FRUIT PRESERVE

Fruit preserve is a traditional product from
our kitchen. it's prepared in a home
environment from fresh sour cherries and
other traditional ingredients from our
ancestors recipes.

Ingredients:
Sour cherries, sugar and citric acid.

Sizes:

375g

e 2

Kl

Fotografia 3: Uji Rugova Fotografia 4: Ushgimet ASK
Figura 3. 15 Hulumtimi I: Pérzgjidh cilén reklame nga kéto produkte e keni paré né mediat e

Kosovés?
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Nga numri i pérgjithshém i pjesémarrésve, 56 pjesémarrés e kané paré reklamén e Prince
Kafesg, 38 Quméshtit Vita, 88 Ujit Rugové dhe vetém 5 pjesémarrés e kishin paré reklamén e

Ushgimeve ASK né mediumet Kosovare.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

1 56 28.0 29.9 29.9
2 38 19.0 20.3 50.3

Valid 3 88 44.0 47.1 97.3
4 5 2.5 2.7 100.0
Total 187 93.5 100.0

Missing  System 13 6.5

Total 200 100.0

Tabela 3. 1 Reklamat e produkteve vendore

Nga kéto té dhéna mund té evitohet se pérgindja mé e madhe e té anketuarve kané paré
reklamén e Ujit Rugove né mediumet Kosovare. Kjo tregon qé kompania prodhuese investon

pér brendimin e produkteve té tyre dhe kjo ndikon edhe né brendimin kombétar.

FAZA E DYTE

Kjo fazé do té plotésohet me pyetésorin e dyté qé éshte ralizuar ekskluzivisht me rininé e
Kosovés dhe vlerésimin e tyré ndaj katér produkteve vendore dhe njé kampanjé kombétare sic
éshté “Young Europeans”. Studimi i rradhés ka pérdorur pérséri metodén kuantitative pér
hulumtim. Pyetjet e pyetésorit jané dizajnuar rreth kampanjés Young Europeans. Pjesémarrésit
kané gené kryesisht studenté dhe nuk kané gené parkrakisht té informuar me temén.

Hulumtimi éshté realizuar né Kosoveé.

Pjesémarrésit kané gené té moshés 20-25 vjec, student té Kolegjeve private né Kosovés.
Pjesémarrija e tyre ka gené vullnetare dhe ata kané gené té informuar se rezultatet e pyetésorit

do té pérdoren vetém pér géllime akademike. Rezultatet e pyetjeve do té pasojné né vazhdim.
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Pyetja e paré ka gené e pérgjithshme dhe ka marr njé rezultat shumé real. “A keni dégjuar pér
kampanjén “Kosovo the Young Europeans”, 38.9% kané théné shpesh, 20.4% ndonjéheré, mund
té konsiderohet si pérgindje e kénagshme pér nivelin e njohurive té pérgjithshme rreth
kampanjés. Rreth 13% kané théné qé kurré nuk kané dégjuar rreth késaj kampanje, gé prap se

prap éshté njé shifér gé vlen té pérmendet.

1. A keni dégjuar per kampanjéen “Kosovo the Young
Europeans™?

@ Shpesh

@ Asnjéheré
® Gjithmon
@ Pak

@ Ndonjéheré

Figura 3. 16 Hulumtimi lI: A keni dégjuar pér kampanjén “Kosovo the Young Europeans
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Pjesémarrésit gé kané pasur njohuri rreth kampanjés “Young European” kané shprehur
mendime té ndryshme rreth pyetjes sé dyte: “A ju ka pélqyer kjo kampanjé?”. Sic mund té
shihet né grafikonin e méposhtém, 26.9% jané shprehur se shpesh ju ka pelqyer, pérgjigje gé
pasohet nga 23.1% ku té anketuarit gjithmon e kané pélgyer kété kampanjé. Njé pérqgindje e
konsiderueshmte prej 15.4% nuk e ka pélgyer aspak kété kampanjé. Ky rezultat duhet té merret
seriozisht né konsideraté nga themeluesit e kampanjés, pér té€ mbledhur detaje se pse nuk ju ka

pélgyer kjo reklamé té anketuarve.

2. A ju ka pelgyer kjo kampanje?

@® Gjithmon
@ Asnjéheré
Shpesh
@ Ndonjéheré

@ Pak

Figura 3. 17: Hulumtimi ll: A ju ka pélqyer kjo kampanjé?
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Pyetja e treté plotéson pyetjen paraprake, duke pyetur té anketuarit: “A lidhet me realitetit né
Kosové kjo kampanjé?. Njé pérgindje e konsiderueshme prej 28.8% mendon ndonjéheré
kampanja lidhet me realitetin Kosovar, 21% asnjéheré dhe 15.4% pak lidhet me realitetin
Kosovar. Njé total rreth 60% kané gajse jo pozitive té késaj kampanje né raport me realitetit e
Kosovés. Ndoshta ky mund te konsiderohet nje indikator i réndésishém pse té anketuarit nuk e

pélgejné kété kampanjé.

3. A lidhet me realitetin né Kosové kjo kampanjé?

@ Ndonjéheré
@ Asnjéheré
® Gjithmon
@ Shpesh

@ Pak

Figura 3. 18 Hulumtimi ll: A lidhet me realitetit né Kosové kjo kampanjé?
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Ag me tepér ky perceptim éshté vértetuar me pyetjen e rradhés: “A e identifikoni veten me
kété kampanjé?”. 34% e té anketuarve vetém ndonjéheré e identifikojné veten me kété
kampanjé, 32% asnjéheré dhe 20% rrallé. Vetém njé préqindje e vogé prej 10% nga té
anketuarit e identifikojné veten me kété kampanjé, gé llogaritet té jeté njé pérqgindje jo e

kénageshme dhe jo né té njéjtén linjé me pritjet e ideatoréve té késaj kampanje.

4. A e identifikoni veten me kété kampanjé?

@ Shpesh, Gjithmon

@ Asnjéheré
Gjithmon

@ Ndonjéheré

@ Pak

@ Shpesh

Figura 3. 19 Hulumtimi ll: A e identifikoni veten me kété kampanjé?
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Dy pyetjet e rradhés kané té béjné me rolin e késaj kampanje né imazhin e shtetit: “A ka
ndryshuar imazhin e Kosovés kjo kampanjé?”. Pérgjigjet jané ato té pritshmet duke u bazuar né
pérgjigjet e pyetjeve paraprake. Njé pérgindje e konsiderueshme prej 46.2% nga té anketuarit
mendojné gé kjo kampanjé pak na ndryshuar imazhin e Kosovés dhe 32.7% mendojné se hig
nuk ka ndryshuar kété imazh. Kjo pérqindje llogaritet shume e larté, rreth 80% e té anketuarve

mendojné gé kampanja s’ka pasur pothuajse asnje rol né imazhin e shtetit té€ Kosovés.

5. A ka ndryshuar imazhin e Kosovés kjo
kampanje?

® Pak

@ Asnjéheré
@ Ndonjéheré
@ Shpesh

@ Gijithmon

Figura 3. 20 Hulumtimi ll: A ka ndryshuar imazhin e Kosovés kjo kampanjé?
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Pér fat té keq, pyetja e fundit éshté e ndikuar nga ato paraprake gé si rezultat ka sjellé gé té
anketuarit mos shpresin interesim té asistojné né shpérndarjen e késaj kampanje. Pyetja ka
gené: “Aia keni propozuar dikujt té ndjek kété kampanjé” dhe 53.8% jané shprehur se
asnjéheré nuk ua kané sygjeruar dikujt tjetér kété kampanjé qofté brenda apo jashté shtetit té
Kosovés. Ky rezultat pérkrahet edhe me pérqindjet tjera prej 21.2% rrallé dhe 17.3% njonjéhere

e kané propozuar kété kampanjé dikujt tjetér.

6. A ia keni propozuar dikujt ta ndjek kéete
kampanje?

@ Asnjéheré
@ Ndonjéheré
® Gjithmon
@ Pak

@ Shpesh

Figura 3. 21 Hulumtimi ll: A ia keni propozuar dikujt té ndjek kété kampanjé
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Kjo ka ndikuar gé edhe e gjithé kampanja mos keté efektin e pritur apo té paraplanifikuar. |
gjithé ky vlerésim llogaritet si vlerésim i brendshém pér efektin e produkteve dhe kampanjés
“Young European” né brendimin shtetéror Kosovar. Pérderisa faza e treté dhe e fundit e
pyetésoréve éshté realizuar me anketues té shteteve té jashte, pér opinionet e tyre rreth

kampanjés dhe né pérgjithsi rreth perceptimit té tyre pér imazhin e shtetit té Kosovés.

FAZA E TRETE

Faza e treté e pyetésorit éshté zhvilluar gjaté pjesémarrjes sé autorit né konferencé
ndérkombétar né Wroclaw té Polonisé. Tema e prezantimit ishte e lidhur me kampanjén
“Young European” dhe pjesémarrésit ishin té gjithé té huaj. Pas prezantimit, pjesémarrésit kané
pranuar anketén pér té vlerésuar opinionin e tyre rreth kampanjés “Young European” dhe

perceptimit té tyre pér imazhin e shtetit té Kosovés.

Pyetja e paré éshté demografike, vetém pér té pasur njé pasqyré mé té garté rreth prejardhjes
sé pjesémarrésve. Sic mund té shihet né grafikonin mé poshté, mé shumé se gjysma e
pjesémarrésve, mé sakt 53.3% e té anketuarve kané gené nga Shtetet e Bashkuara té Amerikés,

13.3% nga Belorusia dhe e njéjta shifér edhe pér pjesémarrésit nga Kroacia.

108




2018 ROLI I BRENDEVE VENDORE NE BRENDIMIN KOMBETAR: RASTI I KOSOVES

Shteti - Vendbanimi juaj

@ Azerbaijan
@ France

@ Croatia
@ Belarus
@ USA

@ Norway

Figura 3. 22 Hulumtimi lll: Shteti/ Vendbanimi
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Pyetja e paré ka qené e pérgjithshme pér termin e brendimit kombétar, mé sakt pyetja ishte:
“Kam dégjuar pér konceptin Brendimi Kombétar”. Nga rezultatet mund té konkludohet se 40%
e pjesémarrésve ndonjéheré kané dégjuar pér kété term paraprakisht. Pjesa tjetér e pérgjigjeve
éshté nga 20% rrallg, shpesh apo asnjéheré. Kjo e dhéné jep njé balancim té miré té pérgjigjeve,
sidomos mbasi pyetjet e rradhés jane me specifike rreth kampanjés “Young European” dhe

imazhi i shtetit té Kosovés.

1. Kam degjuar per konceptin Brendimi Kombétar

@ Shpesh
@ Asnjéheré
Ndonjehere

@ Rrallé

Figura 3. 23 Hulumtimi lll: Kam dégjuar pér konceptin Brendimi Kombétar
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Pyetja e rradhés lidhet me opinionit e tyre se a ka shteti i tyre té ndértuar brendin kombétar.
Pyetjes: “Shteti im e ka imazhin e brenduar”, 66.7% i jané pérgjigjur Po, 20% nuk e di, pérderisa
13.3% kané théné jo. Nga kéto rezultate né fakt supozohet qé anétarét e shteteve ekonomikisht
té forta e kané imazhin e brenduar, pérderisa anétarét e shteteve ekonomikisht jo shumé te

mira e kané akoma sfidé brendimin kombétar. Dhe né grupin e dyté hyn edhe shteti i Kosovés.

Shteti im e ka imazhin e brenduar

® o
@ Nuk e di

Po

Figura 3. 24 Hulumtimi lll: Shteti im e ka imazhin e brenduar
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Pyetja e rradhés lidhet éshté mé specifike dhe rezultatet vérehen té jené reale. Si¢ u potencua
mé larté, pjesémarrésit kané plotésuar kété pyetésor mbasi kané dégjuar prezantimin rreth
brendit kombétar Kosovar dhe kampanjés “Young Europeans”. Pyetjes: “Kam dégjuar pér
shtetin e Kosovés para prezantimit né konferencé”, 46.7% i jané pérgjigjur se kurré nuk kané
dégjuar pér kété shtet, 20% shpesh kané dégjuar dhe 13.3% gjithmoné. Mund té vérehet gé
anétarét e shteteve fginje kané dégjuar pér shtetin e Kosovés, pér fat té keq anétarét e disa

shteteve tjera jo.

Kam dégjuar pér shtetin e Kosovés para prezantimit
né konferencé

@ Gjithmon
@ Asnjéheré
Shpesh

@ Rrallé

@ Ndonjéheré

Figura 3. 25 Hulumtimi lll: Kam dégjuar pér shtetin e Kosovés para prezantimit né konferencé
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Pyetja e rradhés éshte edhe me specifike: “Kam dégjuar kampanjén ‘Kosovo the Young
Europeans’. Sic mund edhe pritej edhe nga reagimi i tyre gjaté prezantimit té késaj teme,
61.5% anjéheré nuk kané dégjuar pér kété kampanjé, 30.8% rrallé dhe 7.7% ndonjéheré kané
dégjuar. Ky rezultat éshté shume negativ edhe pse kampanja éshté shfaqur né te gjitha

mediumet ndérkombétare si CNN dhe BBC.

Kam dégjuar pér kampanjén “Kosovo the Young
Europeans”

@® Rrallé

@ Asnjéheré

@ Ndonjéheré

’

Figura 3. 26 Hulumtimi lll: Kam dégjuar kampanjén ‘Kosovo the Young Europeans
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Gjaté prezantimit né konferencég, pjesémarrésit u njoftuan me kampanjén “Young Europeans”
duke ndjekur edhe video mesazhin e késaj kampanje. Pyetja e rradhés vleréson reaksionin e
tyre pasi kané dégjuar pér kété kampanjé. Pyetja ishte: “Kampanja mé motivon té mésoj mé
shumé pér shtetin e Kosovés”. Ky rezutlat éshté paksa premtues, ku 57.1% sadopak jané
motivuar, dhe 14.3% shpesh dhe gjithmoné. Ky éshté njé ndryshim i vogel, po sapopak i
pranishém dhe i pranueshém sidomos pér kohén e shkurtér qé pjesémarrésit kané pasur né

dispozicion.

Kampanja mé motivon t€ mésoj mé shumeé pér
shtetin e Kosoveés

@ Ndonjéheré
@ Rralle

® Gjithmon
@ Shpesh

Figura 3. 27 Hulumtimi lll: Kampanja mé motivon té mésoj mé shumé pér shtetin e Kosovés
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Edhe mé pozitiv paraqgitet rezultati i pyetjes sé ardhshme: “Kjo kampanjé mé motivoi té vizitojé
shtetin e Kosovés”, ku mund té shihet nje pérgindje prej 42.9% qé e konsiderojné ndonjéheré
mundésiné pér té vizituar Kosovén, por e njéjta pérgindje prej 42.9% éshté edhe pér opcionin

rrallé. Sidoqoft, 14.3% shpesh e ndjejné veten te motivuar pér ta vizituar shtetin e Kosovés.

Kjo kampanjé mé motivoli té vizitojé shtetin e
Kosovés

® Rrallé
@ Ndonjéheré
@ Shpesh

Figura 3. 28 Hulumtimi lll: Kjo kampanjé mé motivoi té vizitojé shtetin e Kosovés
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Pérgjigjet e pyetjes sé radhés jané relativisht premtuese. Ne pyetjen: “Do t’'ua sygjeroj kété
kampanjé edhe té tjeréve”, njé pérqindje e barabarté shkon pér opcionet e pérgjigjeve: Rrallg,
ndonjéheré dhe asnjéheré. Njé pérgindje prej 14.3 e té anketuarve shpesh e konsideron ta

sygjeroj kampanjén “Young Europeans” edhe me té tjerét.

Do t'ua sygjeroja kété kampanjé edhe té tjeréve

@ Ndonjéheré
@ Asnjéheré
® Rrallé
28.6% @ Shpesh

Figura 3. 29 Hulumtimi lll: Do t'ua sygjeroj kété kampanjé edhe té tjeréve
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Njé pérgjigie me pérqgindje té barabarta vjen edhe pér pyetjen: “Kjo kampanjé ndihmon né
krijimin e imazhit té shtetit té Kosovés”. Shifra prej 28.6% shkon pér opcionet: shpesh,
ndonjéheré dhe asnjéheré, dhe njé pérqgindje prej 14.3% mendosh gé rrallé kjo kampanjé do té
ndihmojé né ndértimin e imazhit té Kosovés jashté. Kéto pérgjigje jané té papércaktuara
ndoshta nga mundesia ose informatat e limituara gé pjesémarrésit kané pér kampanjén dhe pér

shtetin e Kosovés.

Kjo kampanjé ndihmon né krijimin e imazhit té
shtetit té Kosoves

@ Ndonjéheré

@ Asnjéheré
Rralle

@ Shpesh

Figura 3. 30 Hulumtimi lll: Kjo kampanjé ndihmon né krijimin e imazhit té shtetit té Kosovés
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Dhe pyejta e fundit éshté shumq pozitivisht befasues. Pyetjes: “Perceptimi im pér shtetin e
Kosovés éshté pozitiv pas ndjekjes sé késaj kampanje”, i jané pérgjigjur pozitivish 85.7% me Po,
vetém 14.3% i jané pérgjigjur jo. Kété mund ta shihni té vizualizuar edhe me grafikonin e
méposhtém. Kjo vlen té vlerésohet lartg, gé pjesémarrésit e kané njé qasje pozitive ndaj shtetit
té Kosovés dhe e njéjta u vertetua me njé séré pyetjesh gé ata parashtruan pas konferences,
rreth kampanjés po edhe rreth shtetit té Kosovés. Né ndérkohé, pjesémarrés nga konferenca
kané vizituar Kosovén pér here té paré. Qytetin e Prishtinés dhe Prizrenit dhe kané mbetur

shumé té kénaqur me kéteé vizité.

Perceptimi im pér shtetin e Kosovés éshté pozitiv
pas ndjekjes sé késaj kampanje

® Po
® o

Figura 3. 31 Hulumtimi lll: Perceptimi im pér shtetin e Kosovés éshté pozitiv pas ndjekjes sé

késaj kampanje
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Kapitulli IV: Analiza e té dhénave
IV.1 Diskutime dhe analiza e té dhénave

Punimi ka pérdorur programin statistikor SPSS pér té analizuar té dhénat e prezantuara
mé larté. Népérmjet programit statistikor SPSS do té realizohen kryqézime tabelare
(krostabulacione), korelacione mes pyetjeve dhe regreasioni linear pér té vertetuar hipotezat
dhe pyetjen hulumtuese.

Krygézimet tabelare jané realizuar mes pyetjes sé treté dhe té katért. Pyetja e treté
éshté: “Kualiteti i produkteve vendore ndikon né procesin e bleres te konsumatori” dhe pyetja
e katért éshté: “Preferoj té blej brende vendore”. Nga 78 té anketuar, 26 gé gjithmoné
mendojné se kualiteti i produktit vendor ndikon né procesin e blerjes te konsumaroit gjithashtu
gjithmoné preferojné té blejné brende vendore, 29 persona gé gjithmoné vlerésojné kualitetin
e produktit ndonjéheré preferojné té blejné produkte vendore, 19 persona gé gjithmoné e
konsiderojné kualitetin e produkteve vendore, ndonjéheré blejné po ato brende vendore, 4
persona gé gjithmoné e konsiderojné kualitetin e produkteve vendore rrallé preferojné té
blejné brende vendore.

Nga 58 té anketuar, 15 persona qé shpesh e konsiderojné kualitetin e produkteve
vendore gjaté procesit té blerjes te konsumatorit, gjithmoné preferojné té blejné produkte
vendore, 29 persona qé shpesh e konsiderojné kualitetin e produkteve vendore gjaté procesit
té blerjes te konsumatori, shpesh blejné brende vendore, 9 persona gé shpesh e konsiderojné
kualitetin e produkteve vendore gjaté procesit té blerjes te konsumatori, ndonjéheré blejné
brende vendore.

Nga 28 té anketuar 10 persona qé ndonjéheré e konsiderojné kualitetin e produkteve
vendore gjaté procesit té blerjes te konsumatori, 10 gjithmoné blejne produkte vendore, 10
persona gé ndonjéheré e konsiderojné kualitetin e produkteve vendore gjaté procesit té blerjes

te konsumatori shpesh blejné brende vendore dhe nga 7 persona gé ndonjéheré e konsiderojné
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kualitetin e produkteve vendore gjaté procesit té blerjes te konsumatori ndonjéheré blejné

brende vendore.

4. Preferoj té blej brende vendore Total
26 29 19 4 78
3. Kualiteti i produktit 15 29 9 5 58
vendor ndikon né
10 10 7 1 28
procesin e blerjes te
konsumatori 4 5 9 3 22
0 0 0 1 1
Total 55 73 44 14 187

Tabela 4. 1 Kualiteti né raport me blerjen e produkteve vendore

Krygézimet tabelare jané realizuar mes pyetjes sé katért dhe pyetjes sé shtaté. Pyetja e

katért éshté: “Preferoj té blej brende vendore” dhe pyetja e shtaté éshte: “Kompanité vendore

duhet tl investojné mé shumé né ndértimin e reputacionit té tyre”. Né tabelén e méposhtme

mund té shihet se nga 55 té anketuar, 50 persona gjithmon preferojné té blejné produkte/

brende vendore gjithashtu mendojné gé gjithmon duhet té investohet mé shumé né ndértimin

e reputacionit té tyre, 4 prej tyre mendojné se shpesh duhet té investohet né ndértimin e




2018 ROLI I BRENDEVE VENDORE NE BRENDIMIN KOMBETAR: RASTI I KOSOVES

reputacionit té tyre dhe vetém njé i anketuar mendon gé ndonjéheré duhet té investohet né
ndértimin e reputacionit té tyre.

Nga 73 té anketuar qé mendojné se ndonjeheré preferojné té blejné produkte vendore,
64 prej tyre shpesh mendojné qé duhet té investohen né ndértimin e reputacionit té tyre, 8
mendojné se ndonjéhere duhet té investohet né reputacionin e tyre dhe vetém njé i anketuar
mendon gé rrallé duhet té investohet né reputacionin e tyre.

Nga 44 té anketuar qé ndonjéheré blejné produkte vendore, 34 prej tyre mendojné gé
kompanité vendore gjithmoné duhet té investojné né ndértimin e reputacionit té tyre dhe 8
prej tyre mendojné se ndonjéhere duhet té investojné né ndértimin e reputacionit.

Njé shifér tjetér qé vlen té pérmentet nga kéto krygézime tabelash éshté, se nga 44 té anketuar
gé ndonjéheré blejné produkte vendore, 34 prej tyre mendojné se kompanité vendore duhet té
investojné mé shume né ndértimin e reputacionit té tyre, 8 prej tyre mendojné se kompanité
shpesh duhet té investojné né ndértimin e reputacionit té tyre dhe vetém njé person mendon

gé ndonjéheré kompanité vendore duhet té investojné mé shume né ndértimin e reputacionit

té tyre.
7. Kompanité vendore duhet té investojné mé shumé | Total
né ndértimin e reputacionit té tyre
1 2 3 4

1 50 4 1 0 55
4. Preferoj té 2 64 3 0 1 73
blej brende
vendore 3 34 8 1 1 44

4 13 1 0 0 14
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Total 162 21 2 2 187

Tabela 4. 2 Blerja né raport me reputacionin e kompanive vendore

Krygézimi tabelor i rradhés éshté realizuar mes pyetjes sé paré dhe té nénté. Pyetja e
paré éshté: “Prodhimet vendore i gjej té shpérndara né té gjitha marketet vendore” dhe pyetja
e nénté éshté: “Brendet vendore ndihmojné né promovimin e vendit toné né regjion e mé

gjeré”. Nga 49 té anketuar, 28 persona gjithmon i gjejné produktet vendore népér markete dhe

ata gjithmoné mendojné gé ndihmojné né promovimin e vendit né regjion e mé gjer¢, 11
persona gé gjithmoné i gjejné produktet vendore né markete vendore, shpesh mendojné qé kjo
ndikon né reputacionin e vendit jashté, 7 persona gé gjithmoné i gjejné produtet vendore né
markete, ndonjéheré mendojné gé kjo ndikon né promovimin e vendit ne regjion e mé gjeré
dhe 3 persona gé gjithmoné i gjejné produktet vendore né markete vendore rrallé mendojné gé
kjo ndihmon né promovimin e vendit jashté.

Nga 91 té anketuar, 50 mendojné qé shpesh prodhimet vendore jané té shperndara né
marketet vendore gjiithmoné mendojné se kjo i ndihmon promovimit té vendit. 17 personna qé
shpesh mendojné se prodhimet vendore jané té shperndara né marketet vendore shpesh
mendojné gé kjo ndihmon né promovimin e vendit toné. 17 persona gé shpesh mendojné se
prodhimet vendore jané té shperndara né marketet vendore ndonjéheré mendojné qé kjo
ndikon né promovimin e produkteve vendore dhe 6 persona qé shpesh mendojné se prodhimet
vendore jané té shperndara né marketet vendore rrallé mendojné qgé kjo ndikon né promovimin
e vendit toné.

Nga 41 té anketuar, 15 persona qé ndonjéheré mendojné se prodhimet vendore jané té

shperndara né marketet vendore gjithmoné mendojné gé kjo ndikon né promovimin e vendit
tone. 9 persona gé ndonjéheré mendojné se prodhimet vendore jané té shperndara né

marketet vendore shpesh mendojné gé kjo ndikon né promovimin e vendit tone. 12 persona qé
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ndonjéheré mendojné se prodhimet vendore jané té shperndara né marketet vendore
ndonjéheré mendojné gé kjo ndikon né promovimin e vendit tone dhe 5 persona gé
ndonjéheré mendojné se prodhimet vendore jané té shperndara né marketet vendore rrallé

mendojné gé kjo ndihmon né promovimin e vendit né regjion e mé gjeré.

9. Brendet vendore ndihmojné né promovimin e vendit | Total

toné né regjion e mé gjeré

2

3

4

1. Prodhimet

28

50

11

17

17

49

91

vendore i gjej té
shpérndarané té 3 15 9 12 5 0 41
gjitha marketet

4 2 0 2 0 0 4
vendore

5 0 1 0 0 1 2
Total 95 38 38 14 2 187

Tabela 4. 3 Shpérndarja né raport promovimin e vendit

Kygézimi tabelor i fundit éshté realizuar mes pyetjes sé katért dhe pyetjes sé nénté.
Mund té verehet gé pyetja e katért éshté kyc né kété hulimtim. Pyetja e katért éshté: “Preferoj
té blej brende vendore” dhe pyetje e nénté éshté: “Brendet vendore ndihmojné né promovimin

e vendit toné né regjion e mé gjeré”. Nga 55 té anketuar, 27 persona gé gjithmon preferojné té

blejné produkte vendore dhe gjithmon mendojné gé kjo ndihmon né promovimin e vendit tone
né regjion e mé gjeré, 12 persona qé gjithmon preferojné té blejné produkte vendore shpesh

mendojné gé kjo ndikon né promovimin e vendit, 10 persona gé gjithmon preferojné té blejné
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produkte vendore ndonjéheré mendojn gé kjo ndihmon né promovimin e vendit dhe 5 persona
gé gjithmon preferojné té blejné produkte vendore ndonjéheré mendojné gé kéto brende
vendore ndihmojné né promovimin e vendit toné né regjion e mé gjeré.

Nga 73 té anketuar, 42 persona qé shpesh preferojné té blejné brende vendore

gjithmoné mendojné gé kjo ndihmon né provimin e vendit toné né regjion e mé gjerég, 15
persona gé shpesh preferojné té blejné brende vendore shpesh mendojné gé kjo ndikon né
promovimin e vendit, 13 persona gé shpesh preferojné té blejné brende vendore ndonjéheré
mendojné gé kjo ndikon né promovimin e vendit jashté dhe 3 persona gé shpesh preferojné té
blejné brende vendore rrallé mendojné gé kjo ndikon né promovimin e vendit toné né regjion
dhe mé gjeré.

Nga 44 té anketuar, 18 persona qé ndonjéheré preferojné té blejné brende vendore

shpesh mendojné gé kjo ndihmon né promovimin e shtetit, 9 persona gé ndonjéheré
preferojné té blejné brende vendore shpesh mendojné gé kjo ndikon né promovimin e vendit
toné, 12 persona gé ndonjéheré preferojné té blejné brende vendore ndonjéheré mendojné qé
kjo ndikon né promovimin e vendit dhe 4 persona gé ndonjéheré preferojné té blejné brende
vendore rrallé mendojné gé brendet vendore ndihmojné né promovimin e vendit toné né

regjion e mé gjeré.

9. Brendet vendore ndihmojné né promovimin e vendit | Total

toné né regjion e mé gjeré

1 2 3 4 )

4. Preferoj té blej 1 27 12 10 S 1 55
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brende vendore 2 42 15 13 3 73
3 18 9 12 4 44
4 8 2 2 2 14
5 0 0 1 0 1
Total 95 38 38 14 187

Tabela 4. 4 Blerja né raport promovimin e vendit

Analiza e radhés e pérdorur né kété punim éshté analiza e korelacionit/lidhjes mes
pyetjeve pér té konfirmuar hipotezat e parashtruara. Edhe kéto analiza jané arritur duke
pérdorur programin statistikor SPSS. Jané pérzgjedhur disa pyetje kyce dhe rezultatet do té
paragiten né tabela.

Tabela e méposhtme e analizon korelacionin/lidhjen mes pyetjes sé treté dhe té katért
duke pérdorur Pearson Correlation. Pyetja e treté éshté: “Kualiteti i produktit vendor ndikon né
procesin e blerjes te konsumatori” dhe pyetja e katért éshté: “Preferoj té blej brende vendore”.
Lidhja apo korelacioni mes kétyre dy pyetjeve éshté pozitiv (.015), gé do me théné se varésisht
prej kualitetit té produktit vendor, konsumatori vendos té blejé. Nése kualiteti i produktit éshté

i larté edhe blerja éshté me e larté, nése kualiteti éshté i vogél edhe blerja éshté mé e kufizuar.
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Correlations

3. Kualiteti i 4. Preferoj té
produktit blej brende
vendor ndikon vendore
né procesin e
blerjes te
konsumatori
Pearson Correlation 1 178
3. Kualiteti i produktit
vendor ndikon né procesin Sig. (2-tailed) .015
e blerjes te konsumatori
N 187 187
Pearson Correlation 178 1
4. Preferoj té blej brende ) .
Sig. (2-tailed) .015
vendore
N 187 187

Tabela 4. 5 Korelacioni mes kualitetit dhe blerjes

Lidhja apo korelacioni i rradhés éshté realizuar mes pyetjes sé katért dhe té pesté.
Pyetja e katért éshté: Preferoj té blej brende vendore” dhe pyetja e pesté éshte: “Materiali
promovues i produkteve vendore ofron informata té mjaftueshme pér konsumatorét vendor”.
Edhe ky korelacion éshté pozitiv (.001), qgé do me théné gé dy variablat bazé promovimi dhe
blerja jané ngushté té lidhura. Pér mé tepér kjo domethéné gé varésisht nga materiali
promovues apo shperndajra e informacionit pér produktet vendore varet edhe niveli i blerjes.
Sa mé drejté té jeté i informuar konsumatori ag mé shumé do té realizojé blerje dhe e

kundérta, sa mé pak i informuar té jeté procesii blerjes do té jeté mé i kufizuar.
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4. Preferoj té 5. Materiali
blej brende promovues i
vendore produkteve
vendore ofron
informata té
mjaftueshme
pér
konsumatorét
vendor
Pearson Correlation 1 233"
4. Preferoj té blej brende ) .
Sig. (2-tailed) .001
vendore
N 187 187
5. Materiali promovuesi  Pearson Correlation 233" 1
produkteve vendore ofron _ .
Sig. (2-tailed) .001
informata t& mjaftueshme
pér konsumatorét vendor N 187 187

Tabela 4. 6 Korelacioni mes promovimit dhe blerjes

Njé korelacion shumé interesant éshté vérejtur né mes té pyetjes sé katért dhe té

nénté, gé do té sgarohet edhe mé shumé gjaté pérdéftimit té hipotezave té parashtruara.

Pyetja e katért éshté: “Preferoj té blej brende vendore” dhe pyetja e nénté éshté: “Brendet

vendore ndihmojné né promovimin e vendit toné né regjion e mé gjeré”. Lidhja mes kétyre dy

pyetjeve éshté pozitive (.434), qé domethéné variabla e blerjes lidhet me até té imazhit té

vendit toné jashté. Ose mé sakté, sa mé shumeé blerje té relizojé konsumatori ag mé i miré do té
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jeté promovimi i vendit toné né regjion edhe me gjeré. Té gjithé ne si konsumator luajmé njé
rol té réndésishém né promovimin e vendit toné dhe kjo mé sé miri mund té béhet duke
konsumuar sa mé shume produkte vendore.

Correlations

4. Preferoj té 9. Brendet
blej brende vendore
vendore ndihmojné né
promovimin e
vendit toné né
regjion e mé
gjeré
Pearson Correlation 1 .058
4. Preferoj té blej brende _ .
vendore Sig. (2-tailed) 434
N 187 187
9. Brendet vendore Pearson Correlation .058 1
ndihmojné né promovimin ) .
Sig. (2-tailed) 434
e vendit toné né regjion e
mé gjeré N 187 187

Tabela 4. 7 Korelacioni mes blerjes dhe promovimi i vendit

Sidoqofté, barrén mé té madhe pér promovimin e brendeve vendore e ka shtetit, nuk e
kané vetém konsumatorét dhe promovimi i produkteve vendore por edhe shteti. Dy pyetjet e
rradhés jané pyetja e teté dhe e nénté. Pyetja e teté éshté: “Shteti ka béré mjaktueshém né
pérkrahjen e promovimit té brendeve vendore jasht Kosovés” dhe pyetja e nénté éshté:

“Brendet vendore ndihmojné né promovimin e vendit toné né rejgion e mé gjeré”. Kjo lidhje
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shihet té jeté e té njéjtés linjé apo pozitive. Kjo domethéné se sa mé shumé shteti té pérkrah

promovimin e brendeve vendore aq mé té suksesshme do té jeté ato né rajon dhe mé gjeré. Ka

pasur disa iniciativa nga shteti né kété drejtim por duhet shumé mé shumé puné né kété

drejtim.

Correlations

8. Shteti ka 9. Brendet
béré vendore
mjaftueshém | ndihmojné né
né pérkrahjen e| promovimin e
promovimit t& | vendit toné né
brendeve regjion e mé
vendore jasht gjeré
Kosovés
8. Shteti ka béré Pearson Correlation 1 225
mjaftueshém né pérkrahjen .
Sig. (2-tailed) .002
e promovimit t€ brendeve
vendore jasht Kosovés N 187 187
9. Brendet vendore Pearson Correlation 225" 1
ndihmojné né promovimin ) .
Sig. (2-tailed) .002
e vendit toné né regjion e
meé gjeré N 187 187

Tabela 4. 8 Korelacioni mes shtetit dhe promovimi i vendit

Korelacioni i fundit i realizuar éshté mes pyetjes sé teté edhe té dhjeté. Pyetja e teté

éshté: “Shteti ka béré mjaftueshém né pérkrahjen e promovimit té brendeve vendore jashté

Kosovés” dhe pyetja e dhjeté éshté: “Percepioni i té huajve pér prodhimet e Kosovés éshté
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pozitiv”. Ky korelacion éshté pozitiv dhe pérkrah korelacionin paraprak rreth rolit té shtetit né

promovim. Nga tabela e méposhtme mund té shihet se sa mé shumé shteti ndihmon né

promovimin e brendeve vendore aq mé i miré éshté percepcioni i té huajve pér prodhimet

vendore. Ky éshté njé rezultat gé duhet té shqyrtohet shume seriozisht nga shteti i Kosovés dhe

té marré hapa kontrete.

Correlations

8. Shteti ka | 10. Percepcioni
béré i t& huajve pér
mjaftueshém prodhimet e
né pérkrahjen e | Kosovés éshté
promovimit té pozitiv
brendeve
vendore jasht
Kosovés
8. Shteti ka béré Pearson Correlation 1 463"
mjaftueshém né pérkrahjen .
Sig. (2-tailed) .000
e promovimit t€ brendeve
vendore jasht Kosovés N 187 187
Pearson Correlation 463" 1
10. Percepcioni i té huajve
pér prodhimet e Kosovés  Sig. (2-tailed) .000
éshté pozitiv
N 187 187

Tabela 4. 9 Korelacioni mes shtetit dhe perceptimi i té huajve
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IV.2 Vértetimi i hipotezave dhe pyetjes hulumtuese
Hulumtimet né fushén e marketingut sot pérdorin njé séré metodash empirike pér té
dhéné pérgjigje pyetjeve hulumtuese. Ato mé té zakonshmet jané metodat kuantitative si
modelet statistikore qé shpjegojné njé trend dhe ndérlidhje né mes variablave té ndryshme. Po
ashtu, pérdoren edhe metoda tjera si ajo e eksperimenteve té ndryshme me grupe té

kontrolluara.

Né pérgjithési, pyetjet shkencore si dhe té dhénat e mbledhura rreth asaj duhet té
pércaktojne modelin e analizés sé té& dhénave dhe jo e kundérta. Modelet pérshkruese empirike
jané né pérgjithési té fokusuara né mbledhjen, dokumentimin si dhe interpretimin e
informatave. Né kété rast, hulumtuesi mund té dokumentoj se sa shpesh béhet ndryshimi i
¢mimeve né shitore apo pérdorimi i shpeshté apo jo i hapésirés promovuese. Nga ana tjetér,
hulumtimi pérshkrues nuk ka té béjé vetém me “informimin” rreth teorieve ekzistuese, por
shpesh ato cojné vémendjen né ¢éshtjet té reja dhe fakte gé meritojné nje vémendje teorike

(Reiss, 2011, £.952).

Analizat deskriptive, si ajo e pérdorur né kété tezé té doktoratés, nuk pérdoren pér té
testuar teori té caktuara. Njé gjé e tillé pérkrahet nga hulumtimi i Reiss (2011, f.951), ku perpos
argumentimit se analiza deskriptive nuk teston teori té marketingut, po ashtu flet pér modelet
strukturore té cilat nuk ofrojné pérshkrim mé té miré té té dhénave apo modele pér
parashikueshmériné. Gjithashtu, studimet eksperimentale nuk jané té lira nga presupozimet,
dhe rezultatet e dalura nga to nuk mund té gjeneralizohen né aplikimin e tyre né marketing.
Shpesh ndodhé qé pa patur njé presupozim edhe vet hulumtimi do té dalé me té meta
shkencore. Nevojitet njé qéllim hulumtimi i cili me vete bart njé sasi presupozimesh pérndryshe

nuk do té keté kuptim procesi i pérzgjedhjes sé pyetjeve té caktuara shkencore apo hipotezave.

Me kété shkas, autorét si Reiss, pas rishikimit té literaturés mbi hulumtimet deskriptive

né marketing nxjerr konkluzionin e tillé; se kur mendojme qé njéra variabél pércakton tjetrén
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(shémbull: gjatésia pércakton peshén, apo e kundérta), vendosja se cilin lloj korelacioni ta
pérdorim ndikon né suksesin e krejt hulumtimit (2011, f.953). Vendimi i hulumtuesit gé a té
pérdoré regresionin statistik té peshés ndaj gjatésisé, apo gjatésisé ndaj peshés? Shumeé
hulumtues do té kishin théné se duhet té aplikohet regresi i peshén kundrejt gjatésisé. Ky
vendim mbrohet me shpjegimin se pesha éshté variabél gé varet nga sjellja dhe rrjedhimisht

éshté e ndryshueshme, kurse gjatésia mbetet si variabél e pandryshuar (Reiss, 2011, f. 953).

Kjo shpjegon mé sé miri procesin e komplikuar qé duhet hulumtuesit té kalojné para
marrjes sé vendimit se cilat variabla duhet krygézuar apo ¢faré formule statistikore duhet
aplikuar tek té dhénat e caktuara. Zakonisht, gjaté hulumtimit té njé fenomeni social kur
paraprakisht mungojné hulumtimet e njejta apo té ngjashme, preferohet té fillohet me
hulumtime té natyrés pérshkruese, gé do kishte dhéné informacione rreth rrugés sé métejme
pér até temé té caktuar hulumtimi. Nga diskutimi mé larté, mund té themi gé hulumtuesi nuk
mund té ndahet nga detyra e marrjes sé vendimeve té caktuara lidhur me té dhénat, ményrén e
analizés statistikore si dhe interpretimit té té€ dhénave. Deri sa ményra e nxjerrjes sé té dhénave
nuk béhet né njé laborator me kushte té kontrolluara té eksperimentit, hulumtimi do té keté
nevojé pér ndérhyrje nga ana e hulumtuesit lidhur me vendimet rreth pérzgjedhjes sé metodés

sé hulumtimit, analizés si dhe interpretimit té té dhénave.

Teoria e bazuar (grounded theory) éshté njé metodologji e pérgjithshme pér té zhvilluar
toeri gé éshté e bazuar tek té dhénat té cilat mblidhen dhe analizohen sistematikisht. Teoria né
kété rast zhvillohet gjaté veté hulumtimit, dhe e béné kété népérmjet lidhjes sé vazhdueshme
né mes té mbledhjes sé té dhénave dhe analizave. Vecori kryesore e kesaj qasje analitike éshté
“njé metodé e pérgjithshme e krahasimit (té vazhdueshém) analitik (Glaser dhe Strauss, 1967,

f.vii).

Pér té analizuar dhe shpjeguar né ményré mé té detajshme hipotezat dhe vértetimi i

tyre éshté prezantuar Modeli i Brendimit Kombétar té Kosovés. Elementet bazé té modelit jané
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edhe variablat e kétij desertacion, Prodhimet Vendore, Kampanjat dhe Elementet e
Marketingut Miks si indikatorét kryesor té ndértimit té brendit. Ky desertacion ka pasur pér
géllim té definoj konceptet e brendimit, produktet vendore dhe rolin e tyre né ndértimin e
brendimit kombétar. Gjaté studimit té literaturés dhe rasteve té studimit, pér rastin aktual té
Kosovés jané pércaktuar dhe pérzgjedhur superbrendet e Kosovés si¢ jané Princ Kafe, Quméshti
Vita, Uji Rugova, Ushgimet Ask. Pér té ndérlidhur kéto produkte me brendimin kombétar éshté
analizuar shpérndarja e tyre brenda dhe jashté shtetit. Vlen té ceket gé té gjithé té anketuarit i

kané identifikuar kéto superbrende dhe gjithashtu kané rekomanduar edhe brende té tjera.

Te anketuarit kané konfirmuar tezén lidhur me rolin e brendeve vendore né brendimin

kombétar. Mé sé miri jané analizuar dhe e kané vértetuar né pyetjet e poshtéshénuara:

Kualiteti i produktit vendor ndikon né procesin e blerjes te konsumatori

* Preferoj té blej brende vendore

* Materiali promovues i produkteve vendore ofron informata té mjaftueshme pér
konsumatorét vendor

* Brendet vendore ndihmojné né promovimin e vendit toné né regjion e mé gjeré

MODELI | BRENDIMIT KOMBETAR TE KOSOVES

Lidhéshmeéria e kétyre pyetje ka gené pozitiv, ku éshté krahasuar variabla e

pandryshueshme, ne kété rast produktet vendore me variablat e dryshueshme, preferencat

ndaj kétyre prodhimeve, kualiteti i tyre dhe shpérndarja brenda dhe jashté shtetit. Jo rastésisht
pjesa a paré e modelit pérbén bazén e kétij modeli. Kéto koncepte jané pérkrahur me literatura
dhe raste studimi nga shumeé shtete té tjera. Pér fat té keq pak studime jané realizuar né tregun
e Kosovés pér té analizuar lidhmériné e suksesit té brendeve vendore me brendin kombétar.

Shumicat e studimeve apo statistikave té ofruara edhe nga Cefta ofron mundésiné numerike té
eksporteve té po kétyre prodhimeve por jo edhe suksesin e tyre real dhe ndikimin né imazhin e

shtetit.
134




2018 ROLI I BRENDEVE VENDORE NE BRENDIMIN KOMBETAR: RASTI I KOSOVES

Prandaj studimi aktual nda ndértuar modelin e brendimit kombétar edhe me variablén e
kampanjave, kryesishté kampanjés Europinanét e Rinjé. Duhet té ceket qé kjo kampanjé éshté
transmetuar né mediat tradicionale, sidomos TV por ka béré edhe ndérthurjen e rrjeteve
sociale si njé nga ményrat mé té avancuar digjitare té kohés. Kjo kampanjé, sic mund té
referohemi dy hulumtimeve té realizuara pér gélim té kétij desertacioni, ka pasur rol té limituar
né ndértimin e brendit kombétar té Kosovés. Hulumtimi i paré éshté realizuar me participanté

nga Kosova dhe hulumtimi i dyté me pjesémarrés té huaj.

Sic éshté prezantuar edhe né model, kampanja Evropianét e Rinjé nuk ka rezualtuar e
suksesshme sepse ka munguar konsistenca, apo vazhdueshméria dhe vlerésimi i suksesit aktual
té asaj kampanje. Si rezultat i mungesés sé njé strategjie té garté pér hapat qé duhet té merren
pér té pércjellur dhe pérditésuar kété kampanjé, participantét e té dy hulumtimeve jané
shprehur shumé té painformaur apo edhe té painteresuar fare pér kété kampanjé. Pér fat té
keqg, minimumi i tyre do ta sygjeronte kété kampnjé tek té tjerét apo edhe do ndryshonte

perceptimin pér brendimin e Kosovés nga kjo kampanjé.

Fushata e brendimit gqé éshté boshti i analizés sé kétij hulumtimi éshté orientuar drejt
publikut té jashtém. Kjo kishte pér géllim té promovohej ky shtet i sapoformuar drejt nje
audience ndérkombétare. Por jo vetém kagq. Sipas nje hulumtimi té béré nga fondacioni
Gjerman (FES, 2012), autorét Hapciu dhe Sparks argumentojné se kjo kampanjé pos tjerash
tentonte té zvoglonte paragjykimet ge kané té huajt pér Kosovén dhe popullin e sajé né

pérgjithési.

Pér dallim prej kampanjave ku vendet zakonisht promovojné natyrén, elementet e tjera
té turizmit, ose produkte gé lidhen me vendin, kampanja Evropianét e Rinj promovonte shtetin
e ri me popullatén mé té re ne Evropé (Hapciu dhe Sparks, 2012 f.6). Rrjedhimisht, mund té

thuhet se resurset njerézore ishin tema kryesore e promovimit vendor.
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Dy variabla té tjera: “Diplomacia e buté” dhe “Sektori Privat” jané béré pjesé i Modelit

té Bredimit Kombétar té Kosovés. Kéto dy variabla duhet té jené ngushté té lidhura edhe pse
nése e shohim pérséri kampanjén Evropianét e Rinjé, kjo iniciativé ka gené kryeképut iniciativé
shtetérore. Participantét e hulumtimit kané pasur pyetje lidhur me rolin e shtetit té Kosovés né
promovimin e prodhimeve vendore. Pérgjigjet kané rezultuar né rol minimal gé shteti ka né

suksesin e prodhimeve vendore dhe pérkrahjen e kétyre produkteve jashté shtetit.

Diplomacia dhe sektori privat pér fat té keq kané bashképunim minimal dhe kjo sjell
rezultate té papélgyeshme né té dyja sferat. Pérderisa sektori privat né té shumtén e rasteve
me vetéiniciativé ka pasur suksese brenda dhe jashté shtetit, diplomacia e Kosovés ka pasur
suksese té limituara né brendimin e imazhit pozitiv té Kosovés. Bashkéveprimi i kétyre dy

variablave do té ndihmonte zhvillimin dhe pérmisimin e brendit kombétar té Kosovés.

Pér té kompletuar Modelin e Brendimit Kombétar té Kosovés, elementet e marketingut
miks kané rolin e réndésishém gjithashtu (katér P né gjuhén angleze). Produktet jané baza e
fushés sé marketingut. PEér mé tepér né kété desertacion jané caktuar disa superprodukte té
prodhuara né Kosové. Kualiteti i tyre luan njé rol te vecanté né shpérndarjen e pégyeshmériné

e konsumatorit ndaj kétyre produkteve.

Sidoqoft, disa produkte vlerésojné larté edhe rolin e promovimit té tyre qofté né rrjetet
tradicionale po edhe né ato digjitale. Shumica e pjesémarrésve né hulumtim i takojné moshés
mesatare té cilét jané frekuentuar té mediave digjitale. Ata identifikojné promovimin e

produkteve vendore né kéto rrjete dhe i vlerésojné larté.

Dy elementet tjera té marketingut miks jané vendi dhe ¢mimi. Shpérndarja dhe gasja né

produktet vendore éshté shumé e réndésishme pér konsumatorin dhe pér pjesémarrésit né
hulumtim. Ata preferojné produktet vendore dhe gjithashtu mendojné se kéto produkte
vendore jané té lidhura direkt me reputacionin e vendit té tyre brenda dhe jashté. Kjo variabél

varet edhe nga ¢mimi i kétyre produkteve, i cili llogaritet i pérshtatshém edhe pse ndonjéheré
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vlerésihet si jo-fer konkurrenca e po té njéjtave produkte nga produktet e importuara. Kétu
mundon e strategjia shtetérore pér té akomoduar apo subvencionuar produktet vendore né
krahasim me ato té importuara. Sidoqoft, pjesémarrésit pérkrahin produktet vendore dhe kjo

gasje pozitive ndikon pozitivisht e né ndértimin e modelit té brendimit kombétar té Kosovés.

Ky model ka hapésiré pér tu pasuruar edhe me shumé me variabla te tjera dhe do té
vazhdohet né hulumtime té rradhés sé autorit. Modeli i ndértuar nga ky desertacion do té
prezantohet si bazé pér zhvillim té métutjeshém té prodhimeve vendore, kampanjave,
strategjive shtetérore qé ndérlidhen e brendimin kombétar té Kosovés. Né vashdimési do té

prezantohen pérkrahja po jo e hipotezave dhe pyetjes se hulumtimit té prezantuara né kété

Modeli i Brendimit Kombétar té Kosoveés

o ® -
° ¢
.o@Q9 °.
Prodhimet * Mo s Elementet e
o Vendore - Marketing Miks

‘eco’ 'l [

¢

- Rrjetet Sociale
- Superbrendet - Europianét e Rinjé - Produktet
- Shpérndarja - Promovimi
brenda dhe jashté - Vendi
- Kualiteti - Konsistenca - Cmimi

- Diplomacia e buté

- Sektori privat

model.

Ky disertacion ka dy hipoteza kryesore dhe tre ndihmése dhe njé pyetje hulumtuese.
Hipotezat dhe pyetje hulumtuese té kétij studimi jané té rradhitura mé poshté. Pas analizés sé
té dhénave do té diskutohen hipotezat pér té paré nése ato vértetohen apo jo. Gjithashtu do té

pérgjigiemi pyetjes hulumtuese té paraqitur.
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Hipoteza e paré: “Ekzistimi i brendeve vendore lehtéson etablimin e brendimit
kombétar”

Hipoteza e dyté: “Brendet vendore ndikojné né rritjen e efektivitetit té brendimit
kombétar”

Pyetje Hulumtuese: “A ndikon brendimi kombétar né perceptimin e té huajve pér
shtetin e Kosovés”

Pér t'ju pérgjigjur hipotezave kryesore do t'i shtjellojmé piké sé pari ato ndihmése.

Hipoteza e paré ndihmése éshté:

H1 (ndihmése): Gérshetimi i elementeve té Marketingut Miks ndikon né suksesin e brendimit té

produkteve vendore.

Elementet e marketingut miks té pérdorura gjaté hulumtimit té kétij desertacioni jané:
Produkti, Vendi, Cmimi dhe Promovimi. Secila pyetje mé sé miri e sgaron réndésiné e kétyre
elemendte né brendimin e vet produkteve.

Pyetja lidhur me produktet vendore ishte: “Kualiteti i produktit vendor ndikon né
procesin e blerjes te konsumatori”. | gjithé rezultati ka kahje pozitive kur éshté né pyetje
kualiteti i produkteve vendore. 45.5% e té anketuarve mendojné qé kualiteti i produkteve
ndikon né procesin e blerjes te konsumatori; 30.6% shpeshheré mendojné qé kualiteti ndikon

né blerje. Kjo vérteton rolin e produktit né procesin e blerjes.

Njé element tjeté i marketingut miks eshté vendi ku mund ta gjejm até produkt. Pyetja
“Prodhimet vendore i gjej té shpérndara né té gjitha marketet vendore”. Ofron kété pérgjigje.
Vlen té theksohet se shumicat e anketuarve kané gjetur prodhimet vendore né tregun kosovar
dhe né marketet vendore. Pérgindje e larté prej 48.6% shpesh i gjejné prodhimet vendore né
markete, 25.7% gjithmoné i gjejné prodhimet vendore né marketet kosovare.

Pyetja “Cmimet e produkteve vendore jané térhegése pér konsumatorét vendor”

paraget njé rezultat prej 38.3% e té anketuarve gé mendojné se ndonjéheré ¢gmimet e
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produkteve vendore jané té pérshtatshme, pérderisa 35.5% e té anketuarve mendojné se
shpesh kéto ¢cmime jané térheqése pér konsumatorét vendor.

Elementi i fundit i marketingut miks éshté materiali promovues. Né pyetjen: “Materiali
promovues i produkteve vendore ofron informata té mjaftueshme pér konsumatorét vendor”,
té anketuarit né masé té madhe nuk ju besojné materialeve promovuese, 39.9% vetém
ndonjéheré dhe 13.7% rrallé. Pérgindje kontradiktore me 33.9% shpesh dhe 11.5% gjithmoné té
anketuarve mendojné gé materialet promovuese té produkteve vendore ofrojné informata té
mjaftueshme pér konsumatorét.

Vitet e fundit éshté béré mé se e nevojshme té mendohet pér até se cka quhet integrimi
optimal i komunikimit té marketingut. Kjo pér shkak se teknologjia e komunikimit sa vien e
zhvillohet, dhe kérkon njé pérshtatje edhe té strategjive té marketingut. Gjaté zhvillimit té
programeve té komunikimit té integruar té marketingut (ang. Integrated Marketing
Communication) ekspertét e marketingut ballafagohen me sfida té ndryshme. Kéto sfida jané
rezultat i faktit gé shumé konsumatoré, brende dhe media jané duke ndryshuar dukshém.
Konsumatorét e sodit shfrytézojné njé lloj té re té komunikimin pér konsumimin e pérmbajtjes
mediatike, sidomos rrjeteve sociale (Facebook, Twitter, WatsApp etj.). Ményrat e reja te
komunikimit poashtu mundésojné njé nivel mé té larté té personalizimit té pérmbajtjes sé
mesazheve, lokacionin dhe té ngjashme gqé mundésojné departamenteve té marketingut té
pérdorin mé shumé lloje té mediave pér té realizuar objektivén e vecanté té komunikimit (Batra

dhe Keller, 2016, f.122).

Qéllimi pérfundimtar i integrimit té& komunikimit té marketingut éshté gé té koordinoj
mjetet népérmjet té cilave brendi (firma) tenton té informoj, ndikojé, bindé dhe rikujtoj
konsumatorin né ményré direkté apo indirekte pér produktin dhe brendin gé e shesin (Batra
dhe Keller, 2016, f.137). Pérkundér pérkrahjes sé mediave digjitale nga té gjithé né fushén e

marketingut, ato poashtu paraqesin njé véshtirési. Pér t'i pérdorur sa mé miré kéto mundési
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mediatike, duhet krijuar mjete té reja dhe ményra té reja té té menduarit gé do té ofrojné njé

strukturé kundrejt njé ambienti té komplikuar té& komunikimit.

Batra dhe Keller ofrojné dy modele té& komunikimit si pjesé té njé kornize mé té gjeré
konceptuale pér té adresuar ¢éshtjet kryesore té integrimit té&€ komunikimit té marketingut. Pér
mé shumé, ata sugjerojné sé pari té kuptuarit e konsumatorit, faktorét kontekstual si dhe
pérmbajtésor gé japin rezultate té atij komunikimi; njé model té komunikimit qé konsideron
objektivat specifike dhe rezultatet e déshiruara né faza té ndryshme té vendimémarrjes sé
konsumatorit si dhe karakteristikat e llojeve té ndryshme mediatike gé rekomandojné njé
bashkérendim té mesazheve. Dhe sé dyti ky modeli i komunikimit té optimizuar té vlerésoj
opcionet e sygjeruara té komunikimit pér efikasitetin dhe eficencén pér té siguruar rezultate

maksimale kolektive (2016, f.137).

Hipoteza e dyté ndihmése éshté:

H2 (ndihmése): Materialet promovuese té brendeve vendore kané rol pozitiv né brendimin

kombétar.

Kjo hipotezé éshté plotésishté e pérkrahur me njé séré pyetjesh té realizuara gjaté
hulumtimit dhe analizés sé pyetjeve. Piké sé pari gjaté fazés sé paré té hulumtimit, njéra nga
pyetjet ishte: “Materiali promovues i produkteve vendore ofron informata té mjaftueshme pér
konsumatorét vendor”. Pérgindje kundérthénése dhe jo shumé té sigurt japin té anketuarit né
kété pyetje. 33.9% shpesh dhe 11.5% gjithmoné e té anketuarve mendojné gé materialet
promovuese té produkteve vendore ofrojné informata té mjaftueshme pér konsumatorét, por
pér fat njé numér i madh i té anketuarve nuk ju besojné materialeve promovuese, 39.9% vetém
ndonjéheré dhe 13.7% rrallé.

Njé pyetje tjetés lidhet me promovimin e produkteve vendore né rrjetet sociale. Pyetja e
rradhés gé lidhet me kété hipotezé éshté: “Né rrjetet social (Facebook, Istagram etj.) shoh
promovimin e prodhimeve vendore”. Rezultati edhe i késaj pyetje paraqitet befasues. Edhepse

shumica e té anketuarve i takojné moshés sé re, 42.1% mendojné gé vetém ndonjéheré dhe
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2.9% rrallé i gjejné reklamat e produkteve vendore né rrjetet sociale. Té dyja kéto pyetje né
vete nuk mund té japin pérgjigje pa variablén brendimi kombétar. Pyetja e rradhés ka vlerésuar
kété aspekt. Pas paraqitjes té kétyre rezultateve, jané realizuar korelacione pér té vlerésuar
lidhshmériné mes ketyre dy variablave bazé.

Né pyetjen: “Brendet vendore ndihmojné né promovimin e vendit toné né regjion e mé
gjeré”, rreth gjysma e té anketurve —49.7% mendojné qé imazhi i brendeve vendore éshté
drejtpérdrejté i lidhur me promovimin e Kosovés jashté. Kjo pérgindje ndiget edhe me 20.8%
shpesh edhe ndonjéheré qé krijon né rezultat té pérgjithshém prej rreth 90% té té anketuarve

gé mendojné dhe vlerésojné rolin e brendeve kombétare né brendimin e shtetit té tyre.

Gjaté analizave korelative mes variablés sé kampanjave té produkteve vendore dhe
brendimit kombétar éshté vértetuar njé lidhje pozitive mes tyre. Tabela e méposhtme e
vérteton kété. Pearson Correlation éshté realizuar duke pérdorur programin statistikor dhe
éshté vértetuar se raporti mes kétyre variablave éshté pozitiv gé nénkupton, sa mé shumé
konsumatori té jeté i miré informuar népérmjet materialit promovues pér produktet vendore

aqg mé pozitiv do té jeté edhe vet brendimi i vendit né regjion dhe me gjeré.

Me kété mund té konkludojné se, edhe pse konsumatorét nuk i ndjekin shumé
materialet promovuese té produkteve vendore dhe nuk ju besojné shumé po kétyre materiale
promovuese; pér afat kohor mé té gjaté kéto materiale promovuese ndikojné direkt né
promovimn e shtetit. Prandaj do té sygjerohet gé shteti té pérgatisé programin e vet
promovues pér rritjen e besueshmérisé sé produkteve vendore dhe materialeve té tyre

promovuese.
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5. Materiali 9. Brendet
promovues i vendore
produkteve ndihmojné né
vendore ofron | promovimin e
informata t& | vendit toné né
mjaftueshme regjion e mé
pér gjeré
konsumatorét
vendor
5. Materiali promovues i Pearson Correlation 1 .078
produkteve vendore ofron _ .
Sig. (2-tailed) 287
informata t& mjaftueshme
pér konsumatorét vendor N 187 187
9. Brendet vendore Pearson Correlation .078 1
ndihmojné né promovimin ) .
Sig. (2-tailed) 287
e vendit toné né regjion e
mé gjeré N 187 187

Tabela 4. 10 Materialet promovuese dhe promovimi i vendit

Hipoteza e treté ndihmése éshté:

H3 (ndihmése): Produktet vendore té pérzgjedhura si superbrende jané pércaktues té zhvillimit

té brendit kombétar Kosovar (kampanjén Young Europeans)

Gjaté fazés sé paré jané realizuar pyetje lidhur me katér superbrende, tre pyetje té hapura dhe i

gjithé pyetésori i fazés sé dyté gé shqytron kampanjén Young Europeans. Pyetjet e hapura u
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pérdorén si bazé pér pércaktimin e katér superbrendeve dhe kampanja Young Europeans dhe

analizimi i tyre. Pyetjet e hapura jané si vijojné:

“Cilat brende vendore mendoni se do te kishin sukses edhe jashté vendit?”
Pérgjigjet e ofruara késaj pyetje ishin si vijojné:
Birra Peja Princ kafe
Chipsi vita, birra peja. Vera e Rahovecit

Prince caffe, albi and vita Vita, Fruti, Meka

Vererat Uji Dea, Kompania Fluidi [Arsi cola] Gold
Frutomania eagle

Vera, metalet etj Sharri

Sempre Kepucet e Solidit, chipsi i Pestoves
Perimet Fluidi

Verérat Qumeshti Vita

ASK Foods Birra Peja

Vita djathi rugove,

Meka Halla Food (Kompani e prodhimit te Bini

Mishit) Vita, magic ice, kabi et;j

Golden eagle, Solid, Comodita home Produktet e firmes BYLMETi

Uji Rugove

“Cilat brende vendore (produkte) ju béjne mé shumé pérshtypje kur i shihniné TV,
rrjete sociale, supermarkete etj?”

Pérgjigjet e ofruara késaj pyetje ishin si vijojné:

Birra Peja, Relax, Progresi, Vita, etj
Comodita, Princ Kafe
Jaffa champion Fluidi
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Comodita home
Golden eagle
Devolli
Frutomania
Meka

Vipa chips

Uji Rugove

Rc cola

ASK Foods
Qumeshti Vita
Birra Peja
Tango, Sharri,

Sempre

“MEé ka rastisur gé kété brend té Kosovés ta shoh edhe jashté vendit (ju lutem pérmend

produktin né fjalé).”

Pérgjigjet e ofruara késaj pyetje ishin si vijojné:

Birra Peja

Prince coffee

Relax, Jaffa

Golden eagle

Produktet e Fluidit

Vera e rahovecit, pijet energjetike etj
Vipa qips

Frutomania

Rc cola

Uji Dea (Zvicer)
Produktet e Bibita Group
Veré "haxhijaha"

Uji Miros dhe Dea
Chipsin e pestoves

Jaffa champion

EKO

Frutex

Stone Castle

Né bazé te rezultateve té pérmbledhura, jané pérzgjedhur katér reklama té produkteve

vendore: Prince Kafe, Quméshti Vita, Uji Rugova dhe Ushqimet ASK dhe éshté vlerésuar

shikueshméria e tyre né mediumet e Kosovés. Pyetja ishte: “Pérzgjidh cilén reklame nga kéto

produkte e keni paré né media?” Opcionet e pérgjigjeve ishin prezantuar me fotografi gé

pérfagsojné kéto reklama té produkteve vendore:
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Nga numri i pérgjithshém i pjesémarrésve, 56 pjesémarrés e kané paré reklamén e Prince
Kafesg, 38 Quméshtit Vita, 88 Ujit Rugové dhe vetém 5 pjesémarrés e kishin paré reklamén e

Ushgimeve ASK né mediumet Kosovare.

Kéto pyetje mé sé miri sqarojné rolin pércaktues té brendimi té produkteve gé jané

drejtpérdrejté té lidhura me brendin kombétar kosovar.

IV.2.1 Hipoteza e paré:

Ekzistimi i brendeve vendore lehtéson establimin e brendimit kombétar

Né bazé té analizave dhe rezultateve té fituara nga programi statistikor SPSS, duke
pérdorur metodén e korrelacionit (ndérlidhshmérisé) mes pyetjeve dhe kryqézimeve tabelare
dhe duke analizuar hipotezat ndihmése mund té vijm né pérfundim se hipoteza e paré éshté
vértetuar. Establimin apo krijimin e shtetit té Kosovés e ndihmojné shumé brendet vendore. Pér
fat té miré, qé nga pavarésia e shtetit té Kosovés, numri i prodhimeve vendore éshté shtuar,
kualiteti i tyre éshté pérmirésuar dhe kjo né ményré té drejtpérdrejté lidhet me zhvillimin e

brendit kombétar.

Ky rezultat mé sé miri éshté konfirmuar nga dy pyetésorét e zhvilluar pér superbrendet
e Kosovés, me pyetje té pérgjithshme rreth ketyre brendeve dhe mé specifike pér disa brende
specifike dhe pér kampanjén Young Europeans. Hipoteza mé sé shumti éshté pérkrahur nga

prodhimet vendore dhe mé pak nga kampanja Young Europeans.

Njé tjetér e dhéné statistikore e siguruar nga Instituti i Statistikave té Kosovés gjithashtu
e vérteton pozitivisht hipotezén e paré, kur béjmé analizén e shifrave té eksportit nga Kosova si
anétare e CEFTA-s. Shifra shumé té garta shihen né tri vitet e fundit, ku me 2015 Kosova ka
pasur 38% eksport té mallrave vendore, mé 2016, 45.6% dhe né vitin aktuar 2017, 53.4%.
Raporti i vitit 2017 nuk éshté i pérfunduar por shifrat jané té kénagshme pér periudhén e paré

té vitit.
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Pjesé kyge pér té ndértuar njé brendim kombétar éshté ekzistimi i brendeve vendore té
cilat me kualitetin e tyre bindin konsumatorét jashté kufijve té shtetit té identifikojné até
produkt me shtetin ku prodhohet (vendi i origjinés). Njé studim i béré nga Zugic, Perazic dhe
Konatar (2017), ka analizuar eksportin e prodhimeve bimore nga 40 shtete nga viti 2006 deri né
vitin 2015. Njé ndér konkluzionet e kétij studimi éshté se eksporti i prodhimeve vendore (né
rastin e tyre prodhime bimore nga Mali i Zi), paraget njé komponent adekuate pér brendimin
kombétar. Edhe pse né rastin e Malit té Zi, importi i prodhimeve bimore éshté mé i madh se
eksporti, autorét argumentojné se me njé koordinim mé té miré té aspektit turistik qé e ka té
zhvilluar vendi, mund té pérmirésohet edhe mé shumeé eksporti i prodhimeve bimore jashté
vendit. Poashtu, hulumtimi i tyre fokusohet né konkluzionin se nuk éshté e mjaftueshme e as e
nevojshme gé té shtohet numri i banoréve né vendet rurale gé té rritet prodhimi por vetém té
investohet mé shumé né teknologji gé do té ndikoj pozitivisht né rritjen e eksportit té

prodhimeve bimore (Zugic, Perazic dhe Konatar, 2017, f.120).

IV.2.2 Hipoteza e dyté

Brendet vendore ndikojné né rritjen e efektivitetit té brendimit kombétar

Rezultatet e dy pyetésoréve té realizuara né kété disertacion pérkrahin plotésisht
hipotezén e dyté qé brendet vendore rrisin efektivitetin e brendimit kombétar. Kjo hipotezé mé
sé miri éshté pérkrahur nga tre hipotezat ndihmése. Elementet e marketingut miks té
pérdorura pér promovimin e brendeve vendore pérkrahen pozitivisht nga pjesémarrésit né
hulumtim. Né té njéjtén linjé éshté edhe roli i kétyre materialeve promovuese té produkteve

vendore né brendimin kombétar.

Sic éshté pérmendur edhe né hipotezén e paré, brendet vendore jané gjithmoné edhe
mé shumé té plasuara né tregun rajonal dhe ndérkombétar. Rol kryesor né konsumimin e
produkteve vendore jashté luan diaspora kosovare, té cilét konsumojné kéto produkte dhe

njékohésisht promovojné shtetin e Kosovés. Né bazé té kétyre rezultateve, ky hulumtim do té
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ofrojé rekomandim lidhur me rolin e individit dhe diasporés né efektivitetin e brendimit

kombétar.

Sipas ekspertéve té forumit pér marketing dhe brendim strategjik té vendit, dhe pérvojés sé
tyre né kété fushé, déshtimet e strategjive pér brendim té vendit jané njé pérzierje e kétyre

faktoréve:

- Njé qgéllim i pagarte,
- Mos dallimi né mes marketingut dhe strategjisé,
- Qasje e motivuar politikisht, afat-shkurtér,
- Déshtimi pér té njohur kompleksitetin e njé strategjie efektive afatgjate,
- Déshtimi pér té arritur njé koncensus té vértete mbi strategjiné dhe té ardhmen e njé
vendi népérmjet konsultimeve dhe veprimeve domethénése,
- Déshtimi pér té finansuar krijimin e strategjisé dhe harxhimeve gé dalin nga
implementimi,
- Déshtimi pér té investuar né detajet e implementimit, dhe
- Menaxhmenti i dobét apo jo-ekzistent pér implementimin dhe vlerésimin e ndikimit té
veprimeve qé merren pér krijimin e brendit té vendit
(http://www.citynationplace.com/why-place-and-destination-brand-strategies-fail)
Té gjitha pikat e lart-pérmendura dhe jo vetém ato, jané té€ domosdoshme pér ¢do brendim té
vendit (ose atij kombétar). Deri mé tani, nuk kemi té dhéna té sakta mbi até se sa akterét
kryesoré shtetéror ose nga sektori i organizatave jogeveritare ne Kosové, éshté marré me kéto
pika té cilét jané kyqe pér njé strategji té sukseshme pér krijimin e brendit vendor (ose

kombétar).
Regresioni Linear

Metoda Regresion Leanear Stepwise éshte pérdorur pér té analizuar pranimin apo refuzimin e

hipotezave.
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Ky punim si ndryshore té varur ka:

* Y —Brendimin kombétar

Dhe faktorét apo ndryshoret e pavarura jané:

* X; —Kualiteti i prodhimeve vendore,
* X, —Roliishtetit né promovimin e prodhimeve vendore dhe

* X3 —Shpérndarja e prodhimeve vendore.

Formula matematikore pér té testuar ndryshoret e varura dhe ato té pavarura éshté:

Brendimi kombétar = By+(B4 X Kualiteti i prodhimeve) + (B, X Roli i Shtetit) + (B3 X

Shpérndarja e prodhimeve)

Té dhénat e akumuluara jané pérdorur pér té testuar ndryshoret e varura dhe té pavarura duke
duke pérdorur modelin e Regresionit Linear Stepwise dhe né bazé té rezultateve éshté ndértuar
modeli statistikor. Gjaté analizés sé Regresionit Linear Stepwise jané ofruar tre modele dhe

modeli mé i réndésishém éshté modeli i treté. Tabelat e poshtéshénuar prezantojné rezultatin e

modelit té ndértuar pér té vlerésuar faktorét gé ndikojné né brendimin kombétar.
Diagnoza inferenciale

Nga rezultatet e testit ANOVA mund té vlerésohet se testi F-Fisher éshté i réndésishém, p-
values=0.000. Kjo tregon gé modeli regresionit parashikon ndryshoret e varura shumé miré.
Dhe gjithashtu ilustron réndésiné statistikore té& modelit qé éshté aplikuar. Kétu p<0.000 e cila

vleré éshté mé e vogél se 0.05, tregon se modeli i regresionit ka réndési statistikore.
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ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 12.137 1 12.137 11.692 .001°
1 Residual 192.034 185 1.038
Total 204.171 186
Regression 20.323 2 10.161 10.170 .000°
2 Residual 183.848 184 .999
Total 204.171 186
Regression 25.294 3 8.431 8.626 .000°
3 Residual 178.877 183 977
Total 204.171 186

Predictors: (Constant), 3. Kualiteti i produktit vendor ndikon né procesin e blerjes te konsumatori, 8. Shteti ka béré

mjaftueshém né pérkrahjen e promovimit té brendeve vendore jasht Kosovés, 13. Prodhimet vendore i gjej te

shperndara ne te gjitha marketet vendore,

Tabela e Koeficientéve (Coefficients)

Coefficients®

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.392 .160 8.685 .000
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3. Kualiteti i produktit
vendor ndikon né procesin .245 .072 .244 3.419 .001
e blerjes te konsumatori
(Constant) 522 .342 1.526 129
3. Kualiteti i produktit
vendor ndikon né procesin 223 .071 222 3.157 .002
5 e blerjes te konsumatori
8. Shteti ka béré
mjaftueshém né pérkrahjen
.239 .084 .201 2.862 .005

e promovimit té brendeve

vendore jasht Kosovés

Tabela 4. 11 Tabela e koeficienteve

Nga modeli statistikor pason ekuacioni i méposhtém:

Brendimi kombétar = 0.247 + (0.22 x Kualiteti i prodhimeve) + (0.204 x Roli i Shtetit) + (0.204 x

Shpérndarja e prodhimeve)
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Nga kjo nénkuptohet:

* Né qofté se rritet kualiteti i prodhimeve vendore pér 1%, brendimi kombétar do té
pérmisohet pér 0.22%;

* Né qofté se shteti pérkrahé prodhimet vendore pér 1%, brendimi kombétar do té rritet
pér 0.204% dhe

* Né qofté se shpérndarja e prodhimeve vendore rritet pér 1%, brendimi kombétar do té

pérmisohet pér 0.204%.

P-value éshté i réndésishém pér té gjitha ndryshoret e pavarura.

* B, éshtéiréndésishém me p-value = 0.002
* B; éshtéiréndésishém me p-value = 0.016

* Bj éshtéiréndésishém me p-value = 0.025

IV.2.3 Pyetje Hulumtuese

A ndikon brendimi kombétar né perceptimin e té huajve pér shtetin e Kosovés.

Ky disertacion ka pasur vetém njé pyetje hulumtuese e cila kryesisht éshté e lidhur me
hulumtimin e treté té realizuar nga autori. Hulumtimi i treté kryesisht vleréson perceptimin e té
huajve pér shtetin e Kosovés duke e ndérlidhur me kampanjén e organizuar dhe realizuar nga
Shteti i Kosovés “Young Europeans”. Shumica e pjesémarrésve nuk kané gené pothuajse aspak
té informuar me kampanjén “Young Europeans” por as edhe me shtetin e Kosovés.
Pjesémarrésit né hulumtim kané gené kryesisht nga Shtetet e Bashkuara té Amerikés dhe nga

Evropa.

Sidoqoftég, vlen té ceket se té gjithé pjesémarrésit né hulumtim jané dakordésuar se

brendimi kombétar éshté shumé i réndésishém né imazhin e shtetit té Kosovés. Pyetjet e fundit
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té pyetésorit shprehin interesim té larté té pjesémarrésve pér kampanjén “Young Europeans”
dhe né pérgjithési pér shtetin e Kosovés. Ata kané krijuar njé perceptim pozitiv pér shtetin e

Kosovés dhe gjithashtu kané shprehur interesim pér té vizituar shtetin e Kosovés.

Krijimi i brendit kombétar qé nga koha e fushatés “Evropianét e Rinj” ka stagnuar shumé
pér té mos théné éshté ndérpreré plotésisht. Poashtu, nése pyetet njé Evropiano-perendimor
pér até se cka paraget njé Kosovar, ndoshta parafytyrohet njé imigrant ose kriminel gé ka |éné
vendin e tij pér shkak té kushteve materiale. Gjithsesi ky supozim nuk éshté vértetuar dhe kétu
pérdoret mé shumé si ilustrim se sa njé konkludim lidhur me imazhin e njé “Kosovari” né
péréndim. Deri mé tani, pérpos artikujve té shumté né gazetat e pérditshme té nga shtetet e
Evropés Peréndimore, nuk kemi hasur né njé hulumtim shkencor té vecanté pér pérceptimin e
Kosovaréve né Peréndim. Por nése nisemi nga artikujt né gazeta ditore, atéheré duhet
ndryshuar menjéheré qasjen e ndértimit té brendit kombétar duke futur edhe elementé té

identitetit pérpos moshés sé re apo edhe resurseve natyrore.

Né rastin e Kosovés, éshté véshtiré té mendohet ndértimi i brendit kombétar pa e paré
edhe ndértimin e identitetit kombétar. Ky identitet kohéve té fundit definohet nga njé dualizém
né mes identitetit Shqiptar (simboleve té Shtetit Shqiptar) si dhe atij Kosovar (Shgiptar por me
simbole té Shtetit té Kosovés). Si propozim pér té dalé nga ky problem né mes dy identitetesh
dhe pérzgjedhjes sé njérit gé dominon né krijimin e brendit kombétar, preferohet qasja
kozmopolitane e menaxhimit té kuptimit. Kétu kemi dy fytyra té kozmopolitanizmit qé Hannerz,
2004 .71, (cituar nga Stahlberg dhe Bolin 2016, f.286) pérshkruan. Ai mé tej argumenton se
njéri dimension éshté ai estetik dhe intelektual gé mund té shéndrrohet né njé formé té
konsumerizmit kozmopolitan me fytyré té lumtur duke shijuar kuzhinat e reja, muzikén e re,
literaturén e re etj. Edhe aspekti tjetér qé njihet si kozmopolitanzmi politik gé pérfagésohet me

njé fytyré té vérejtur sepse e ka té véshtiré gé t'i ngérthej té gjitha ato probleme té médha.
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Rrjedhimisht, edhe ne argumentojmé duke pérkrahur konceptin e njé menaxhimi
kozmopolitan té kuptimit me njé fytyré té lumtur. Gjaté krijimit té fushatave té brendimit, jepet
ndjenja se nuk fokusohet fushata né probleme té gjéra politike. PEr mé shumé, éshté pikérisht
konsumatori kozmopolitan gé celebron diversitetin kulturor jo vetém né aspektin global por
edhe brenda shtetit té tij (Stahlberg dhe Bolin, 2016, f.286). Kjo piképamje rreth dy tendencave
té kozmopolitanizmit, duke zvogluar ndikimin e atij Politik kundrejt njé kozmopolitanizmi me
fytyré té lumtur, éshté e pérdorshme edhe né rastin e Kosovés. Tendenca gé gjithcka té
politizohet ndikon negativisht né krijimin e njé brendi kombétar. Nése mesojmé nga rasti i
Ukrainés, duhet urgjentisht té krijohen politika té cilat pérkrahin konceptin e konsumatorit
kozmopolitan né vend té atij Politik g& merret me probleme té€ médha gé ndikojné negativisht
né vet brendimin kombétar té Kosovés. Mirépo, duhet pasur parasysh se brendimi kombétar
nuk ka té béjé me procedurén demokratike té ndértimin e njé kombi. Ajo éshté njé praktiké qé
motivohet dhe ndiget nga tregjet, jo nga politikat demokratike. Sidoqofté, ky brendim nuk
éshté fokusuar né “kombin” gé éshté formé e njohur e organizimit té njé komunitetit kolektiv
por né brendin qé nuk kérkon nga njerézit té identifikohen me njé komb té caktuar. Brendimi
kombétar duhet té jeté praktiké me elemente kozmopolitane (komerciale apo estetike) ku

éshté me réndési “fytyra” dhe jo domosdoshméritsh “shpirti” sic ndonjéheré mendohet.
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Kapitulli V: Pérfundime dhe Rekomandime

V.1 Réndésia e Hulumtimit dhe rezultatet e pritura

Zhvillimi i brendit kombétar éshté shumé i rendésishém pér ¢do shtet. Shteti i Kosovés
éshté njé ndér shtetet mé té reja né boté, vetém nje dekadég, prandaj dhe zhvillimi i imazhit
shtetéror kérkon shumé kohé dhe pérkushtim. Dy sektoret bazé té ekonomisé punojné sé
bashku pér zhvillimin e brendit kombétar, ai shtetéror dhe privat. Shteti pérdor diplomaciné pér
té zhvilluar dhe pérmirésuar imazhin e shtetit pérderisa kompanité private prodhojné produkte
té ndryshme dhe i plasojné né tregun e brendshém dhe té jashtém. Indikator i réndésishém i
kétij disertacioni éshté plasimi i jashtém i produkteve vendore dhe kualiteti i tyre. Jané disa té
dhéna nga institute té ndryshme shtetérore qé tregojné shifra pér eksportin e produkteve
vendore jashté, por té dhéna mé té sakta jané dhéné edhe nga CEFTA, ku Kosova éshté anétare.

Konsiderohet gé ky disertacion ka paragitur njé pasqyré mé té qarté té konsumimit té
produkteve vendore. Jané béré edhe analiza apo raportime té tjera lidhur me konsumimin e
produkteve vendore. Gjithashtu ky hulumtim ka béré analizén dhe réndésiné e brendit té kétyre
produkteve dhe lidhshmériné me nivelin e konsumimit té tyre. Mbi té gjitha, ky hulumtim ka
zbuluar lidhshmériné e suksesit té brendit té produkteve vendore me brendimin kombétar té
shtetit té Kosovés. Pritet gé kéto rezultate té merren né konsideraté nga shteti i Kosovés dhe

sektori privat, sidomos ai prodhues.

Punimi ka pérdorur kryqézime tabelare, korelacion mes pyetjeve/ ndryshoreve dhe
regresion linear. Gjaté analizave té regrasionit, mund té vérehen se variablat bazé té punimit:

kualiteti i prodhimeve vendore, shpérndarja e prodhimeve vendore, té dyja kéto variabla nga

sektori privat dhe roli i shtetit né promovimin e prodhimeve vendore si element i diplomacisé

Kosovare ndérthuren bashké pér t€ ndértuar dhe zhvilluar brendimin kombétar Kosovar. Vlerat

P-value gjithashtu vértetojné réndésiné e ndryshoreve té pavarura.
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V.2 Limitimet e Hulumtimit

Literatura éshté e tejmbushur me raste studimi nga shtete té ndryshme lidhur me
brendimin kombétar, duke shfrytézuar dhe analizuar teknikat e po atyre shteteve pér
brendimin mé té miré kombétar. Shtetet té ndryshme pérdorin aspekte té ndryshme té
ekonomisé, sportit, kulturés dhe legjislacionit dhe ndikimin e tyre né zhvillimin e brendimit
kombétar. Kosova ka shumé potencial dhe kjo temé né té ardhmen do té zhvillohet edhe duke
analizuar indikatorét e tjeré né zhvillimin e brendimit kombétar. Kjo tezé, ka analizuar vetém
lidhshmériné mes dy variablave, asaj té brendimit té produkteve vendore dhe roli i tyre né
brendimin kombétar Kosovar. Ky llogaritet edhe si limitim i kétij hulumtimi.

Pérvec numrit té kufizuar té variablave, hulumtimi éshté realizuar né kohé té shkurtér dhe
me numeér jo té mjaftueshém té pjesémarrésve. Gjaté shqyrtimit té literaturés né kété fushe,
autori do té konsiderojé vazhdimin e hulumtimit duke marré parasysh edhe faktoré té tjeré gé
ndikojné né zhvillimin e brendimit kombétar. Gjithashtu, do té inkuadrohen mé shumé
pjesémarrés dhe do té shqyrtohen edhe materiale té tjera pér analizé, si¢ jané raportet e
jashtme pér imazhin e Kosovés, jo vetém né aspektin e eksportimit té produkteve vendore por
edhe si ndikon kultura (shembull Doku Fest), sport (Majlinda Kelmendi) né zhvillimin e brendit

kombétar.

V.3 Pérfundimet dhe Rekomandimet
Ky hulumtim ofron disa rekomandime pér disa sfera té shogérisé kosovare, si ato private
edhe geveritare. Gjithashtu, keto rekomandime do té pérkrahen nga rezultatet e hulumtimit
por edhe nga gjetjet né fushén e brendimit kombétar. Bizneset duhet té vetédijésohen pér
réndésiné e brendit, rolin e brendit né konsumimin e atyre produkteve, elementeve té
marketingut miks et;.
Sipas rezultateve té nxjerra nga hulumtimet e béra né kété disertacion ofrohen disa

rekomandime.
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- Prodhuesit vendor duhet té investojné mé shumé né kualitetin e produkteve té tyre si

dhe né zhvillimin e marketingut.

Fugia e brendimit éshté aq e madhe sa ndikon edhe né veté perceptimin e produktit
varésisht nga vendi gé vjen. Njé studim shumé interesant lidhur me kété dukuri éshté béré nga
Leclerc, Schmitt dhe Dube (1994), ku jané kryer disa experimente qé kané déshmuar se
varésisht nga cili vend vjen produkti, i njéjti konsiderohet té jeté mé shumé hedonik se sa
utilitar. Rjedhimisht, né eksperimentin e tyre, autorét kané ardhur né pérfundim se edhe pér
produktet e “balancuara” té ndikimit hedonik dhe utilitar (shamponet, pasta e dhémbéve,

deodoranti etj.), jané vlerésuar si mé shumé hedonike nése jané lexuar né Frengjisht.

Té njejtat produkte nése jané lexuar né anglisht jané perceptuar si mé shumeé utilitare.
Kéto konkluzione nuk jané té pérgjithshme por gjithsesi té réndésishme né shpjegimin e
réndésisé sé identifikimit té njé produkti me njé gjuhé té caktuar. Kjo ndodhé ndoshta pér
shkak perceptimit té pérgjithshém se produktet franceze kané mé shumé sens mode dhe té

krijuara pér tu shijuar (ose dukur miré) dhe jo vetém funksionale.

Javlen té pérmendet se gjaté eksperimentit ku pérpos emértimit francez (shqgiptimit)
jané ofruar té dhéna mbi vendin e origjinés, e njejta nuk ka pas mé shumé perceptim hedonik
se sa prodhimi me emrin francez por me vend origjine SHBA-t€. Kur merren parasysh brendet e
huaja, vendi i origjinés mund té jeté mé pak dallues sa i pérket perceptimit hedonik. Edhepse ky
studim si limitim té vetin e ka faktin gé né eskperimente ka pérdorur gjuhén frénge dhe até
anglezé duke patur njé paragjykim paraprak pozitiv ndaj gjuhés frénge dhe gjérave qé mund té

asocohen mé Francén (Leclerc, Schmitt dhe Dube, 1994, f.268-269).

Autorét si Tescasiu (2016) kané hulumtuar gasjet e marketingut ne nivelin evropian,
gjegésisht té vendeve té Evropés Juglindore. Ajo argumenton se marketingu, i ndikuar nga
proceset e globalizimit, ka pésuar ndryshim si dhe éshté adaptuar ¢éshtja regjionale. Pér shkak

té standardizimeve, distribuimit té integruar, transferit té prodhimeve, pérparésité e
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krahasueshme etj., shumé tregje regjionale jané dashur té adaptojné strategjité e tyre pér té

gené mé efektiv.

- Sirezultati zhvillimit té produkteve vendore, té njéjtat elemente té marketingut mund

té pérdoren nga shteti pér brendimin e tij kombétar

Vetém strategjité e promovimit kombétar me njé qartési se kujt i drejtohen dhe pér ¢faré
géllimi, do té jené té suksesshme dhe rrjedhimisht do té prodhojné kthim pozitiv né brendimin
kombétar. Edhe vendet si India kané nevojé pér bashképunimin e sektorit publik me até privat
sa i pérket maksimizimit té ndikimit té brendit kombétar. Pér mé shumé, autorét si Farooqi,
kritikojné mungesén e promovimit té brendit kombétar si pasojé e politikave geveritare,
sidomos pér ato fusha qé autori i quan asete té jashtme. Shteti, sipas autorit, duhet té krijojé
njési qeveritare pér té pérmirésuar kualitetin e diseminimit té aseteve dhe té fillojé
bashképunimin me sektorin privat qé té krijojé njé pasqyrim té jashtém té kulturés popullore gé

té fugizojé imazhin e vendit (2009, f.69).

Nga kéto dy rekomandime ndérthuren sektoret mé té réndésishme té vendit, ai privat
dhe publik. Sidoqofté, si pjesé e réndésishme e sektorit publik dhe privat éshté turizmi dhe
kultura. Shteti i Kosovés ka resurse té mjaftueshme turistike dhe kulturore té cilat mund té

shfrytézohen pozitivisht pér zhvillimin e brendit kombétar. Rekomandimi i rradhés éshté:

- Kosova duhet té zhvillojé dhe promovojé turizmin dhe elementet e tjera kulturore pér

ndértimin dhe zhvillimin e brendit kombétar.

Marrja parasysh e aspektit kulturor gjaté procesit té brendimit né tregun ndérkombétar
éshté adaptuar nga fusha e marketingut. Autorét si Cayla dhe Arnould (2008), argumentojné se
tashmé éshté koha gé té lévizet nga qasja teknike dhe universale ndaj zgjidhjes sé problemeve
menaxheriale pér shkak se kjo tashmé konsiderohet si gqasje etnocentrike. Si e tillé, nuk

pérshtatet me zhvillimet e tregut ndérkombétar dhe multikulturor. Ata parashohin njé rritje né
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hulumtimin rreth brendimit ne kontekstin ndérkombétar gé merr parasysh aspektin kulturor

(Cayla dhe Arnould, 2008, f.86).

Autorét na kujtojné se shumé hulumtime e pérmendin dhe e marrin parasysh aspektin
kulturor gjaté krijimit té strategjive pér brendim né kontekstin global, mirépo vetém disa prej
tyre marrin njé hap mé tepér né pérshtatjen e shérbimeve pér kéto kontekste té reja kulturore.
Njé shembull gé ata e pérmendin né hulumtimin e tyre éshté huazuar nga Shelly Lazarus,
drejtori i Ogilvy & Mather Worldwide, pér brendet kineze. Lazarus kétu flet pér Lenovo dhe
Haier duke cekur se a jané kéto brende? Ai e jep pérgjigjen se nuk jané. Kéto jané emra té
brendeve, por ende nuk jané brende pér shkak se ju mungon lidhja me konsumatorin né nivelin

intelektual dhe emocional.

Né kéto linja, edhe Kevin Roberts nga Satchi & Satchi pérmend se hapi i ardhshém né
evoluimin e brendit éshté té shkojé pértej besimit dhe té béhet brend gé posedon njé
“rezonancé té vecanté emocionale” me konsumatorin, duke mundésuar kompanive té nxjerrin
profit nga ajo rezonancé (cituar nga Cayla dhe Arnould, 2008, f.94) Kjo pra éshté ajo gé i dallon
brendet nga emrat e brendeve apo prodhuesve té ndryshém. E njejta gasje ka vend edhe né
procesin e brendimit kombétar. Njé vend i caktuar mund té keté prodhime té mira, mirépo,
nése ato prodhime nuk arrijné né tregun rajonal ose ndérkombétar duke krijuar po kété
marrédhenie intelektuale dhe emocionale me konsumatorin, atéhere i téré procesi i brendimit

kombétar nuk do té funksionojé.

Njé qasje e ngjashme duhet té pérdoret edhe nga institucionet shtetérore relevante, gé
jané pjesé e procesit té brendimit kombétar, ku ¢cdo pjesé e strategjisé promovuese do ta keté
njé audiencé té caktuar né fokusin e saj. Nése vendoset gé turizmi malor té jeté pjesa kryesore
e marketingut kombétar, atéheré kérkimi pér njé audiencé gé do té kishte preferuar paketa té

tilla té turizmit duhet té jeté prioritar.

Sidoqofté mund té rekomandohet edhe qasja e kundért.
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Deri mé tani kemi diskutuar gati ¢do heré pér qasjen nga larté-poshté sa i pérket
brendimit kombétar. Mirépo, pérpos nevojés gé strategjité e krijimit dhe mirémbajtjes sé
brendimit kombétar nga politikat publike, gjegjésisht nga Qeveria né bashképunim me sektorin
privat, duhet té merret parasysh edhe gasja e kundért, ku nuk béhet anashkalimi i qytetaréve
dhe komunitetit lokal nga procesi i brendimit kombétar. Shpesh ata ndihen té |éné anash duke
limituar kuptimin e autencitetit, pranueshmérisé dhe pérkushtimin e komunitetit lokal. Njé
mirékuptim fundamental mbi marrédhéniet né mes té njerézve dhe vendit éshté i nevojshém

pér té ndihmuar né zhvillimin e brendimit té vendit.

- Kosova duhet té vlerésojé rolin e individit dhe diasporés né pérgjithési né zhvillimin e

brendit kombétar

Duke filluar nga perceptimet individuale, identiteti i vendit merr formén e duhur kur
perceptimet e ngjashme jané pjesé e njé komuniteti. Té njéjtat percepcione ndikojné né sjellje,
definojné vlerat, krijojné kuptimin dhe pércaktojné nivelin e réndésisé sé tyre né jetén e vet
komunitetit (Aitken dhe Campelo, 2011, f.922). Aitiken dhe Campelo kané studjuar ményrén e
brendimit té vendit né ujdhesat Chatham qé jané pjesé e Zelandés sé Re, por gjithsesi vend gé
konsideron veten té keté nganjéheré identitet té vetin té ndaré nga Zelanda e Re. Né kété
ujdhesg, tradita e pronésisé dhe ndjenja e historisé sé linjés familjaré ka njé rol té vecanté.

Identiteti i tyre éshté bazuar né pérforcimin e pronésisé, tradités dhe vlerave.

Rrjedhimisht, autorét kané arritur gé pas njé studimi etnografik té vijné né pérfundim se
pércaktuesi primar pér brendimin e vendit éshté njé sintezé e té drejtés, rolit, pérgjegjésive,
dhe marrédhénieve (né gjuhén Angleze del té jeté katér R-jat: rights, roles, responsibilities, and

relationship).
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Merredheniet

Pergjegjesite

Ndjenje e perkatesis

Figura 5. 1 Pércaktuesit e brendimit

Burimi: Aitken dhe Campelo, 2011, f.926.

Nga hulumtimi i Aitken dhe Campelo mund té kuptojmé se lidhja e forté e komunitetit me
hapésirén ku jetojné ofron mundési pér njé strategji mé té forté pér krijimin e brendit pér shkak
té pérvojave té bashkéndara nga komuniteti. Pronésia mbi brendin mbetet e komunitetit dhe si
e tillé éshté mé e géndrueshme dhe afatgjaté.Té njéjtét sugjerojné qé natyra pérfshirése e
bashké-krijimit té pérvojave té komunitetit do té cojné deri tek autenticiteti, pérkushtimi i
aktoréve kryesor si dhe géndrueshmeéria né konteksin e brendit té vendit (2011, f. 927).

Kéto rekomandime duhet individualisht t& merren né konsideraté dhe té pérkrahen nga
studiues vendas pér t'i zhvilluar dhe pérkrahur. Gjithashtu duhet té keté né strategji afatgjate
pér té patur efektin e déshiruar. Si¢ éshté pérmendur edhe mé larté, sektori publik nuk mund té
funksionojé pa sektorin privat dhe e kundérta. Bashképunimi i tyre duhet té jeté reciprok dhe i

domosdoshém pér krijimin dhe zhvillimin mé té miré té imazhit dhe brendit kombétar.

161




2018 ROLI I BRENDEVE VENDORE NE BRENDIMIN KOMBETAR: RASTI I KOSOVES

Referencat:

Alwi, Sh.F., Ali, S.M. & Nguyen, B. (2017). The importance of ethics in branding: mediating
effects of ethical branding on company reputation and brand loyalty. Business Ethics

Quarterly, 27(3), 393-422.

Anholt, S. “Anholt-GMI Nation Brands Index,” 2006 Q4 General Report, 2006,

www.nationbrandsindex.com.

Anhold, S. (2006). Beyond the Nation Brand: The role of image and identity in internacional

relations. Nation Brand.

Aroncyzk. M. (2008). “Living the Brand”: Nationality, Globality and the Identity Strategies

of Nation Branding Consultants. International Journal of Communication, 2, 41-65.

Aitken, R. & Campelo, A. (2011). The four Rs of place branding. Journal of Marketing
Management, 27(9-10), 913-933.

Avram, G. (2006). At the crossroads of knowledge management and social software.
Electronic Journal of Knowwledge Managemente, 4(1), 1-10.

http://www.ejkm.com.

Baumeister, Ch., Scherer, A. & Wangenheim, F. (2015). Branding access offers: the importance
of product brands, ownership status, and spillover effects to parent brands. Academic of

Marketing Studies, 43, 574-588.

Bercovici, J. (2010). Who Coined “Social Media?” Web Pioneers Compete for Credit. Forbes.
Retrieved on June 14, 2012 from

http://www.forbes.com/sites/jeffbercovici/2010/12/09/who-coined-social-media-

web-pioneers-compete-for-credit/.

162




2018 ROLI I BRENDEVE VENDORE NE BRENDIMIN KOMBETAR: RASTI I KOSOVES

Bodian, N. (1995). Direct Marketing Rules of Thumb, 1°* ed. Mc Graw-Hill: New York.

Bird, D. (2007). Commonsense Direct and Digital Marketing, 5" ed. British Library

Cataloging.

Brencis, A. & lkkala, J. (2013). Sports as a component of nation branding initiatives: The case of

Latvia. The Marketing Review, 13(3), 241-254.

Brown, H., Saunder, P. & Buskirk, B. (1996). Cases in Direct Marketing, 2" ed. Ntc Pub

Group.

Calder, B. et al. (2009). An Experimental Study of the Relationship between Online
Engagement and Advertising Effectiveness. Journal of Interactive Marketing, 23,

321-331.

Cayla, J. & Arnould, E. J. (2008). A cultural approach to branding in the global marketplace.
Journal of International Marketing, 16(4), 86-112.

Ceku, B., Aliu, H. & Deari, H. (2001). Parimet e Marketingut. Tirané: Progres.
Ceku, B. & Rashidi, N. (2006). Marketingu. Prishtiné: Universiteti Mbretéror Iliria.

Chabowski, B. R., Samiee, S. & Hult, G. T. (2013). A bibliometric analysis of the global branding
literature and a research agenda. Journal of International Business Studies, 44(6), 622-

634.

Chung, D. (2008). Interactive features of online newspapers: Identifying patternsand
predicting use of engaged readers. Journal of Computer Mediated Communication,

13(3), 658-679.
Country Brand Index 2014-2015. Future Brand: The creative future company.

Dinnie, K. (2008). Nation Branding: Concept, Issues, Practices. Burlington: Elsevier.
163




2018 ROLI I BRENDEVE VENDORE NE BRENDIMIN KOMBETAR: RASTI I KOSOVES

Dinnie, K. (2008). JAPAN’S Nation Branding: Recent evolution and potential future paths.

Journal of Current Japanese Affairs.

Driesener, C. & Romaniuk, J. (2006). Comparing methods of brand image measurement.

International Journal of Marketing Reserach, 48(6), 681-698.

Fetscherin, M. (2010). The determinants and measurement of a country brand: the country

brand strength index. International Marketing Review, 27(4), 466-479.

Godard, S. (2001).Sampling, the basis of all research.In S. Gordard (Ed.). Quantitative
methods in educational research: The role of numbers made easy (9-42).London:

Continuum.

Godard, S. (2001). Quantitative methods in educational research: The role of numbers

made easy .London: Continuum.

Goodchild, M.F. (2007). Citizens as Voluntary Sensors: Spatial Data Infrastructure in the
World of Web 2.0. International Journal of Spatial Data Infrastructures Research,

2, 24-32.

Ham, P. (2008). Place branding: the state of the art. The Annals of the American Academy of
Political and Social Science, 616, 126-149.

Hansen, T. (2010). Australia’s image in Denmark - How to measure a nation-brand image?

Copenhagen Business School.

Hsieh, M. (2001). Identifying brand image dimensionality and measuring the degree of brand

globalization: a cross-national study. Journal of International Marketing, 10(2), 46-67.

Jones, S. (1991). Creative Strategy in Direct Marketing, 1°** ed. Nalt Textbook Co Trade.
[llinois: USA.

164




2018 ROLI I BRENDEVE VENDORE NE BRENDIMIN KOMBETAR: RASTI I KOSOVES

Kallet, R. (2004). How to rite the methods section of a researc paper. Respiratory Care, 49,

1229-1232.

Kaplan, A. M. and Haenlein, M. (2010). Users of the World, Unite! The Challenges and
opportunities of Social Media. 53, 58-68.

Kaneva, N. (2011). Nation Branding: Toward an Agenda for Critical Research. International

Journal of Communication, 5, 117-141.

Keller, K. L. & Lehmann, D. R. (2006). Brands and Branding: Research findings and future
priorities. Marketing Sciences, 25(6), 740-759.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2013). Parimet e Marketingut. Tirané: UET Press.

Kim, W., Jeong, O. R. & Lee, S. W. (2010). On social Web sites. Information Systems, 35(2),
215-236.

Leclerc, F., Schmitt, B. & Dube, L. (1994). Foreign branding and its effects on product

perceptions and attitudes. Journal of Marketing Research, 21(2), 263-270.

Livoreka, R. (2011). Kérkim Marketingu. Prishtiné: Biblioteka Kombétare dhe Universitare e

Prishtinés.

Lisa, H. and Rae, A, (2010) The online connection: transforming marketing strategy for

small businesses [Abstract], Journal of Business Strategy, 31(2), 4 — 12.

Matos, G., Binuales, G. & Sheinin, A. (2017). The power of politics in branding. Journal of
Marketing Theory and Practice, 25(2), 125-140.

McConnell, B. and Huba, J. ( 2007). Citizen marketers: When people are the message.

Chicago, IL : Kaplan Publishers.

165




2018 ROLI I BRENDEVE VENDORE NE BRENDIMIN KOMBETAR: RASTI I KOSOVES

Miazhevich, G. (2012). Ukrainian Nation Branding Off-line and Online: Verka Serduchka at the
Eurovision Song Contest. Europe-Asia Studies. 64(8), 1505-1523.

Miladinoski, S. (2006). Marketingu. Prishtiné: Universiteti Pjetér Budi.

Olins, W. (2002). Opinion piece: branding the nation — historical context. Brand Management,

9(4-5), 241-248.

O’Reilly, T. (2006). Web 2.0 Compact Definition: Trying Again. Radar. Retrieved from
http://radar.oreilly.com/archives/2006/12/web-20 compact.htm.

Patrascu, C. (2014). The politics of image and nation branding in post- communist countries.

Branding policies in Romania. Public Administration & Regional Studies, 13, 40-50.

Paswan, A., Kulkarni, S. & Ganesh, G. (2003). National Branding: loyalty towards the country,

the state and the service brands. Brand Management, 10(3), 233-251.

Peterson, J.E. Qatar and the World: branding for a micro-state. Middle East Journal, 60(4), 732-
748

Raimi, N. (2010). Bazat e Marketingut. Kumanové: Biblioteka Kombétare Universitare “Sveti

Kliment Ohridsi” Shkup.

Tse, D. & Lee, W. (1993). Removing negative country images: effects of decomposition,

branding, and product experience. Journal of International Marketing, 1(4), 25-48.

Solis, B. (2010). Engage: The Complete guide for brands and businesses to build, cultivate,

and measure success in the new web. Hoboken, NJ: John Wiley and Sons.
Stone, B. (2008). Successful Direct Marketing Methods. McGraw-Hill, New York.

Szabo, G., & Huberman, B. A. (2010). Predicting the popularity of online content.

Communications of the ACM, 53(8), 80—88.
166




2018 ROLI I BRENDEVE VENDORE NE BRENDIMIN KOMBETAR: RASTI I KOSOVES
Ukaj, F. (2014). Hyrje né Marketing. Pejé: FDU - Pejé.

Ulldemolins, J.R. & Zamorano, M.M. (2015). Spain’s nation branding project Marca Espana and
its cultural policy: the economic and political instrumentalization of a homogeneous and

simplifies cultural image. International Journal of Cultural Policy, 21(1), 20-40.

Usunier, J. & Cestre, G. (2007). Product ethnicity: revisiting the match between products and

countries. Journal of International Marketing, 15(3), 32-72.
Veseli N, & Veseli, T. (2009). Marketing Menaxhment. Shkup, Magedoni: Alma.

Vujacic. L. (2013). Madonna, Glamour and Politics: Nation Branding and Pop Concerts in the
Promotion of Montenegro as an Elite Tourist Destination. History and Anthropology,

24(1), 153-165.

Weber, L. (2009) Marketing to the Social Web: The Web is not a Channel. New Jersey:

John Wiley and Sons.
https://www.ukdataservice.ac.uk/media/262829/discover_likertfactsheet.pdf

https://statistics.laerd.com/statistical-guides/pearson-correlation-coefficient-statistical-

guide.php

http://www.citynationplace.com/why-place-and-destination-brand-strategies-fail

167




VII. Aneksi: Pyetésorét e participantéve
FAZA E PARE - Pyetésori i paré
Meé poshté gjeni pyetésorin gé ka pér géllim hulumtimin e ndikimit té brendeve vendore né
brendimin kombétar. Koha e plotésimit té pyetésorit éshté 5 minuta. Pérgjigjet e juaja do té na
ndihmojné té shpjegojmé ndérlidhjen e produkteve vendore (brendeve) né promovimin e
vendit dhe né krijimin e njé brendi kombétar. Ju faleminderit pér pjesémarrje.
1. Mosha:
a) 15-20vjeg,
b) 20-30vjeg,
c) 30-40vjeg,
d) 40-50 vjec dhe
e) 50+ vjec.
2. Gjinia:
a) Mashkull
b) Femér
3. Vendbanimi
a) Prishtiné
b) Prizren
c) Gjilan
d) Pejé
e) Gjakove
4. Prodhimet vendore i gjej té shpérndara né té gjitha marketet vendore
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé

e) Asnjéheré
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Cmimet e produkteve vendore jané térheqgése pér konsumatorét vendor
a) Gjithmoneé

b) Shpesh

c) Ndonjéheré

d) Rrallé

e) Asnjéheré

Kualiteti i produktit vendor ndikon né procesin e blerjes te konsumatori
a) Gjithmoneé

b) Shpesh

c) Ndonjéheré

d) Rrallé

e) Asnjéheré

Preferoj té blej brende vendore

a) Gjithmoneé

b) Shpesh

c) Ndonjéheré

d) Rrallé

e) Asnjéheré

Materiali promovues i produkteve vendore ofron informata té mjaftueshme pér
konsumatorét vendor

a) Gjithmoneé

b) Shpesh

c) Ndonjéheré

d) Rrallé

e) Asnjéheré
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9. Né rrjetet social (Facebook, Istagram etj.) shoh promovimin e promovimin e
prodhimeve vendore
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé
e) Asnjéheré
10. Kompanité vendore duhet té investojné mé shumé né ndértimin e reputacionit té tyre
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé
e) Asnjéheré
11. Brendet vendore ndihmojné né promovimin e vendit toné né regjion e mé gjeré
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé
e) Asnjéheré
12. Shteti ka béré mjaftueshém né pérkrahjen e promovimit té brendeve vendore jasht
Kosovés
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé

e) Asnjéheré
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13. Percepcioni i té huajve pér prodhimet e Kosovés éshté pozitiv
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé
e) Asnjéheré
14. Potenciali mé i madh promovues i vendit toné éshté
a) Turizmi maloré
b) Njerézit e saj e posacérisht rinia
c) Pasurité natyrore (minierat)
d) Trashégimia kulturore

e) Prodhimet bujgésore

15. Cilat brende vendore mendoni se do te kishin sukses edhe jashté vendit?

16. Cilat brende vendore (produkte) ju béjne mé shumé pérshtypje kur i shihni né TV,

rrjete sociale, supermarkete et;j?

17. Mé ka rastisur gé kété brend té Kosovés ta shoh edhe jashté vendit (ju lutem pérmend
produktin né fjalé).
18. Pérzgjidh cilén reklame nga kéto produkte e keni paré né mediat e Kosovés?
a) Prince Kafe
b) Quméshti Vita
c) Uji Rugova
d) Ushgimet ASK
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FAZA E DYTE — Pyetésori i dyté

1. A keni dégjuar pér kampanjén “Kosovo the Young Europeans?
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé
e) Asnjéheré

2. Ajuka pélgyer kjo kampanjé?
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé
e) Asnjéheré

3. Alidhet me realitetit né Kosové kjo kampanjé?
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé
e) Asnjéheré

4. A e identifikoni veten me kété kampanjé?
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé

e) Asnjéheré
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5. A ka ndryshuar imazhin e Kosovés kjo kampanjé?
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé
e) Asnjéheré
6. A ia keni propozuar dikujt te ndjek kété kampanjé?
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé

e) Asnjéheré
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FAZA E TRETE - Pyetésori i treté

1. Vendbanimi

2. Kam dégjuar pér konceptin Brendimi Kombétar
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé
e) Asnjéheré
3. Shteti im e ka imazhin e brenduar
a) Po
b) Jo
c¢) Nukedi
4. Kam dégjuar pér shtetin e Kosovés para prezantimit né konferencé
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé
e) Asnjéheré
5. Kam dégjuar kampanjén ‘Kosovo the Young Europeans’
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé

e) Asnjéheré
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6. Kampanja mé motivon té mésoj mé shumé pér shtetin e Kosovés
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé
e) Asnjéheré
7. Kjo kampanjé mé motivoi té vizitojé shtetin e Kosovés
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé
e) Asnjéheré
8. Do t'ua sugjeroj kété kampanjé edhe té tjeréve
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé
e) Asnjéheré
9. Kjo kampanjé ndihmon né krijimin e imazhit té shtetit té Kosovés
a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé

e) Asnjéheré

10. Perceptimi im pér shtetin e Kosovés éshté pozitiv pas ndjekjes sé késaj kampanje
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a) Gjithmoneé
b) Shpesh
c) Ndonjéheré
d) Rrallé

e) Asnjéheré
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