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ABSTRAKTI

Fjala marketing rrjedh nga gjuha angleze, market gé do té thoté treg, ndérkaq sufiksi ingka
domethénie té ndryshme, si proces, aksion, takime tjeré. Egzistojné pérkufizime té shumta
rreth termit té marketingut. Pér té kuptuar drejt definicionin e marketingut éshté i nevojshém
prezantimi i definicionit té marketingut nga autori shumé i njohur Philip Kotler, i cili thoté:
“Marketingu éshté proces shogéror dhe menaxhues pérmes té cilit individét dhe grupet
pérfitojné até pér cka kané nevojé dhe ¢cka déshirojné pérmes krijimit, ofrimit dhe kémbimit
té produkteve té viefshme me té tjerét’’. Me ané té marketingut krijojmé njé imazh mé té miré
pér té ardhmen prandaj marketingu ndérkombétar ka réndési t¢ madhe némjedisin e zhvillimit
te bizneeseve né ekonomin e Kosovés. Pér té rritur edhe mé shumé vetédijen pér réndésiné e
marketingut ndérkombétar duhet vejmé né pah karakteristikat, dimensionet dhe specifikat gé
mbizotérojné né t8. Ndérkombétarizimi sot éshté béré njé nevojé, e pikérisht kjo nevoje perballet
me rreziqe mjaft te médha si: borxhet e shumta, geveri té pagéndrueshme, shkémbime té
cekuilibruara, shuméfishimi i pengesave né hyrje, pengesat né dogana, korrupsioni né shkallé
té larté, *’Pirateria”e teknologjise, shpenzimet e larta té pérshtatjes. Kétu géndron problemi
pasi shumé ndérmarrje po veprojné né shkallé ndérkombétare pa e kuptuar miré mjedisin
ndérkombétar. Pengesat tejkalohen népérmjet forcimit té bashképunimit ekonomik, né rend
té paré me realizimin e shitjeve dhe blerjeve, kémbimit tregtar né mes té shteteve,
pérkatésisht népérmjet eksporteve dhe importeve. Me eksport mundésohet pérmbushja e
kérkesave té konsumatoréve jashté vendit, ndérkag, népérmjet importit pérmbushen kérkesat
e konsumatoréve vendoré. Pér té shitur jashté vendit, duhet té dihet se pér cilin mjedis
pérgatiten ofertat, sa mund té jené konkurrente né arenén e konkurrencés, sa mund té jené té
pranueshme dhe té dobishme pér konsumatorin, cfaré shkalle profiti kané pér vet kompaninég.
Térheqgjen né njé vend té huaj e pércaktojné tri karakteristika: popullsia, struktura ekonomike
dhe niveli i jetesés. Pér kushte té tjera té njéjta, sa mé i populluar té jeté njé vend, aq mé e

madhe éshté fugia e tij.
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1. HYRJE

Punimi i diplomés, si njé pasqyré profesionale e kuadrit té profilizuar, ka njé réndési té
posacme. Pér ta plotésuar kété ané parimore, arritjen né praktiké, lypet njé seriozitet i
vecanté, e jo té trajtohet vetém si njé punim pérfundimtar i detyrimeve studiuese. Pra, éshté
njé temé me vecori té posacme, si nga aspekti punues, po ashtu edhe nga ai pérgatitor e
akademik. Tema “Marketingu dhe mjedisi biznisor: trendet dhe prespektivat” gérsheton né
vete disa puné parapérgatitore, té shogéruara me ide bashkékohore.

Né kété punim diplome jam munduar té shpjegojé se marketingu ndérkombétar ka rol té
vecanté pér nxitjen e zhvillimit té€ ndérmarrjeve té cfarédo lloji (t& médha, t&¢ mesme dhe té
vogla). Firmat mé sé miri e njohin tregun nacional (vendor), ndérkaq kané nevojé té kycen
edhe né tregjet e huaja.

Pra, roli i marketingut ndérkombétar éshté i pranishém né té gjitha llojet e ndérmarrjeve,
sipas madhésive, si dhe sipas llojeve té veprimtarive gé ushtrohen. Eshté e natyrshme se né
ekonomité e zhvilluara marketingu ndérkombétar ka pozicion parésor, ndérsa né Mjediset
tjera béhet imperative pér implementim té patjetersueshém.
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2. SHQYRTIMI | LITERATURES

2.1 Pérshkrimi i marketingut dhe mjedisi biznesor

Gjurmét fillestare té marketingut burojné dhe i gjejmé gysh né format mé té hershme té
shkémbimit. Fundi i shek. XIX si kohé e revolucionit tekniko-teknologjik, shénon edhe
fillimin e sitemit té marketingut. Deri atéheré nuk ishte tipik prodhimi “tepricé” prandaj edhe
marrédhéniet e shkémbimit ishin té natyrés sé kufizuar ne ato mjedise. Me pérsosjén tekniko-
teknikologjike doli né skené industrializimi efikas, transporti rentabil, ulja e cmimeve, hegja
doré e praktikés té “vetémjaftueshmérisé”, prirja drejt blerjes, popullarizimi i gendrave
urbane, specializimi i punés thjesht ishe permirsurar mjedisi biznisor dhe kishte prespektiva
mé té medha , gé gjithésesi dhe pashmangshém nxitén zhvillimin e procesit té€ shkémbimit.
Shiquar nga gasja historike, pérgjithésisht mund té dallojmé katér periudha té evoluimit té
marktingut (Reshiti, 2008):

Orientimi drejt prodhimit
Orientimi drejt shitjes

Periudha e deparatamentit té marketingut dhe

A wbp e

Orientimi drejt konsumatorit - koncepti i marketingut

Orientimi drejt prodhimit - éshté gasja mé e vjetér né afarizmin e ndérmarrjeve. Esenca
géndron né koncentrimin e té gjitha pérpjekjeve té ndérmarrésve pér prodhimin e sasive sa

mé té médha té produkteve me ¢mime mé té uléta.

Orientimi drejt shitjes - korrespondon me rrethanat se prania né treg e njé numri té madh
produktesh a shérbimesh té njejta apo fort té ngjashme rrité konkurrencén. Kéndvéshtrimi
afarist drejt shitjes, preokupim kryesor té ndérmarrjes ka nevojén e shéndrrimit té produkteve
né para, pér cka konsiderohet se misioni i ndérmarrjes rrumbullaksohet né momentin kur

produkti i éshté shitur konsumatorit final.
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Periudha e departamentit t&¢ marketingut - paragitet kur me shtimin e konkurrencés oferta
tejkalon kérkesén pér cka del né dukje problemi i garté se ndérmarrja nuk mund té prosperojé

e as té ekzistojé pa zbatimin afarist té marketingut.

Orientimi drejt konsumatorit - njihet edhe si koncepti i marketingut dhe é&shté
kéndévéshtrimi afarist gé nga tri-katér dekadat e fundit, atéheré kur departamenti i
marketingut gjené vendin e tij né strukturén organizative té ndérmarrjes. Koncepti i
marketingut pikénisje ka nevojat dhe kérkesat e konsumatorit me géllim gé té ofrohen
produkte dhe shérbime gé do ti plotésojné ato né treg mé miré se konkurrentét e saj (Reshiti,
2008).

Nga piképamja etimologjike termi marketing ka prejardhe anglosaksone. Pérbéhet nga dy
fjalé: marketing. Fjala market do té thoté treg, ndérkaq sufiksi ing ka domethénie té
ndryshme, si proces, aksion, takime tjeré. Lidhur me definicionin e marketingut janéshénuar
evoluime té ndryshme. Bie fjala, shogata Amerikane pér Marketing, ndér té tjera ka
pérvetésuar kété definicion:

“Marketingu éshté proces i planifikimit dhe zbatimit té koncepteve t€ ¢gmimit, promocionit
dhe distribucionit (shpérndarjes) té ideve, mallrave dhe shérbimeve me géllim té krijimit té
shkémbimit i cili plotéson nevojat e individéve dhe organizatave’’ (American marketing
association, 1985)

Pér té kuptuar mé qarté se ¢’€shté marketingu €shté i nevojshém prezantimi i definicionit té
marketingut nga autori shumé i njohur Philip Kaotler, i cili thoté:

“Marketingu éshté proces shogéror dhe menaxhues pérmes té cilit individét dhe grupet
pérfitojné até pér cka kané nevojé dhe cka déshirojné pérmes krijimit, ofrimit dhe kémbimit
té produkteve té viefshme me té tjerét’’ (Kotler, 2000).

Ekzistojné edhe definime té tjera, té cilat pésojné ndryshime, varésisht nga zhvillimi dhe
pérsosja e késaj disipline.

Marketingu éshté térési e aktiviteteve, me té cilat prodhimi optimalizohet pér pérmbushjen e
nevojave dhe té kérkesave té konsumatoréve, ngase tregu me mekanizmat e tij sugjeron pér
ményrén e prodhimit, asortimentin, shpérndarjen, ¢mimin, porosité sipas sjelljeve té

konsumatoréve (té individéve, té organizatave dhe té shogérisé).
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Bazuar né€ elaborimin e ¢éshtjes se ¢’éshté marketingu dhe né€ pérkufizimin sa mé té ploté té
termit té marketingut, mund té konkludohet se:
= Marketingu éshté aktivitet i organizuar pér té ndérlidhur ndérmarrjen dhe tregun.
= Marketingu nuk e ka pér detyré vetém shitjen.
= Marketingu ka té béjé me hulumtimin, kérkimin dhe studimin e tregut, éshté
bashképjesmarrés né marrjen e vendimeve pér krijimin e produkteve dhe shérbimeve qé
jané té pranueshme pér treg, merret me distribuimin dhe shitjen e tyre, me ndjekjen e
nivelit té kénaqésisé gjaté dhe pas pérmbushjes sé kérkesave dhe nevojave té
konsumatoréve.
= Marketingu ka ndikimin e vet jo vetém né sferén e pérmbushjés té kérkesave té
konsumatoréve por gjithsesi edhe né realizimin e objektivave té ndérmarrjes. (Reshiti,
2008)

2.1.1 Bashkékohésia né mjediset e marketingut ndérkombétar

Marketingu ndérkombétar, njé shkencé e re, degé e marketingut integral, éshté i formésuar
si nevojé e kohés, e marrédhénieve ndérkombétare né té gjitha nivelet, pra, edhe né ekonomi.
Kushtet e krijuara, mé té gjera e té gjithanshme, mé té ndérlikuara dhe té¢ domosdoshme,
imponojné nevojén pér gasje bashkékohore, pér gjetje té rrugéve té kalueshme, nga té cilat
priten rezultate té realizueshme.

Né bashkékohési, gérshetimi i mozaigeve té veprimeve dhe té bashkéveprimeve lindin
kérkesa té reja, té cilat ndryshojné shpejt dhe marrin vegori mé delikate. Me dicka jané té
lidhura me njéra tjetrén. Njerézimi si térési éshté ngritur falé zhvillimeve té pjeséve té tij, té
kombeve, té popujve. Formimi i kombeve dhe i shteteve kané vepruar né dy kahe pérnjéheré:
1. né pavarésim dhe, 2. né integrim. Pavarésimi ka krijuar njé ndjenjé té mévetésisé dhe té
sovranitetit (Jakupi, 2008).

Ndérkag, mbijetesa dhe zhvillimi véshtiré sendértoheshin. Sé kéndejmi, dashté e pa dashté,
paraqitej nevoja pér bashképunim té ndérsjellé njéri me tjetrin, pér t’i pérmbushur mangésité

prezente, ose pér arritjen e ndonjé leverdie mé té madhe. Né kété kontekst, mund té thuhet se
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ekonomia ka njé njé domethénie, né secilin mjedis ku vepron dhe zhvillohet. Ajo ka pér
qéllim t’1 zgjidhé problemet né rrethanat e mangésive dhe té pamjaftueshmérisé, gjéra kéto
sikur té jené té ligjésuara né té gjitha vendet.

Mirépo, né saje té tendencave qé té jené té ndara dhe té pérkufizuara né kufijté e shteteve
pérkatése, nga njé ané dhe, té varshmérive me té tjerét, nga ana tjetér, barierat gé i ndajné
dhe i identifikojné si térési té vecanta, béhen pengesa té shquara, por edhe té déshirueshme,
njékohésisht.

Pengesat tejkalohen népérmijet forcimit té bashképunimit ekonomik dhe krijimit te mjediseve
biznisore, né rend té paré me realizimin e shitjeve dhe blerjeve, kémbimit tregtar né mes té

shteteve, pérkatésisht népérmjet eksporteve dhe importeve (Jakupi, 2008).

Eksportet jané shitjet e mallrave jashté kufijve, né njé apo né mé tepér shtete, si pasojé e
strategjive té mbéshtetura né nevoja pér gjetje té tregjeve népér boté. Gjetja e tregjeve dhe
hyrja né to éshté e ndérlidhur meinteresa té shumta, si bie fjala pér té krijuar hapésiré té
mjaftueshme dhe penetrim me konsumatoré, pér t’i shitur mallrat, me ¢ka pamundésohet
formimi dhe grumbullimi i stogeve né ndérmarrje, mundésohet shfrytézimi racional i
kapaciteteve, zvogélimi i kostos, ¢cmimi i shitjes mé i liré dhe shumé pérparési tjera gé kané
té b&jné me konsumatorin dhe me vet firmén. Importi, po ashtu, éshté kahe e tregtimit, por
gé blerja béhet né vendet e huaja dhe éshté né funksion té pérmbushjes sé nevojave dhe té
kérkesave té konsumatoréve vendor.

Me eksport mundésohet pérmbushja e kérkesave té konsumatoréve jashté vendit, ndérkag,
népérmjet importit pérmbushen kérkesat e konsumatoréve vendoré. Né ményrén mé té
thjeshté mund té thuhet se eksporti, né té njéjtén kohé éshté import. Ndérmarrja (ose individi)
gé shet jashté, eksporton dhe, firma (ose individi) gé blen nga jashté, importon. Marrédhéniet
me botén nga aspekti ekonomik nuk jané té limituara vetém me kémbimet tregtare, por
ekzistojné edhe forma té tjera, gé paragesin njé nivel mé té larté dhe delikat té bashképunimit.
Eshté fjala pér shitjen e licencave, pér lizingun, franshizingun, prodhimin e formave té
caktuara, investimet e pérbashkéta, té investimeve té térthorta, té drejtpérdrejta e tjeré. Té
gjitha kéto prezantojné modalitete dhe teknika pérkatése, té cilat duhet té dihen paraprakisht,

té pérkufizohen dhe té kené pérmbajtje me vizione dobiprurése.
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Me kéte nénkuptohet se duke filluar nga format dhe mundésité mé té thjeshta té
bashképunimit, deri tek ato mé té ndérlikuarat, paraprakisht nevojiten informacione, analiza
dhe trajtime té nevojshme, modelime, pér té pasur mundési né vendimmarrje me fakte e
argumente mbéshtetése, té géndrueshme. Pér té shitur jashté vendit, duhet té dihet se pér cilin
mjedis pérgatiten ofertat, sa mund té jené konkurrente né arenén e konkurrencés, sa mund té
jené té pranueshme dhe té dobishme pér konsumatorin, ¢faré shkalle profiti kané pér vet

kompaniné. Maten mundésité q€ 1 ka ndérmarrja pér t’iu qasur dhe arritur kétyre objektivave.

Téré ky kompleks i punéve béhet me hulumtime sistematike, t€ organizuara dhe té
menaxhuara pérgjithésisht miré. Pércaktimi i orientimeve, i pérkufizimit té portfoliove
prodhuese, i shérbimeve, i identifikimit té tregjeve dhe i kérkesave, matja e mundésive dhe
e forcés sé konkurrencés, nuk mund té béhen rastésisht, por me aksione dhe aktivitete té
menaxhuara profesionalisht e shkencérisht. Népér mjedise té ndryshme ekzistojné té
panjohura mé té shumta se sa né tregun vendor. Prandaj, ato duhet zbuluar, analizuar, pér
t’1 véné né interaksion mund&sité q€ i ka ndérmarrja pér t’i béré€ ballé konkurrencés né tregjet
e huaja té synuara. Anipse né aspektin global mund té thuhet se ekziston vetém njé treg, nga
fakti se secili syresh kané elemente té pérbashkéta, megjithaté, kushtet tjera gé kushtézojné
mjedise té ndara jo vetém fizikisht, por edhe juridikisht, me kulturé, me nivel t& zhvillimit
ekonomik ¢ me tipare tjera, né rrjetén “enigmatike” duhet depértuar pér t’i sqaruar

konfiguracionet e té gjitha elementeve gé jané té pranishme népér mjediset pérkatése.

2.2 Koncepti i marketingut ndérkombétar trendet dhe prespektivat

Me konceptin e marketingut ndérkombétar nénkuptohen aktivitetet pér optimalizimin e
prodhimit, pér pérgatitjen e ofertave dhe trendeve , té cilat mund té plasohen dhe té realizohen
pa pengesa népér tregje t€ ndryshme t€ botés, ku konsumatorét mund t’i ké€naqin nevojat dhe
kérkesat e tyre, ndérsa ndérmarrja i pérmbush objektivat e veta (fitimin). Ndryshimet e
shumta népér Mjedise dhe tregje té ndryshme, derivojné koncepte me diferenca té caktuara,
pér t’iu pérshtatur variableve té pakontrolluara. Me fjal€ tjera, koncepti me domethénie

universale, varésisht nga mjedisi duhet té pérmbajé specifika dhe elemente, té cilat i
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pérshtaten mjedisit dhe si té tilla japin efekte té duhura. Format e ndryshme té aktiviteteve
begatojné pérmbajtjen e koncepteve dhe krijojné mundési té realizohen me sukses.Né

kuptimin e térésishém, koncepti i marketingut karakterizohet me:

-Vetiné e universalitetit,
-Teknologjiné,
-Filozofing,

-Ndryshueshmériné.

Né kuadrin e pércaktimit té konceptit t¢ marketingut ndérkombétar, até duhet kuptuar si njé
dimension universal. Do té thoté mund té implementohet né té gjitha llojet e ndérmarrjeve,
pa marré parasysh madhésiné e tyre, programin e aktiviteteve gé e ushtrojné. Megjithate nuk
mund té kuptohet si klishe, me zbatim té njéjté né té gjitha ndérmarrjet. Diferencat shfagen
tekonsumatorét, te konkurrentét, kanalet e distribucionuit e tjeré. Koncepti i marketingut
pérmban teknika, rregulla, veprime gé manaxhohen, dhe sé bashku e pérbéjné teknologjiné e
marketingut. Té gjitha kéto, duke pérfshiré edhe teorité, praktikat, disenjojné térésiné e

teknikave té manaxhimit (Jakupi, 2008).

Qasjet bazike pér imlementimin e marketingut ndérkombétar jané performansa té filozofisé
s€ biznesit. Filozofia e marketingut né esencé pérfshiné qasjet e sintagmés “t€ prodhohet ¢ka
mund & shitet” e jo “té shitet ¢ka mund t& prodhohet”. Eshté kjo filozofi bazike, e ndérlidhur
me kérkesat e tregut, me até gé pranon dhe e mirépret konsumatori. Koncepti i marketingut
ndérkombétar ndryshohet dhe me kalimin e kohés merrpérmasa dhe elemente té reja. Né kété
meényré, deri tash ka pésuar ndryshime pérmbajtésore. Derisa né vitin 1960 marketingu ishte
i orientuar né produkt, me géllim té prodhimit té produkteve cilésore, prej té cilave fitohet
mé shumé profit, pas njé dekade interesimi fokusohet tek konsumatori, ndérkaq né fillim té
viteve té tetédhjeta zbatohet koncept i ri strategjik i marketingut, ku né epigendrén e
aktiviteteve nuk éshté produkti dhe klienti, por mjedisi i jashtém me té gjitha dimensionet qé
i ka. Marketingu ndérkombétar, ndonése ¢éshtje thelbore e ka profitin dhe gjen implementim
té domosdoshém te ndérmarrjet profitabile, zbatim té gjithanshém ka edhe tek organizatat

joprofitabile.
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Koncepti i marketingut né cilésiné e pércaktimit dhe té manaxhimit té biznesit ka té
béjé me kérkimet e tregut, kérkimet e marketingut, planifikimin e produktit, planifikimin e
tregut, nxitjen e shitjes, cmimet, promocionet, planifikimin e kanaleve té shitjes. Sé kéndejmi,
aktivitetet e marketingut ndérkombétar kané spektér té gjeré, ngase pérfshijné kérkimet,

kémbimin, prodhimin, financat, zhvillimin.

KONCEPTI i
I MARKETINGUT NDERKOMBETAR

o
H

1 1 ; ‘

KONCEPTI KONCEPTI KONCEPTI } KONCEPTL KONCEPTI KONCEPTI
VENDOR EKSPORTUES PLURINACIONAL } MULTINACIONAL MULTIRAJONAL GLOBAL
\ I
[ OBJEKTIVAT J
\iy f \ Nz J
. . . Numér mé i madh i tregjeve Tregu botéror
Ekskluzivisht Njé ose me shumé tregje dhe i rajoneve té huaja si | pérbashkét
trequ t€ huaja me pérshtatje me pérshtatje maksimale me program
vendor _ té programeve té programeve t& marketingut global
té marketingut vendor t& mjediseve lokale/rajonale té marketingut
pérkatése
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VENDOR EKSPORTUES PLURINACIONAL | : MULTINACIONAL MULTIRAJONAL GLOBAL

Figura 1. Skema e konceptit t& marketingut ndérkombétar
(Jakupi, 2008)

Koncepti i marketingut ndérkombétar ka shtrirje té gjeré té aktiviteteve. Ndérkag, né ményré

pérmbledhése mund té klasifikohen né pesé grupe. Kéto jané:

-Koncepti i eksporteve,

-Koncepti plurinacional,
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-Koncepti multinacional,
-Koncepti multirajonal dhe,

-Koncepti global.

2.3 Diferencat né mes marketingut vendor dhe ndérkombétar

Nése véshtrohen konceptet, metodat teknikat, gasjet, pérmbajtjet, filozofité, parimet, kétoté
gjitha né parim jané té njéjta dhe e karakterizojné térésiné e disiplinés sé marketingut. Nga
ky aspsekt marketingu ndérkombétar duhet kuptuar né kontekst té marketingut nacional.
Marketingu ndérkombétar dhe marketingu vendor nuk kané dallime né aktivitete, né
strukturé, né kornizén ekonstruktit té tij. Njé numér i ekspertéve dhe shkencétaréve
konsiderojné se fjala éshté pér njé disipliné té njéjte.

Natyrisht, marketingu ndérkombétar éshté njé degézim, me shtrirje mé té gjéra né relacione
ndérkombétare. Né vete pérmban specifika dhe dimensione té vecanta, té cilat dallojné nga
marketingu vendor, si pasojé e faktoréve té pranishém dhe veprues népér mjediset e
ndryshme népér boté. Sikur té mos ekzistonin shtetet, me sovranitetin e vet, nuk do té
ekzistonte as marketingu ndérkombétar. Kramer ka théné: “Po t€ mos ekzistonin shtetet
nacionale bashkékohore, nuk do té ishte as nevoja pér ndarjen e marketingut ndérkombétar
né subdisipliné t€ veganté”. Do t€ ishte vetém marketing u nacional, i cili kontributin e vet e
jep né téré ekonominé e rruzullit tokésor. Nga vet fakti se bota éshté e organizuar me shtete
té tipeve e té atributeve qé dallojné né mes veti, edhe marketingu ndérkombétar posedon

karakteristika qé i’u pérshtaten mjediseve pérkatése.

Ekzistojné dimensione ndérkombétare dhe politike né marketingun ndérkombétar. Né
aspektin e diferencimit dhe té teorive té marketingut vendor dhe té marketingut ndérkombétar
vecohen katér fusha, té pérbéra nga karakteristika té ndryshme. Kéto karakteristika mund té

vegohen si mé poshté:

* Ményra e harmonizimit t€ raporteve né mes ofertés dhe té kérkesés,
* Ndérlikueshméria e mjedisit ndérkombétar t€ biznesit,

* Problemi i finalizimit dhe realizimit t€ programit t&€ marketingut,
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* Vecorité e instrumeneteve té teknikave dhe té formave t€ biznesit ndérkombétar.

Pér t'i kuptuar mé miré dallimet ndérmjet marketingut vendor dhe marketingut
ndérkombétar, i vejmé né pah karakteristikat, dimensionet dhe specifikat gé mbizotérojnéné

marketingun ndérkombétar. Kéto vecori mund té klasifikohen sipas kétyre térésive:

-Mjedisi ndérkombétar,

-Metodat dhe teknikat e vecanta,

-Pérdorimet e ndryshme té aktiviteteve,

-Konkurrenca ndérkombétare,

-Diferencat né mes tregjeve té huaja,

-Koordinimi i planeve té marketingut né té gjitha tregjet e huaja.

Karakteristiké e zhvillimeve ekonomike té viteve té fundit éshté globalizmi i tregjeve. Né
saje t& mjeteve té komunikimit, mund té themi, né ményré figurative, se koha dhe hapésira
jané afruar. Produkte, té tilla si: njé hamburger nga McDonald, njé kostum nga Pier Karden
apo njé BMW gjenden kudo né boté.

Por, sigurisht, disa ndérmarrje nuk kané pritur gé té ndérkombétarizohen. Késhtu, p.sh.
kompanité: Coca-Cola, Nestle, Bayer, Shell kané béré emér né té gjithé botén, megjithése ka
ekzistuar njé konkurrencé e ashpér. Ndérkohé, né sektoré té téré (motocikleta, orét apo
fotokinemaja) oferta e disa shteteve, si Franca, pothuajse éshté zhdukur.

Késhtu, p.sh. Honda, Sony, Seiko dhe JVC kané z&vendésuar: Motobecane, Teppaz, Lipp,
Beaulieu ndérkohé gé jané béré mjaft té njohura marka té reja si: Courvoisier, Belin, Jacques
Vabre, Vittel, Lori Caffe, Monsavon.

Me t€ gjith€ tentativén pér t’u mbrojtur pérmes njé legjislacioni mbrojtés, me rrjedhén e
kohés éshté véné re njé pérshtatje e ndérmarrjeve né shkallé ndérkombétare, duke zbatuar

politikat pérkatése té marketingut, si¢ jané:

Ndérkombétarizimi i veprimtarisé sé njé ndérmarrjeje,
Mjedisi ndérkombétar,

Vendimi pér té shitur jashté (si merret ai vendim),

A W

Zgjedhja e ményrés sé hyrjes né treg
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2.4 Ndérkombeétarizimi i veprimtarisé sé njé ndérmarrjeje

Para njé ndérmarrje gé déshiron té ndérkombétarizohet mund té shtrohen katér pyetje
Kryesore:
- Cfaré pozicioni kérkohet té arrihet né njé zoné té caktuar né boté?
- Cilétdo té ishin konkurrentét e ndérmarrjes dhe cilat jané mjetet dhe strategjité e tyre?
- Ku duhet prodhuar dhe cili duhet furnizuar?

- Aduhen béré aleanca strategjike dhe, né gofté se po, ¢faré aleancash duhen realizuar?

Ndérkombétarizimi sot éshté béré njé nevojé, por edhe rreziget nuk jané té pakta. Ndér

rreziget mé té mundshme hyjné:

» Borxhet e shumta: mjaft vende, gé paragiten si tregje interesante, kané akumuluar
shumé borxhe.

» Qeveri té pagéndrueshme: borxhet, inflacioni dhe papunésia i kané cuar disa vende
né njé pagéndrueshméri té forté politike me rrezik shpronésimi, nacionalizmi dhe
kufizime né transfertén e fondeve.

» Shkémbime té cekuilibruara: pagéndrueshméria politike ka cuar né zhvleftésimin e
monedhés, gjé gé i ¢rregullon mjaft shkémbimet tregtare dhe investimet.

» Shuméfishimi i pengesave né hyrje: ligjet e shumé vendeve béhen gjithnjé e mé tepér
pengesé pér ndérmarrjet e huaja; ndérmarrjet e pérbashkéta té detyrueshme, kuotat
pér vendet e zhvilluara, kufizime pér transfertén e teknologjisé etj.

» Pengesat né dogana: edhe né vende té zhvilluara ekzistojné shumé produkte pér té
cilat zbatohen taksa doganore teoér té larta, né ményré gé té mbrohet industria
kombétare. Normat dhe rregullat mund té luajné njé rol té réndésishém.

» Korrupsion né shkallé té larté: tashmé nuk paragitet si rastési gé, pér té hyré né tregje,
duhet t& pérdoret mita. Né disa vende me ekonomi té pazhvilluar, praktika té kétilla

pérdoren pothuajse pér té gjitha produktet.
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» “Pirateria” e teknologjisé: duke u vendosur né njé vend tjetér, njé ndérmarrje mund
té shohé se teknologjia e saj kopjohet nga ai vend. Mé shqgetésues paraqitet rasti pér
produktet kimike, farmaceutike, kompjuterike dhe makinerité e ndryshme.

» Shpenzimet e larta té pérshtatjes: rralléheré mund té arrihet té€ eksportohet, pa e

pérshtatur produktin ekzistues.

Né kété rast mund t€ pérmendim t€ ashtuquajturat “gafa” t&€ béra né mérketingun
ndérkombétar. Késhtu:
- Né SH.B.A., Snias i’u desh ta hiqte emrin Ecureuil (ketri) pér disa helikopteré, mbasi
ishte njé emér gé, pér disa, pérfagésonte njé shenjé qé ndjell fatkeqgési.
- General Motors u detyrua té ndryshonte emrin e modelit Nova né vendet ku flitej
gjuha spanjolle. Né spanjisht “nova” do t€ thoté “nuk ecén” (nuk shkon miré).
- Kompania McDonald’s nuk ka mundur ta pérdoré klounin Ronald né Japoni, pasi
fytyra e tij e bardhé ndjell vdekjen né até shtet.
- Coca-Cola nuk mund té pérdorej né shishe 2-litérshe né Spanjé, pasi frigoferét

spanjollé nuk kishin ndarje pér ambalazhe té késaj madhésie.

Sidoqofté, pér ndérmarrjet, duke vepruar né njé industry globale, nuk ka zgjidhje tjetér vegse
té ndérkombétarizohen.

Né kété kuptim industria globale mund té pérkufizohet si njé industri né té cilén pozicioni
strategjik i konkurrentéve, né tregje té ndryshme, éshté i ndikuar thelbésisht nga pozicioni i
tyre botéror.

Njé ndérmarrje globale kérkon té pérfitojé nga mundésité né kérkim, né prodhim, né

logjistiké dhe né marketing né shkallé botérore.

2.5 Mjedisi ndérkombétar
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Para se té vendosé pér té vepruar né shkallé ndérkombétare, njé ndérmarrje duhet ta kuptojé
miré mjedisin ndérkombétar. Q& prej Luftés sé Dyté Botérore jané véné re zhvillime té
shumta né kété drejtim, si¢ jané (Stojkofska, 2011):

» Ndérkombétarizimi i vazhdueshém i tregjeve dhe lévizja e kapitaleve.

» Lékundjé té sistemit monetary ndérkombétar dhe luhatje té vazhdueshme té dollarit
amerikan.

» Pérdorimi i monedhés euro pér shumicén e vendeve té Bashkimit Europian dhe
realizimi i transaksioneve me té.

» Dalja e vendeve té reja né plan té paré né skenén ekonomike, si p.sh. Japonia, Kina
etj.

» Shtimi i markave té reja né shkallé botérore: p.sh. né automobila (Toyota), né
ushgime (Nescafe), né tekstile (Benetton), né elektroniké (IBM) etj.

» Mbrojtje e ashpér nga disa shtete pér produktet e vendit té vet.

» Shfagja e tregjeve té reja té konsumit; p.sh. né Aziné Juglindore, ne Europén Lindore
dhe né Kiné.

» Véshtirési financiare té shumé vendeve, si: Meksika, Argjentina, Gregia dhe shumica
e vendeve afrikane.

» Rishfagja e ekonomisé sé tramtés (barterit, trokut).

» Privatizimi i konstatuar né shumé vende peréndimore dhe lindore.

» Paraqitja e aleancave dhe e bashkimeve né shkallé botérore: si¢ jané p.sh: ASEA dhe
Brown-Boveri, Roussel Uelaf dhe Hoechst, Honeyéell/Bull dhe NEC.

» Pérshpejtimi i mjeteve té konumikimit dhe té transaksionit ndérkombétar.

» Véshtirésité gé hasin ndérmarrjet pér eksportin e produkteve dhe té shérbimeve té
ndryshme, varen si nga pozicioni gé kané ato né sistemin e shkémbimeve
ndérkombétare, ashtu dhe nga mjedisi ekonomik, politico-ligjor dhe kulturor i vendit
prités (Stojkofska, 2011).

2.5.1 Sistemi i shkémbimeve ndérkombétare
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Cdo ndérmarrje qé déshiron té shesé jashté, duhet té njohé mekanizmat e shkémbimeve
ndérkombétare, né té cilét pérfshihen disa elemente, si:

X/

% Taksat doganore té caktuara nga geveria e vendit prités, me géllim pér té nxjerré té
ardhura ose pér mbrojtje té industrisé kombétare.

« Kuotat (kontigjentet) té cilat pércaktojné limitet sasiore té produkteve gé mund té
importohen.

« Embargo, e cila, nése ekziston, ndalon ¢do importim dhe pérbén formén e skajshme té
pengesave pér té eksportuar né njé vend. Bie fjala embargo ndaj Serbisé dhe Malit té Zi
né kohén e luftés né Kosoveé.

< Kontrollet e shkémbimit, qé kané té béjné me rregullimin e fluksit t&¢ monedhave.

¢ Pengesat jotarifore, té tilla si: normat, standardet dhe procedura té tjera gé synojné

pengimin e importimit dhe ményrén e tregtimit (p.sh. Japonia e ndalon garkullimin e

peshave mé té médha se 20 toné né territorin e saj).

Por duhet théné se ekzistojné edhe njé séré procedurash dhe sistemesh qé lehtésojné
shkémbimet ndérmjet vendeve. Késhtu, bashkime té tilla si BE-ja (Bashkimi Europian),
LAIA (Amerika e Jugut), ASEAN-I (Azia Juglindore) synojné uljen e taksave ndérmjet

vendeve dhe lehtésimin e garkullimit té njerézve, mallrave dhe kapitaleve (Stojkofska, 2011).

2.5.2 Mjedisi ekonomik

Térhegjen né njé vend té huaj e pércaktojné tri karakteristika: popullsia, struktura ekonomike
dhe niveli i jetesés. Pér kushte té tjera té njejta, sa mé i populluar té jeté njé vend, as mé e
madhe éshté fugia e tij. Kjo vértetohet vecanérisht pér produktet ushgimore bazé (p.sh.

gumeéshti), ose pér ato gé lidhen drejtpérdrejt me demografiné (p.sh. produktet e shéndetit).
Né kéndvéshtrimin e strukturés ekonomike mund té dallohen katér grupe tregjesh:

= Ekonomité e subsistancés (t& mbijetesés).Kété lloj ekonomish karakterizohen nga njé

pérgindje e madhe individésh té angazhuar né bujgési. Kéto vende konsumojné pjesén me té
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madhé té prodhimit té tyre dhe b&jné shkémbime té tepricave kundrejt té mirave e shérbimeve
té nevojés sé paré. Pra, ofrojné pak mundési pér té eksportuar.

= Ekonomité eksportuese té léndéve té para. Kéto ekonomi jané té pasura né burime
natyrore, por té varfra né fusha té tjera. Té ardhurat e tyre vijné kryesisht pérmes eksportit té
burimeve natyrore. Késhtu, p.sh. Kili — bakér, Zaireja — kauguk dhe Arabia Saudite — naftg.
Ké&to vende pérbajné tregje pér makinerité nxjerrése té 1éndéve té para, té pérpunimit dhe té
transportit té tyre. Disa investitoré té huaj, ashtu si dhe elita locale, kérkojné njé treg té vogél
pér produkte luksi me prejardhje peréndimore.

= Ekonomité né rrugén e indstrializimit. Jané ekonomi qé karakterizohen nga njé rritje e
peshés specifike té industrive pérpunuese né prodhimin e brendshém bruto. Né kéto kategori
béjné pjesé: Egjipti, India, Filipinet.Kéto vende importojné gjithnjé e mé shumé l1éndé té para,
celik, paisje té rénda, automobile dhe tekstile. Me industrializimin lind njé klasé e re té
pasurish dhe njé klasé mesatare, qé pérbéjné njé treg té réndésishém pér produktet e tjera té
importuara.

= Ekonomité e industrializuara. Kété lloj ekonomish kané njé infrastrukturé té zhvilluar
gé krijon mundési pér té eksportuar produkte té pérfunduara dhe kapitale. Ato shkémbejné
produktet e pérfunduara me Iéndé té para dhe produkte gjysmé té pérfunduara. Diversiteti i
veprimtarive dhe fugia konsumuese i béjné ato tregje té réndésishme pér ¢do Iloj produkti.
Nivelet e mésipérme nénkuptojné gé ¢cdo vend mund té gjendet vetém né njérin prej tyre. Por

mund té ndodhé edhe qé disa vende té kérakterizohen nga dy prej niveleve né fjalé.

Né kéndvéshtrimin e nivelit té jetés, vendet mund té grupohen né pesé kategori:

= Ekonomi me nivel jetese mjaft té kufizuar. Karakterizohen nga njé varféri e skajshme.
Popullsia duhet té punojé shumé pér té nxjerré nga toka burime té pakta. Produktet jané té
thjeshta, shpesh té pérpunuara né shtépi.

= Ekonomi me nivel jetese relativisht té kufizuar. Dikur bénin pjesé ekonomité e
planifikuara té tipit socialist, té cilat i kishin dhéné pérparési industrializimit dhe, pér kété
arsye, niveli i jetesés mbetej i ulét. Shumica e produkteve té konsumit té gjeré prodhohej
Brenda vendit nga ndérmarrjet shtetérore. Kéto vende ndérkaq ofronin disa mundési

shérbimi.
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= Ekonomi me nivel jetese shumé té diferencuar. Disa vende karakterizohen nga njé shkallé
e gjeré té ardhurash. Késhtu, njé numér i vogél njerézish kané burime té médha, ndérsa
shumica jeton né varféri. Njé situaté e tillé bén qé té kemi njé treg konsumi mjaft té vecanté.
Masat e varféra jetojné me produktet e tokés, té plotésuara nga disa importe té produkteve
ushgimore dhe produkteve tekstile; klasa e pasur importon gjithé llojet e produkteve nga
jashté. Késhtu, p.sh. tregu botéror numér Njé pér shitjen e Lamburginit gjendet né Portugali.
= Ekonomi me nivel jetese mesatarisht té diferencuar. Né njé ekonomi té tillé gjenden
klasa shumé té pasura dhe klasa shumé te varfra, por ndérkaq njé klasé e mesme e lindur nga
industrializmi, fillon té keté njé nivel mé ta larté té ardhurash, sesa niveli i mbijetesés.

= Ekonomi me nivel té larté jetese. Nén ndikimin e zhvillimit ekonomik vendet e
industrializuara i rritin gjithnjé e mé shumé té ardhurat e tyre. Pér rrjedhojé, kemi njé klasé
mesatare gjithnjé e mé té réndésishme dhe relativisht té geté, gé blen njé gamé produktesh

dhe shérbimesh.

2.5.3 Mjedisi politiko-ligjor

Dispozitat e pushtetit publik pér ndérmarrjet ndryshojné shumé nga njé vend né njé vend
tjetér. Menaxheri i marketingut i njé ndérmarrjeje gé synon té béjé biznes né njé vend tjetér,
duhet té marré parasysh katér faktoré (Stojkofska, 2011):

= Qéndrimin kundrejt investitoréve té huaj. Ka vende gé i presin me kénagési dhe i nxitin
ndérmarrjet e huaja, ndérsa vendet e tjera mbajné géndrim armigésor. Késhtu, p.sh., prej disa
vitesh Meksika kérkon té térhegé investiroé té huaj, gé, si rregull, favorizojné zhvillimin
ekonomik té vendit. E kundérta ndodh né Indi, ku caktohen kuota importesh, bllokohet
monedha né dalje dhe kérkohet pjesa mé e madhe né ekipin drejtues té ndérmarrjes. Prandaj
IBM-ja dhe Coca-Cola vendosén té térhigeshin nga ky treg.

= Stabiliteti politik. Pér té pasur njé géndrueshméri politike kérkon qé té shikohet pértej
sistemit politik ekzistues dhe té shqyrtohen perspektivat e zhvillimit. Pushteti mund té
ndryshojé shpejt dhe, pér rrjedhojé, mund té shtetézohen pajisjet e ndérmarrjeve, mund té

keté problem pér monedhat dhe mund té vendosen kuota pér importet. Menaxheri i
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marketingut, gé déshiron té punojé né njé vend té huaj, pér té cilin ekziston mundésia e
destabilizimit politik, duhet té zbatojé njé strategji gé e merr parasysh kété factor. Ai duhet
té parapélgejé mé shumé gé té eksportojé, sesa té investojeé.

= Rregullimi i shkémbimeve. Njé shités déshiron té paguhet né njé monedhé gé ka vleré.
Né rastin mé té miré, ai do té déshironte té paguhej né monedhén e vet, ose né njé monedhé
tjetér t& njohur né shkallé ndérkombétare, por, ndérkag, mund té pranojé njé monedhé me
kurs té bllokuar, po ge se synon té blejé produkte gé mund t’i shesé pér té pasur monedhén e
duhur. Ndonjéher€, pér fat t& keq, atij do t’i duhet t€ pranoj€ t&€ paguhet pér produktet qé
shiten me véshtirési, nése nuk déshiron té humbasé.

Késhtu, p.sh. negociatat ndérmjet Renault dhe Rusisé pér ndértimin e njé uzine automobilash
pérfunduan me realizimin e kérkesés sé ruséve pér té paguar me formén e automobilave té
prodhuar né uzinén e re. Pra, gé prej disa vitesh vémé re njé kthim né ekonominé e tramtés,

gé shtron problem té reja pér ndérmarrjet (Stojkofska, 2011).

Mungesa e valutés pér disa vende i ka detyruar té propozojé shlyerjen me product. Késhtu,
rreth 40 pérgind e shkémbimeve me vendet e lindjes realozihej né kété ményré, gé ndryshe,
quhet shkémbimi mall me mall dhe éshté mjaft i ndryshueshém.

- Tramta ka té béjé me shkémbimin e drejtpérdrejté té mallrave, pa para dhe pa
ndérmjetés. P.sh. Gjermania ka pranuar té shlyhet me nafté pér ndértimin e njé uzine
siduregjike ne Indonezi.

- Marrveshja e kompensimit nénkupton gé njé pjesé e pagesés shlyhet me produktet e
prodhuara nga pajisjet e furnizuara. P.sh. si rasti i mésipérmi i komanisé Renault me
Rusiné.

- Blerja reciproke nénkupton gé furnizuesi paguhet me para, por angazhohet té blejé
produkte té tjera né vendin klient. P.sh. Pepci-Cola ishte angazhuar té blinte vodka
ruse pér té tregtuar ekstraktin e saj né Rusi.

- Marréveshja népérmjet njé té treti nénkupton gé né lidhje me pagesén ndérhyn njé i
treti, apo njé partner i katért. P.sh., Mercedes ka shitur 30 kamioné né Rumani, né

shkémbim té 150 Jeep té shitur né Ekuador, kundrejt bananeve gé iu rishitén njé
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zingjiri  hipertregjesh gjermane. Késhtu, disa ndérmarrje béhen specialist

ndérmjetése.

= Burokracia administrative.Me burokraci administrative do té kuptojmé njé factor i cili
duhet mbajtur parasysh dhe ka lidhje me ndihmén gé ofron administrate e vendit blerés pér
biznismenét e huaj dhe, né veganti, me lehtésite e procedurave té zhdoganimit, marrjen e
informacionit dhe kérkimin e kontakteve tregtare. K&tu bén€ pjesé edhe tradita “poshté

tryezés”.

Zénia e njé tregu té mbyllur ka kérkuar njé formé tjetér marketingu mé té ploté dhe té
integruar, até gé quhet supermarketing.

Njé shembull supermarketingu éshté strategjia e ndjekur nga Pepsi-Cola né tregun Indian.
Késhtu, Coca-Cola mbizotéronte tregun prej 730 milion banorésh té pijeve joalkoolike deri
né momentin kur u térhoq papritur né viitn 1978, pér té plotésuar kérkesat e politikés sé
geverisé kundrejt shogérisé amerikane. Atéheré Pepsi u lidh me njé grup Indian pér té
formuar njé shogéri me partneritet, me kusht gé té fitohej njé miratim i geverisé pér té mos
i"u kundérvéné shoqérisé nacionalé té pijeve joalkoolike dhe legjislacioni anti-
shumékombésh.

Pepsi propozoi té ndihmonte eksportimet indiane pér produktet bujgésore pér njé véllim gé
e kapércente até té shpenzimeve té importimeve té lidhura me to. Gjithashtu premtoi té
mbéshteste pérpjekjet tregtare né zonat rurale, ashtu si né zonat urbane, duke propozuar edhe
gé té vinte né jeté né Indi teknologji té reja té pérgatitjes dhe té paketimit té ushgimeve, si
dhe té trajtimit té ujit. Pra, Pepsi mundésoi njé térési epérsish, té cilat geveria nuk mund té
mos i pranonte.

Variablat e veprimit té pérdorurnga Pepsi nuk kufizohen né marketingun Kklasik, por
pérfshijné rrjete té reja, politika dhe opinione publike né programinin e supermarketingut.
Politika e supermarketingut éshté efikase pér té depértuar né tregjet e bllokuara, ose té
mbrojtura. Ajo supozon njé vision té gjeré té cilésive dhe té elementeve té nevojshme pér té
mbéshtetur vendimin. Gjithashtu kérkon njé bashkérendim strategjik té mjeteve té veprimit
ekonomik, psikologjik, politik dhe t& marrédhénieve (Stojkofska, 2011).
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2.5.4 Mjedisi kulturor

Pérshkrimi i té gjitha nuancave qé diferencojné vendet, &shté ndoshta véshtirésia mé e madhe
né marketingun ndérkombétar. Shitésit, né vecanti, mund té kené sjellje krejtésisht té
ndryshme.

Késhtu, né vendet anglosaksone, gjaté njé bisedimi biznesi, éshté miré té respektohet njéfaré
distance dhe te ménjanohen kontaktet njerézore. Né vendet latine, né té kundértén, njé sjellje
e tillé mund té interpretohet si njé shenjé ftohtésie dhe mungesé ndjeshmérie.

Po késhtu, njé tregtar japonez i thot€ rrall€ “jo” kolegut pernéndimor, né té kundértén, do té
dukej se nuk pranonte asgjé nga ato gé ishin théné né bisedé.

Sipas disa studiuesve, jané véné né dukje katér treguesit e méposhtém, qé gartésojné

funksionimin e ndérmarrjes.

= Distance hierarkike mat perceptimin e vartésisé nga pushteti i shefit. Né vende si: Franca,
Belgjika, Malajzia, apo vende té Afrikés distance hierarkike éshté e larté. Pushteti ndahet
né ményreé té pabarabarté dhe praktikohet njé metodé drejtimi e centralizuar. Né Sh.B.A.,
gé éshté njé vend me distancé té vogél hierarkike, pirja pér pushtetin pércaktohet mé
shumé nga nevojat teknike té ndérmarrjes. Aftésité dhe performance individuale kétu
kané réndési mé shumé sesa diploma ose ligjet.

= Kontrollli i pasigurisé mat shkallén e pranimit té té papriturave nga ana e njé
ndérmarrjeje. Né qofté se kjo shkallé éshté e ulét, kontrolli &shté i forté dhe e kundérta.
Né vendet anglosaksone dhe vendet skandinave pranohet miré e papritura. Né vendet me
kulturé latine (Francé, Itali), si dhe né Japoni ndodh e kundérta. Pér rrjedhojé, shefat e
ndérmarrjeve jané mjaft té moshuar; kané pak iniciativé dhe nuk i zéné besé njé té huaji;
por jané té geté me ritet qé kontribuojné né bashképunimin e grupit: takimet, raportet,
planet afatgjata etj.

= Individualizmi ka té bé&jé me ményrén e vilerésimit: disa bashkési vlerésojné grupin, disa

té tjeré individin. ShBA-ja karakterizohet nga njé shkallé e larte individializmi. E
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kundérta ndodh né kulturat komunitare, ku lidhjet punédhénés/punémarrés jané té tipit
paternalist (mbrojtje, luajalitete) dhe konfliktet jané frymémarrése.

= Llojet e kulturave lidhen me kulturat femérore dhe kulturat mashkullore, sipas réndésisé
gé kané né marrédheniet me té tjerét, né bashképunimin (vlerat “femérore”) ose me
interest personale si: paga dhe rritja né karrieré (vlerat “mashkullore”). Késhtu, p.sh.
Franca, Belgjika dhe Holanda jané vende me kulturé femérore, ndérsa Japonia, Zvicrra

dhe Britania e Madhe jané vende me kulturé mashkullore.

Pas studimit té mjedisit ndérkombétar, ndérmarrja duhet té pércaktojé nése mundésité e
ofruara, ashtu si dhe burimet e veta, jané té mjaftueshme pér ta justifikuar tregtimin e

produktit jashté vendit.

2.6 Vendimi pér té shitur jashté

Shumé drejtues ndérmarrjesh mendojné se éshté e réndésishme qé té shesésh jashté vendit.
Né syte e tyre tregu i brendshém mjafton pér té thither prodhimin gé zotérojné; edhe pse
duhen kérkuar tregje té tjera té jashtme. Por shitja jashta paraqitet e ndérlikuar dhe e
rrezikuar: né radhé té paré, duhet punuar me njé gjuhé tjetér, duhen marré pérsipér rreziget e
shkémbimit, duhet njohur njé rregullore tjetér, dhe, sé fundi, produktet duhet té pérshtaten
me karakteristikat e klientéve.

Sot situata paragitet mé ndryshe. Nga njéra ané, konkurrenca e huaj né shumé sektoré éshté
intensifikuar shumé; nga ané tjetér, né vendet peréndimore zbatimi i lévizjes sé liré té
njerézve (né kuadrin e Bashkimit Europian); té mallrave dhe té kapitaleve ka béré gé té
ndryshohen strategjité mbi marrjen e vendimeve pér té shitur jashté, gé kané rrjedhoja edhe

pér ekonomine e vendit toné.

Disa analisté mendojné se produktet gé shiten jashté, ndjekin njé cikél gé mund té ndahet né
katér etapa dhe shpjegojné arsyet pse njé ndérmarrje nuk mund té géndroje indifferent
kundrejt zhvillimeve ndérkombétare. Sipas Uellsit, shumica e produkteve ndjekin njé cikél

gé mund té indentifokohet si:
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- Eksporti duke u nisur nga vendi i origjinés: njé produkt i ri hidhet né tregun e vendit ku
prodhohet dhe, meqé ka sukses, vendoset té shitet jashté.

- Fillimet e prodhimit jashté; pas familjarizimit me produkti ne importuar né vendin e tyre,
disa prodhues té huaj fillojna té prodhojné veté até produkt, gofté me sistemin e licensimit,
gofté duke e kopjuar. Mé pas ndodh gé pushtetet publike I ngrené taksat doganore, me
géllim gé té nxitin prodhimin e atij produkti né vend.

- Prodhuesi i huaj eksporton: prodhuesit e huaj, pasi kané béré eksperimentet pérkatése,
fillojné té eksportojné né vende té tjera, duke hyré né konkurrencé me vendin e origjinés.

- Vendi origjiné importon: shtimi i prodhimit shpesh lidhet me epérsiné né 1émin e fugise

punétore, pasi ulen shpenzimet, dhe késhtu mund té goditet drejtpérdrejt vendi origjiné.

Produkti, pra, kalon né njé gjendje té re, madje edhe i standardizuar. Prandaj, pér té zgjatur
ciklin e jetés sé produktit, vihet né jeté njé marketing global (ndérkombétar), duke synuar qé
té béhet garkullimi né shumé vende. Koncepti i ciklit té jetés ndérkombétare t& produktit
ndihmon pér té kuptuar evoluimin e tregjeve, si¢ jané: pajisjet e zyrave, mallrat me afat té
gjaté né pérdorim, materialet sintetike.

Njé ndérmarrje gé déshiron té ndérkombétarizoje produktin e saj duhet te ndryshojé ményrén
e drejtimit, jo vetém se marketing global ka té béjé me koncepte té reja, por edhe sepse
ndryshimet ndérmjet vendeve dhe rajoneve shogérohen dhe me reagimet e klientéve pérkatés.
Zakonisht njé ndérmarrje hyn né tregun ndérkombétar né dy ményra. Né disa raste, ajo
ndihmohet nga njé eksportues i vendit té vet, nga njé importues ose nga njé geveri e huaj. Né
rastet e tjera, ajo e merr vet vendimin pér t’u vendosur né njé€ treg t&€ huaj, ose pér shkak té

mbikapacitetit té prodhimit, ose pér mundésité mé interesante gé shfagen.

2.7 Zgjedhja e tregut ku do té ofrohet

Gjaté pérpunimit té marketingut ndérkombétar ndérmarrja duhet té pércaktojé objektivat dhe
politikén e saj. Pér ta béré kété, ajo duhet té mbajé parasysh tre lloj treguesish.
Sé pari, pjesén qé zéné shitjet jashté né véllimin e pérgjithshém té biznesit té saj. Shumica e

ndérmarrjeve fillojné me tregtimin e njé pjese té vogél té prodhimit té tyre né tregun
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ndérkombétar. Disa déshirojné ta kufizojné veprimtariné né kété fushé, disa té tjera mund té
kené objektiva t& médha deri né déshirén pér té shitur mé shumé jashté dhe mé pak brend
vendit.

Sé dyti, numrin e vendeve gé déshiron té lidhet. Njé ndérmarrje mund té zgjedh ndérmjet dy
strategjive: t’1 drejtohet njé numri t€ vogél tregjesh dhe t&€ punojé né thellési t& tyre
(koncentrim), ose té depértojé né shumé tregje (diversifikim).

Sé treti, vendet qé déshiron té lidhet. Térhegja e njé vendi varet sidomos nga karakteristikat
e tij gjeografike, demografike, ekonomike dhe politike. Ndérkaq, njé ndérmarrje mund té
paragesé parapélgimet pér té punuar né kété, apo né até rajon té botés. P.sh., Peugeot ka pasur
gjithnjé njé pozicion té forté né Afriké; VVolkséagen né Amerikén e Jugut; Fiat né vendet e
Lindjes. Sot disa analisté rekomandojné qé shumékombéshet ta pérgendrojné vémendijen e
tyre né “trekéndéshin e arté” — ShBA, Europé, Japoni.

Mé né fund do té duhej té pérpunohej njé proceduré e vazhdueshme e vlerésimit té tregjeve

té ndryshme. Kjo proceduré pérfshin pesé etapa:

1. Vlerésimi i potencialit aktual: fillimisht béhet vlerésimi i potencialit actual pér ¢do treg:
pér kété mbéshtetemi né dokumentet ekzistuese té plotésuara me informacionet e
mbledhura pérmes anketave.

2. Parashikimi i potencialit pér té ardhmen: ka té b&jé me vlerésimin e evoluimit té kushtve
ekonomike, politike, kulturore dhe tregtare locale, vecanérisht pérmes parashikimit té
ekspertéve.

3. Parashikimi i pjesés sé tregut: kur béhet fjalé pér njé treg ndérkombétar, parashikimi i
pjesés sé tregut paraget shumé véshtirési. Ai qé sheté jashté, gjendet né konkurrencé jo
vetém me ndérmarrjet locale, por edhe me eksportuesit e tjeré, prandaj duhet té
vlerésohet ményra, sipassé cilés, blerésit i shohin epérsité rté produktit dhe té
ndérmarrjes gé fabrikohen.

4. Parashikimi i shpenzimeve dhe i fitimeve: shpenzimet varen nga strategjia e zgjedhur
prej shitésit pér té depértuarné treg. Né qofté se eksportohet apo jept licenca, shpenzimet
do té pércaktohen sipas kontratés.Né gofté se do té krijohet njé njési prodhimi apo

shérbimi né vendin né fjalé, duhen marré parasysh kushtet locale té punés, sistemi fiscal,
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praktikat tregtare dhe kérkesat né lidhje me punésimin e té huajve. Pas vlersésimit té
shpenzimeve, shitési duhet té bé&jé zbritjen nga véllimi i shitjeve té parashikuara, né
ményré gé té nxirren fitimet e ndérmarrjes pér ¢do vit té periudhés gé parashikohet.

5. Vlerésimi i rentabilitetit té investimeve: pér vlerésimin e rentabilitetit béhet raporti i
fitimit me investimet e parashikuara. Koeficienti i rentabilitetit duhet t¢ mbulojé
objektivat e zakonshém té rentabilitetit t¢ ndérmarrjes dhe rrezikun nga veprimtaria e

marketingut né vendin né fjalé.

2.8 Zgjedhja e ményrés sé hyrjes né treg

Pas zgjedhjes sé tregut, ndérmarrja duhet té gjejé ményrén mé té miré pér té hyré né té. Né

kété rast mund té paragiten pesé mundési zgjedhjeje, si¢ jané:

1) Eksporti i drejtpérdrejté,
2) Eksporti i térthorté,

3) Dhénia e licencés,

4) Partneriteti,

5) Investimi i drejtpérdrejté.
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Eksporti i Investimi i
drejtpérdrej drejipérdrej

ta fa

]

Eksporti i
térthorté

Partoeritet:

s Dhénize m_..j

licences

Figura 2. Ményra e vendosjes jashté vendit

2.8.1 Eksporti i drejpérdrejté

Shitésit parapélgejné qé t’i vendosin drejtpérdrejté lidhjet me blerésit ¢ huaj. E njéjta gjé
éshté edhe pér prodhuesit mé té réndésishém apo pé rata gé | kané shitjet me njé géllim té
arsyeshém. Kjo formé kérkon mjaft investime dhe ka rrezige t¢ médhé, port é siguron dhe

fitim té larté.
Mund té synohen disa zgjedhje:

» Ndérmarrja mund té krijojé njé shérbim eksporti té ngarkuar me shitjet jashté, duke
u béré thirrje shérbimeve té saj té tjera pér publicitetin, kreditimin, shpérndarjen fizike
etj. Ky shérbim mund té marré formén e njé departamenti té pavarur té eksportit dhe
té jeté pérgjegjés i drejtpérdrejté pér rezultatet e tij.

» Ndérmarrja mun t€ krijojé njé filial tregtar jasht€, pér t’i kontrolluar drejtpérdrejt

operacionet ndérkombétarel njé filial g merret me drejtimin e shitjeve, ndonjéheré
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edhe me promocionin. Ky filial shpesh shérben si gendér e ekspozimit dhe e shérbimit
pas shitjes.

» Njé ményré tjetér zgjidhjeje ka té béjé me veprimin me pérfagésuesit e trégtisé
ndérkombétare, té cilét dérgohen jashté vendit pér té nxitur klientelén dhe pér té marré
porosité e saj.

» Ndérmarrja mund té béjé kontrata me shpérndarésit ose agjentét lokalé, gé sigurjné
shpérndarjen e produkteve té ndérmarrjes. Shpérndarésit blejné mallrat nga
prodhuesit, ndérsa agjentét e shitjes i shesin né emrin e tyre. Si njéri, ashtu edhe tjetri

mund té kené té drejtén e pérfagésimit ekskluziv ose té pérfagésimit té thjeshta.

2.8.2 Eksporti i térthorté

Ményra mé e thjeshté pér njé prodhues éshté té eksportuarit e njé pjese té prodhimit té tij.
Eksporti pasiv ka té béjé me garkullimin, heré pas here, té njé pjese té prodhimit jashté vendit.
Eksporti aktiv nénkupton njé déshiré té afirmuar pér té goditur njé treg té caktuar.

Né té dy rastet ndérmarrja vazhdon té prodhojé né vendin e vet, edhe pse produktet u
pérshtaten tregjeve té caktuara. Eksportuesi shpesh kénaget me ndryshim té pjesshém té
gamés, té organizimit, investimeve dhe objektivave té tij.

Ndérmarrja gé déshiron té eksportojé, né fillim eksporton né ményré té térthorté, d.m.th.
népérmjet ndérmjetésimit té shogérive té specializuara né import-eksport. Metoda e térthorté
kérkon mé pak investime, sepse ndérmarrja nuk pérdor forcé shitjeje jashté, madje as nuk
ndérton kontakte me to.

Nga ana tjetér, kjo ményré ka mé pak rrezik, sepse ndérmjetési ka njohurité teknike dhe I

kryen veté shérbimet; pér rrjedhojé, shmangen shumé gabime.
Ndérmarrja gé u drejtohet ndérmjetésve, ka disa mundési si¢ jané:

= Vendosja e lidhjes me njé eksportus né vendin e vet: ai blen prodhimin e prodhuesit

dhe rrezikon né emrin e tij jashté.
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= Vendosja e kontaktik me njé agjent eksporti: né kété rast prodhuesi vazhdon té heqé
disa rrezige, sepse agjenti eksportues kénaget me kérkimin e blerésve té huaj né
shkémbim té njé komisioni.

= Lidhja me njé kooperativé gé eksporton né emér té disa prodhuesve, té cilét sigurojné
kolektivisht drejtimin dhe kontrollin. Kjo metodé pérdoret shpesh pér eksportin e
produkteve bujgésore.

= Piggy-back: prodhuesi mund té ndérmarré njé piggy-back, njé system ku kemi té
béjmé me pérdorimin e rrjetit t€ shpérndarjes sé njé té treti, tashmé té ngritur, pér té

tregtuar produktet e veta.

2.8.3 Dhénia e licencés

Sipas késaj ményre, prodhuesi pérfundon njé marréveshje me njé partner té huaj, né
shkémbim té njé té drejte ose té njé takes; jep autorizim pér té pérdorur njé proces prodhimi,
njé marké, njé patent, njé secret tregtar, ose ¢do element gé ka vleré malli. Kontrata e licencés
1 krijon mundési atij qé e jep, pér t’u futur né treg, pa pasur rrezik t€ madh dhe, atij qé e
shfrytézon licencén pér té pérfituar nga aftésité teknike té prodhuesit ose té njé produkti me
markeé té njohur.

Késhtu, p.sh. Coca-Cola shpérndan produktet e saj né boté, duke pérfunduar kontrata té
franshizés me ndérmarrje ambalashimi, té cilave u dérgon koncentratin, si¢ ndodh edhe me
kompaniné Coca-Cola né Shqipéri.

Ndérkaq dhénia e licencés paraget disa véshtirési, mbasi ndérmarrja ka mé pak kontroll ndaj
licensuesit, i cili krijon mjetet e veta té prodhimit.

Nga ana tjetér, licensuesi arrin rezultate té mira, ndérmarrja merr vetém gjysmén dhe, si
rezultat, ditén kur pérfundon kontrata, ajo mund té keté pérballé njé konkurrent. Késhté
ndodhi me McDonald’s né Paris, kur ndérmarrja u detyrua t€ ndahej nga i franshizuari, mbasi
ai hapi menjéheré zinxhirin e vet t€ shérbimit O’Kitch.

Pér t’1 shmangur kéto problem, ndérmarrja q€ jep licencén, duhet té kujdeset gé té dyja palét
té kené eoérsi nga té punuarit bashké. Pér ta béré kété, prodhuesi ka interes qt té béjé

vazhdimisht risime, me géllim i licencuari té déshirojé ta ndjeké bashképunimin. Né vend gé
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t’1 jap€ njé ndérmarrjeje t€ huaj njé licencé gé i lejon té prodhojé dhe té shesé produktet e saj,
ndérmarrja shpesh parapélgen té ruaj pérgjegjésiné pér strategjiné e marketingut, pa shkuar
gjithmoné deri né krijimin e njésisé sé vet té prodhimit.

Né kéto kushte, njé zgjidhje do té ishte té kaluarit né njé kontraté fabrikimi me prodhuesit
lokalé. Kjo éshté njé praktiké e pérdorur nga shpérndarésit e médhenj francezé, gé kané
investuar jashteé.

Prodhuesi nén kontraté paraqet véshtirési pér ndérmarrjen gé e zbaton, mbasi hegé doré nga
njéfaré kontrolli né procesin e prodhimit dhe nga fitimet qé vijné prej andej. Kjo ka ané té
miré, sepse veprohet mé shpejt, me mé pak rrezik dhe krijon mundésiné gé té pérfundohet
njé bashképunim, madje edhe pér té ribleré, me prodhuesit lokalé, nése ai i plotéson kushtet.
Njé mundési tjetér éshté kontrata e menaxhimit. Sipas késaj ményre, ndérmarrja ka aftésité
e menaxhimit né njé ndérmarrje té huaj, e cila jep kapitalet. Né kété rast, kemi té béjmé mé
shumé me eksportin e njé shérbimi, sesa té njé produkti.

Kontrata e menaxhimit gjen zbatim kryesisht né zingjiret e hoteleve botérore dhe i krijon
mundésinjé ndérmarrjeje pér t’u vendosur shpejt me pak rrezik dhe, né t&€ njéjtén kohé,
krijohet njé rrjet i menjéhershém. Kjo ka vecanérisht réndési pérndérmarrjen, e cila

kamundési té sigurojé, né fund té njé periudhe kohe, njé pjesémarrje né shogériné qé drejton.

2.8.4 Partneriteti

Partneriteti éshté njé formulé gjithnjé e mé e pérdorur nga investitorét e huaj, qé mbéshtetet
né bashképunimin me partnerét lokalé, me géllim gé té krijohet njé biznes, pér té cilin ndahet
pronésia dhe kontrolli (ndérmarrja e pérbashkét): investitori i huaj ka njé pjesémarrje né
ndérmarrjen vendase dhe gjithashtu njé marrédhénie té ndérsjellé, ose qé té dy partnerét
vendosin gé té krijojné njé ndérmarrje té re.

Né kéndvéshtrimin e investitorit té huaj, partneriteti éshté i déshirueshém, madje i nevojshém
pér arsye ekonomike dhe politike. Ekonomikisht, ndérmarrja mund té vlerésojé qé mjetet
financiare, burimet fizike ose aftésité e saj drejtuese jané té pamjaftueshme pér t’u hedhur

vetém né operacion.
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Politikisht, njé geveri e huaj mund ta pérdoré pjesémarrjen si kusht hyrjeje né treg. Késhtu,
shogéria BULL éshté detyruar té bashképunojé me grupin Brazilian ABC pér té prodhuar
dhe tregtuar kompjuterét né kété vend.

Partneriteti paraget kurdoheré disa véshtirési: partnerét mund té mos bien né ujdi pér
politikén gé do té ndiget. P.sh. ndérmarrjet amerikane déshirojné t’i riinvestojné fitimet,
ndérsa partnerét lokalé parapélqejné t’i marrin ato.

Pérvec késaj, partneriteti vé né diskutim déshirén gé njé shoqéri té praktikojé njé politiké té

njéjté né shkallé botérore.

MEé né fund, nj€ marréveshje bashképunimi mund ta pengojé njé ndérmarrje pér t’u vendosur

né tregje ku partneri i huaj éshté instaluar ndérkohé.

2.8.5 Investimi i drejtpérdrejté

Investimi 1 drejtpérdrejté éshé ményra e fundit pér t’u vendosur né njé treg t€ jashtém dhe
nénkupton investimin né njé njési prodhimi té vendosur jashté vendit. Investimi i
drejtpérdrejté ofron, sipas vendeve, epérsi té ndryshme.

Sé pari, népérmjet tij mund té realizohen kursime té shumta pér shpenzimet e fugisé punétore,
pér 1éndét e para, transportin, madje ndonjéheré edhe pér kushtet special (lehtési fiskale,
garanci etj).

Sé dyti, ndérmarrja fiton njé imazh té miré né vendin prités, pér faktin se krijon vende pune.
Sé treti, ndérmarrja ruan njé kontroll mbi investimet e saj, si dhe mund té zbatojé politika
prodhimi dhe njé marketing qé i shérben pér njé afat té gjaté.

Véshtirésia kryesore éshté se ndérmarrja duhet té realizojé njé investim té madh né njé mjedis
gé shogérohet me rrezige monetare, tregtare e politike. Po shpesh ndodh gé ajo nuk ka

zgjidhje tjetér pér té hyré né ményré efikase né njé treg té huaj.

2.8.6 Procesi i globalizimit
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Shumé ndérmarrje véné né jeté njé ményré hyrjeje né tregun ndérkombétar té privilegjuar.
Njé ndérmarrje mund té parapélqejé eksportin, sepse déshiron té ménjanojé ¢do rrezik té
madh; njé tjetér mund té parapélqgejé té japé licenca, me géllim gé té sigurojé njé rentabilitet
té shpejté; njé ndérmarrje e treté mund té pélgejé té investojé drejtpérdrejté me géllim gé té
ruajé kontrollin.

Né Iémin e luksit, p.sh. kur tregjet jané botérore, gjithé ndérmarrjet nuk kané zgjedhur té
njejtén ményré pér t’u zhvilluar né tregun botéroré. Disa shoqéri, si p.sh. Dior kané dhéné
shumé licenca; t€ tjera si LouisVuiton déshirojné€ t’i kontrollojné€ drejtpérsédrejti gjitha
produktet. Por nuk éshté gjithmoné e mundshme zgjedhja ekskluzive e njé ményre té vetme.
Disa vende vendosin kuota importi, vende té tjera kérkojné marréveshje partneriteti. Shumé
shoqéri pérdorin disa ményra, me géllim qé t’i pérshtaten ¢do lloj situate.

Té marrim njé shembull: J. Johanson éshté marré me analizuat procesin e ndérkombétarizimit

té firmave suedeze. Sipas tij, né kété drejtim mund té dallohen katér stade:

a) Veprimtari jo e rregullt eksporti,
b) Eksport gé i éshté besuar agjentéve,
c) Vénia né jeté e filialave tregtare,

d) Vénia né jeté e filialave té prodhimit.

Véshtirésia e paré géndron né kalimin nga stadi a) né stadin b). Shogérité gé e kané kaluar
kété stad, kané pasur shumé sukses. Shumica e ndérmarrjeve eksportojné fillimisht pérmes
ndérmjetésve dhe, vecanérisht, pérmes agjentéve né vendet gé kané njé botékuptim té
pérafért, d.m.th. gé ndajné té njéjtin system té vlerave dhe veprojné né té njéjtén ményre.
ME tej, né rast suksese, eksportuesi rekkruton agjenté té tjeré dhe vendoset né territore té
tjera. Me arritjen e njéfaré niveli veprimtarie, ai mund ta gjejé té arsyeshme pér té krijuar njé
shérbim eksporti qé té drejtojé agjentét e tij. Mé voné vjen moment kur véllimi i biznesit
mund té justifikojé njé pérfagésues té ndérmarrjes, né vend té agjentit tregtar. Dhe né fund,
shérbimi i eksportit transformohet né department té marrédhénieve ndérkombétare.

Né qofté se potenciali e justifikon, ndérmarrja mund té synojé krijimin e njé njésie prodhimi
jashté. Késhtu, i afrohet né ményré progressive profilit té njé shumékombésheje.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT

Njé nga problemet e shumta me té cilat ballafagohemi né Kosové éshté edhe problemi i
identifikimit t& strategjive t€ miréfillta t€ marketingut t€ cilat do t’i shpinin ato drejté
sukseseve né biznes, né njé kohé té konkurrueshmérisé sé larté né biznes, importit té madh
nga vendet e tjera, té cilat shpesh béhen pengesé e zhvillimit té ndérmarrjeve prodhuese edhe
kur ato kané kapacitet dhe mundési té zhvillimit.

Kosova ka trashéguar nga e kaluara njé nivel té ulét té zhvillimit t& ndérmarrjeve prodhuese,
kurse niveli i zhvillimit té marketingut ka gené né njé nivel edhe mé té ulét, gé mos té themi
nuk ka pasur fare njé organizim té marketingut si funksion i veganté né kuadér té
ndérmarrjeve prodhuese. Rol kryesor ka luajtur departamenti i prodhimit dhe i shitjes. Lufta
e fundit kishte démtuar shumé biznese prodhuese dhe ato do té fillonin nga e para aktivitetet
e veta prodhuese, por tashmé me njé liri té pakufizuar té& veprimit dhe me liriné e zgjedhjes
sé veprimtarisé me té cilén do té merren por edhe me liriné e 18vizjes pér té filluar prodhimin

me teknologji té reja, njohuri té reja dhe burime njerézore té kualifikuara mjaft miré.

Strategjité e marketingut té ndérmarrjeve luajné rol té réndésishém né zhvillimin e
ndérmarrjeve posagérisht né ditét e sotme kur ndérmarrjet ballafagohen me njé
konkurueshmeéri té larté né treg, té pércjellur me inovacione té produkteve dhe pérdorim té
strategjive té ndryshme nga ndérmarrjet me géllim pérfitimi té njé pozite sa mé té miré né
treg. Ky fakt nxit interesin pér tu njohur me strategjité té cilat i pércaktojné dhe i zbatojné
sot ndérmarrjet né sektorin ushgimor né Republikén e Kosovés. Qé&llimi i kétij punimi éshté
analiza e gjendjes ekzistuese e njohjes dhe e zbatimit né praktikeé té strategjive té marketingut
nga ana e ndérmarrjeve prodhuese té produkteve ushgimore né Kosové. Nga studimi i
literaturés sé ndryshme dhe autoréve té ndryshém té cilét kané kontribuar né strategjité
marketing, rezulton se kemi té b&mé me pércaktim dhe zbatim té miré té strategjive
marketing nga ndérmarrjet prodhuese né sektorin ushgimor né Republikén e Kosovés.
Ekzistojné ende zbrazétira qé duhen pérmirésuar né kété drejtim si né aspektin e njohjes me

strategji, poashtu edhe me zbatimin e tyre si dhe ekzistojné zbrazétira né studime teorike nga
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autoré kosovar té fushés. Ky punim synon qgé té kontriboj né sadopak né plotésimin e késaj

“zbrazétire”.

Ky punim kontribon né sensibilizimin e bizneseve dhe teoricientéve kosovar né réndésiné qé
kané pércaktimi dhe zbatimi me sukses i strategjive té marketingut pér njé géndrueshméri
afatgjaté té ndérmarjeve né treg
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4. METODOLOGJIA

Qéllimi parésor i Kkétij studimi éshté gé té hedhim né drité dhe té kuptojmé réndésiné e
marketingut ndérkombétar, se si ndikon ajo né imazhin dhe né zhvillimin e ekonomisé sé
Republikés se Kosovés, ményrat e integrimit né té si dhe rreziget gé mund t’i barté ajo.

Pér mbledhjen e té dhénave kam pérdorur webfage té ndryshme si dhe pohimet e autoréve
pér Marketingun Nderkombetar dhe implementimin e saj gé kané shkruar né librat e tyre.
Gjaté hulumtimeve kam bashkpunuar edhe me disa Profesoré dhe kolege, té fakultetve gé
kané gené njé burim i miré, dhe i pasur i informatave, né lidhje me studimin tim, ata me
ofruan ide té shumta e kreative, konsultat e tyre t€ cmuara, sygjerimet e shumta e praktike
me ndihmuan né shumé drejtime pér realizmin me sukses té kétij hulumtimi dhe pérvetésimin

dhe njohjen né detaje té temés.
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5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE

Marketingu ndérkombétar ka ndikim shumé té réndésishém né funksionalizimin e ekonomisé
sé Republikés sé Kosovés duke rrit mundésiné e “ rikthimit “né tregjet e huaja.

Zbatimi i marketingut ndérkombétar né Kosové mundéson transformimin e ekonomisé duke
rrit konkurrencén rrit prodhimin e produkteve atraktive pér tregjet e huaja. Industria éshté
njéri ndér sektorét ku pérmes marketingut ndérkombétar mund té gjenden ményra pér
plasimin e produkteve finale né tregun global. Gjithashtu rol té réndésishém marketingu
ndérkombétar mund té keté edhe né sektorét e tjeré té ekonomiseé, si bujgésisé, agrobiznesit,
turizmit etj.

Republika e Kosovés fatmirésisht ka potencialin té jeté njé gendér turizmi diméror mé e
madhéja né rajon pasi qé posedon reliev gjeografik me shtigje skijimi dhe klimé té tillé qé
mundéson aplikimin e turizmit diméror. Por nuk ekzistojné kapacitetet e mjaftueshme
teknike (Brezovica né njé shkallé shumé té ulté), por edhe né rajon kané shumé pak njohuri
pér njé kompleks té tillg, pra edhe pér aq sa ekziston nuk ka afirmitet té mjaftueshém pér té
rrit numrin e té interesuarve. Andaj marketingu ndérkombétar do t€ mundésonte gé kéto
komplekse turistike té ndértohen apo rregullohen edhe pérmes investime té huaja, gé pastaj
té mundé té promovohen né tregun e jashtém pér turistét e huaj.

Né gjendjen e tregut té liré ekzistenca e ndérmarrjeve ose jetégjatésia e tyre né njé treg varet
krejtésisht nga zgjedhja e konsumatorit, e pranon apo e refuzon produktin ose shérbimin e
ofruar né raport me produktet ose shérbimet konkurrente né treg.

Andaj, ndérmarrjet kosovare gé métojné tregjet e huaja domosdoshmérisht duhet té fusin né
aktivitetin e tyre konceptin e marketingut ndérkombétar pavarésisht kostos. Kéto ndérmarrje
pérmes marketingut ndérkombétar mund té hartojné strategji dhe ményra pér té penetruar né

tregjet e huaja apo edhe t’i ruajné€ ato ekzistuese eventualisht.
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME

Punimi i késaj teme té diplomés, té bazuara né té dhénat aktuale dhe né literaturé, éshté njé
pasqyré e gjendjes sé trendeve né drejtimin e marketingut ndérkombétar dhe e arritjeve né
kété drejtim. Né vecanti kétu dallohet ményra e punés sa mé efikase, gé edhe éshté tema
bosht e studimit.

Ndryshimi i shpejté i mjedisit politik, ekonomik, shoqéror etj, té cilét vijné si rezultat i
zhvillimit té shkencés dhe teknikés, hapin sfida, kérkesa dhe probleme té reja té cilat kérkojné
objektiva, plane, strategji té reja né arritjen e sukseseve né drejtimin e marketingut
ndérkombétar.

Menaxherét e marketingut cdo dité po pérballen me sfida té cilat né njé kohé té shkurtér do
jené edhe mé té médha si né marrjen e vendimeve sa mé cilésore, né kohé sa mé té shkurtér
dhe né shfrytézimin sa mé racional té burimeve. Andaj dhe marketingu ndérkombétar éshté
shkencé né vete e cila si géllim ka gé ti pércjellé ndryshimet gé béhen né tregun botéror.
Marketingu ndérkombétar ka rol dhe vend té pashmangshém edhe né zhvillimin e ekonomisé
sé Republikés sé Kosovés. Aktualisht konceptet e marketingut nuk jané kuptuar sa duhet,
prandaj edhe nuk implementohen né niel té dukshém. Mirépo, vet ekonomia e tregut té liré
éshté imperative gé té béhen pérshtatje té duhura pér kycje té suksesshme né té.
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