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1. HYRJE

N¢ kété hulumtim do té japim pérgjigje né shumé pyetje me réndési té cilat e lidhin teoriné e
marketingut me praktikén. N& két€ studim né rradhe té paré do t€ analizohen aspektet teorike t&
marketing miksit, respektivisht 4P (produkti,promocioni,¢mimi,shitja dhe distribuimi), né vecanti
do té ndalemi né analizén e njérit prej ketyre pérbérésve mé t€ réndésishém promocionit.
Promocioni do té analizohet né té gjitha aspektet dhe format e tij, duke e ndérlidhur me
shérbimet telefonike, konkretisht ndikimi i tij n€ shitje dhe kerkesen e konsuamtoreve né

Republokén e Magedonisé- Metro Gostivar.

N¢ aspektin teorik, njerézit g€ merren me biznesin e kétij lloji (shérbime telefonike, sherbime
rrjeti, internet, pajisje kompjuterike-teknike) jan€ shumé pak t€ informuar né lidhje me elementet
e marketingut miks e veganérisht hezitojné né€ pérdorimin e fjalés promocion pér shkak té
moskuptimit t€ thelbit t€ késaj fjalé. Né kété studim do t€ meren parasysh vecanérisht analizat e
formave t€ promocionit n€ shérbimet e mjeteve te komunikimit telefonike-celulare, ku t€ dhénat

do t€ jené konkrete nga kompania Metro DOOEL Gostivar..

Shérbimet telefonike-celulare né Republikén e Magedonisé jané shumé t€ zhvilluara, né shtet
mund t& realizohen mé tepér t& ardhura nga sektori i rrjeteve telefonike vetém me shfrytézimin e
metodave té reja dhe bashkékohore né shérbimet telefonike si dhe shitje t€ aparateve celulare.N&
vendin toné, ky studim do t€ mundésojé té analizojmé dhe té arrimé né rezultate t€ p€lqyeshme
sa 1 pérket shfrytézimit t€ metodave té reja promocionale dhe rritjes s€ profitit t€ firmave
ekzistuese né kété sektor, nga fakti qé€ né treg kemi konkurence te ashper lidhur me kompanite te
cilet ofrojne sherbime te kycjeve t€ linjave telefoni, ofrimit te celularéve, ofrimit te sherbimeve

té internetit,et;.

Si bazé e kétij studimi do t€ merret Kompania Metro DOOEL Gostivar, ku né ményré konkrete
do t€ mund té€ observohen rezultatet para, gjat€ dhe pas aplikimit t€ promocionit. Ky punim do t&
mundésojé poashtu edhe né€ ngritjen e imazhit t€ kompanisé né fjalé, poashtu do t&€ mund té
pérdoret edhe si njé udhézues pér zhvillimin e strategjive promotive dhe té marketingut né

bizneset e ngjajshme té regjionit.
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2. Qéllimi i studimit

Studimi dhe analizimi i formave t&€ ndryshme té promocionit né shérbimet telefonike-celulare né
Republikén e Magedonisé, si funksionon ky sektor, cilat jan€ pérparésité dhe dobésité me té cilat
ballafaqohen firnmat e kétij sektori, pse jané té€ réndésishme pérdorimi i metodave té reja té
marketingut, ndikimi i promocionit né rritjen e cilésis€ s€ shérbimeve telefonike-celulare, si
duhet t& zhvillohen kéto aktivitete, ¢faré metoda duhet t€ aplikohen me qgéllim té arritjes sé€
suksesit dhe realizimit t€ profitit. Pasi studimit do t€ pé€rmbajé analizén e njé firme konkrete,
qéllimi tjetér €shté edhe rritja e imazhit t€ kompanis€, ngritja e vetédijésimit tek t&€ punésuarit e
firmés, rritja e nivelit té t&€ ardhurave, ngritja e cilésis€ sé shérbimeve ekzistuese si dhe propozimi
1 metodave té reja dhe inovacioneve me gé€llim t€ stimulimit t€ konsumatoreve né€ Republikén e

Magedonisé.

3. Detyrat e hulumtimit

- Analiza teorike e elementeve t€ marketingut, duke i dhéné theks t€ veganté promocionit si

aktivitet mé i réndésishém né ndérmarrjet bashkékohoré.

- Lidhja e teorisé me praktikén e Kompania Metro-Gostivar, veganérisht n€ periudhén

kohore 3 vjecare (20011-2013).

- Analiza e tregut t€ shérbimeve telefonike-celulare, duke e analizuar zhvillimin e

teknologjise se informacionit né Republikés s€ Maqgedonisé pér tre vitet e fundit.

- Analiza e konkurentéve direkté dhe indirekt t&¢ Kompanise Metro Gostivar.

Hartimi dhe realizimi i programeve promotive pér ngritjen e cilésis€ s€ shérbimeve telefonike-

celulare duke stimuluar kompanine né fjalé.

Hipotezat;
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1. Aplikimi i metodave té reja t€ promocionit rrit cilésin€é e shérbimeve telefonike dhe

celulare né kompaniné Metro Gostivar.

2. Kombinimi i1 elementeve t€ marketing miksit ndikon né ritjen e efektivitetit né

kompaniné Metro Gostivar.

4.Metoda e hulumtimit

Né kété studimi do jené té pérdorura disa lloje t€ metodave t€ cilat n€ ményré strikte do t’i

pérmbahen rregullave etike pér pérpilim dhe hulumtim.
Metodat e hulumtimit do t€ jené padyshim ato kualitative dhe kuantitative.

Fillimisht do té b&het nj& hulumtim primar, q€llimi 1 t& cilit do t€ jet€ mbledhja e t€ dhénave duke
i analizuar shérbimet telefonike dhe celulare aktuale ne kompanine Metro, si dhe efektin e
praktikave aktuale. Kéto hulumtime do t€ pérfshiné gjithashtu edhe analizén e konkurencés si

dhe planet dhe géllimet e tyre pér t&€ ardhmen.
Mbledhja e t€ dhénave pér két€ hulumtim primar do t€ pérfshijé:

Inervistat (ballé-pér-ballé ose mé ané t€ telefonit), qéllimi i t€ cilave €sht€ mbledhja e
informacionit nga ana e klientéve té cilét kané pérdorur shérbimet nga kompania ne fjale,

si dhe intervista me pronarét kryesor té€ kompanise Metro Gostivar..

Anketimet (online ose pérmes postés elektronike), pas aplikimit t€ metodave t€ reja té
promocionit, anketa do t&€ mundésoj€ pérfitimin e rezultateve t€ punés sé kryer me sukses

ose pa sukses.

Fokusimi i grupeve duke mbledhur dhe nxjerré mostra té klientéve ose konsumatoréve

potencial dhe duke marré€ reagimet e tyre.

Pasi t€ kryhet hulumtimi primar atéheré mund té kryejmé edhe hulumtimin sekundar I cili do té

mund té realizohet mé lehté duke I shfrytézuar té€ dhénat e kompanise Metro pér tre vitet e fundit
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(20011-2013) si dhe duke marré t&€ dhéna té publikuara né lidhje mé sektorin e zhvilluar te

telekomunikimit dhe sherbimeve telefonike ne Republikén e Magedonisé.

Pérdorimi I metodave kualitative do t€ mund€sojné njé zhvillim t€ mirfillté t€ metodave
kuantitaive, prandaj arritja n€ rezultate t€ sakta do t€ jet€ mé e leht€ me nj€ shkall¢ shumé té ulét

t& devijimit.

4. Reéndésia e hulumtimit

Ky hulumtim do t€ ndérlidhé né ményré t€ suksesshme teoriné e marketingut me praktikén.
Réndésia e tij géndron edhe né aplikimin e metodave té reja né sektorin e kompanis€ dhe né jetén
biznesore, veganérisht né shérbimet e telekomunikimt celular dhe fiks t€ cilat né Republikén e
Magedonisé kane mungese nga aspekti cilésor. Pasi do té merret analiza e njé kompanie
ekzistuese mé me renome, Metro DOOEL , analizat do t€ jen€ shumé té réndésishme t€ cilat do
t’1 shérbejné veté menaxhmentit t€ kompanise si dhe do t€ hedhin njé drité né€ sektorin e
shérbimeve telefonike dhe celulare né Republikén e Magedonis€ né pérgjithési. Duke analizuar
edhe konkurencen ekzistuese né€ kété sektor, pas hulumtimit do t€ jemi n€ gjendje t€ shohim mé
qarté pérparésité dhe dobésité e kompanise ne fjale né krahasim me ato t€ konkurencés, duke i

analizuar shanset dhe kércénimet qé na vijn€ nga rrethina e pérgjithshme ekonomike e vendit.

Zhvillimi i metodave t€ promocionit paraget edhe pjesen mé té réndésishme té hulumtimit, sepse
mésimi 1 kétyre nocioneve né€ teori mund t€ duket e lehté, mirépo aplikimi i tyre né praktiké Eshté

mjaft 1 véshtiré dhe kérkon njé mund dhe angazhim mé t€ madh si mendor ashtu edhe fizik.

1. KAPITULLII

1.1 Koncepti i promocionit-pérkufizimi dhe roli

Pérkufizimi dhe roli I Promocionit
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Té€ komunikosh me tregun, do t€ thoté t’I njohtosh blerésit pér paraqitjen e produktit té ri né treg,
pér vlerat e tij pérdoruese, pér prodhuesin dhe pérparsité tjera té cilat ndikojné tek blerésit, me
qéllim t€ nxitjes sé€ blerjes dhe konsumit. Promocioni paraget process komunikimi mes
ndérmartjes dhe blerésve , me qéllim té krijimit t€ qéndrimit pozitiv pér produkte dhe shérbime I
cili géndrim favorizon produktet dhe shérbimet gjaté procesit t€ blerjes. Ai paraget process
permanent I komunikimit né€ mes ndérmarjes dhe blerésve ekzistues dhe atyre potencial. Me t&
ndikohet né efikasitetin e afarizmit t€ ndérmarrjes né treg. Sa I pérket procesit t€ komunikimit né
tregjet e vendeve té€ ndryshme, ai kérkon vendosshméri mé t€ madhe dhe mé té zgjéruar né
hulumtimin e tyre. Kéta vendime nuk jané t€ shumt€ né numér, por se ato dallohen duke pasur
parasysh karakteristikat e vendit me t€ cilin komunikohet: doket, zakonet, bindjet fetare, gjuhén e
tregut, etj., nga fakti q€ aty mund té jeté prezente njé gjuhé tjtér, tjetér mentalitet I blerésve ,
tjtetér sisitem ligjor, nivele t€ ndryshme t&é njohurive t€ prodhimeve, dhe me gjithé até ,né

ményré korelative €shét lidhja dhe ményra e arritjes s€ besimit t& blerésve.

Pérkufizimi I promocionit si nocion nuk &shté I komplikuar, edhepse ,mendimin e tyre e kané

thén€ shumé autoré , esenca tek t& gjith€ autorét Eshté e njé&jte.

l«J.Sudar,( f.14 ); me promocion nénkupton”néj gérshetim té aktiviteteve t& ndryshme me té cilat
ndérmarrja komunikon me individét , grupet ose shoqérin€, né formé t€ porosive personale dhe

jo personale, pér ti harmonizuar n€ mes vete interest dhe déshirat e tyre.

*“Efikasiteti I promocionit si process komunikues mund té shihet né:

1. Ndryshimin ose pérmirsimin e géndrimit ndaj ndérmarrjes ose produkteve nga ana e
blerésve,

2. Ndikimin e ndryshimeve dhe formimin e bindjeve té blerésve;

3. Ndikimin e ndryshimit t€ sjelljeve té blerésve gjaté procesit t& blerjes.

1.2 Format kryesore té promocionit

Prof.dr. Nexhbi Veseli, Teuta Veseli — Menaxhimi i Marketingut, Tetové 2009 fq.42
?Prof.dr. Nexhbi Veseli, Teuta Veseli — Menaxhimi i Marketingut, Tetové 2009fq.45
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Promocioni si pjesé e réndésishme né€ leminé e marketingut, shfaget pérmes disa formave

kryesore t& cilat sipas *J. Sudar (f.12)ndahen né dy grupe :

» Aktivitete primare-bazike:

1. Propaganda ekonomike- reklama
2. Shitja personale

3. Pérparimi i shitjes

4. Marédheniet me publikun

5. Marketing direct

» Aktivitetet sekondare —ndihmése:
1. Dizajni

2. Ambalazhimi

3. Shérbimet e konsumatoréve

4. Propaganda prej gojé n€ gojé

1.3 Propaganda ekonomike dhe format e saj kryesore

*Sipas J.Sudar,(f.8); propagandén e pérkufizon: “ Propaganda ekonomike &shté njé térési e
veprimeve e cila pérmes porosive vizuele, akustike ose t€ kombinuara i informon konsumatorét
pér produktet dhe shérbimet e caktuara dhe ndikon te ata g€ lirisht ti zgjedhin dhe ti blejné ato
produkte (ose shfrytézojné shérbimet), ashtu q€ me ata té nis, té rritet ose t&€ vazhdojé shitja e

tyre, kurse afarizmin ta arrije né nivel sa mé t€ larté dhe t€ suksesshém. N¢ kété pérkufizim

* Prof.dr. Nexhbi Veseli, Teuta Veseli — Menaxhimi i Marketingut, Tetové 2009 fq.

*Prof.dr. Nexhbi Veseli, Teuta Veseli — Menaxhimi i Marketingut, Tetové 2009.
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autori ka pérdorur dy terme kryesor-: informimin dhe ndikimin pér t€ theksuar dy karakteristika

kryesore t€ propagandés ekonomike:

« Informimi pér egzistimin, karakteristikat dhe llojet e produkteve dhe t€ shérbimeve né

treg;

«  Ndikimi(stimulimi) pér t€ ndryshuar mendimin, géndrimin dhe sjelljen e konsumatoréve

gjaté blerjes s€ produkteve té propaganduara.
>“Karakteristikat kryesore t& propagandés ekonomike jané:

e Prezentimi publik; Propaganda ekonomike paraget ményrén mé té hapur té
komunikimit. Natyra e saj publike i jep produktit ose shérbimit té caktuar njé lloj
legjitimiteti nga fakti g€ shumé persona pranojné t€ njéjtén porosi, prodhuesit e din€ se

motivet pér blerjen e produktit t€ caktuar do té shprehen publikisht;

e Aftésia e madhe penetruese(depértuese); Propaganda ekonomike €shté formé e tillé e
promocionit, me afté€si t&€ médha penetruese,e cila i mundéson ndérmarrjes qé t€ depértojé
mé tepér né€ treg ku nj€herit i mundéson blerésve té€ pranojné dhe krahasojné porosité e

konkurentéve t& ndryshém;

e Theksimi; ajo ofron mundési pér theksim té individualitetit t€ ndérmarrjes dhe
produkteve té caktuara, duke i shfrytézuar miré mjetet e shérbimit, zérit dhe ngjyrés.
Duhet patur kujdesse né disa raste theksimi i tepruar i mjeteve té tilla mund té largojé

vémendjen nga porosia propaganduese;

e Jo personale; propaganda ekonomike nuk mund té jeté aq ndikuese sa shitja personale.
Auditoriumi i saj nuk ndihet i obliguar g€ ti kushtojé vémendje t€ madhe ose t€ reagojé
ndaj porosisé propaganduese nga fakti qé né€ t€ vérteté me auditoriumin e caktuar zhvillon

monolog e jo dialog;

» Format kryesore t€ propagandés ekonomike;

*Prof.dr. Nexhbi Veseli, Teuta Veseli — Menaxhimi i Marketingut, Tetové 2009
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Varésisht nga kriteret qé i pérdorim pér vlerésimin e propagandés ekonomike, ‘sipas J. Sudar,

(f.52-54); ato m und t€ klasifikohen né kéto forma kryesore, sipas:
e Destinimit t€ produktit
e Vendit té plasimit
e Kanaleve t€ shpérndarjes
e Emrit t€ produktit - ndérmarrjes
e Qéllimeve t€ tregut ose propagandés
e Organizimit t€ politikés propaganduese
e Llojit t¢ mediave
e Apeleve
e Sankcioneve shtetérore
e Konkurencés

e Reagimeve t€ konsumatoréve (propaganda prej goje né gojé)

» Qéllimet e propagandés ekonomike;

Strategjia dhe programi i marketing miks-it i pércakton géllimet e propagandés té cilat
duhet ti realizon ndérmarrja né kuadér t€ programit té¢ pérgjithshém té marketingut. Ato

jané:

¢ Informative; eshté e réndésishme gjaté fazés s€ hershme té hedhjes s€ produktit
né treg, q€llimi kryesor qéndron né njohtimin e konsumatorit pér produktin e ri

dhe té krijon kérkesén fillestare.

®Prof.dr. Nexhbi Veseli, Teuta Veseli — Menaxhimi i Marketingut, Tetové 2009
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e Bindése; éshté e nevojshme né fazén e rritjes dhe pjekurisé sé produktit, ku
gé€llimi 1 propagandés €shté t€ stimuloj kérkesén selektive pér marka t€ caktuara té
produkteve . Kétu préfshihet edhe propaganda krahasuese né té cilén krahasohen

markat e ndryshme.

e Propaganda kujtuese; ka réndési n€ fazén e pjekurisé dhe ngopjes sé produktit
pér t€ mbrojtur mendimin e konsumatoréve pér ato produkte, propaganda pér

pérforcimin e bindjeve pér bindje t€ konsumatorit g€ ka realizu zgjedhje ideale.

"Fazat e njé fushaté propaganduese ne T-Mobile & Telekom Magedonise:

INFORMACIONI dhe ANALIZA e SITUATES— OBJEKTIVAT,SYNIMI dhe POZICIONIMI
— BUXHETI— STRATEGIJIA E KOMUNIKIMIT— KRIJIMI— MEDIA— ZHVILLIMI 1
FUSHATES— VLERSIMI

0Oferté e re me bisede falas, zbritje né blerje té telefonit deri 50%; K&té paketé té ofertés e
realizon vetem me njé nga kompanité prodhuese t€ telefonit(celularit) Nokia. Modeli I telefonit
2017/2018. Eshté product me kualitet t€ lart€, cmim I lart€ I regullt , mirépo konkurenca e madhe
né treg dhe kjo firmé €shté n€ fazén ku produktet nuk jané t€ kérkuara n€ nivel t€ lart€. Shkaku
se €shté firmé e vjetér né treg,konsumatorét kané besim tek Nokia si firmé&, cmimi I kapshém pér
konsumatorét me 50% lirim, kérkesa €shté e hovshme pér kété oferté. Marketing komunikimi
béhet pérmes mediave té ndryshme digjitale, promocioni I drejtépérdrejté népér email dhe sms
porosité. Web fage né internet, online chat, Tv, bilborde etj., ofertén me nivel té larté té
shikueshmerisé, gjé qé rezulton né rritje t€ kerkesés pér paketén promovuese me produktin e
dhéné. Né kété ményré kompania T-mobile arriti shitje t€ larta, kompania ktheu besmin te

konsumatorét dhe pér t€ dy kompanité kemi nivel t€ larté té fitimit.

» Mediat dhe mjetet kryesore propaganduese

’ Nexhbi, Veseli, Promocioni Tetov€.2010,fq.21

& www.t-mobile.mk
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Mjetet e propagandaés ekonomike I kané dimenzionet e veta praktike dhe efikase. Zbatohen

sipas natyrés sé veprimtarisé sé ndérmarrjes, té mundésive dhe té 1évérdisé qé kané . sipas °J.

Sudar (f.172-278); mjetet propaganduese ndahen né :

Eal

Shpalljet: njéngjyréshe,shuméngjyréshe,serike et;.,

Reportazhet;

Mjetet afariste: letrat dhe kartelat afariste, zarfi, fletégarancioni;

Mjetet e drejépérdrejta propaganduese:letrat propaganduese, katalogu,
prospekti,kartpostalet,brposhurat,revistat;

Mjetet representative propaganduese: kalendaret, ftesat,uratat
albume,suvenirét,skulpturat;

Mjetet e jashtme propaganduese,ku béjné pjesé: pllakatet,pllakat propaganduese,mjetet
ndricuese propaganduese;

Mjetet projektuese propaganduese pérfshin-: diapozitivet,dia-viva filmet,filmat
propaganduese;

Mjetet akustike propaganduese pérfshiné: fjalmet,kénga propaganduese,pjesé té
ndryshme teatrale;

Mjetet tjera propaganduese: fotografit€ komercialo-propaganduese,ekzemplaré

falas,shpérblime;

14 Pérparimi i shitjes dhe mjetet e tij

Pérparimi 1 shitjes paraget njé€ nga format e promocionit pér té cilén €shté véshtiré t&
gjendet nj€ pérufizim ideal g€ do té pérfshin€ heterogjenitetin, interdisiplinaritetin dhe

réndésing e tij.

Pér ti sqaruar kéto céshtje, do t€ japim disa pérkufizime dhe géndrime té autoréve t&

ndryshém sa i pérket pérparimit té shitjes:

%K otleri, ( Ph. Kotler,622); pérparimi i shitjes paraget shtytje afatshkurté pér blerjen e

produkteve ose shérbimeve. Ajo ka kéto karakteristika kryesore:

? Nexhbi, Veseli: Promocioni, Tetov€,2010,fq.50.
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e Komunikimi; térheq vémendjen dhe ofron informacione té cila mund té ndikojné te

blerésit pér blerjen e njé€ produkti t€ caktuar.
e Stimulimi; g€ pérmban né vehte privilegj,motiv ose kontribut pér konsumatorin final.

e Thirjen (ftesén); pérdorin thirje specifike pér inkuadrim momental né ndonjé transakcion

té caktuar né procesin e blerjes.
Perparimi i shitjes ne T-Mobile;

T-Mobile merr pjesé n€ perparimin e shitjes - ose né€ lidhje me prodhuesit e pajisjeve qé
shesin ose thjesht n€ vetvete. Pér shembull, ata aktualisht kan€ njé "Blej njé Blackberry,
té merrni deri n€ 4 telefona té lir€." Sidoqofté, ata ofrojné promovime t€ shitjeve
népérmjet prodhuesve té telefonave té caktuar. Pér shembull, kur Nokia 1€shoi telefonat e
tyre muzikoré Nokia Xpress me T-Mobile, u dhané klientéve kupona brenda kutisé¢ sé
telefonit t€ tyre té ri pér t&€ shkarkuar muziké, gjé q€ gjithashtu i ¢oi ato n€ konkurset e
shitjeve pér Nokia dhe pajisjet e tjera t€ Nokia. Motorola e béri két€ me lirimin e telefonit
té tyre t€ Motozine pér T-Mobile, duke pérfshiré edhe nj€ gjyq té liré té Kodak-ut, duke u
dhéné printime falas klient€ve g€ blejné telefonin, duke u dhéné atyre kété promovim té

shitjeve me shpresén t'i transformojé€ ato n€ konsumatorét e shérbimeve Kodak.
"Funksionet kryesore t& pérparimit té shitjes si formé e promocionit jané:

» Té& shpejtojé dhe t€ lehtésojé qarkullimin e produkteve dhe shérbimeve. Né kété ményré

ndikon né zvogélimin e shpenzimeve t€ prodhimit dhe shpérndarjes.

» Té& ndikoj né€ bashképunim aktiv t€ suksesshém, me interes t&€ prébashkét né mes

prodhuesve dhe konsumatoréve.
» Té aftésoj né ményré permanente personelin shités.

» Té& krijoj njé atmosferé t€ pérshtatshme psiko-estetike pér konsumatorin me regullimin e

enterieri té shitoreve.

10Nexhbi, Veseli: Promocioni, Tetov€,2010,fq.57.
1 Levy dhe Weitz:”Retailing Managemant”Irwin,1998,fq.36
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» Té& lehtésoj népérmjet t€ informimit dhe demonstrimit pranimin mé té shpejté té

produkteve té reja.

» Té& lehtésojé, gjetjen,zgjedhjen dhe blerjen mé efikase té produkteve nga ana e

konsumatorit.
» Té ndikojé€ n€ eleminimin e fluksit t€ shitjes sezonale.

» Té& ndikoj€ népérmjet panaireve,ekspozimeve dhe manifestimeve tjera ekonomike dhe

kulturore né rritjen e nivelit ekonomik dhe kulturor t€ opinionit té gjére.
» Té krijojé njé atmosphere t& pérshtatshme ekonomiko-shogérore.

Pérparimi I shitjes me aksionet dhe mjetet té drejtuara konsumatoréve,opinionin duhet ta nxis e
motivojé si dhe ti propagandoj ideté me dobi t&é pérgjithshme dhe interes té pérbashkét. pse njé
plaketé ose mjet tjetér I pérparimit té shitjes, né vendin e shitjes, pérvec stimulimit t& blerjes , t&
mos komunikojé€ dhe t€ motivojé edhe vlerat me interes t& pérgjithshém. p.sh. “ Urdhéroni
paketen mujore bashké me telefonin mé té ri Nokia vetem 50% nga vlera e rregullt si dhe bisedat

bashké me internetin 10G falas! Vetém né T-Mobile!
Mjetet e pérparimit té shitjes;

Pérparimi I shitjes, shpeshheré pér t&€ ndikuar né ményré sa mé efikase né treg, pérdor mjete té
llojllojshme. Duke pérdorur si kriter grupin cak, mjetet e pérparimit té shitjes, '*sipas Sudarit (J.

Sudar,f.419); ndahen n€ mjete, pér:
e Stimulimin e konsumatoréve
e Stimulimin e ndérmjetésuesve
e Stimulimin e personelit shités

e Stimulimin e opinionit

2 PHILIP KOTLER, Upravljanje marketingom, Zagreb, 2005
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B«Mjetet pér stimulimin e konsumatoréve : t& gjithé aksionet t& cilét I ndérmer pérparimi I

shitjes né drejtim t&€ stimulimit t€ konsumatoréve, mund ti ndajmé né€ kéto grupe:

» Aksionet e ndihmuara me komunikimet massive, ku béjné pjesé: lojérat shpérblyese,
permité e ndryshme, kuponat pér mostra, kuponat pér lirime, kuponat pér sendet e

ndryshme propaganduese, etj.,

» Aksionet e lidhura drejtépérdrejté pér produktin sic jan€: ambalazhi, paketimet, e

ndryshme special, etj.,

» Aksionet informative dhe stimuluese pér t&€ sprovuar produktin , pér shfrytézimin e
pérkohshém té késhillave, pér pérdorim, shfrytézim, mirémbajtje, pérgatitje, servisim,

demonstrim, etj.

T-Mobile kompania konsumatorét I stimulon pérmes ofertave me ekonomike,
shfrytézim maksimal té€ produktit, ményra té pagesave t€ ndryshme, grumbullimit té
poenéve,shérbime pas blerjes-shitjes, bonuseve té ndryshme nga pagesa e regullt,

beneficione né zbritje si konsumator lojal.

Mjetet pér stimulimin e ndérmjetésuesit: Orientimi I pérparimit té shitjes t€¢ ndérmarrjes, kah
ndérmjetésuesit té cilét meren me qarkullimin e produkteve dhe shérbimeve, ka pér detyré té
ndikojé né€ realizimin sa mé t&€ suksesshém té g€llimeve t&€ parashtruara dhe harmonizimin e
raporteve t& pérbashkéta afariste. Prandaj, aktivitetetet e pérparimit té shitjes jan€ t€ orientuara

né€ drejtim té:
e Reafté€simit dhe motivizmit t& personit;
e Informimit, késhillimit, kultivimit t& kontakteve dhe bashképunimit;
e Aksionet e pérbashkéta té pérparimit té shitjes;
e Rregullimit dhe promovimit né vendin e shitjes;

e Léshimet né cmim pér mallrat e blera né periudhé t€ caktuar kohore,etj.

13Philip Kotler: Upravljanje marketingom, Informator,Zagreb,1988.str.26.
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Mjetet pér stimulimin e personelit shités: Aksionet e pérparimit t€ shitjes, t€ orientuara kah
personeli shités, kané t&€ b&jne me aksionet t€ vazhdueshme té€ aft€simit, inicimit, trajnimit,
ushtrimit, késhillimit, informimit dhe motivimit t& personelit shités, pér té rritur dituring,
iniciativén, krijimtarin€ dhe shitjen e produkteve. Kjo nénkupton qé me shkollimin e personelit
shités, ta optimalizojné garkullimin, shitjen. Me motivim nénkuptojmé mbajtjen né nivel t& larté
aktivitetet, interest dhe t€ iniciativés,etj. Pérparimi I statusit t& personelit shités ka pér qéllim qé
me zhvillimin permanent t€ aftésive shitése, deri né optimum t€ zhvillojé¢ mendimin dhe talentin
e cdo individi t€ angazhuar né shitje dhe promocion. Po ashtu té zhvillojé ndjenjén e

pérgjegjesisé, t€ fitoj€ impulse té reja pér aktivitetet t€ shitjes.
14Mjetet pér stimulimin e opinionit:

e Panairet

e Ekspozitat

e Revité e ndryshme
Matja e rezultateve té pérparimit t Eshitjes

Matja e rezultateve t€ pérparimit t€ shitjes paraqget njé€ nevojé€ t€ madhe pér ndérmarrjen. Miérpo,
vlerésimit t€ programit t€ pérparimit té shitjes I kushtohet shumé pak réndési. Edhe atje ku jané

béré tentime t&€ maten rezultatet t€ pérparimit té shitjes, ato kané€ gené vetém sipérfaqésore.

Pér matjen e rezultateve t€ pérparimit t€ shitjes, sipas Kotlerit (Ph. Kotler, f.628); ndérmarrja ka

né disponim disa metoda té cilat jané:
Metoda e krahasimit té shitjes para, gjaté dhe pas kohés s€ pérparimit té shitjes;

p.sh. T-Mobile raporti nga analiza para, gjaté dhe pas pérparimit t€ shitjes: Rritja e té ardhurave
nga interneti dhe televizioni digjital prej 3% ,172 mijé€ konsumatoré DSL, qé paraget nj€ rritje
prej 7% krahasuar me vitin 2011,6% rritje n€ segmentin IPTV, gjé g€ rezultoi n€ 67 mijé
konsumatoré MaxTV né fund té vitit 2012. T€ ardhurat e pérgjithshme t& Makedonski Telekom
dhe T-Mobile Group pér vitin 2012 jané n€ shumén prej 13.8 miliard€ denaré. Makedonski

" Kotler et Dubois, “Marketing management”,Pari,1998.
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Telekom AD - Shkup dhe T-Mobile Magedonia mbajti vendin e paré né treg vitin e kaluar,

pavarésisht nga mjedisi i fort€ i tregut, si¢ tregohet nga rezultatet e konsoliduara financiare pér

vitin 2012 né€ pérputhje me Standardet Ndérkombétare té Raportimit Financiar (IFRS). N€ vitin

2012 vazhdon trendi né rritje i segmentit t& internetit.

R/
0.0

7
0'0

Té dhénat nga panel i konsumatoréve; Kéto t€ dhéna do t€ zbulojné ato grupe t&
konsumatoréve té cilét reagojné né aktivitetet e caktuara t€ pérparimit t€ shitjes, si dhe do
té na japin informata se si sillen konsumatorét pas ndérprerjes s€ aktiviteteve té

pérparimit té shitjes.

Anketa e konsumatoréve; Kéto hulumtime do t€ na japin informata lidhur me até se sa
prej konsumatoréve kujtohen pér njé aksion t€ promocionit, cka mendojné pér até
promocion, sa e shfrytézojné promocionin dhe si ka ndikuar promocioni né sjelljet e

mévonshme t€ tyre gjaté procesit t€ blerjes s€ produktit;

Eksperimenti; Né bazg t€ késaj metode mund t€ vleré€sohen rezultatet e pérparimit t&
shitjes duke u mbéshtetur n€ disa karakteristika: vlera stimuluese, kohézgjatja dhe

. . : 15
shpérndarja e mediumeve.

1.5 Marédhéniet me publikun

Marédhéniet me publikun paraget njé ndér format mé té réndésishme té promovimit masiv, duke

krijuar maredhénie positive mes kompanisé dhe publikut , konsumatoréve t&€ ndryshém, me

qéllim t€ rritjes s€ imazhit, krijimit t€ nj€ pasqyre positive pér kompaniné , pér t€ zgjedhur dhe

ndérpritur mendimet negative,thashethemet dhe ndodhité.

< Departamenti pér marédhéniet me publikun merret me kéto aktivitete:

Marédhéniet me mediumet ose agjensionet gazetare. Dizajnimin dhe dérgimin e
informatave té réndésishme mediumeve, me géllim t€ térheqjes sé verejtjes né personel,

prodhim, shérbim.

Publicitetin e produkteve. Prezentimin e produkteve té caktuara.

1 Nexhbi, Veseli, Promocioni ,Tetov€.2010,fq.66

[Type here]



19

¢ Punéve publike.ngritja dhe ruajtja e maré€dhénieve locale, kombétare, ndérkombétare.

e Lobimit. Ngritja dhe ruajtja e marédhénieve me ligj€édhénésit dhe geveritarve me géllim

té€ ndikimit né sjelljen e ligjeve t€ favorshme pér kompaniné.

e Marédhéniet me investitorét. Mbajtja e raporteve t€ mira me aksionarét dhe personave

tjeré té botés financiare.

e Zhvillimi. Marédhénie me donatoré ose anétarét e kompanive jofitimprurése me qéllim t&

pérfitimit t&€ mbéshtetjes financiare ose mbéshtetje nga vullnetarét.

Roli dhe ndikimi I maérdhénieve me publikun né T-Mobile kompaniné:

T-Mobile mer njé shumé té pérfshiré me komunitetin, duke drejtuar njé program té€ quajtur T-
Mobile Huddle Up. Punonjésit e T-Mobile né t& gjithé vendin marrin pjesé né komunitetet e tyre
fqinje gjaté ngjarjeve té organizuara dhe punojné né njé projekt - duke rregulluar njé shkollg,
sipas programeve shkollore, aktivitet sporti, aktivitete humanitar etj. Ata kan€ njé program té
vazhdueshém riciklimi - t€ ardhurat shkojné€ edhe n€ T- Program Mobile Huddle Up.

T-Mobile merr shumé té pérfshiré me ¢éshtjet e mjedisit dhe riciklimin, kohét e fundit duke
ofruar pér t€ mbjellé njé pemé né€ emér t€ ¢cdo konsumatori qé dhuron njé telefon té vjetér /
ngarkues / telefon akses elektronik n€ programin e tyre té riciklimit. Ata gjithashtu publikuan
edhe telefonin e tyre té paré t€ riciklueshém Moto Renew. Njé telefon i sigurt pér mjedisin, duke
e marketinguar até si kompani qé kujdeset pér mjedisin dhe konsumatorét e tyre q€ kujdesen pér

mjedisin si njé hap mé tej.
16“Mjetet kryesore t¢ marédhénieve me publikun
Ekspertét pér marédhénie me publikun shfrytézojné disa instrumente, ato jané:

» Lajmet; informata t€ dobishme pér kompaniné,

» Fjalimet; realizojn€ publikime pér produktet dhe kompaning;

®Nexhbi Veseli, Promocioni , Tetov€,2010.fq.69.
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» Ndodhité e vecanta; ku pérfshihen konferencat pér shtyp, vizita nga gazetaré, hapjet

solemne, programme argétuese,etj.
> Publikimi i materialeve té shkruara pér kompaning,
» Materiale audiovizuele; né formé t€ filmave q€ pérbéhen nga fotografité dhe zéri,
» Inkuadrimi né aktivitete t¢ ndryshme humanitare,
» Sponsorimi i ngjarjeve té¢ ndryshme,

> Web faqe t&¢ kompanive né internet; q¢ sot ato kané nj€ réndési té pakrahasueshme

pér kompaning si mjet i marédhénieve me publikun.

1.6 Shitja personale si element i réndésishém i promocionit

Shitja personale paraget mjetin mé efikas i shitjes sé€ drejtépérdre;jté né disa faza t€ promocionit
gojor, q€ do té thoté bised€ e drejtépérdrejt€ me njé ose mé shumé blerés, me qéllim té realizimit
té shitjes. Si formé e rénd€sishme e promocionit, shitjes personale i kushtohet njé€ kujdes 1

vecanté.

< "Parimet e shitjes personale; Forca shiétse &shté e koncipuar né kété ményré, né treg

duhet té vendos sipas fazave:
» Planifikimi i kontakteve: caqet,informatat;
» Vendosja e kontakteve;

» Prezentimi i ofertave; pérdorimi i sistemeve, cmimet afatet,kushtet dhe

distribuimi, ményra e pagesés;
» Aurritja e kontratave;

» Mbarimi i punés, distribuimi dhe montimi;

v Nexhbi, Veseli: Promocioni, Tetové,2010,.

[Type here]



21

> Garancioni dhe servisimi.

Kuadrot e shitjes duhet t€ aftésojné né ményré kontinuele aftésité pér shitje, d.m.th. g€ té
jené “ tregtaré t&€ mir€  si pikénistje pér akcionet e veta ata e konstatojné potencialin e tregut dhe
té shitjes. E njéjta gjé éshté edhe né kompaniné Metro, e cila meret me shitjen e produkteve dhe

shérbimeve t€T-Mobile dhe Telekom kompanisé.

Rol t€ vecanté né€ aktivitetin e shitjes personale luan personi i kycur né kété proces. Personat
pjesémarrés, sidomos nga ana e ndérmarrjes prodhuese duhet t€ jené ekspert t€ miré€, qé
njohin pérbérjen e produktit, kan€ informacion t€ ploté mbi t&, zhvillimin e tij dhe anén
komerciale. Eshté e nevojshme té kené aftési verbale komunikative, aftési pér té shpjeguar,
qartésuar dhe transmetuar ofertén si dhe aftési pér t€ ndikuar né procesin e vendimmarjes pér

blerje te blerésit.
1.7 Marketingu direkt-format dhe réndésia
» Kuptimi I marketingut direct;

Té€ komunikosh me tregun do t& thoté ti informosh blerésit pér paraqitjen e produktit té ri né treg,
pér vlerat e tij pérdoruese, pér prodhuesin dhe pérparsité e tjera t€ cilét ndikojné tek blerésit, me

géllim t€ nxitjes s€ blerjes dhe konsumit.

“"*Marketingu direct paraqet element elastic me té cilin ndérmarrjet komunikojné me tregun.
Roli I komunikimit né€ afarizmin e ndérmarrjeve €shté I njé karakteri dinamik. Prandaj nuk ka rol
té pérkufizuar, njéheré e pérgjithmoné né kuadrin e instrumenteve t€ marketingut miks. Me
ndryshimet qé ndodhin, qofté n€ qarqet e brendshme t& kompanisé ose ato t&é jashtme, ndryshon
edhe roli I komunikimit né afarizmin e tyre, ku e nj€jta paraget pjesé€ integrale e sistemit té gjithé

mbarshém té€ marketingut né ndérmarrje.
Efikasiteti I marketingut direct si process komunikues mund t€ shihet né:

» Ndryshimin ose pérmirsimin e qéndrimit ndaj ndérmarrjes ose produketeve nga

ana e blerésve,

pol Fajfild, “Strategjite n€ marketing”, 1998,fq.95
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» Ndikimin e ndryshimeve dhe formimin e bindjeve té blerésve,
» Ndikimin e ndryshimit t€ sjelljeve té blerésve gjaté procesi t€ blerjes.

Rezultatet optimale t¢ komunikimit mund t€ arrihen veté n€ bazé¢ t€ hulumtimeve rrénjésore té
tregut, me detyra dhe gé€llime t€ precizuara duke planifikuar dhe potencuar procesin e

komunikimit, investime optimal, analizimin e situat€s dhe kontrollimin e efekteve.

Element mé té réndésishém né hulumtimin e tregjeve jané: struktura e tregut, vecorité- kulturore
dhe gjuhésore, mundésité dhe llojet e mediumeve, ekzistimi I agjensive pér komunikim, ligjet,
regullat pér proceset e komunikimit. Mungesa e t& dhénave pér elementet té€ prémendura e

pamundé&son planifikimin e njé komunikimi t€ suksesshém t&€ ndérmarrjes.
Format e marketingut direct dhe réndésia

¥«Sipas PH. Kotlerit, (Ph. Kotler, f.837); format kryesore t& marketingut direct I eméron si né
vijim: Mediat reklamuese, shitjen personale, marketingun pérmes telefonit-telemarketingun,
marketingun pérmes postés, mediat elektonike dhe ato t€ shkruara, katalogjet, postimi individual.

Kéto forma mé gjerésisht do té prezentohen né vijim:

e Media pér marketing direct; Njé reklamé definohet si direkte kur stimulon njé porosi
direkte, ose gjeneron njé€ prirje t&€ kualifikuar q¢ mund t€ rezultoj deri né shitje ose mund

té dérgon deri te qarkullimi I konsumatorit g€ mund té rezultoj né shitje.

e Marketingu pérmes telefonit- telemarketingu: Telemarketingu €shét i domozdoshém pér
publicitetin e produkteve pér konsumatorét dhe pér bizneset e ndryshme. Ai vé né
pérdorim teknologji mé t€ pérsosur sic jané: hardverét pér komunikim, softverét,

databazén qéndrat e thirjeve dhe thirjet automatike.

e Postimi individual; postimi individual paraget njé formé t&é gjéré t€ marketingut direct qé
shpeshheré €shté edhe i uryer. Kéto kryesisht pérfshin€ njé product ose shérbim si njé
oferté pér t€ shitur nj€ paket softveri, gjegjésisht kané té€ b&jn€ me zhvillimin dhe
pérdorimin e strategjisé sé€ shitblerjes né té cilén marin pjesé njé ose mé shumé produkte

dhe shérbime.

YNexhbi Veseli, Promocioni, 2010 ,Tetové, fq.78
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o Katalogjet; katalogjet pérmbajné disa lloje produktesh, zakonisht me njé focus special
edhe pse disa prej tyre pérmbajné produkte gjenerale. Kéto pérdoren nga konsumatorét

dhe nga tregjet biznes me biznes (B2B).

e Pérgjigje komerciale direkte e televizionit: njé pérgjigje komerciale direkte e televizorit

€shté e ngjajshme me néj paket€ me poshté direkte se sa me nj€ publicitet televiziv.

e Pérgjigjja direkte e mediave; paraget njé¢ medium 1 madh pér marketing direct. Pérmban
vendimin e reklamave né revista, gazeta ose né ndonjé medium té ngjajshém. Kjo
pérgjigje direkte e mediave pér reklamim pérmban né€ vehte mekanizém kthyes. Si p.sh.

klubet e librave dhe reklamat e fondeve investuese.

e Revistat; pérgjigjja direkte pér reklamim né revista pérdoret nga njé grup i gjeré i
reklamuesve té produkteve dhe shérbimeve t&€ ndryshme. Gazetat; poashtu jan€ njé

medium 1 réndésishém pér marketuesit direct.

e Publicitete té printuara; gazetat dhe revistat paragesin formén e réndésishme t&
shpérndarjes s€ informative t€ printuara t€ cilat jané€ té€ printuara me katér ngjyrat né
fagen pér reklam, té realizuara nga marketerét ose reklamuesit me qéllim té té€rheqjes sé
vémendjes s€ konsumatoréve té cilét rezultojné né kérkesé nga ana e konsumatoréve pér

mé tepér informata, porosi mes telefonit ose ndarje t& kuponit.*

o Pérgjigjje direkte pérmes radios; kryesish dedikuar konsumatoréve té cilét kohén mé
témadhe e kalojn€ népér udhétime, makinat e tyre me g€llim pér té térheq vémendjen

pérmes reklamave t€ kompanive t€ ndryshme.

e Marketingu pérmes databazés; kryesisht pérdoret: maili, telefoni dhe shitja personale,
duke ofruar informacione pér produktet dhe shérbimet kompania konsumatoréve té
targetuar real dhe potencial .kompania e realizon kété pér té€ grumbulluar informaté lidhur
me reagimet e konsumatoréve qé n€ néj ményré té krijon produktin dhe shérbimin e

duhur. Eshte lloj I marketingut ge me se tepermi perdor kompania T-Mobile.

20 Nexhbi, Veseli, Promocioni ,Tetov€.2010,fq.82
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1.8 Publiciteti ekonomik

Publiciteti ekonomik paraget formé té€ réndésishme t€ promocionit q¢€ si aktivitet promovues
pérfshiné kryesisht kérkesat pér prodhimet, shérbimet ose organizimin e afarizmit ashtu qé
pér ata t&€ hidhen informata té réndésishme komerciale te burimet e mediumeve, ose té béjné

prezentim adekuat pérmes radios, televizionit ose formave tjera t€ prezentimit pa pagesé.

Rezultatet e publicitetit né kushte t€ afarizmit bashkékohor mund t€ jené né€ disa raste
spektakulare. Publiciteti shfrytézohet pér promovimin e markés sé produktit, njerézve,
vendit, ideve dhe aktiviteteve tjera t&€ ndérmarrjes. Poashtu pérdoret edhe pér rritjen e

interesit pér produktet t€ cilat jané n€ fazén e degjenerimit t Eciklit jetésor.

Ndrémarja e cila shfryté€zon publicitetin si formé e promovimit nuk paguan pér hapésirén dhe
kohén por paguan vetém personat té cilét e pregatisin dhe i dérgojné n€ qarkullim informatat

e caktuara.
*l«pgrparsité e publicitetit ekonomik:

> Publiciteti paraqet risi, lajm nga jeta e pérditshme e ndérmarrjes, e cila mund té€ jeté

interesante pér opinion.

» Publiciteti krijon n€ opinion njé€ imazh pozitiv pér ndérmarrjen, i cili shprehet me

ritjen e simpatis€ dhe adhurimin e produkteve dhe shérbimeve té saja.

» Porosité e publicitetit, zakonisht botohen né fage té€ gazetave dhe revistave dhe
emitohen né€ kohé dhe hapésiré€ né televizion dhe radio, ku zakonisht nuk paraqiten

porosité e propagandés.

> Publiciteti n€ porosité e veta ka shpesh elemente t€ propagandés ekonomike,
shitjes personale dhe pérparimit t€ shitjes, késhtu q€ i plotéson pérpjekjet e

veprimtarive té tyre.

» Publiciteti nuk paguhet.

'Philip Kotler, Baza pér marketing menaxhment, Pérkthime nga Qeveria e R. Magedonisé.
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Publiciteti ekonomik i cili paraget sigurimin e hapésirés dhe kohés te botuesi pa pagesé, éshté
mjet 1 shfrytézuar shumé pak n€ kuadér té formave t€ promocionit edhe pse posedon mundési té
médha né krijimin e njoftimit dhe preferencave pér ndérmarrjet dhe produktet e saj né njé treg té

caktuar.
1.9 Mediumet moderne

Mediume té komunikimi modern me konsumatoért paraget format pérmes t€ ciléve blerésit dhe
shitésit 1 kémbejné informatat lidhur me ofertat e produkteve dhe shérbimeve qé 1 ofon
kompania shité€se duke adaptuar informata t€ grumbulluara lidhur me kérkesén, déshirén e

konsumatoréve.

Ekzistojné€ shumé lloje t& kanaleve t€ cilét me ndihmén e teknologjisé mund t€ shfryt€zohen né

marketingun direkt t& cilat sipas **William J. Mcdonald (William J.McDonald, .81) jané:
o Televizioni Interaktiv,
e Informecialet,
e Kanalet e shopingut,
e Shérbime online,
e Shopingu online,
e Nevojat konsumatoréve
e Interneti

T-Mobile ne aktivitetin e vet biznesor perdor gati te gjithe elementet e marketingut direkt,
duke filluar nga televizion interaktiv, konsumatoret cfare shohin ne TV mund te blejne permes
komandimit nga largesia. Sherbmet online jane gjthashtu te aplikueshme nga ana e kompanse T-
Mobile permes website www.t-mobile.mk, ku ofrojne zbritje speciale ne kete forme te shit-
blerjes.Infomercialet i realizon kompania T-Mobile, ne forme te programit televiziv dhe me

gjatesi me te madhe.

2 PHILIP KOTLER, Upravljanje marketingom, Zagreb, 2005
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2.1 Pérshkrimi i korporatés T-Mobile Makedonija Skopje vs. Telekom

»Mobile Makedonija Ad Skopje, paraqet njé nga operatorét celular udhéheqés boteror té cilét e
shfrytézojn€ 103 milion shfrytézues né bot€. Kjo kompani paraget operatorin e paré né€ R.
Magedonise, lider ne tregun e telefonise celulare e cila funksionon qe nga muaji shtator te vitit
1996me GPRS+ dhe EDGE , ndérsa me vitin 2006 duke e ndjekur strategjiné pér shérbime té T-
Mobile béni perpjekje kah bashkimi i internetit me teknologjiné celulare gjé q€ lehteson formén
e jetetes€s dhe komunikimit mes njerézve . Shérbimet dhe produktet qé i ofron kjo kompani me

emrin e vet paraqet siguri dhe besim té ploté né teknologjin€ superiore dhe rrjetit.24

T-Mobile Magedoni ofron shérbime té shumta telefonike-celulare: shitje t€ numrit, rimbushje t&
numrit, shitje t€ numrave me pages€ mujore, shitje t€ aparateve telefonike, instalim interneti,
pajisje teknologjike etj., t€ gjitha kéto i ofron néper vendet direkte t€ shitjes-pikat e shitjes.
Néjherit kjo kompani t€ njéjtat produkte dhe shérbime té€ shitjes i ofron edhe pérmes
Masterdilereve ose partneré t€ T-Mobile t€ cilét kané bleré licencén pér realizimin e rishitjes s€ t&
njéjtave. Masterdilerét e T-Mobile Magedoni jané t€ shumté por ndér to do t€ emérohen: T-

Mobile Metro Gostivar, T-Mobile Nikofon Shkup, T-Mobile Tobacco Shkup et;,.

2.2 Analiza e kompanisé T-Mobile Metro Gostivar

Kompania T-Mobile Metro Gostivar paraqet partner direkt t&€ T-Mobile Maqgedonis€, me té drejté
té ploté né shitjen e produkteve dhe shérbimeve te njéjta qé ofron kompania, gjithashtu duke
shfrytézuar t€ njéjtat elemente, teknika, materiale shiétse, marketingu, promocioni. Kjo kompani
ka pikat e veta t€ shitjes n€ 9 qytete t€ R. Magedonisé€ gjithashtu ka edhe kanale tjera té shitjes
ose Subdilera té€ cilét furnizohen me mall nga T-Mobile Metro. Nga raportet e marra nga qendra e
logjistikés té¢ T-Mobile Magedoni pér shitjen e produkteve dhe shérbimeve pér 3 vitet
2011,2012,2013 té€ kompanis€ T-Mobile Metro .

23 .
www.t-mobile.com.mk

** Makedonski Telekom AD Skopje,2011
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Postpejd+celular Postpejd kontraté Pripejd Numér Pripejd-+celular
Janar-7*460=3.220 Janar-7*186=1.302 Janar-200%¥94=18.800 | Jan-98*371=36.358
Shkurt-8*460=3.680 | Shkurt-9*186=1.674 | Shkurt- Shkurt-
130*94=12.200 69*371=25.599
Mars-15*460=6.900 Mars-6*186=1.116 Mars-95%94=8.930 Mars-

115*371=42.665

Prill-3*460=1.380

Prill-2*186=372

Pril-70*94=6.580

Prill-69*371=25.599

Maj-3*460=1.380

Maj-4*186=744

Maj-48%94=4.512

Maj-43*371=15.953

Qershor-2*460=920

Qershor-7*186=1.302

Qershor-63*94=5.922

Qershor-
28*371=10.388

Korik-5*%460=2.300

Korik-6*186=1.116

Korik-95%94=8.930

Korik-55*371=20.405

Gusht-8%460=3.680

Gusht-8*186=1.488

Gusht-135%94=12.690

Gusht-68*371=25.228

Shtator-3*460=1.380

Shtator-2*186=372

Shtator-
213*%94=20.022

Shtator-
135*%371=50.085

Tetor-0 Tetor-3*186=558 Tetor-135%94=12.600 | Tetor-58*371=21.518

Néntor-1*460=460 Néntor-10*186=1.860 | Néntor-70*94=6.580 | Néntor-
38*371=14.098

Dhjetor-5*460=2.300 | Dhjetor- Dhjetor- Dhjetor-

10*186=1.860

230%94=21.620

48*371=17.808

Total=27.600den

Total=13.764den

Total shitje pér v.2011=481.198den

Total=138.386den

Realizimi i shitjes T-Mobile Metro 2012

Total=305.704den

Postpejd-+celular Postpejd kontraté Pripejd Numér Pripejd+celular
Janar-10%460=4.600 | Janar-15*186=2.790 | Janar-230%94=21.620 | Jan-115%*371=42.665
Shkurt-13*460=5.980 | Shkurt-18*%186=3.348 | Shkurt- Shkurt-75*371=27825

150*%94=14.100
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Mars-5*460=2.300

Mars-17*186=3.162

Mars-111*94=10.434

Mars-75%371=22.525

Prill-5*460=2.300

Prill-4*186=744

Pril-75*94=7.050

Prill-48*371=17.808

Maj-1*460=460

Maj-2*186=372

Maj-53%94=4.992

Maj-33*371=12.243

Qershor-3*460=1.380

Qershor-7*186=1.302

Qershor-70%94=6.580

Qershor-
58*371=21.518

Korik-7*460=3.220

Korik-14*186=2.604

Korik-112*94=10.528

Korik-79*371=29.309

Gusht-15*460=6900 Gusht-16*¥186=2.976 | Gusht-153*94=14.382 | Gusht-
147*371=54.537
Shtator-3*460=1.380 | Shtator-7*186=1.302 | Shtator- Shtator-

223%94=20.962

68*371=25.228

Tetor-0 Tetor-3*186=558 Tetor-158%94=14.852 | Tetor-48*371=17.808
Néntor-1*460=460 Néntor-5*%186=930 Néntor-75*94=7.050 | Néntor-

57*371=21.147
Dhjetor- Dhjetor- Dhjetor- Dhjetor-

10*460=4.600

17*186=3.162

253%94=23.782

119*371=44.169

Total=33.580den

Total=23.250den

Total shitje pér v.2012= 549.944den

Total=156.332den

Realizimi i shitjes T-Mobile Metro 2013

Total=336.782den

Postpejd-+celular Postpejd kontraté Pripejd Numér Pripejd+celular
Janar-22*460=10.120 | Janar-33*186=6.138 | Janar-580%94=54.520 | Jan-238*371=88.298
Shkurt- Shkurt-39*%186=7.254 | Shkurt- Shkurt-
28*560=12.880 375%94=35.250 152*371=56.392
Mars-11*460=5060 Mars-17*186=3.162 Mars-279%94=26.226 | Mars-

176*371=65.296

Prill-7*460=3.220

Prill-11*186=2.046

Pril-154*94=14.476

Prill-85*371=31.535

Maj-2*460=920

Maj-5*186=930

Maj-123*94=11.562

Maj-62%371=23.002

Qershor-6*460=2.760

Qershor-9*186=1.674

Qershor-

Qershor-

[Type here]



29

228%94=21.432

112*371=41.552

Korik-19*460=8.740 | Korik-28*186=5.208 | Korik-389*94=36.566 | Korik-
178%371=66.038

Gusht-33*460=15.180 | Gusht-37*186=6.882 | Gusht-475%*94=44650 | Gusht-
232%*371=86.072

Shtator-7*460=3.220 | Shtator-13*186=2.418 | Shtator- Shtator-

213*94=20.022

111*371=41.181

Tetor-2-460=920

Tetor-7*186=1.302

Tetor-115%94=10.810

Tetor-75%371=27.825

Néntor-3*460=1.380 | Néntor-11*186=2.046 | Néntor- Néntor-
195%94=18.330 87*371=32.277
Dhjetor- Dhjetor- dhjetor- Dhjetor-

13*460=5.980

37*186=6.882

630*94=59.220

322%31=119.462

Total=70.380den

Total=45.942den

Total=933.638 den pér shitjet n€ v.2013

Total=353.064

Ndikimi i promocionit ne Metro 2011-2013
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> Metro DOOEL Gostivar,2011

[Type here]

Linear ()

Total= 678.9307°



30

Nga raporti pér 3 vite t€ ndryshme 1 mare nga gendra e logjistikés t& kompanis€ T-Mobile
Magedonisé pér shitjet e realizuara ndaj kompanisé T-Mobile Metro, shohim garté q€ nga muaji
Janar dhe Shkurt si rezultat i promocioneve nga fundviti i kaluar kané zgjuar interes te
konsumatorét q€ muajt té tera Janar dhe Shkurt t& keté realizim té suskesshem t€ shitjes.
Periudha e Marsit,Prillit dhe te Majit paraget njé€ rrenie ne shitjet e realizuara dhe qé€ né fillim té
muajit Qershor, parapergatitje t€ promocioneve verore pér turisté dhe vendas té cilét jané cmime
promovuese me beneficone falas qé paragesin kulm té shitjeve né periudhen Korik , Gusht.
Perudha e muajit Shtator regjistron filim té rénies s€ shitjeve cila vazhdon gjaté muajve Tetor dhe
Néntor ku perfundimisht nga fillimi i muajit Dhjetor , pérgatitjes t€ festave t€ fundvitit dhe

arritjes s€ turistéve regjistrohet rritje t€ shitjeve té produkteve dhe shérbimeve té T-mobile Metro.

Dallime prej vitit né vit ekzistojn€ nga fakti g€ mé v.2011 ku konkurenca né treg ishte n€ nivel t&
lart€ realizimi 1 shitjeve shénoi 481.198den , né v.2012 regjistrua njé rritje prej 549.944den ku né
kété periudhé né treg u shfaqén njé numer t€ madh t&€ konkurentéve, mirépo né v. 2013 si
rezultat 1 moskénagjes té kérkesave té konsumatoréve nga konkurentét kishim kthim te

konsumatoréve né€ operatorin toné, qé€ regjistroi njé€ rritje t€ madhe prej 933.638 den.

Nga kjo g€ u analizua mé larté gé€ndron edhe thelbi 1 temés s€ kétij punimi, sa ka ndikim

promocioni né rritje t€ shitjes t€ produkteve dhe shérbimeve t&€ T-Mobile Metro.

2.3 Struktura organizative e Metro Gostivar
Historiku I kompanisé Metro

Metro DOOEL é&shté kompani me seli n€ Gostivar, rreth 20 vite né treg, e cila meret
me prodhimin dhe shitjen e produkteve dhe shérbimeve t€ ndryshme t€ rrjetit celular,
elektronike, kompjuterike, bén rishitjen e telefonave, kompjuteréve, laptopéve, pjeséve té
ndryshme kompjuterike, wireless ruteréve, internet shérbime,foto aparate, futrollave té

telefonave et;.

Kjo kompani meret me prodhimin e konfiguracioneve t&€ ndryshme qé I realizojmé sipas déshires
dhe kérkesés nga ana e konsumatorit. Kjo kompani ka njé€ numér t€ punésuar rreth 25 t€ punésuar

dhe €éshté n€ grupin e bizneseve t&€ mesém dhe té vegjél.
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Duhet cekur g€ kompnia joné e fitoi t& drejtén ekskluzive t€ bashk&épunon me kompaniné T-
mobile pér hir té asaj g€ kompania joné€ ka kanale t€ shitjes edhe até 9 dileré té tjeré-kompani té
tjera té cilét arrijné ti furnizoj me produkte telefonike dhe shérbime té internetit nga ana e T-
mobile. Kompania joné pérvec qé bén porosi té produkteve dhe shérbimeve té veté ajo t€ njéjtén
e bén dhe per dilerét nga té cilét gjeneron njé pérqindje t& vlefshme fitimit ose bonuseve-kuotave
té cilét arrijné t€ realizon si rezultat I sasis€ t€ madhe t€ porosive qé arrijné t€ realizon brenda

muajit.
Kjo kompani bazén e ka né Gostivar kurse pikat e veta shitése ndodhen né Gostivar ,Tetove dhe
Shkup.

Kjo kompani ofron telefona celulare prepaid, postpaid dhe telefona privat.*®

Telefonat prepaid nénkuptojné telefon bashké me numér kartele t€ cilét I furnizojné nga
kompania T-Mobile, telefonat postpaid jané telefon bashké me linj€ telefonike mujore q€ poashtu
kompania joné I furnizon nga kompania T-mobile, kurse telefonat privat I furnizojn€ nga

furnizues t€ ndryshém I importojné nga jashté.

Kompjuterét, laptopat, pjesét kompjuterike furnizohen nga kompani te ndryshme si: Dell, Accar,

té cilét I kemi partneré-bashképunues.
Fotoaparatét [ furnizojné nga kompanité t&€ ndyshme me brendet mé t€ njohura:Sony, Nikon.

Futrollat, aplikacionet e ndryshme té telefonave I furnizon nga furnizues t€ ndryshém jashta

shtetit.

Internetin dhe sherbimet e tij I ofrojme n€ kuadér t€ bashképunimit g€ e ka kompania Metro me

kompaniné€ T-mobile dhe me T-home.

Kompania Metro e ka edhe zyrén e servismeve qé I bén, riparim té telefonave celulare,
kompjuteréve, laptopéve, dekodim té telefonave si dhe cekém me larté arrijé t&€ prodhon

konfiguracion-monitor sipas modelit dhe pérberjes q€ e kérkon klienti.

*® Metro DOOEL Gostivar,2011
www.t-mobile.com.mk
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Népér sallonet shitése t€ kompanis€ Metro dhe t€ dileréve -kompanive t€ tjera t€ cilét furnizohen
me produkte dhe shérbime pé€rmes kompanis€ Metrodhe kompanise T-mobile, géndrojne vitrina-
rafte t€ dhuruara nga ana e kompanisé T-mobile pér ti shfaqur dhe promovuar produktet e blera
nga ato dhe né rast se népér ato vitrina ndodhen t€ shfaqura produkte té cilat nuk jané té
furnizuar nga T-mobile vijojné sankcione pér kompaniné ton€, njekohesisht vijon edhe zvogélim
né% t€ buxhetit t€ marketingut té cilén kompania T-Mobile e siguron pér cdo Masterdiler ¢ té

arrijé n€ vendet e tyre t€ ndodhura njé€ reputacion mé I larté ndaj klientvée.
2.4 Pozita tregtare né krahasim me konkurentét

Kompania Metro DOEL, si nj€ ndér masterdilerét e T-Mobile kompanis€ qé nénkupton njé ndér
partnerét mé t€ médha né€ biznes si dhe njékohesisht konsumator I kompanisé T-Mobile, né treg
ballafagohet me konkurencé t&€ madhe n€ v.2012 ku kemi njé zhvillim t€ hovshem té kompanive
telekomunikuese: Vip, One dhe veté T-Mobile. Konsumatorét kishin opsione t& shumta dhe
shérbime t& shumta nga me tepér operatoré, ku dukshem pati rritje t€ shitjeve T-Mobile Metro né
krahasim me konkurencén. Kjo rritje ishte rezultat I cmimeve mé t€ ulta promovuese té
konkurencés dhe né keté menyré konsumatoret ishin té orientuar drejté cmimit mé té ulét dhe
duke u bazuar né€ kualitetin e lart€ t€ shérbimeve dhe produkteve t&€ ofruara. Né vitin 2013, kjo
gjendje financiare u pérmirsua brenda kompanisé T-Mobile Metro pasi g€ pjesa e tregut e cila
ishte e orientuar drejté shérbimeve té€ konkurencés nga pakénaqésia e kualitetit t&€ produkteve dhe
shérbimeve pérseri u kthye drejté kompanisé T-mobile Metro, ku né t€ njé€jtin vit kjo kompani
shenoi rritje t€ médha t€ shitjeve t€ produkteve dhe shérbimeve si rezultat t€ kualitetit, besimit,

informimit si dhe shérbimeve pas blerjes.
2.5 Republika e Maqedonis¢ shérbimet telefonike - celulare n¢ vend

Né R. e Magedonisé kemi vet€ém 2 operator g€ e furnizojné tregun me shérbimet e rrjetit
telefonik-celular. Krahas shérbimeve telefonike ofrojné edhe shérbime t€ internetit dhe té
programeve televizive. Cmimet jan€ né€ nivel t€ lart€ krahasuar me standardin jet€sor, pritet me
hyrje t€ kompanisé se treté e cila do té€ jeté konkuruese si nga cmimi ashtu edhe nga kualiteti I

shérbimeve dhe produkteve.
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3.1 Aktivitetet promovuese ekzistuese t¢ kompanisé

Aktivitetet promovuese té€ cilat I ofron gjiganti T-Mobile qé sot ka maré emrin Telekom si
rezultat [ bashkimit t& dy kompanive té rrjetit fiks dhe celular ,jané t& shumta. Kané kombinim
ofertash n€ promocione té lehta né perdorim nga ana e konsumatoréve, t¢ mvarura né mes veti
dhe me géllim qé t€ gjitha shérbimet elektronike, digjitale t€ perfshihen. Nga veté hulumtimi qé
bén kjo kompani pér ti plotésuar nevojat dhe kérkesat e konsumatoréve, pér té lehtésuar ményrén
e komunikimit, pérdorimin e mediave digjitale, oferta t€ ndryshme online, zhvillimi I
promocioneve néper rrjete sociale, dérgese t€ promocioneve pérmes numrave té telefonave té

konsumatoréve né ményré g€ té depérton informata deri te konsumatori.
3.2 Réndséia e promocionit né¢ kompani

Me zhvillimin e internetit rregullat e veprimit jan€ ndryshuar n€ ményré drastike né segmente té

ndryshme né biznes.

Konsumatorét né njé¢ ményré kané ndikuar drejét prodhuesve dhe ofruesve té shérbimeve qé
informata fillimisht t& jeté online si dhe me kohé e njéjta t€ béhet mobile,ngase edhe interneti

€shté béré mobil apo né cdo hap.

Aplikimi I internetit n€ komunikim t€ marketingut q€ éshté zhvilluar gati 20vitet e fundit q€ né

praktike &shté e njohur si internet marketingu, e-marketingu ose marketingu interaktiv.
Ndikimi I internetit dhe digjitalizimit né miksin e promocionit:

1. Lajmérime -shpallje t&€ produkteve\shérbimeve: si bilbordi me fotografi levizése, shpallje

interneti, banera, popup rrjeti, rrjeti social, marketingu prej gojé né gojé,

2. Pérparimi I shitjes: krijimi I bazés t&€ konsumatoréve me t€ dhnéat pér planifikim dhe

veprim mé t€ suksesshme t€ konsumatoréve mé té interesuar ,

3. Shitja personale- mundésia e lidhjes mes konsumatorit dhe shitésit , mundésia pér

prezentimin e web faqges té kompanisé dhe katalogut me produkte dhe shérbime,
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4. PR- sponsorime(Marrédheniet me publikun) dhe evente: N&é ményré mé t€ shpejté dhe
efektive, shperndarje t€ informatave pérmes e-mailit dhe e-katalogut me produkte dhe

shérbime.?’

3.3 Buxhetimi I aktiviteteve promovuese né¢ kompani

Shmangja né formé graduale nga reklamimi tradicional n€ ato t€ integruara t& reklamimit -
promovimit ka béré qé kompanité t€ jené shumé mé té€ kujdesshme né vendosjen e géllimeve né

aspektin e komunikimit me tregun .

Formulimi i buxhetit cilésohet si periudha mé kritike e cila kérkon vémendje dhe analizé té
thelluar, g€ né két€ rast ballafagon marketerét me kalkulimet se sa t€ shpenzojné pér promovim,
sepse pas gjthé shpenzimeve, g€ né kété rast kompania planifikon ti béjé si pérfundim rezulton

suksesi apo deshtimi.

Gati dy té tretat e kompanive té produktit B2B pérfshijné shpenzime té drejtpérdrejta
pér marketing né buxhetet e tyre t& marketingut, ndérsa kompanité e produkteve B2C shpenzojné
vetém 57 pér qind. Kjo mund té€ ndodhé sepse kompanité e produkteve B2C karakterizojn€ mé
gjerésisht shpenzimet e marketingut dhe i integrojné ato né€ buxhetet e shitjeve ose té

operacioneve.

Pak mé shumé se gjysma (51.4 pérqind) e kompanive pérfshijné shpenzimet pér mediat sociale
né buxhetin e gomave té marketingut. Kjo shifér €shté¢ mé e larté né kompanité e produktit B2C
(57 pérqind) sesa né kompanité e produktit B2B (50 pérqind), ndoshta sepse kompanité e
produkteve B2B shpenzojné mé pak né€ social media ose vendosin shpenzimet e medias sociale
né teknologji ose né komunikimet e korporatave. M€ pak se gjysma e marketereve pérfshijné
marketing analytics, hulumtim t€ marketingut, trajnimit t€ marketingut, dhe shpenzimet e tjera né

buxhetet e gomave t& marketingut.”®

7 Philip Kotler, Waldemar Phoertsch-B2B Brand Management,fq71.

%% |nternet, The CMO Survey and Deloitte Digital

[Type here]



Figure 2: Marketing Expenses by Industry
Marketing expenses in your company include the following (check all that apply):
B2B Product

Direct expenses of marketing I 66%
Social media I 50%
Marketing employees 51%
Marketing research I 45%
Marketing training IR 45%
Marketing analytics [ 48%
Other overhead | 5%
B2B Services
Direct expenses of marketing [ E— 59%
Social media |G 49%
Marketing employees 51%
Marketing research [ 37%
Marketing training NG 26%
Marketing analytics I 42%

Other overhead GG 33%
B2C Products

Direct expenses of marketing I 57%
Social media [N 57%
Marketing employees 38%
Marketing research " 47%
Marketing training [N 22%
Marketing analytics | IEEEEE— 47%

Other overhead [INEG_—EEE 3%
B2C Services

Direct expenses of marketing I 61%

Social media | 55%
Marketing employees 42%

Marketing research I 42%

Marketing training [N 25%

Marketing analytics [INNEGGEEe 11%
other overhead NG £ 1 %

Source: The CMO Survey and Deloitte Digital

29

Faktorét qé ndikojné né buxhetet e marketingut

Njé zhytje mé e thellé né t€ dhénat e sondazhit zbulon katér faktoré strategjiké qé lidhen me
madhésin€ e buxheteve t€ marketingut.

Marketingu si nj€ element i t€ ardhurave. Marketingu €shté pérgjegjés pér rritjen kryesore té té
ardhurave né 38.4 pérqind té kompanive, sipas anketés s¢ CMO. Ké&to kompani kané buxhet mé

té madh té marketingut si njé pérqindje e buxhetit t€ pergjithshém t€ kompanisé (14.5 pérqind)

*? |nternet, The CMO Survey and Deloitte Digital
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sesa kompanité q€ nuk caktojné pérgjegjésin€ kryesore pér rritjen e t€ ardhurave né marketing.
N¢é kompani t€ tilla, buxheti i marketingut pérfagé€son vetém 10.8 pérqind té buxhetit total. Ky
&shté nj€ ndryshim i réndésishém dhe ilustron aft€siné e marketingut pér t€ ndikuar né€ strategjiné
e korporatave dhe potencialisht t€ ¢ojé né buxhetet mé t&€ médha té marketingut.

Kthimi n€ mediat sociale. N¢ anketé u pyetén: "Deri né€ ¢'masé pérdorimi i medias sociale
kontribuon né performancén e kompanisé suaj?"

Buxhetet e marketingut pér kompanité n€ vendin e treté t€ renditjes mesatarisht 15.7 pér qind té
totalit t& buxheteve té kompanive, krahasuar me 9.2 pér qind pér kompanité renditet né¢ fund té
treté. K&to rezultate tregojné se gjenerimi 1 njé€ kthimi né investimet e mediave sociale - jo thjesht
shpenzimi mé shumé - con né€ buxhetet mé t€ médha t€ marketingut.

Analizat e marketingut né vendimmarrje. Pérdorimi i analytics gjithashtu korrespondon me
buxhetet mé t€ médha t&€ marketingut.

Té€ anketuarit u pyetén: "N¢é c¢faré pérqindje té€ projekteve kompania juaj pérdor analiza t&
marketingut né dispozicion ose té kérkuara para se t€ merret njé vendim?" Njé ekzaminim i tre
grupeve - norma t€ larta, t&€ mesme dhe t€ uléta té€ pérdorimit - konstaton se buxhetet e
marketingut jané€ 70 pérqind mé t€ médha grupi i larté (14.8 pérqind té buxheteve totale)
krahasuar me grupin e ulét (8.7 pérqind).

Organizimi 1 marketingut dhe shitjes. Organizimi dhe menaxhimi i marketingut dhe shitjes éshté
nj€ vendim i réndésishém strategjik, me pasoja t&€ médha pér rritjen e kompanisé me kalimin e
kohés.

Sipas anketés s€ CMO-s€, 67 pérqind e kompanive japin marketing dhe shitje pérgjegjési té
pérbashkét; 13 pérqind nuk kané njé funksion shitjesh; 10 pérqind véné shitjet né krye t&
marketingut; 7.5 pérqind véné marketingun pérgjegjési pér shitjet; dhe 2.5 pérqind nuk kané€ njé
funksion marketingu. Njé€ analizé mé e thell¢ tregon se shpenzimet e marketingut jané mé té larta
né kompanit€ g€ japin pérgjegjési marketingu pér shitjet (17.7 pérqind e buxheteve t&
pérgjithshme) sesa né firmat ku shitjet jan€ pérgjegjése pér marketing (10.1 pérqind e
buxheteve).

Fokusi mé strategjik i orientuar nga klientét mund t€ ndihmojé qé aktivitetet e shitjes t&€ mos

béhen taktike dhe afatshkurtra. Kur funksioni i shitjeve t€ ulet brenda marketingut, shitjet mund
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té nxiten t€ pérqéndrohen né blerjen dhe mbajtjen e konsumatoréve mé t€ vlefshém pér njé

periudhé afatgjaté.*

3.4 Mbledhja e té dhénave té target grupit t¢ kompanis¢ METRO DOOEL

Lidhur me grumbullimin e té dhénave nga target grupi I konsumatoréve t€ Metro DOOEL,
matjen e kénaqésisé nga pérdorimi I produkteve dhe shérbimeve shérbehen me pyetésorin e
pérgatitur té cilin e aplikova néper pikat e shitjes t& Metro shitoreve té cilat ndodhen né tre qytete

te R.Maqgedonisé.

Afati I realizimit té pyetésorit €shté 100dité dhe numri I t&€ anketuarve pérfshiné 600
konsumatoré, t€ grupmoshave t€ ndryshme nga 15-75vjec dhe t€ nacionaliteteve t&

ndryshme(Shgipetaré, Magedonas, Turq, Romé, Sérb)*!

EgH
T - -Mobile

3.5 Pérpunimi I anketave té realizuara pérmes STATISTIKES

%0 Internet, CMO survey about Marketing Budget

*! Metro DOOEL Gostivar
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1. Ju lutem mé tregoni se cili nga lidhjet e 1.1 -PARA PAGESE 188 31%
méposhtme té telekomit keni?
1.2. -POST PAGESE 412 69%
Cili nga lidhjet e Telekomit
shfrytezoni?
B,

.2 Parapagese

Postpagese
2. | Shuma e shumés s¢€ faturés / -2.1 -Deri n€ 1000Den 320 53%
pérdorimit n€ muaj: -2.2 -Deri 1500Den 198 33%
-2.3 -Mbi 2000den 85 14%

Shuma e fatures né muaj:

w1l
2

m3




Deri ne 1000den
Deri ne 1500den
Mbi 2000den

3. |Si keni ardhur t€ njihni pér lehtésité
e ofruara nga ofruesi juaj i

shérbimit?

3.1 -Reklama té Mediave

(Print, Outdoor, TV, Radio, etj)

3.2 -Broshura / Buletini / Broshura / Futjet e
Gazetave

3.3- Shfagja né zyrén e kompanisé / shitore
tekompanisé€ / dyqanin e agjentit

3.4 -Drejtuesit e Shitjeve t€ Kompanisé /
Agjentét

3.5-Pu nonjés i kompanisé€ (pérveg stafit t&
marketingut t€ kompanis¢)

3.6- Kolegé / Miqté / T¢ aférmit

3.7- Interneti

39

229

81

15

45
25

48
157

38.1

13.5

2.5

7.5

4.2

26.2

Ményra se si informohet konsumatori pér shérbimet e
T-mobile Telekomit

=7

0.08
0.042
0.075

0025 __—"1 =2 =3 =4 =5

6 n7

Reklama te mediave (Print, Outdoor,TV,Radio,etj)
Interneti
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Broshura,Buletini, Futjet e gazetave
Kolege,miqte, te afermit
7.50% Drejtuesit e shitjeve te kompanise

4.20% Punonjes | kompanise (pervec stafit te marketingut te kompanise)

- Shfag ne zyren e kompanise ,shitoret e kompanise, dyganin e agentit

4. | Renditni arsyet pér zgjedhjen tuaj |4.1-Emri i markés 128 21.3
té ofruesit tuaj t€ shérbimit 4.2-Skemat 51 8.5

4.3-Cmimet 232 24.3
4.4-Reklamim 39 6.5
4.5-Shérbimi ndaj Klientit 45 7.5
4.6-Aférsia e Zyrés / Agjentit 35 5.83
4.7- Mbulimi territorial 95 15.83
4.8-Shérbime me vleré té€ shtuar 18 3.44
4.9-Ofertat promovuese 32 5
4.10-Rekomanduar nga dikush 11 1.8

Arsyet pér zgjedhjen e T-Mobile Telekomit

0.0344 0.018

—

]l =2 =3 4 u5 n6 n7 u8 9 w10
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24.30% cmimi

emri | markés
mbulimi teritorial
skemat
shérbim ndaj klientit

6.50% Reklamimi

5.83% Aférsia e zyrés
ofertapromovuese
Shérbim me vleré té shtuar

rekomanduar nga dikush

5. |PER TE GJITHA DIMENSIONET

E MEPOSHTME, JU LUTEM
TEGONI EKSPERIENCEN E
JUAJ

t€ mia OSE Shérbimi nuk
ekzistojné)

-Vlerésimi 2: Cilésia e dobét

(Shérbimi pérputhet vetém me

-Vlerésimi 1: Cilésia shumé e dobét

(Shérbimi bie shumé larg pritjeve

(Shérbimi pak bie nén pritjet e mia)

-Vlerésimi 3: Cilésia e kénagshme
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pritjet e mia)

-Vlerésimi 4: Cilésia e miré
(Shérbimi pak 1 tejkalon pritjet e
mia)

-Vlerésimi 5: Cilési e
shkélgyeshme (Shérbimi tejkalon

shumé pritjet e mia)

5.1 -Ofrimi 1 shérbimit si¢ &shté premtuar

1.() 2.3) 3.(55) 4.(302) 5.(240)
0.5% 9.17% 50.33% 40%

Vlerésimi i ofrimit té shérbimit sic éshté

premtuar
60% 0.5033

0.4
40%
20% 0.005 0.0917 I
0 .
0% [

Vleresimi Vleresimi2 Vleresimi3 Vleresimi4 Vleresimi5
1:

M Seriesl

Vlerésimi nga konsumatori

% e konsumatoreve

5.2-Gatishméria pér t'iu pérgjigjur kérkesave té klientéve

1.() 2.() 3.(180) 4.(224) 5.(196)
30% 37.33% 32.67%
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Gatishmeria per t'iu pergjigjur kerkesave
40% 0.3733

35% 0.3267
0.3

sl

S 0 0
%

i Vleresimi 1: Vleresimi2 ~ Vleresimi3 Vleresimi4 Vleresimi5
NS Vleresimi | konsumatoreve

5.3-Informimi 1 konsumatoréve pér natyrén dhe orarin e shérbimeve

1.() 2.(8) 3.(116) 4.(285) 5.(191)
0% 1.37% 19.3% 47.5% 31.83%

Informimi | konsumatoréve pér natyrén dhe

orarin e shérbimeve

50% 0.475

40% 0.3183

30%
o 0.193
M Seriesl
10% o 0.0137 I
0% —

Vleresimi 1: Vleresimi2 Vleresimi3 Vleresimi4 Vleresimi5

vleresimi | konsumatoreve

%e konsumatoreve

5.4-Ofrimi 1 shérbimit sipas orarit t€ premtuar

1.() 2.() 3.(248) 4.(156) 5.(196)
0 0 40.83% 26% 33.17%
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Ofrimi | shérbimit sipas orarit té premtuar

45%
0.4083

40%

35% 0.3317

30%

25%

20% M Seriesl
15%

18%
>

0 0

Vleresimi 1: Vleresimi2 Vleresimi3 Vleresimi4 Vleresimi5
Vleresimi i konsumatoreve

%e konsu\gnatgre

5.5-Pérdorimi i reagimeve t€ konsumatoréve pér t€ pérmirésuar standardet e shérbimit

1.(9) 2.(28) 3.(186) 4.(225) 5.(152)
1.5% 4.67% 31%  37.5% 25.33%

Pérdorimi | reagimeve té konsumatoréve pér té

pérmirsuar standardet e shérbimit
40.00% 0.375

35.00% 031 B .7

) Vleresimi 1: Vleresimi2 Vleresimi3 Vleresimi4 Vleresimi5
¥4 . .
© vleresimi | konsumatoreve

5.6-Koha e dorézimit t€ shérbimit (aktivizimi)
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1.(11) 2.(32) 3.(153) 4.(278) 5.(126)
1.833% 5.337% 25.5% 46.33% 21%

Koha e dorézimit té shérbimit

50.00% 0.4633

40.00%

30.00% 0.255

20.00% M Seriesl

10.00% 0.0533
0.0183

0.00% — -

Vleresimi 1: Vleresimi2  Vleresimi3  Vleresimi4  Vleresimi5

vleresimi | konsumatoreve

%konsumatoreve

5.7-Diversiteti dhe spektri i shérbimeve - sidomosshérbimet me vleré€ t€ shtuar

1.(/) 2.(55) 3.(186) 4.(221) 5.(138)
0% 9.17% 25.5% 46.33% 21%

Diversiteti dhe spektri | shérbimeve -shérbimet

me vleré té shtuar
40% 0.3683

35%

031

30% 0.23
25% :
20%

133’ 0.0917

10%

o N

0%

Vleresimi 1: Vleresimi2 Vleresimi3 Vleresimi4 Vleresimi5

vleresimi | konsumatoreve

%konsumatoreve

5.8-Intensiteti dhe thellésia e shérbimit - mé shumé opsione né ¢do skemé
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1.() 2.() 3.(224) 4.(185) 5.(191)
0% 0% 37.34% 30.83% 31.83%

Intensiteti dhe thellésia e shérbimit me shumé

40%

30%

20%

10%

0%

%konsumatoreve

opsione né cdo skemé

0.3734
0.3083 0.3183
Vleresimi 1: Vleresimi2 Vleresimi3 Vleresimi4 Vleresimi5

vleresimi | konsumatoreve

5.9-Inovacioni i shérbimit - (SMS, Mail, etj)

1.() 2.(/) 3.215) 4.(254) 5.(131)
0% 0% 35.83% 42.33% 21.84%

50%
40%
30%
20%
10%

0%

%e konsumatoreve

[Type here]

Inovacioni i shérbimit-(SMS,Mail,etj)

0.4233
0.3583
0.2184
1 2 3 4 5

vleresimi | konsumatoreve
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5.10-Kohét e transmetimit / akuzat

1.(38) 2.(55) 3.(169) 4.(278) 5.(60)
6.333% 9.17% 28.167%46.33%10%

Kohét e transmetimit/Akuzat

50.00% 0.4633
40.00%
30.00% 0.2817
20.00%
0.1

10.00% 006333 0917

o m N []

1 2 3 4 5

vleresimi | konsumatoret

%konsumatoret

5.11-Klienti kénaget - duke u dhéné klient€ve mé shumé se ¢ka presin

1.(/) 2.() 3.(69) 4.(88) 5.(443)
0% 0% 11.5% 14.67% 73.83%
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Klienti kénaget duke u dhéne atyre mé shumé
se cka presin

20%

0.1467

15% 0.115

10%
¢ 5%
o 0 0
8 0%
g 1 2 3 4
§ vleresimi | konsumatoreve
<

5.12-Shérbim cilésor me njé€ kosto t& arsyeshme
1.(/) 2.(47) 3.(196) 4.(55) 5.(302)
0% 7.83% 32.66% 9.18% 50.33%
Shérbim cilésor me nje kosto té
arsyeshme

60% 0.5033

40% 0.3266

20% 0.0783 I 0.0918

0
0% | i
1 2 3 4 5

%konsumatore

vleresimi | konsumatoreve

5.13-Lidhshmeéria (geliza n€ geliz€, geliza né

tok€)

L.0) 2.() 3.(159) 4.(197) 5.244)

0% 0% 26.5% 32.83% 40.67%
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Lidhshméria (qeliza né gelizé,qeliza né toké)

50%

0.4067
40% 0.3283
30% 0.265
20%
Q 0,
3 10% o 0
2 0%
©
1S 1 2 3 4 5
2
S vleresimi | konsumatoreve
$
5.14-Saktésia né faturim
1.(/) 2.(/) 3.(/) 4.(372) 5.(228)
0% 0% 0% 62% 38%
Saktésia né faturim
70% 0.62
60%
50% 0.38
40%
30%
20%
10% 0 0 0
0%
1 2 3 4 5

vleresimi | konsumatoreve

%konsumatore

5.15-Mbulimi gjeografik

1.0) 2.0) 3.()) 4.(73) 5.(527)
0% 0% 0% 12.166% 87.834%
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Mbulimi gjeografik

100% 0.8783
80%
60%
40%
(O]
5 20% 0.1217
bt 0 0 0 .
2 0%
©
£ 1 2 3 4 5
2
S vleresimi | konsumatoreve
v
x

5.16-Shfrytézimi efektiv i t€ dhénave personale (oferta, maileré, etj)
1.(/) 2.(/) 3.(8) 4.(328) 5.(264)
0% 0% 1.34% 54.66% 44%

Shfrytézimi efektiv | té dhenave personale
(oferta, mail)

60% 0.5466
50% 0.44
40%
30%
20%
2
o 10% 0 0 0.0134
2 0% -
@
= 1 2 3 4 5
2
S vleresimi | konsumatoreve
X
X

5.17-Imazhi 1 Korporatés / Markés

1.() 2.¢) 3.() 4.(139) 5.(461)
0% 0% 0% 23.167% 76.833%
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%konsumatoreve
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Imazhi | korporatés\Marka

100%

509, 0.7683
0
60%
40% 0.2317
20% 0 0 0 ]
0%
1 2 3 4 5

vleresimi | konsumatoreve

5.18-Shenjat vizuale térheqése, simbolet, tabelat reklamuese, pamfletet dhe shfagjet e tjera

1.() 2.0) 3.(/) 4.(118) 5.(482)

%konsumatore

0% 0% 0% 19.667% 80.333%

Shenjat vizuele térheqgése, simbolet,tabelat

reklamuese, bilbordet, shfagjet tjera
100%

0.8033
80%
60%
40%
0.1967
20%
0 0 0 .
0%
1 2 3 4 5

vleresimi | konsumatoreve

5.19-Efektiviteti 1 aftésive dhe aftésive t€ punonjésve kur lind njé problem (incident kritik

1.() 2.)) 3.(69) 4.(181) 5.(350)

0% 0% 11.5% 30.167% 58.333%
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Efektiviteti | aftésive té punonjésve kur lind

70%

njé problem (incident kritik)

0.5833
60%
50%
40% 0.3017
30%
o 20% 0.115
3 10%
8 o — O 0 [ ]
g 1 2 3 4 5
§ vleresimi | konsumatoreve
<
5.20-Shérbim 1 shpejté pér klientét
1.(/) 2.(/) 3.(/) 4.(49) 5.(551)
0% 0% 0% 8.167% 91.833%
Shérbimi | shpejté pér klientet
0.91833

100%

50%

%konsumatoreve

0%

0 0 0 0.08167
—
1 2 3 4 5

vleresimi | konsumatoret

5.21-Gatishméria pér t€ ndihmuar klientét
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1.() 2.(/) 3.(13) 4.(258) 5.(329)

0%

0% 2.167% 43% 54.833%

Gatishméria pér té ndihmuar klientin

60%

0.43
40% I
0 0 0.0217
0% —
3 4 5

%konsumatoreve

0.5483

1 2

vleresimi | konsumatoreve

5.22-Mirésjellja e treguar nga stafi

1.(5) 2.(68) 3.(96) 4.(181) 5.(250)
0.833% 11.33% 16% 30.167% 41.67%

%konsumatoreve

Mirésjellja e treguar nga stafi

0,
60.00% 0.4167

40.00% 0.3017
0.1133 0.6
20.00% 0. 0083 -
0.00% -

1

vleresimi i konsumatoreve

.23-Ruajtja e fshehtésisé né lidhje me detajet personale

L.() 2.() 3.(31) 4.(69) 5.(500)

0%
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0% 5.167%11.5% 83.333%
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Ruajtja e fshehtésisé né lidhje me té
dhénat personale té konsumatoréve

100% 0.83333
80%
60%
40%
20% 5 3 0.0517 0.115
0% — -
1 2 3 4 5

vleresimi | konsumatoreve

%konsumatore

5.24-Sigurimi i informacionit t€ besueshém

1.0) 2.() 3.() 4.097) 5.(503)
0% 0% 0% 16.2% 83.8

Sigurimi | informacionit té besueshém

100% 0.838
80%
60%
40%
g ) 0.162
o 20% 0 0 0
2 0% |
©
£ 1 2 3 4 5
a
S vleresimi | konsumatoreve
v
x

5.25-Procesi i shpérndarjes s€ standardizuar dhe i thjeshtuar

1.() 2.() 3.(41) 4.(88) 5.(471)
0% 0% 6.8% 14.7% 78.5%
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Procesi | shpérndarjes sé standardizuar dhe |

thjeshtuar
100%
0.785
80%
60%
40%
20% 0.068 0.147
o O
0% |
1 2 3 4 5

vleresimi | konsumatoreve

%konsumatore

5.26-Personeli adekuat pér shérbim t€ miré té konsumatoréve

1.() 2.() 3.(66) 4.(115) 5.(419)
0% 0% 11% 19.2% 69.8%

Personeli adekuat pér shérbim té miré té

konsumatoréve
80% 0.698
60%
0,
40% 011 0.192
20% :
0 0
. - [ ]
1 2 3 4 5

vleresimi konsumator

%konsumatore

5.27-Objektet adekuate pér shérbim t€ miré t&€ konsumatoréve

1.() 2./) 3.(96) 4.(291) 5.(213)
0% 0% 16% 48,5% 35.5%
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Objektet adekuate pér shérbim té miré té

konsumatoréve
60% 0.485
50%
40% 0.355
30%
20% 0.16
(]
5 10% . . .
2 0%
©
£ 1 2 3 4 5
2
S vleresim | konsumatoreve
=
5.28-Trajtim i barabarté pér té gjithé konsumatorét
1.(/) 2.(/) 3.(19) 4.(373) 5.(208)
0% 0% 3.17% 62.17% 34.7%
Trajtim | barabarté pér té gjithé
konsumatorét 0.6217
60%
50%
40% 0.347
30%
20%
2
18% 0.0317
> 0 0
& [
3 1 vieresimi | kons@matoreve 4 5

5.29-Vendndodhja e zyrave / shitoreve né vende mé t€ pérshtatshme dhe té pérshtatshme

1.(/) 2.(/) 3.(250) 4.(194) 5.(156)
0% 0% 41.67% 32.33% 26%
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Vendndodhja e zyrave/shitoreve né vende
mé té pérshtatshme

50% 0.4167
40% 0.3233
20%
% 10% o o
S 0%
g 1 2 3 4 5
é vleresim | konsumatoreve
®
5.30-Praktikat etike (pa taktika t& presionit)
1.(/) 2.(/) 3.(138) 4.(219) 5.(243)
0% 0% 23% 36.5% 40.5%
Praktikat etike -pa presion
50% 0.405
0% 0.365
30% 0.23
20%
0%
3 4 5

Axis Title

Axis Title
=
N

5.31-Pérgjigje ndaj sugjerimeve / ankesave / reagimeve

1.() 2.() 3.(61) 4.(294) 5.(245)
0% 0% 10.167%49%  40.833%
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Pergjigje ndaj
sugjérimeve/ankesave/reagimeve

0,
60% 0.49

50% 0.4083
40%
30%
o 20% 0.1017
o 10% 0 0
_8 0% .
g 1 2 3 4 5
§ vleresimi | konsumatoreve
S
5.32-Njohja e stafit né€ pérgjigje
1.(/) 2.(/) 3.(86) 4.(295) 5.(219)
0% 0% 14.333%49.167%40.833%
Njohja e stafit né pérgjigje ndaj
konsumatoréve
60%
0.49167
50%
40% 0.365
30%
20% 0.14333
s 0% 0 0 .
S 0%
g 1 2 3 4 5
§ vleresim | konsumatoreve
S

5.33-Leja e ndryshimit t&é skemés (para-paguar dhe post-paid).

1.() 2./) 3.(87) 4.(265) 5.(268)
0% 0% 14.167% 44.167% 41.333
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Leja e ndryshimit té skemés(parapaguar dhe

postpagu ar

50% 0.4417
40%
30%
20% 0.145
10% 0 0 .

0%

1 2 3 4

vleresimi i konsumatoreve

%konsumatoreve

6. PROFILI I PERSONIT

A) GJINIA: 6.1- Meshkuj -60.5%
6.2-Femra -39.5%

Gjinia e té anketuarve

]l =2

Meshkuj
Femra

B) MOSHA (vite) 6.2.1- Deri né 20vj ~ 69- 11.5%

6.2.2 - 21-30vj 156-  26%
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6.2.3- 31-40vj 290-  48.333%

6.2.4 -Mbi 40vj 85- 14.167%

Mosha e té anketuarve

0.14167 0.115

0.48333

m] =2 =3 =4

31-40vjecar
21-30vjecar
14.17% mbi 40vjecar

- deri 20vjecar

O PROFESIONI:

6.3.1- Student 143 -23.83%
6.3.2-amvise  56- 9.333%

6.3.3- Bashképunétor privat 38- 6.333%
6.3.4- Biznes 294- 49%

6.3.5-Punonjés I geverise 69-11.5%
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Profesioni | té anketuarve

‘0.09333
0.49

0.06333

m]l m2 m3 54 =5

49% Biznese
Student
Punonjés té qeverisé

Amvise

Bashképunetor privat

D) TE ARDHURAT MUJORE TE ARDHSHME:

6.4.1 -Nuk ka t€ ardhura té sigurta 215 -35.837%
6.4.2- Deri né 12.000DEN 146 -24.33%

6.4.3 - Deri ne 20,000 DEN 150 — 25%

6.4.4- Mbi 20.000DEN 89 —14.833%

Té ardhurat mujore té té
anketruarve-konsumatoréve

0.14833

o

m]l m2 u3 n4

- Nuk kané té ardhura
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25% Deri né 20.000den
24.33% | Deri né 12.000den
14.83% Mbi 20.000den

4.1 Konkludime dhe Rekomandime

Nga hulumtimi I béré, I anket€s sé€ realizuar drejté konsumatoréve té produkteve dhe shérbimeve
té& T-Mobile pérmes Metro kompanisé,té anketuar 600 konsumatoré ,60.5% meshkuj dhe 39.5%
femra, mosha e shumicés €shté nga 31-40vjec dhe 21-30vjec. shumica meret me biznes privat,
njé pjesé e madhe e tyre me t&€ ardhura mujore jo té sigurta,konstatoj q€ ndikimi I aktiviteteve t&
promocionit dhe aktiviteteve t€ ndryshme te marketingut t€ evidentuara mé lart€ €shté né nivel I
kénaqshém. Rezultatet tregojné q€ pjesa mé e madhe e konsumatoréve(69%) jané t€ kycur me
shérbimin postpagesé (me kontrata dyvjecare), té cilet jan€ t€ kénaqur nga cmimi, shumica té
anketuarve jané€ me parapagesé€ deri 1000den(53%). Konsumatorét kryesisht informatat pér risité
dhe lehtesité e shérbimeve t€ ofertés I pranojné pérmes reklamés t€ mediave : radios,
TV)(39.1%), gjithashtu informohen nga marketingu prej goje né€ gojé nga miqté, kolegét dhe té
aférmit.(26.2%), por ekzistojné edhe konsumatoré qé perdorin dhe ndjekin ményrat me moderne
té informimit e-mail promocionet, sms promocione, rrjetet sociale gjithashtu kané€ ndikim lidhur

me pércjelljen e informatés pér ekzistencén e produktit apo shérbimit.

Rezultatet jané t€ kénagshme mbi 90% kané qéndrim pozitiv nga vlerésimi I dhéne nga (1 deri
5), sa I pérket shérbimit, produktit, cmimit, kualitetit, qasjes n€ informaté, reagim ndaj problemit
nga ana e kompanisé sipas kérkesés sé konsumatoréve, marka e firmes paraqet siguri dhe besim
né konsum té produkteve dhe shérbimeve. Mbulimi territorial ofron kualitet né shérbimin dhe
produktin, fleksibiliteti, aférsia e géndrave t€ shitjes, kenaqja nga personeli I shitjes, kénagja nga

reagimi pér zgjedhje t&€ problemit me t& cilén konsumatori ballafaqofet.

Kompania Metro duhet t€ vazhdon né kété€ ményré t€ funksionon né tregun e telekomunikimit,
né bashkepunim me T-Mobile dhe Makedonski Telekom t€ ofrojné produkte dhe sherbime te
volitshme, promocione te volitshme te cmimeve, kualitet ne rrjetin, investim mé t&€ madh né
sektorin e marketingut, media, radio, sms reklama, e-mail reklama, online chat, né kété ményré

konsumatori do t€ jeté I kénaqur nga produkti\shérbimi né€ kohé I realizuar.
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Rekomandimi im pér kompaniné Metro €shté qé€ t€ vazhdoje té furnizohet me artikuj t&€ njé&;jté
mirépo t€ brendeve t&€ ndryshme botérore qé konsumatori té keté njé hapésiré mé t€ madhe pér

zgjedhje té té€ njéjtave.

Kompania investon njé shume nga buxheti n€ promocione té€ ndryshme si p.sh. reklamé
televizive,marketingun digjital, marketing social, edhepse né€ internet e ka webfaqgen e vete, népér
revista géndron mirépo duhet té pérmendim se pjesa mé e madhe e audiencés €shté duke ndjekur

ofertat népér TV.

Kjo me siguri se do t€ ndikoj né rritjen e pérqindjes s€ blerésve té produkteve dhe shérbimeve t&

cilét I ofron kompania Metro.

Kjo kompani ndjek ményra té tjera t& promocionit si p.sh. pllakate, flaera, revista,marketing
digjital, online chat, poashtu emri I kompanis€ Metro géndron si kompani e cila e ka te drejen

ekskluizive per masterdiler t€ T- Mobile kompanisé€ , mbulon pjesén mé t€ madhe t€ tregut.

T-Mobile si operator mé I suksesshem né€ tregun e Maqedonisé€, vazhdimisht investon né
aktivitetet promovuese, marketingun digjital, sms oferta te konsumatorét, e-mail promovues me
ofertat mé t€ reja, shérbime, marrédhenie me publikun pérmes punétorive me studentét, nxénésit

e shkollave t&€ mesme dhe fillore me g€llim pér té térheq ideté mé creative nga to.
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ANEKS/ PYETESOR

PYETESOR PER MATJEN E KENAQESISE TE KONSUMATOREVE NE T-
MOBILE
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I dashur pjesémarrés, emri im €shté Renata Jusufi Kecai dhe uné po ndjek master studime

nga universiteti [ Europes Juglindore, Tetove.

Uné po kryej nj€ studim kérkimor né sektorin e telekomunikacionit né
R.Magedonise me theks né T-Mobile pér té kuptuar nivelin e kénaqésisé s€ klientéve
me shérbimet e ofruara nga Metro DOOEL dhe standardet e kujdesit t€ konsumatoréve
t€ mirémbajtura nga kompania pér t€ zgjidhur ¢éshtjet e konsumatorit n€ pérmbushjen e
pjeseshme té€ diplomés sime. Uné siguroj qé€ puna e ploté kérkimore realizohet vetém
pér géllime akademike dhe nuk do t€ pérdoret pér ndonjé aktivitet tregtar. Uné jam duke
Ju siguruar qé€ informacioni i dhéné€ nga Ju do t€ pérdoret vet€ém né két€ hulumtim dhe

nuk do t€ publikojé n€ asnj€ vend tjetér.

Déshironi té vazhdoni?

Po (Vazhdo)

Jo (faleminderit pér kohén tuaj dhe pérfundoj)

Hg H
‘I - -Mobile

Pyetésori pér Konsumatorét e T-Mobile
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NR

PYETIJE

VLERESIMI

VEREITJE

Ju lutem mé tregoni se
cili nga lidhjet e
méposhtme té telekomit

keni?

-Para pagesé

-Postpagesé

2 | Shuma e shumés sé - Deri 1000Den
faturés / pérdorimit né
- Deri 1500Den
muaj:
- Mbi 2000den
3 |Si keni ardhur té€ njihni -Reklama t€ Mediave (Print, Outdoor, TV,
pér lehtésité e ofruara Radio, et))
nga ofruesi juaj 1 o )
- Broshura / Buletini / Broshura / Futjet
shérbimit?
e Gazetave
- Shfaq né zyrén e kompanisé€ / shitoret e
kompanisé€ / dyqanin e agjentit
- Drejtuesit e Shitjeve t€ Kompanisé /
Agjentét
- Punonjés 1 kompanisé€ (pérveg stafit té
marketingut t€ kompanisg)
- Kolegé¢ / Miqté / T€ aférmit
- Interneti
4 | Renditni arsyet pér -Emri 1 markés

zgjedhjen tuaj té ofruesit

tuaj t€ shérbimit

-Skemat
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-Cmimet

-Reklamim

-Shérbimi ndaj Klientit
-Af€rsia e Zyrés / Agjentit

- Mbulimi territorial
-Shérbime me vleré té shtuar
-Ofertat promovuese

-Rekomanduar nga dikush

68

PER TE GJITHA
DIMENSIONET E
MEPOSHTME, JU
LUTEM TEGONI
EKSPERIENCEN E
JUAJ

-Vlerésimi 1: Cilésia
shumé e dobét (Shérbimi
bie shumé larg pritjeve t&

mia OSE Shérbimi nuk
ekzistojné)

-Vlerésimi 2: Cilésia e
dobét (Shérbimi pak bie

nén pritjet e mia)

-Vlerésimi 3: Cilésia e

1.Ofrimi i shérbimit si¢ Eshté premtuar

2.Gatishméria pér t'iu pérgjigjur kérkesave té

klientéve

3.Informimi i konsumatoréve pér natyrén dhe

orarin e shérbimeve
4.0frimi 1 shérbimit sipas orarit t€ premtuar

5.Pérdorimi i reagimeve té konsumatoréve

pér t€ pérmirésuar standardet e shérbimit
6.Koha e dorézimit t€ shérbimit (aktivizimi)

7.Diversiteti dhe spektri i shérbimeve -

sidomos shérbimet me vleré té shtuar

8.Intensiteti dhe thellésia e shérbimit - mé

shumé opsione né€ ¢do skemé

9.Inovacioni i shérbimit - (SMS, Mail, etj)
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kénagshme (Shérbimi
pérputhet vetém me

pritjet e mia)

-Vlerésimi 4: Cilésia e
miré€ (Shérbimi pak i

tejkalon pritjet e mia)

-Vlerésimi 5: Cilési e
shkélgyeshme (Shérbimi
tejkalon shumé pritjet e

mia)

10.Kohét e transmetimit / akuzat

11.Klienti kénaget - duke u dhéné klientéve

mé shumé se ¢ka presin
12.Shérbim cilésor me njé kosto t€ arsyeshme

13.Lidhshméria (qeliza né qelizé, geliza né

toké)
14.Saktésia né faturim
15.Mbulimi gjeografik

16.Shfrytézimi efektiv i t&€ dhénave personale

(oferta, e-mailet, etj)
17.Imazhi i Korporatés / Markés

18.Shenjat vizuale té€rheqése, simbolet,
tabelat reklamuese, pamfletet dhe shfagjet e

tjera

19.Efektiviteti 1 aftésive dhe aftésive té
punonjésve kur lind njé€ problem (incident

kritik

20.Shérbim i shpejté pér klientét
21.Gatishméria pér t€ ndihmuar klientét
22 Mirésjellja e treguar nga stafi

23.Ruajtja e fshehtésis€ né€ lidhje me te

dhenat personale

24.Sigurimi i informacionit t€ besueshém
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25.Procesi i shpérndarjes sé standardizuar

dhe i thjeshtuar

26.Personeli adekuat pér shérbim té miré té

konsumatoréve

27.0bjektet adekuate pér shérbim té miré t&

konsumatoréve

28.Trajtim 1 barabarté pér t& gjithé

konsumatorét

29.Vendndodhja e zyrave / shitoreve né€ vende

mé t& pérshtatshme dhe t€ pérshtatshme

30.Praktikat etike (pa taktika té presionit)
31.Pérgjigje ndaj sugjerimeve / ankesave /

reagimeve
32.Njohja e stafit né pérgjigje

33.Leja e ndryshimit t&€ skemés (para-paguar

dhe post-paid).
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A) GJINIA: [] Mashkull [] Femér

B) MOSHA (vite) [] Deri n€ 20
[121-30
[131-40

[] Mbi 40
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PROFILI I PERSONIT

C) Profesioni: - Student
-Amvise
- Bashké&punétor privat
- Biznes

- Punonjés i geverisé

D) TE ARDHURAT MUJORE :
-Nuk ka t& ardhura
- Deri né 12.000DEN
- Deri ne 20,000 DEN

- Mbi 20.000DEN
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JU FALEMNDERIT!
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