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Straipsnyje tyrinéjamos kai kurios labiau paplitusios marketingo krypties verslo orientacijos, remian-
tis jy kritiniu vertinimu pateikiama patobulinta marketingo orientacijos samprata, nurodomi marke-
tingo orientacijg lemiantys veiksniai ir palankios marketingo orientacijos atsiradimo prielaidos. Pa-
teikiama marketingo orientacijos taikymo Lietuvos mobiliyjy telekomunikacijy rinkoje analizé. Straips-
nis apibendrinamas isvadomis rekomendacijomis, kurios argumentuoja marketingo orientacijos die-

gimg jmoniy veikloje.

Svarbiausios savokos: marketingo koncepcija, verslo orientacija, rinkos orientacija, marketin-

go orientacija.

Jvadas

Literatiiroje nurodoma, kad marketingo kon-
cepcija susiformavo 1950-aisiais. Adamas
Smithas jau prie§ 200 mety rasé apie vartoto-
jo svarba (sovereignty of the consumer), o tai ir
rodo pagrindinj marketingo principa. Ronal-
das Follertonas (1988) straipsnyje , Kiek nau-
jas yra naujasis marketingas? Marketingo evo-
liucija ir ,,Produkcijos eros mitas“ pateikia
fakty, leidZian¢iy aptikti Siuolaikinio marke-
tingo uZzuomazgy jau Kolumbo laikais. Taigi
marketingo idéjos gyvuoja jau seniai, taciau,
kol nesusiformavo mokslas apie marketinga,
jos nebuvo formaliai iSreiksStos. Daugumoje
jmoniy tam tikra marketingo veikla buvo jgy-
vendinama, taciau tik paskutiniaisiais deSimt-

meciais §i veikla tapo sutelkta formaliai jkur-
tuose marketingo skyriuose. Tai, kad jmonéje
yra marketingo skyrius ar marketingo specia-
listas, rodo, jog marketingo koncepcija yra pri-
pazjstama, ja bus stengiamasi vadovautis, sie-
kiant jmonés tiksly. Taciau, kaip tai bus jgy-
vendinama praktiskai, gali nusakyti verslo
orientacija. Pastaraisiais metais marketingo
orientacija literatiiroje traktuojama kaip pa-
zangiausia verslo orientacija. Sio straipsnio
tikslas - supaZindinti skaitytojus su marketin-
go orientacija, istirti, kaip ji taikoma Lietuvos
mobiliyjy telekomunikacijy rinkoje, ir pateik-
ti rekomendacijas kitoms Lietuvos jmonéms.
Objektu pasirinkta Lietuvos mobiliy teleko-
munikacijy rinka, kuri turi palankiy prielaidy
atsirasti marketingo orientacijai. Straipsnyje
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pateikiama medziaga surinkta naudojantis Sia
metodika: moksliniy-teoriniy leidiniy apzval-
ga, Lietuvoje veikianciy mobiliyjy telekomu-
nikacijy jmoniy veiklos stebéjimu, iy jmoniy
leidiniy analize. Mobiliyjy telekomunikacijy
imoniy veikia nagrinéjama, analizuojant naujy
paslaugy jtraukima j mobiliyjy telekomunika-
cijy rinka. Straipsnyje atlikta iSankstinio apmo-
kéjimo paslaugos jtraukimo j rinkg analize.

Turédami tiksla supaZindinti skaitytojus su
marketingo orientacijos esme, straipsnj pradé-
sime pastarojo deSimtmecio autoriy, nagriné-
jusiy $ig tema, Zymiausiy veikaly apzvalga.
Remdamiesi literatiiros analize, pateiksime
bendra marketingo orientacijos apibrézima ir
modelius, apibidinancius marketingo orienta-
cijos diegima.

Marketingo orientacijos samprata

Verslo orientacija biity galima apibidinti kaip
verslo koncepcijos jgyvendinima. Vadinasi,
marketingo koncepcijos jgyvendinima galima
vadinti marketingo orientacija. Marketingo va-
dovéliuose apie marketingo orientacija pla-
¢iausiai pradéta kalbéti 1960-aisiais. Paskuti-
niaisiais deSimtmeciais marketingo teoretikai
ir praktikai terminais: vartotojo orientacija,
marketingo orientacija, marketingo poZitiris, rin-
kos orientacija, marketingo koncepcija, orien-
tacija j klientq i§ esmés mégino paaiskinti vie-
n3 ir tg patj fenomeng (Kohli, Jaworski, 1990).
Sio dedimtmeéio naujausiuose mokslininky
darbuose placiausiai vartojamas terminas —rin-
kos orientacija. Sio termino vartojimo popu-
liarumg geriausiai paaiskina placiausiai rinkos
orientacijg empiriniu poZitriu iSanalizave
mokslininkai Ajay Kohli ir Bernard Jaworski
(1990). Jy nuomone, terminas rinkos orienta-
cija geriau tinka, neimarketingo orientacija dél
trijy prieZasciy:
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1) remiantis Harvardo verslo mokyklos pro-
fesoriaus Bensono P. Shapiro teigimu, termi-
nasrinkos orientacija rodo, kad §i verslo orien-
tacija néra vien marketingo skyriaus riipestis,
bitina, jog orientacija kuriant ir plétojant da-
lyvauty visi jmonés skyriai ir padaliniai. Taigi
terminasmarketingo orientacija riboja §ios sam-
pratos reikSme ir gali biti suprantamas klai-
dingai;

2) terminasrinkos orientacija politiskai pri-
imtinesnis jmonéms, kadangi jis neiSpucia mar-
ketingo skyriaus reikSmés organizacijoje, taigi
kiti jmonés skyriai ir padaliniai bus labiau lin-
ke prisidéti prie orientacijos diegimo;

3) vartojant terming atkreipiamas démesys
jrinka, o rinka, kaip Zinoma, jungia ir vartoto-
jus, ir juos veikiancius kitus rinkos dalyvius.
Sis pozitiris atitinka platesne Parko ir Zaltma-
no [6] pasitlyta ,,rinky vadybos* orientacija,
kuri papildo dabar taikomus verslo orientaci-
ju modelius.

Atrodyty, Sios trys prieZastys iSsamiai nu-
sako terminorinkos orientacija vartojimo pras-
me, taciau yra ir kitokiy nuomoniy $iuo klau-
simu. Byronas Sharpas [8] nesutinka, kad rin-
kos orientacija ir marketingo orientacija yra ta-
patiis terminai, apibidinantys t patj reiSkinj.
Jo nuomone, marketingo orientacija labiau ati-
tinka marketingo koncepcija. Rinkos orienta-
cija vartotojy poreikius iSkelia vir§ jmones tiks-
ly ir darbuotojy interesy, tuo tarpu marketin-
go orientacija skiria vienodg svarba vartotojy
poreikiams ir jmonés tikslams bei galimybéms.
Byronas Sharpas pateikia dviejy marketingo
koncepcijos nariy (jmonés ir vartotojy) gali-
mybiy ir nory atitikimo iSraiSka (Zr. 1lentelg).

Marketingo koncepcijos atitikimo iSraiska
yra marketingo orientacijos pagrindas. Anot By-
rono Sharpo, marketingo orientacija pripazjsta
vartotojo svarbg ir tg fakta, kad vartojimas yra



1 lentelé. Dviejy marketingo koncepcijos daliy atitikimo israiska

Imoné

Vartotojai

* dabartinés jmonés galimybés

* potencialios jmones galimybés

* jmon¢s tikslai

* jmonés (savininko) siekiai

* imonés socialiniai jsipareigojimai

* dabartiniai vartotojy poreikiai
* biisimi vartotojy poreikiai

* vartotojy elgsena

* rinkos struktiira

vienintelis gamybos tikslas, bet Si orientacija su-
teikia jmonei teisg spresti, kas yra jos klientai.
Marketingo orientacija besivadovaujanti jmo-
né pasirenka jai tinkamas rinkas. Tai reiSkia, kad
marketingo orientacijos jmoné turi taikyti stra-
teginj mastymo biida, analizuoti ne tik dabarti-
nes, bet ir ateities aplinkos pasikeitimy tenden-
cijas, taiau ji neturi nukrypti nuo savo misijos.
Pagrindinis marketingo orientacija besiremian-
Cios imonés uzdavinys - subalansuoti vartotojy
poreikius ir jmonés tikslus bei galimybes. Rin-
kos orientacija apima tik viena marketingo kon-
cepcijos ypatumg, pagrindinis jos trikumas —
nekeliama uzduotis rasti optimaly vartotojy po-
reikiy ir jmoneés tiksly bei galimybiy balansa
(Byron Sharp, 1991).

Daugumoje devintojo deSimtmecio pabai-
gos ir Sio deSimtmecio pradzios veikaly, ku-
riais remiamasi atliekant verslo orientacijy ty-
rima, vartojamas rinkos orientacijos terminas.
Siame straipsnyje nagrinéjami teoriniai rinkos
orientacijos modeliai papildomi, jtraukiant
marketingo koncepcijos optimalaus balanso
sgvoka, ir Sitaip siekiant eliminuoti Byrono
Sharpo nurodytg rinkos orientacijos triikuma
bei nenukrypti nuo marketingo orientacijos es-
més. Todél tolesnéje analizéje vartojamas mar-
ketingo orientacijos terminas.

Nors literatiiroje nagrinéjama marketingo
koncepcijos filosofija, taciau néra aisku, kokie

konkretiis veiksmai filosofija pavercia prakti-
ka, tai yra sudaro prielaidas jmonei tapti orien-
tuota j marketinga (Kohli, Jaworski, 1990).
Philipas Kotleris nurodo, kad marketingo
koncepcijos pagrindus sudaro tikslinés rinkos
pasirinkimas ir orientacija j vartotoja, koordi-
nuotas marketingas ir pelnas [4, p. 17]. Jei jmo-
né deklaruoja, kad laikosi §iy teoriniy teigi-
niy, vadinasi, ji orientuota j marketinga. Pir-
mieji Siuos teiginius empiriSkai pagristi émési
Ajay Kohlis ir Bernardas Jaworskis [3]. Jy ty-
rimas atskleidé tikslesn¢ j marketingg orien-
tuotos jmonés veiklos samprata, kuria remiasi
ir kiti $ia sritj nagrinéjantys mokslininkai. Ty-
rimo autoriai atliko jvairiy jmoniy darbuoto-
juy apklausa apie rinkos (marketingo) orienta-
cija. Praktiky pozitris nepaneigé Philipo Kot-
lerio nurodyty marketingo koncepcijos pagrin-
dy, taciau atskleidé papildomy aspekty. Ap-
klausos rezultatai nepriestaravo, kad vartoto-
jas yra pagrindinis marketingo koncepcijos ele-
mentas, tadiau, be tradicinio vartotojy porei-
kiy ir pageidavimy tyrimo, buvo pabréziama
rinkos informacijos svarba. Rinkos informaci-
jayra platesné savoka, apimanti iSorinius mar-
ketingo veiksnius, lemian¢ius vartotojy porei-
kius ir vartotojy ateities poreikiy nustatyma.
Tai rodo, kad praktikai taiko platesnj, strate-
ginj poZiiirj j vartotojus. Tiriant marketingo ko-
ordinacija, dauguma apklaustyjy pabrézé, kad
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ne vien marketingo skyrius turi biti atsakin-
gas uz marketingo orientacija. Kiekvienas jmo-
neés padalinys turi Zinoti vartotojy poreikius ir
imtis veiksmy jiems patenkinti. Taigi marke-
tingo koordinacija daugiausia susijusi su mar-
ketingo informacijos platinimu jmonés pada-
liniuose. Apklausa parodé, kad pelnas atvirks-
Ciai, nei tvirtinama literatiiroje, nelaikomas
marketingo orientacijos dalimi. Pelng laikyti
marketingo orientacijos komponentu tolygu
pasakymui ,,Zmogaus gyvenimo tikslas yra val-
gyti“ [5]. Pelnas gali biti tik marketingo orien-
tacijos padarinys.

Remdamiesi tyrimy rezultatais Ajay Koh-
lis ir Bernardas Jaworskis marketingo orien-
tacija, kurig rekomenduoja vadinti rinkos
orientacija, apibrézia Sitaip: tai rinkos infor-
macijos, susijusios su esamais ir bisimais var-
totojy poreikiais, rinkimas visos organizaci-
jos mastu, Sios informacijos platinimas visuo-
se jmonés padaliniuose ir visos organizacijos
reagavimas j gautg informacija [3, p. 3]. Pa-
teiktas apibréZimas vercia manyti, kad orga-
nizacija privalo reaguoti j gauta rinkos infor-
macija, nesvarbu, ar rinkos duodami signalai
atitinka jmonés tikslus, turimus finansinius,
Zmoniy ir kitus iteklius. Pagal Byrono Shar-
po pateikta marketingo orientacijos aiSkini-
ma, organizacija turéty atsizvelgti j savo tiks-
lus, jvertinti turimas galimybes ir tik radusi
optimaly savo ir rinkos diktuojamy poreikiy
balansg, atitinkamai reaguoti j rinkos infor-
macijg. Taigi remiantis minéty autoriy darby
apzvalga marketingo orientacija buty galima
apibrézti Sitaip:

Marketingo orientacija — tai rinkos infor-
macijos apie esamus ir bidsimus vartotojy po-
reikius rinkimas visos organizacijos mastu,
Sios informacijos platinimas visuose jmonés
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padaliniuose ir visos organizacijos reagavimas
{ gautq informacijq, atsizvelgiant j organiza-
cijos paskarty ir tikslus.

Dabar trumpai aptarsime, kokias esmines
funkcijas apima $is marketingo orientacijos
apibrézimas.

Rinkos informacijos rinkimas. Marketingo
orientacija prasideda nuo rinkos informacijos
rinkimo. Rinkos informacijos samprata apima
ne tik vartotojy poreikiy ir nory nustatyma,
bet ir aplinkos veiksnius, lemiancius $iy porei-
kiy formavimasi. Rinkos informacija apima to-
kius veiksnius — valstybinj reguliavima, kon-
kurenty veiksmus, technologijos pokycius ir ki-
ty aplinkos jégy poveikj vartotojy poreikiams.
Rinkos informacija turi rodyti ne tik esamus
vartotojy poreikius, renkant §ig informacija
reikia stengtis numatyti bisimus poreikius.
Imonei nepakanka nustatyti esamus vartotojy
poreikius, kadangi naujg produktg ar paslau-
g3 sukurti atsiradusiam poreikiui patenkinti
reikia tam tikro laikotarpio. Nors nustatyti var-
totojy poreikiai yra marketingo orientacijos
pagrindas, taCiau to nepakanka. Dabar ypac
padidéjo maZmenininky, nuo kuriy poZiirio j
preke ar paslauga daznai priklauso, kaip bus
patenkinti galutiniy vartotojy poreikiai, vaid-
muo. Todél svarbu nustatyti maZzmenininky no-
rus ir pageidavimus, nes juos patenkinus, gali-
ma tikétis daug didesnio galutinio vartotojy pa-
sitenkinimo preke. Kartais galutinis vartoto-
jas ne pats moka uZz preks ar paslaugs, pvz.,
jmoné perka automobilius savo darbuotojams,
tuomet svarbu nustatyti mokétojo ar sprendi-
ma priimanéio asmens norus ir poreikius. Rin-
kos informacija gali biiti renkama formaliais
ir neformaliais metodais. Neformalus metodas
galéty bati neformalus susitikimai ir diskusi-
jos su vartotojais ir verslo partneriais, o for-



malus metodas — marketingo tyrimy agenti-
roje jmonés uzsakomi marketingo tyrimai. Gali
biiti renkami pirminiai duomenys arba naudo-
jamasi antriniais duomeny $altiniais. Svarbu
pazyméti, kad rinkos informacijos rinkimas ne-
turéty biti iSimtiné marketingo skyriaus kom-
petencija. Visi jmonés padaliniai turéty biti
suinteresuoti, kad bet kokia su jmonés veikla
susijusi rinkos informacija pasiekty sprendi-
mus priimancius asmenis.

Informacijos platinimas. Siekiant kuo geriau
patenkinti vartotojy poreikius, rinkos informa-
cija turi biiti platinama ar net privaloma tvar-
ka perduodama tam tikriems jmonés padali-
niams ir atsakingiems darbuotojams. Viena i§
pagrindiniy marketingo personalo uzduociy -
platinti rinkos informacija imonés padaliniams.
Tatiau, kaip pirmiau minéta, informacija gali
sklisti ir prieSinga kryptimi, atsizvelgiant j tai,
kuris jmonés padalinys ja generuoja. Informa-
cija gali biiti platinama pagal formalia proce-
diira, taciau vienas veiksmingiausiy informa-
cijos platinimo biidy — neformalus darbuotojy
tarpusavio bendravimas; vadinamasis horizon-
talus informacijos skleidimas visy jmonés pa-
daliniy darbuotojams daug geriau padeda su-
vokti vartotojy reikmes. Veiksmingas rinkos in-
formacijos platinimas sudaro pagrindg visiems
padaliniams suderintomis pastangomis pasiek-
ti gery rezultaty tenkinant vartotojy poreikius.

Reagavimas | gautq informacijq. Imoné gali
rinkti ir platinti informacija, taiau jei j rinkos
poreikius nebus reaguojama, tokia jmoné gery
rezultaty nepasieks. Reagavimas - tai veiksmai,
kuriy visi jmonés padaliniai imasi atsakydami j
surinkta ir i$platinta informacija. Reagavima |
rinkos informacija isreiskia tokie veiksmai -
tikslinés rinkos pasirinkimas, vartotojy porei-
kius tenkinanéiy prekiy ar paslaugy kiirimas ir
pateikimas j rinka kartu su palankig vartotojy

reakcija sukeliancia pardavimo rémimo progra-
ma. Marketingo orientacijos jmonéje ne tik
marketingo skyrius, bet visi jmonés padaliniai
reaguoja i rinkos tendencijas.

Veiksmy suderinimas su jmonés misija ir tiks-
lais. Reaguodama j vartotojo poreikius jmoné
neturi virSyti savo galimybiy ir iStekliy. Atsa-
komieji veiksmai turi iSplaukti i§ strateginiy
sprendimy, priimty tik jvertinus visus jmones
vidaus ir iSorés aplinkos triikumus ir pranadu-
mus (SWOT analizé). Sukurta paslauga ar pre-
ke gali visi$kai tenkinti vartotojo poreikius, ta-
¢iau sanaudos, kad 8i preke biity perkama, per
didelés. Gali biiti, kad nustatoma prekés, kuri
Zalinga sveikatai, pvz., alkoholiniy gérimy, pa-
klausa, taciau tokiy prekiy gamyba nesuderi-
nama su jmones misija ir tikslais, propaguo-
janciais sveika gyvenimo biida. Vartotojy po-
reikiai turi biti tenkinami taikant tinkamai su-
balansuota strateginio plano ir techniniy gali-
mybiy derinj. Taigi marketingo orientacija be-
siremianti jmoné turi subalansuoti jmonés tiks-
lus, galimybes ir vartotojy poreikius.

Marketingo orientacijos padariniai

Kokie yra marketingo orientacijos padariniai,
ar visuomet naudinga ja diegti? Daugumoje
teoriniy $altiniy teigiama, kad marketingo
orientacija yra universaliai taikoma filosofija,
tinkanti visoms imonéms. Bernardo Jaworskio
ir Ajay Kohlio (1993) atlikti cmpiriniai tyri-
mai parodé, kad marketingo orientacija ypac
naudinga didesnéms jmonéms. Ji suteikia vie-
nijantj tiksla visiems jmonés padaliniams ir tuo
pagerina bendra jmonés veikla. Taigi galima
teigti, kad jdiegus marketingo orientacijg, pa-
geréja jmonés veiklos rezultatai. Marketingo
orientacija gerina ir socialinj-psichologinj jmo-
nés mikroklimata. Darbuotojai didZiuojasi, kad
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priklauso organizacijai, kurios visi padaliniai
dirba siekdami vieno tikslo — tenkinti vartoto-
ju poreikius. Jei vartotojai patenkinti, darbuo-
tojai zino, kad tai jy jdéty pastangy déka. Toks
supratimas didina pasitenkinima darbu ir stip-
rina lojalumga jmonei. Pats didZiausias marke-
tingo orientacijos nuopelnas, be abejonés, pa-
tenkinty vartotojy pakartotinis pirkimas ir re-
komendacijos naujiems vartotojams. Atrody-
ty, kad marketingo orientacijos diegimas - tai
universalus jmonés veiklos gerinimo recep-
tas. Taciau marketingo orientacija ne visuo-
met gali buti aktuali. Jei jmoné aptarnauja
tam tikrg rinkos segmenta, kurio poreikiai ne-
kinta (pvz., tam tikros riiSies vyno poreikis),
tai marketingo orientacijos diegimas turés la-
bai maza efekta gerinant jmonés veikla. Kuo
labiau kinta rinkos poreikiai, tuo didesné
marketingo orientacijos svarba. Kai kuriose
srityse naujy prekiy atsiradima ar jy modifi-
kacijas lemia ne vartotojy poreikiai, o tech-
nologijos pazanga. Tod¢l sparciai besikeician-
Cios technologijos jmonése marketingo orien-
tacija néra pagrindinis dalykas, lemiantis veik-
los rezultatyvuma. Marketingo orientacija
tampa svarbi tose rinkose, kur stipri konku-
rencija. Stipri konkurencija sudaro vartoto-
jams pasirinkimo galimybe, todél jmoné turi
iSskirtinj démes;j skirti kintantiems vartotojy
poreikiams, kad vartotojai pasirinkty biitent
§ios jmonés sitloma preke ar paslauga. [mo-
nés monopolistés veikla bus pakankamai re-
zultatyvi nesvarbu, bus modifikuojami ir kei-
¢iami produktai ar paslaugos. J[monés mono-
polistés pavyzdys Lictuvoje galéty buti AB
Lietuvos telekomas, kuri ilgg laika fiksuoto
tinklo abonentams teiké nemodifikuotas te-
lekomunikacijy paslaugas. Visiskai kita padé-
tis yra mobiliyjy telekomunikacijy rinkoje,
kurios jmones placiau panagrinésime.
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Marketingo orientacijos prielaidos
Lietuvos mobiliyju

telekomunikacijy rinkoje

Pirmoji Lietuvoje mobiliojo rySio jmoné ,,Com-
liet” jkurta 1992 m. UAB ,,Comliet“ - tai ben-
dra Lietuvos, Liuksemburgo ir Danijos jmo-
né, teikianti NMT-450 standarto mobiliojo ry-
Sio paslaugas. Tai buvo pirmoji ne tik mobilio-
jo rySio jmone, bet ir pirmasis operatorius, pa-
sililes nuo Maskvos nepriklausoma rysj su Va-
kary Salimis.

1991 m. ,,Litcom* vardu jkurta bendra Lie-
tuvos ir JAV jmoné UAB ,,Omnitel“ 1995 m.
kovo ménesj pradéjo teikti GSM standarto mo-
biliojo skaitmeninio telefono rysio paslaugas.
Si jmone i§ kity iSsiskiria pla¢iausiu teikiamy
paslaugy spektru. Dar 1992 m. rugséjo méne-
sj prie Vilniaus pastatyta antZzeminé palydovi-
nio rysio stotis, kuri pirmoji Lietuvoje uztikri-
no tiesioginius rysio kanalus su Siaurés Ame-
rikos Zemynu. 1994 m. sukurtas ,,Omnitel pa-
ketinio duomeny perdavimo X.25 protokolu
tinklas, kuris yra globalaus kompiuterinio tin-
klo ,,SprintNet“ dalis. 1995 m. rugséjo méne-
s}, iSplétus paketinio duomeny perdavimo tin-
klo funkcines galimybes, pradétos teikti ko-
mercinés pasaulio kompiuterinio tinklo ,,In-
ternet“ paslaugos. 1996 m. pradéjo veikti
,,Omnitel*“ radijo ieSkos tinklas.

Mobiliojo rysio paslaugas teikianti UAB ,,Bi-
té GSM*“ savo veiklg kaip GSM 900 operato-
rius pradéjo 1995 m. geguzés 4 d. Oficialiai ,,Bi-
tés GSM* tinklas pradéjo veikti 1995 m. spalio
24 d. Antrojo GSM operatoriaus Lietuvoje stra-
tegija — tiekti kuo kokybiskesnj mobilyjj rysj ir
jvairias papildomas paslaugas. Kitaip nei,,Om-
nitel“ bendrovés, io operatoriaus veikla sutelk-
ta i§skirtinai teikti mobiliyjy GSM rysj.

Lietuva palyginti nedidelé $alis, todél trys
mobiliyjy telekomunikacijy operatoriai, vei-



kiantys Sioje rinkoje, sudaro nemazg konku-
rencija. Mineéta, kad konkurencija - viena i§
prielaidy, kuri biitina marketingo orientacijos
formavimuisi. Antroji prieZastis — yra salygi-
nis technologineés aplinkos stabilumas. Mobi-
liojo rySio tinklo plétrai reikia didZiuliy inves-
ticijy. ISplétotas vieno ar kito standarto tinklas
gyvuoja tam tikr laikotarpj. Atsiradus naujai
technologijai, imoné negali taip paprastai per-
siorientuoti ir pateikti savo vartotojams kito
standarto mobiliojo rySio paslaugas. [moné turi
taikytis prie tokiy technologinés aplinkos pa-
sikeitimy, siillyti vartotojams naujas to paties
mobiliojo rysio standarto paslaugas arba pa-
trauklias paslaugy kainas. Tokia padétj rodo
NMT standarto ,,Comliet” tinklo abonenty
skai€iaus maZzéjimo tendencija. Nuo ,,Comliet”
veiklos pradzios iki Siy dieny pokalbiai atpigo
beveik 10 karty, abonentams siilomos jvairios
kaupiamosios nuolaidos. ,,Comliet” abonen-
ty pastaraisiais metais praktiSkai nedauggjo.
1998 m. pabaigoje §i bendrove turéjo apie
14 tiikst. abonenty. GSM sistema yra skaitme-
nineé, uziikrina geresng pokalbiy kokybe ir slap-
tuma. Be to, GSM tinklai veikia Vakary Euro-
poje, daugelyje Vidurio ir Ryty Europos sa-
liy, Azijos Salyse, Australijoje, Amerikoje, o
tai sudaro placiy galimybiy keliaujantiems var-
totojams naudotis tarptinkliniu rysiu (roamin-
g'u). Dviejy GSM operatoriy abonenty skai-
Cius sparciai didéja. 1998 m. pabaigoje ,,Om-
nitel“ turéjo apie 180 tiikst. abonenty, o ,,Bité
GSM*“ bendras pajungimy skaicius buvo
120 tiikst. Tokiam skai€iui abonenty aptarnauti
reikia nemazai personalo. Kiekviena bendro-
vé turi daugiau nei 200 darbuotojy. Remiantis
Kohli ir Jaworski tyrimo duomenimis marke-
tingo orientacija aktualesné dideléms jmo-
néms. Tai yra trecioji marketingo orientacijos
formavimosi prielaida.

Kadangi mobiliyjy telekomunikacijy rinka
pasizymi palankiomis marketingo orientacijos
diegimo prielaidomis nuspresta jvertinti, kaip
marketingo orientacija taikoma $ioje srityje.

Marketingo orientacijos
taikymas teikiant iSankstinio
mokéjimo paslaugas

Vienas i§ pagrindiniy marketingo orientacijos
taikymo punkty - reagavimas j rinkos infor-
macija ir naujy prekiy bei paslaugy kirimas
siekiant patenkinti esamy ir busimy vartotojy
poreikius. Vadinasi, naujai pasiiilytos paslau-
gos, kurios atitinka klienty norus ir poreikius,
rodo, kad jmoné orientuota | marketinga. Sia-
me straipsnyje negalésime apreépti visos mobi-
liyjy telekomunikacijy jmoniy teikiamy pa-
slaugy jvairoveés, todel apsiribosime vienos pa-
slaugos analize. Panagrinésime nauja, varto-
tojy patogumui pasiillyta — iSankstinio mokeé-
jimo paslauga.

Iki 1995 mety apie iSankstinj mokéjimg uz
mobiliojo rySio paslaugas nebuvo né kalbos
(nereikia painioti su uzstatu, kurj mobiliojo ry-
§io operatoriai ima uZ bisimus pokalbius, kad
iSvengty nemokiy klienty). Manyta, kad Zmo-
nés, kurie naudojasi nauja ir pazangia techno-
logija, neabejotinai turi pasiraSyti ilgalaike su-
tartj, suteikiancia ,,privilegija“ naudotis mobi-
liuoju rysiu. Be to, tokie Zmonés turéjo tureti
pakankamai lésy, kad laiku atsiskaityty su mo-
biliojo rysio operatoriumi vz suteiktas paslau-
gas. Taciau jau kuris laikas mobiliojo rysio pa-
slaugos - ne tik turtingujy privilegija. Mobilu-
sis rySys skverbiasi j jvairius visuomenés sluoks-
nius. Zmonés, kuriems reikia mobiliojo tele-
fono, ne visuomet turi tiek 15y, kad galéty pri-
siimti ilgalaikius jsipareigojimus mokéti uz mo-
biliojo rysio paslaugas. Jie nori kontroliuoti sa-
vo pokalbiy mobiliuoju telefonu islaidas. At-
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sizvelgiant j tokius rinkos poreikius buvo su-
kurta iSankstinio mokéjimo paslauga, kuri lei-
do mobiliojo ry$io vartotojams atsikratyti il-
galaikiy sutarciy bei didziuliy saskaity uz po-
kalbius baimes.

Iki atsirandant §iai paslaugai kiekvienas, no-
rédamas naudotis mobiliuoju ry$iu, privaléjo
pasirasyti su mobiliojo tinklo operatoriumi
abonenting sutartj, kurioje jsipareigodavo tam
tikra laikotarpj naudotis operatoriaus paslau-
gomis ir kickviena ménesj mokéti nustatytg
abonentinj mokestj. PasiraSius tokia sutartj,
abonentui duodama SIM kortelé (Subscriber
Identity Module — abonento identifikavimo mo-
dulis), kuri yra raktas  GSM tinkla. Tik jdéjus
§ig kortele | mobilyjj telefong, abonentas gau-
na galimybg skambinti, naudotis kitomis mo-
biliojo operatoriaus paslaugomis ir atsiskaity-
ti uz pokalbius. Teikiant i$ankstinio mokéjimo
paslauga kiekvienas gali jsigyti SIM kortelg ir
nereikia pasirasyti jokiy sutarciy. Paslaugos jsi-
gijimas ir naudojimasis mobiliuoju rysiu tam-
pa anonimiSkas. Apmokama uz $ig paslaugg
debetu arba kitaip dar vadinamomis saskaitos
papildymo kortelémis. Siy korteliy naudojimo
principas kaip ir standartiniy taksofono kor-
teliy — galima kalbéti tol, kol baigiasi kortele-
je nurodyta pinigy suma. DidZiausias $ios pa-
slaugos privalumas ir skirtumas nuo naudoji-
mosi taksofonu yra tas, kad, jsigijgs SIM kor-
tele, vartotojas gauna telefono numerj, kuriuo
jis gali gauti skambucius (Zinoma, jis privalo
turéti mobilyji GSM telefona). Paprastai var-
totojas pirmiausia jsigyja GSM mobiliojo ry-
Sio telefono aparata, o tada iSankstinio moke-
jimo paslaugos komplekta, i kurj jeina saskai-
tos papildymo kortelé pokalbiams apmokeéti.
Pirkdamas saskaitos papildymo kortelg, var-
totojas tiksliai Zino, kad biitent ta suma, uz ku-
rig jsigijo kortelg, jis iSleidzia pokalbiams mo-
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biliuoju telefonu. Tai leidzia vartotojams kon-
troliuoti savo i§laidas, nesibaiminant, kad mé-
nesio gale uZgrius neapmokétos saskaitos uz
telefoninius pokalbius. Tai paslauga, tinkanti
ne vien nemazas pajamas gaunantiems, bet ir
kitiems rinkos segmentams.

Ryty Europos mobiliyjy telekomunikacijy
rinkoje pirmoji §ia paslauga jdiegé UAB ,,Bité
GSM*. Isankstinio mokeéjimo paslauga ,,La-
bas“ Lietuvos vartotojams pasiiilyta 1997 m.
rugséjo menesj. Ty paciy mety spalio ménesj
telekomunikacijy parodos ,,InfoBalt’97“ me-
tu UAB ,,Omnitel“ taip pat pristaté iSanksti-
nio mokéjimo paslauga , Extra“. ,,Comliet”
$ios naujovés nejdiege. Tai nereiskia, kad ben-
drové néra orientuota j marketingg. Tiesiog
3ios paslaugos diegimas neatitiko bendrovés
tiksly — nedidelé NMT rysio vartotojy rinkos
dalis neatpirkty investicijy, reikalingy norint
diegti tokia paslauga. Sis Zingsnis rodo pasku-
ting miisy suformuluoto marketingo orienta-
cijos apibréZimo nuostata — reagavimas j rin-
kos informacija, atsiZvelgiant | organizacijos
misija ir tikslus.

Diegiant marketingo orientacija jmonéje
reikia nustatyti esamus ir biisimus vartotojy
poreikius. Pirmoji jdiegusi $i3 paslaugg rinko-
je ,,Bite GSM* vadovavosi ne vien vietines, bet
ir pasaulinés mobiliojo rysio vartotojy rinkos
informacija. Taigi nustatyti ne tik esami, bet ir
biisimi vartotojy poreikiai. ,Omnitel“ bendro-
vé, jdiegdama paslaugg ,,Extra®, taip pat pa-
demonstravo pasirinkusi marketingo crienta-
cija, taciau §iuo atveju sprendimas jdiegti iS-
ankstinio mokéjimo paslaugg buvo labiau pa-
gristas reakcija j konkurento veiksmus. Rin-
kos informacijos rinkimas, platinimas ir rea-
gavimas | ja sudaro marketingo orientacijos
diegimo stadijas. Akivaizdu, kad abiejy mobi-
liyjy telekomunikacijy bendroviy veiksmai vi-



siskai atitiko marketingo orientacijos diegimo
esme —surinkta rinkos informacija pasieke at-
sakingus darbuotojus, ja remiantis buvo pri-
imami sprendimai, ir kaip atsakas j surinkta
informacija atsirado nauja paslanga. Si paslau-
ga atitiko abiejy bendroviy tikslus: bendroves
,»Bité GSM“ tikslg tobulinti mobilyjj GSM ry-
§j ir didinti paslaugy skaiciy ir bendrovés ,,Om-
nitel“ tiksla — neprarasti lyderio pozicijy ir si-
Iyti savo klientams visas jimanomas mobiliyjy
telekomunikacijy paslaugas.

,»Bités GSM* paslauga ,,Labas“ jvesta j rin-
ka naudojant intriguojantj reklamos bida. At-
sirado reklaminiai plakatai ir reklama per tele-
vizija, kurioje buvo rodomas tik paslaugos ,,La-
bas“ pavadinimas ir Sikis: , Taip paprasta dar
nebuvo!“ Tuo siekta sukelti susidoméjima, o
vartotojus suintrigavus buvo paaiskinta paslau-
gos naudojimo esm¢. ,,Labas“ paslaugos preki-
nis Zenklas uZémé tvirtas pozicijas rinkoje. ,,Bi-
t¢ GSM* atliko vartotojy supazindinimo su i§-
ankstinio mokejimo paslauga funkcija. Netru-
kus telekomunikacijy parodoje ,,InfoBalt’97“
,;Omnitel“ bendrové pristaté savo paslaugg ,,Ex-
tra“ su $tkiu ,Dar daugiau laisvés®.

»Bités GSM* paslauga , Labas" vartotojams
buvo pateikiama komplekte, i kurj jeina SIM
kortelé su telefono numeriu, vokas su SIM kor-
telés PIN ir PUK kodais, ,,Labas“ vartotojo
instrukcija ir 99 lity vertés saskaitos papildy-
mo kortel¢ ,Labas“. Komplektas rinkoje bu-
vo parduodamas uz 199 lity. ,,Omnitel“ paslau-
gos pakuotés sudedamosios dalys analogikos,
tik skyrési saskaitos papildymo kortelés nomi-
nalas - 150 lity. Rinkoje komplektas buvo par-
duodamas uz 350 lity. Palyginus paslaugas
»Labas“ ir ,Extra“, galima iSvardyti pagrindi-
nius bendrus §iy paslaugy bruoZzus:

* iSankstinis apmokéjimas uz paslaugas,
* néra sutaréiy,

* saskaitos kontrolés galimybé,

* vietiniai ir tarptautiniai skambudiai,
»Pirk ir skambink® technologija,

¢ neéra abonentinio mokeséio,

¢ visiSkas anonimiskumas.

Kadangi néra jokiy abonentiniy ménesiniy
mokesciy uZ §ia paslauga, tai eterio laiko kai-
nos turi biiti salygiskai didesnés nei reguliariy
abonenty. Nors paslaugos beveik identiskos,
jy ikainiai skyrési (Zr. 2 lentelg).

2 lentelé. Jtraukty i rinkg paslaugy jkainiy palyginimas

Paslaugos pavadinimas »Labas* »Extra®
Dienos tarifo minutés kaina (Lt) 3,30 3,50
Nakties tarifo minutés kaina (Lt) 0,66 1,20
Dienos valandos 08:00-20:00 09:00-21:00
Nakties valandos (bei iSeiginés dienos) 20:00-08:00 21:00-09:00

Pokalbiy apmokestinimas

Pirma minuté visa, po to kas
30 sekundziy

Pirma minuté visa, po to kas
30 sekundziy

Saskaitos kontrolés skambutis ( Lt) 0,25 Nemokamas
Nepapildytos saskaitos galiojimas 2 mén. 3 mén.
Numerio galiojimas, nepapildant saskaitos 1 mén. 4 mén.
Trumpy Zinuéiy siuntimas néra 0,90

Kalbos

Lietuviy, angly

Lietuviy, angly, rusy

Nemokami pagalbos telefonai

011, 022, 033, 112

101, 102, 103, 112
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Siekdama, kad paslauga bity lengvai priei-
nama masiniam vartotojui, ,,Bité GSM*“ sten-
gési maksimaliai iSplésti paslaugos ,Labas“
pardavimo viety tinkla. Paslaugos ,,Labas“ pre-
kiy buvo galima jsigyti ne tik , Bit¢ GSM* ir
verslo partneriy parduotuvése salonuose, bet
ir ,Neste®, ,,Shell“ ir ,Statoil“ degalinése. Siuo
atzvilgiu daug padaryta, siekiant uZtikrinti
maksimaly paslaugos prieinamuma vartoto-
jams. Jtraukus paslauga j rinka, toliau buvo ple-
¢iamas pardavimo victy tinklas: ,Labas“ par-
duodamas ,,Mazeikiy naftos“, ,,UnoX*, , Te-
xaco“, ,Uotas“ degalinése, banko ,,Snoras“
agentiirose, ,,Industrijos banko“ skyriuose,
»Baltexfilm“ fotolaboratorijose, muzikos pre-
kiy parduotuvése ,,Audis“, prekybos centruo-
se ,,SPAR", , Lietuvos pasto“ skyriuose. ,,Om-
nitel“ bendrove savo pardavimy tinklg iSpléte
jtraukdama ,,Lukoil“, ,,Shell“, ,Neste“ ir ki-
tas degalines, Lietuvos taupomojo banko sky-
rius ir ,,Lietuvos spaudos* kioskus.

Atrodyty, kad Sios paslaugos diegimas ati-
tinka marketingo koncepcijos esme¢ — siekti
maksimaliai patenkinti vartotojy poreikius. Ta-
¢iau tuo pat metu, kai santykiai su vartotojais
ir jy lojalumas jmonei traktuojami kaip svar-
biausias mobiliyjy telekomunikacijy operato-
riy tikslas, atsiranda paradoksalus reiskinys —
iSankstinio mokéjimo paslauga didina atstuma
tarp jmonés ir vartotojy, nes del paslaugos ano-
nimiSkumo prarandamas bet koks ry3ys su
klientais. Tai ypa¢ apsunkina jmonés veiklg,
stengiantis nustatyti, kokie vartotojy poreikiai
vyrauja rinkoje. [diegus $ia paslauga, nesulauk-
ta didelio pardavimy didéjimo, koks buvo ma-
tomas kity Saliy mobiliyjy telekomunikacijy
rinkose. Taciau dél minéto paradokso buvo
ypac sunku nustatyti vartotojy poZiiirj | pasii-
lyta naujg paslaugg. Tirti susidariusia padétj
buvo jmanoma tik renkant paslaugos vartoto-

92

ju ir pardavéjy komentarus. [ juos atsizvelg-
dama 1998 m. geguzés meénesj ,,Omnitel“ ben-
drove pradéjo naudoti naujus paslaugos ,,Ex-
tra“ tarifus, vienu meénesiu pailgino saskaitos
galiojimo laikotarpj ir sumazino pakuotés kai-
ng iki 249 lity. Buvo organizuota kampanija,
kurios metu ,,Extra“ pakuot¢ buvo galima is-
losti populiariuose baruose ir klubuose. Sios
priemonés biity davusios norimy rezultaty, ta-
¢iau konkuruojanti mobiliojo rysio jmoné ,,Bi-
te GSM“ tuo paciu metu jdiege ,Labas“ pa-
slaugos tobulinimo priemones, kurios geriau
atitiko vartotojy likesCius.

,,Bité GSM“ analizavo vartotojy poreikius
ir stengdamasi suteikti didesng pasirinkimo
laisve pasiiilé vartotojams trijy nominaly ,La-
bas“ saskaitos papildymo korteles. Pagal tai,
kokj laikotarpj vartotojui reikia paslaugos, jis
gali pasirinkti skirtingo galiojimo ir skirtingos
vertés saskaitos papildymo kortele uz 40 Lt,
99 Lt arba 250 Lt + 20 Lt (Cia 20 Lt suteikia-
ma nemokamai). Sias korteles pradéjusi nau-
doti ,,Bit¢ GSM*“ bendrové dvigubai sumazi-
no ,,Labas“ komplekto kaina, j kurj vietoje
99 Lt buvo jdéta 40 Lt vertés sgskaitos papil-
dymo kortelé. Pasirodo, pradinis barjeras, su-
laikes daugelj, ir buvo komplekto kaina. Su-
mazinus bendra komplekto kaing iki 99 lity ir
pradejus naudoti daugiau saskaitos papildymo
korteliy varianty, paslaugos ,,Labas* populia-
rumas labai padidéjo. 1998 m. spalio ménesio
pabaigoje ,,Labas“ paslaugos komplektus jau
buvo jsigije¢ daugiau kaip 18 tikst. vartotojy.
Tai akivaizdziai jrodo, kad paslauga tenkino
vartotojy poreikius. ,,Bit¢ GSM* rado rakta |
rinkg ir uZéme 90 proc. iSankstinio mokéjimo
paslaugy rinkos.

,»Omnitel“ bendrove, stebédama rinkos po-
ky¢ius, nusprendé praktiskai pritaikyti konku-
rento metodus, kurie buvo akivaizdzZiai veiks-



mingi. 1998 m. lapkriCio ménesj pradétos nau-
doti 25 Lt, 50 Lt, 75 Lt ir 150 Lt saskaitos pa-
pildymo kortelés. Bendrove isleido 10 Lt sa-
skaitos papildymo kortele, kuri naudojama tik
»Extra® pakuotei komplektuoti. Sio nominalo
kortel¢ leido sumazinti ,,Extra“ pakuotés kai-
ng iki 49 lity. Be to, ,Extra“ paslauga pratur-
tinta trimis kainy planais: , Jazz“, ,,Classic* ir
,»Rock* bei balso pasto ir trumpy Zinuciy pa-
slaugomis. Vartotojy patogumui sudarytas
komplektas, i kurj jeina mobilusis telefonas
,+Philips Diga“. Sis komplektas prie§ Kalédas
buvo parduodamas uz 299 litus. ,,Omnitel“
bendrove Siuos iSankstinio mokéjimo paslau-
gos patobulinimus reklamavo naudodama in-
tensyvia reklamos kampanija per televizija. Pa-
siekta norimy rezultaty — ,,Extra® pardavimai
gerokai padidéjo. Jau 1998 m. pabaigoje ,,Ex-
tra“ rinkos dalis padidinta 10 proc., o ,Labas“
rinkos dalis sumaZinta iki 80 procenty.

,Bité GSM“ stebédama konkurenty veiks-
mus turéjo imtis priemoniy, kad i§saugoty di-
dziaja dalj rinkos. Kad biity galima konkuruo-
ti rinkoje, ,,Labas“ komplekto kaina sumazin-
ta iki 69 Lt, nekeiCiant j komplekta jeinancios
saskaitos papildymo kortelés nominalo (40 Lt).
Taigi ,,Labas“ SIM kortelés ir instrukcijos kai-
na tapo 26 proc. mazesné nei ,,Extra“ SIM kor-
telés (29 Lt ir 39 Lt). Kitaip nei konkurentas,
,,Bité GSM* neparengé naujy kainy plany, o
nusprendé tobulinti esama kainy plana. Da-
bar ,Labas“ paslaugos vartotojai skambinda-
mi kitiems ,,Labas“ abonentams moka pigiau-
sig dienos valandy tarifg visoje iSankstinio mo-
kéjimo paslaugy rinkoje — tik 2 Lt uZ minute.
,,Biteé GSM*“ nusprendé diferencijuoti, Labas“
kainy plang nuo rinkoje esamy papildomai
jtraukdama Zemiausius nakties valandy tari-
fus. Jvestas vadinamasis ,geriausias ,Labas“
laikas“. Nuo 22 iki 6 val. ,,Labas“ vartotojai

uz 0,66 Lt gali kalbéti net dvi minutes. Skam-
binant §iuo laiku, minutés kaina i§ ,,Labas® |
»Omnitel“ tinkla yra 34 proc. mazZesné (0,33 Lt
ir 0,50 Lt) uz pigiausia jmanomg ,,Extra“ tari-
fa, kuris taikomas skambinant tik } ,,Omnitel“
tinkla. | visus kitus tinklus , Labas“ paslaugos
nakties tarifo minutés kaina yra net 70 proc.
mazesné (0,33 Lt ir 1,1 Lt), nei skambinant
maziausiu ,,Extra-Jazz“ nakties tarifu.

Tolesnis rinkoje vyraujanéiy poreikiy tyri-
mas parode, kad iSankstiniy paslaugy varto-
tojai vertina platesnj saskaitos papildymo kor-
teliy pasirinkimg ir stengiasi minimizuoti i3-
laidas saskaitos papildymo korteléms. Todél
»Bite GSM“ buvo priversta pradéti naudoti
mazesnio nominalo — 20 Lt ,Labas“ sgskaitos
papildymo kortele, sudarydama savotiska at-
svarg vienai i$ populiariausiy 25 Lt ,,Extra“ pa-
slaugos kortelei. Tai buvo pagrindas toliau ma-
Zinti ,Labas“ komplekto kaing. 1999 m. balan-
dzio ménesj prekyboje pasirodé ,,Labas* kom-
plektas su 20 Lt saskaitos papildymo kortele,
kurio kaina — 54 litai. Be to, labai sumaZinti
tarptautiniy pokalbiy tarifai skambinant | vi-
sas uZsienio Salis.

Lentelé iliustruoja konkurencijos skatina-
ma kainy ir tarify maZéjima, o tai, be abejo-
nés, naudinga vartotojams. Vartotojas — mar-
ketingo koncepcijos asis, aplink kurj sukasi vi-
sa | marketinga orientuotos jmonés veikla. Pa-
stangos, dedamos tenkinti jo poreikius, rodo
imoneés siekj tapti marketingo orientacijos jmo-
ne. Visos iSankstinio mokéjimo paslaugos mo-
difikacijos, atliktos jtraukus $ia paslauga j rin-
ka, rodo mobiliyjy telekomunikacijy jmoniy
atlikta darbg, stengiantis surinkti kuo plates-
ne informacija, kad biity galima nustatyti var-
totojy poreikius ir juos patenkinti. Padidéjusi
iSankstinio mokéjimo paslaugos paklausa ro-
do, kad jmonéms tai pavyko. Zinoma, Zenklus
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3 lentelé. Iisamus , Labas“ ir ,,Extra“ paslaugy palyginimas (paslaugos ir kainos litais su PVM)

Paslaugos pavadinimas Labas Jazz I Classicj Rock
SIM kortelé su instrukeija ( Lt) 34,00 39,00
Komplekte esanti saskaitos papildymo kortelé ( Lt) 20,00 10,00
Paslaugos komplektas ( Lt) 54,00 49,00
Nepapildytos saskaitos galiojimas 16 dieny 7 dienos
Numerio galiojimas, nepapildant saskaitos 48 dienos 38 dienos
Dienos valandy kaina sk i »Omnitel“ tinklg (Lt) 3,30 3,00 | 3,00 | 2,30
Nakties valandy minutés kaina skambinant { ,,Omnitel “tinklg (Lt) 0,66 0,50 | 1,20 | 2,30
Minutés kaina nuo 22 iki 6 val. skambinant | ,Omnitel “tinklg (Lt) 0,33* 0,50 | 1,20 | 2,30
Dienos valandy és kaina skambi »Labas“ abc 2,00 3,50 ] 3,00 (230
Dienos valandy minutés kaina skambinant j kitus tinklus (Lt) 3,30 3,50 | 3,00 (2,30
Nakties valandy minutés kaina skambinant j kitus tinklus (Lt) 0,66 1,10 | 1,20 | 2,30
Minutés kaina nuo 22 iki 6 val. skambinant j kitus tinklus (Lt) 0,33* 1,10 | 1,20 | 2.30
Dienos valandos 08:00-20:00 09:00-21:00
Nakties valandos (ir poilsio dienos) 20:00-08:00 21:00-09:00
Trumpy Zinuciy siuntimas (Lt) Néra 0,90
Trumpy Zinuciy siuntimas per operatorg (Lt) 1,00 2,50
Saskaitos kontrolés skambutis (Lt), trumpy Zinu¢iy siuntimas (Lt) 0,25 Nemokamas
Balso pastas Néra HE:‘?::::S

Kalbos

Lietuviy, angly

Lietuviy, angly, rusy

Nemokami pagalbos telefonai

011, 022, 033, 112

101, 102, 103, 112

T iy jk
447p 4 Tt

Latvija, Estija 1,65 2,60
Baltarusija 2,12 3,14
Rusija, Ukraina, Lenkija, Cekija, Slovakija, Rumunija, Bulgarija 3,54 4,77
Danija, Ispanija, Italija, Suomija, Svedija, Vengrija, Vokietija 3,54 6,51
-?:k::ﬁ] :LJ;;;J; Gruzija, Kazachija, Kirgizija, Tadzikija, 413 542
Airija, Anglija, Graikija, Olandija, Pranciizija, Sveicarija... 5,78 6,51
JAV, Kanada, Australija, Naujoji Zelandija 5,78 7,69
Argentina, Egiptas, Indija, Izraelis, JAE, Kinija, Koréja, Kuba.... 10,03 12,23

* apmokestinamos pirmas dvi pokalbio minutés, o paskui — kas minut¢
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tarify sumazinimas galéty dar labiau padidin-
ti paslaugos paklausg, taciau, remiantis pir-
miau nagrinéta dviejy marketingo koncepci-
jos pusiu lygybés iSraiSka, jmonés negali to pa-
daryti, nes tai neatitinka jy tiksly. MaZesnes
eterio laiko kainos pasiglemzty dabar regulia-
riems abonentarns teikiamy paslaugy plany
vartotojus. Taigi pagal miisy suformuluota
marketingo orientacijos apibrézima, mobiliy-
ju telekomunikacijy jmonés siekia patenkinti
vartotojy poreikius, atsizvelgdamos j savo veik-
los tikslus.

Isvados

1. Marketingo orientacija - tai rinkos infor-
macijos rinkimas visos imonés mastu apie esa-
mus ir biisimus vartotojy poreikius, ios infor-
macijos platinimas visuose jmonés padaliniuo-
se ir visy reagavimas j gauta informacija, atsi-
Zvelgiant j jmonés misijg ir tikslus.

2. Lietuvos mobiliyjy telekomunikacijy rin-
koje veikianciy jmoniy dydis, konkurencijos ly-
gis, kintantys vartotojy poreikiai ir salygiskai

LITERATURA

1. Pranulis V,, Pajuodis A., Urbonavicius S., Vir-
vilaité R, Marketingas. Vilnius: Eugrimas, 1999.

2. Jaworski B. J., Kohli A. K. Market Orientation:
Antecedents and Consequences // Journal of Marke-
ting. 1993, vol. 57. July, p. 53-70.

3. Kohli A. K., Jaworski B. J. Market Orientation:
The Construct, Research Propositions and Manage-
ment Implications // Journal of Marketing. 1990,
vol. 54. April, p. 51-61.

4. Kotler Ph. Marketing Management: Analysis,
Planning, Implementation and Control. Prentice-Hall
Intemnational, Inc., 1991.

5. Levitt Th. The Marketing Mode. New York:
McGraw-Hill, 1969.

pastovi technologiné aplinka sudaro prielaidas,
lemiancias jmoniy marketingo orientacija.

3. Pagrindiniy konkurenty rinkoje , Bite
GSM*“ ir ,,Omnitel“ veiklos analizé atskleidé,
kad abi bendrovés renka rinkos informacija
apie bilsimus ir esamus vartotojy poreikius ir
reaguoja j informacija, atsizvelgdamos j savo
misija ir tikslus. Sie veiksmai atitinka misy su-
daryto marketingo orientacijos apibréZimo es-
me, todél galima teigti, kad abi jmonés siekia
biiti orientuotos j marketinga.

4. Siame straipsnyje pateiktas naujos pa-
slaugos jtraukimo | rinka pavyzdys rodo, kad
tik orientuota | marketingg jmoné, kuri nuo-
lat stengiasi nustatyti vartotojy poreikius ir juos
patenkinti, gali susilaukti s€kmés. Marketin-
go orientacija padeda jmonéms jsitvirtinti rin-
koje ir siekti savo ekonominiy tiksly.

5. Visoms Lietuvos jmonéms, funkcionuo-
jancioms rinkose, pasizyminciose aukstu kon-
kurencijos lygiu, kintanciais vartotojy porei-
kiais ir salygiSkai stabiliu technologijos lygiu,
rekomenduojame taikyti savo verslo marketin-
go orientacija.

6. Park C. W,, Zaltman G. Marketing Manage-
ment. Chicago: Dryden Press, 1987.

7. Shapiro B. P. What the Hell is Market Orien-
ted? // Harward Business Review. 1988, N 66. No-
vember/December, p. 2-7.

8. Sharp B. Marketing Orientation: More than
Just Customer Focus // International Marketing Re-
view. 1991, vol. 8, p. 20-25.

9. Slater S. F,, Narver J. C. Market Orientation
and the Learning Organization // Journal of Marke-
ting. 1995, vol. 59. July, p. 63-74.

10. Webster F. E. Jr. The Rediscovery of the Mar-
keting Concept / Business Horizons. 1988, vol. 31.
May-June, p. 29-39.

95



MARKETING ORIENTATION AND ITS APPLICATION
IN THE LITHUANIAN MOBILE TELECOMMUNICATIONS MARKET

Summary

The article deals with the analysis of the widespread
business orientations related to marketing. The the-
oretical framework allows formulating and presen-
ting the supplemented definition of the marketing
orientation. The paper aims to present the reader
with the notion of marketing orientation, to investi-
gate its implementation in the Lithuanian market of
mobile communications and present the recommen-
dations of the marketing orientation implementa-
tion in the Lithuanian firms. The market of the mo-
bile communications was selected for the examina-
tion due to the presence of the antecedents favou-
rable for the marketing orientation. The implemen-
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tation of the marketing orientation in the firm is
associated with the firm’s ability to innovate and find
the best solutions for the satisfaction of the custo-
mer needs. Therefore, the activity of the mobile com-
munications firms is analysed through the implemen-
tation of the new services. As the latest development
in the mobile telecommunications market the pre-
paid service was chosen for the analysis. The study
of the prepaid service introduction into the market
of the Litt mobile telecc jons is pre-
sented. The article is rounded up with the conclu-
sions and recommendations concerning the imple-
mentation of the marketing orientation.




