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Telekomunikacijogyaizdis, rinkodaros komunikacija, pozicionavima®kiy Zenklas.

Magistrinio darbo objektu pasirinktas Lietuvos nobip telekomunikaci kompanij
korporaciniojvaizdzio formavimas bei jo komunikacija.

Darbo tikslas — iSanalizavus pasiripktompanijy jvaizdzio komunikacy, nustatyti pozicionavimo
tendencijas Lietuvos mobhiliy telekomunikacij rinkoje beijzvelgti galimo naujo operatoriaus galimybes,
neuzpildytasijvaizdZio komunikacijos niSas. Pagrindiniai darbaawiniai yra aptartivaizdZio svarb
Siandienigje verslo aplinkoje, iSskirti naujausias jo fornmmaa priemones ir tendencijas Lietuvos
telekomunikaciy rinkoje; apsibézti tyrimo metodologg; analizuoti trip mobiliyjy telekomunikaciy
kompanijy korporacinioivaizdzio komunikacy; palyginti, koky ivaizdzio formavimo strategjjimasi
kiekviena kompanija ir kakivaizd stengiasi komunikuoti visuomenei; atrasti dar maiglot, ivaizdzio
niSy bei nustatytijvaizdzio pozicionavimo gaires naujajam operatogKfi; pateikti bendras analitinio
darbo iSvadas ir ateities tendendglekomunikaciy bendrowvi jvaizdzio formavimo srityje prognozes.

Pasitelkusi &mingus uzsienio pavyzdzius, taip pat Lietuvoje kiaxiy mobiliyju
telekomunikacip kompaniji ivaizdzio ttikumy ir vartotop segmento anaks rezultatus, galima
patvirtinti, jog naujojo operatoriauglsmingo ivedimoi rinka sckmé priklauso nuo pozicionavimo, kurio

esnt — naujas pofiris { mobiliasias technologijas igjvartotop, drasi asmenyb ir aiSki kainodara.

Magistro darbas gali i naudingas Zziniasklaidos, rySisu visuomene ir kitiems komunikacijos
specialistams, rinkodaros specialistamsy Siiciy déstytojams ir studentams bei telekomunikacij

kompanij; darbuotojams.
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IVADAS

Pastaraisiais metais Lietuvos telekomunikacipkoje vyksta nuozmi konkuren@rkova - %
rinka drasiai galimajvardinti viena konkurencingiaussBalyje @l itin spartaus Sio sektoriaus vystymosi,
kurio rezultataijvertinti ne tik Baltijos Sali, bet ir visos Europos ar net pasaulio mastuialejdomu
pastebti, kad tebevykstantis informacinitechnologiy bei informacijos sistem tobukjimas nelra
pagrindinis konkurencingumo rodiklis ar privalumagchnologijos inovacijos iSlieka svarbiarankiais
kiekviename versle, &&u tai nebra pagrindinis faktorius, padedantis iSlikti lyderipozicijose.
Operatoriams diegiant vis naujesnes technologijpasiilant jas vartotojams tik keliménesiy skirtumu,
teikiant vis panaSesnes paslaugas ir taikant ladaasiasy kainas, ndienos verslo aplinkoje darosi vis
svarbiau vystyti kompanijogsaizd, ne tik idiegti, bet ir tinkamai komunikuoti produktus arsfaugas,
surasti ir pakizti jy unikalumy bei vert vartotojui ir gal, gale - vykdyti pazadus klientams ir tenkinti vis
augartius ju luke<ius. Autog, norkdama pahizti §, itin svarly konkurencijos aspekt tyrimo objektu
pasirinko Lietuvoje veikiatiy mobiliyjy telekomunikaciy bendrowvi jvaizdzio komunikaci.

Galima dasiai teigti, jog besik€iantys vartotaj jprociai ir gyvenimo lidas formuoja vis didegn
mobiliojo rySio paslaug paklaug, todl telekomunikacij rinka Siandien yra viena dinamiSkiawsiT ai
galima pasteddi ir iS jau keleh mety ypatingai intensyviai vykst&ios ir toliau aktyéjancios Lietuvos
mobiliyju telekomunikacijy bendroviy komunikacijos ziniasklaidoje. Kaip rodo lyginamajniasklaidos
turinio anali2z, su Sia rinka susijusipranesim skatius per néneg smarkiai lenkia informacijos apie
daugei kitu verslo srtiu bendrowvi kiekj ir yra bene didziausias apskritai. Reklamos ripgsirodo ne tik
gausus ryski lozunginiy zinwiy srautas, bet taipogizulus kopijavimas ar lyginimas, kuris neretai
baigdavosi skundais ar netgi teismais, taip sukeéda gésme gerai reputacijai, provokuodamas
nepasitenkinim ne tik iS konkurent, bet ir iS vartotaj puss. Kompanijos tuity suprasti, kad Siandien
svarbu nuosekliai laikytis apsiaty jvaizdzio komunikacijos princip o ne beatodairiSkai keltasys
savo paiy komunikacija.

Siandien Siuolaikies, naujai mastartios bendrovs naudoja komunikaeij kaip viern i$
svarbiausij konkurencijosirankiy ir kovoja ne vien @ rinkos, bet ir komunikacijos daliziniasklaidoje
(tarkim, kiek bendrovei tenkaé¢thesio Ziniasklaidoje lyginant su kitomis rinkos dégomis). Tokioje
konkurencije aplinkoje itin efektyviai iShaudojamos komunikas teikiamos galimyés ir atrandama

Vvis naujj.
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Siame darbe yra apZvelgiami pagrindiniai Lietuvosbitiyju telekomunikacij rinkos veikjai,

vieni iS zinomiausi prekiy zenkly Salyje — Omnitel®, ,Bite Lietuva“ (toliau tekste ,Bi¢“) ir ,TELE2".

Autoré¢ atsiriboja nuo dukterini prekiy zenkly (,Ezys®, ,Extra®, ,Labas®, ,Toxic", ,Mazylis“, ,Pildyk®)

ir virtualaus mobiliojo ar fiksuotojo rySio bendiawkomunikacijos nagrigimo.

Darbo problematika: atsizvelgianti stiprjancia konkurencij, augant vartotop skatiy ir

besipl€iarcia rinka Lietuvoje,nustatyti naujojo operatoriaugzedimoj rinka galimybesivaizdzio Kirimo

aspektu. Pasitelkus uZzsienio rinkos patirties agalizvelgti ketvirtosios mobitju telekomunikaciy

bendroes X" Lietuvoje pozicionavimo galimybes, randantr aeeuzpildytas komunikacijos niSas rinkoje.

Magistrinio darbo objektu pasirinktas telekomunikaagij kompaniji korporacinio jvaizdzio

formavimas ir jo komunikacija, taip nustatant piaita pozicionavin.

Sio darbo tikslas — iSsamiai iSanalizavus ir palyginus atiksi mircty kompanij jvaizdzio

formavimo strategijas, nustatyti, kokios tendersiygrauja Sioje rinkoje ir atrastvaizdzio ni$, jei tokia

egzistuot, naujam galimam operatoriui ,X"Antrinis darbo tikslas — pagisti hipotez, jog naujas

Zaidgjas Sioje rinkoje tugty savepozicionuotikaip naujo pozirio { mobiliasias technologijas ir vartotpj

operatorius, disios asmenyds ir aiskios kainodaros Zaids.

Pagrindiniaidarbo uzdaviniai yra:

»

»

»

»

»

»

aptarti jvaizdzio svarh Siandienigje verslo aplinkoje, iSskirti naujausias jo formaoi
priemones ir tendencijas Lietuvos telekomunikadipkoje;

apsibezti tyrimo metodology;

analizuoti trip  mobiliyju telekomunikaciy kompanij korporacinio ivaizdzio
komunikacip;

palyginti, kokiy jvaizdzio formavimo strategijimasi kiekviena kompanija ir kgkvaizd
stengiasi komunikuoti visuomenei;

atrasti dar neiSnaudpivaizdzio ni§ bei nustatytivaizdzio pozicionavimo gaires naujajam
operatoriui ,X*;

pateikti bendras analitinio darbo iSvadas ir asitiendenaij telekomunikacij bendroviy

ivaizdzio formavimo srityje prognozes.

Darbo aktualumas. Atlikto tyrimo pagrindu, ateityje bus galima vykdydetalesnius ¢stinius

tyrinéjimus, prisicsiartius prie telekomunikaay rinkos bendrovi jvaizdzio tendencij nagrirgjimo.

Tolimesniuose tyrigiimuose galima ity analizuotiimoniy reputacijos reikSgvisuomegs nuomonei, 0

taip patjtaka ju verslo gkmei.



Magistro darbas susidedas Sesi daliy:
Pirmojoje teorirgje darbo dalyje aptariami identitetgvaizdzio ir reputacijos apibzimai, ivaizdzio
svarba organizacijoms bei pagringénjo kirimo priemors, taip pat nauja, kol kas Lietuvoje mazai
nagriréta komunikacijos sritys — pozicionavimas.
Antrojoje dalyje trumpai apzvelgiama Lietuvos molpili technologiy rinka, pasirinki kompanij
informacija, teikiamos paslaugos ir produktai.
Treciojoje metodologirje dalyje pristatyta praktinio tyrimo metodika, paglziamas konkr@y tyrimo
metod; pasirinkimas ir apiléziami tyrimo instrumentai ir eiga.
Ketvirtojoje tiriamojoje - analitidgje dalyje atliekamas dviej daliy tyrimas, kurio pirmoji dalis —
praneSim spaudai turinio analkéz (kiekybiniu ir kokybiniu aspektu). Antrojoje dadyj atliekama
analizuojam kompanij korporaciny reklaminiy kampaniy Zinwiy analiz.
Penktajame skyriuje trumpai aptariamas uZzsienio - kortkae DidZiosios Britanijos telekomunikaqij
rinka, £kmingo konkurento pozicionavimo pavyzdys.
Ir galiausiai SeStojoje dalyje, pasitelkus analizirezultatus, pateikiamogvalgos ir apibendrinamos

iSvados - gaiérs, kokiy pozicionavimo strategijturéty imtis naujasis operatorius ,X".

Kadangi Lietuvoje pasirinkta tema litefisinés medziagos éma gausu, magistro darbe daugiausia
remtasi uzsienio autari- Jack Trout, Al Ries, Paul. A. Argenti, Philip #er ir kity — patirtimi. Taip pat
autoé naudojosi daugeliu publikuet straipsni, interneting Saltiny ir asmeniniais kontaktais su
analizuojam kompanij; atstovais.

Sis analitinio pobdZio darbas gali di naudingas rinkodaros, rySisu visuomene (RSV)
specialistams, ziniasklaidos atstovams, kitiems waiRacijos specialistams,éstytojams ir studentams
bei telekomunikacij bendroviy darbuotojams, savo darbe praktiniu ar teoriniumggiu susiduriantiems
suivaizdzio formavimo strategijomis ar prientonis. Magistro darbas turi prakéivert; tuo, kad tai yra
vienas iS nedaugelio tokio tipo darhietuvoje, leidziatiuy ne tik nustatyti Siandienines telekomunikacij
bendroviy jvaizdzio strategijas, bet ir prognozuoti tam tikinee&zdzio formavimo ateities tendencijas.

Manau, Sio darbo tema yra isties aktuali Siandigaimerslo aplinkoje. Telekomunikagiyinkoje
kova nebevyksta vienét kainos, Siuo metu ygaaktuaéja kompaniy jvaizdzio ir reputacijos svarba.
Komunikacija tampa svarbiwankiu arSioje kovoje @ sckmés ir net iSlikimo rinkoje. Bl Siu tendenciy

aktualumo Si tema ir buvo pasirinkta.



1. Jvaizdis ir jo svarba Siandienirgje verslo aplinkoje

Anksgtiau kompanijos rungsi technologip ar Zemesni kainy ringe, kaip tarkim ,,TELE2” visada
garsgjo kaip pigiausia mobiliojo rySio operatortatiau kai visy operaton kainos tapo beveik vienodos ir,
kaip deklaruoja rinkos specialistai heioniy atstovai, daug svarbesni pasidéiti aspektai, tokie kaip:
paslaug kokybé, papildomos galimys, pricktiné ver€ ir panaSiai. Tampa akivaizdu, jog ateityje kaina
nesudarys esminio konkiies imorés pasirinkimo kriterijaus. Pagrindinis pasirinkinfaktorius taps
poziaris | kompanip, 0 kompanijai vis svarbesniu taps ¢@nas kurti asmeninrysi su vartotojais.

Tikriausiai ne kagt esame girge jau pabodusius teiginius, jogyaizdis Siandienigje verslo
aplinkoje yra vienas svarbiausverslo skmeés jrankiy. Tatiau daznai priimame tai kaip kazkur gita
tiess, nesvarstydami jos priezag ir pasekmy, todtl dar kartel bus trumpai pamita, kas yra
kompanijos jvaizdis, ir kodl jis svarbus Siandienéfe verslo aplinkoje, bus pateikta pavyadis
negausiai tyrigjamy nauj; sriciy bei ateities tendencijas.

Sudttingomis Siuolaikinio verslo atygomis, kai vartotojui atsiranda neribojama paimo
galimyke, pagrindine problema tampa ne prelgamybos procesai ar su jais susijusios technoego
gekgjimas pelningai parduoti, susiduriama $uaizdzio svarba [9]. Organizacijogvaizdis — tai
isivaizdavimo, suvoking jausny bei nuomoni, kurias asmenys turi apie produktus, paslauggsag
organizaciy, visuma. Klientai savo galvoje formuojagpidi ir nuomor bendraudami tiek su pia

organizacija, tiek su kiekvienasmeniu, atstovaujaiu ja, atskirai.[9].

1.1 Kompanijosjvaizdis — varomoji jega

Siuolaikires rinkos glygomis auganimoniy konkurencijai bei privéiam sektoriui, vis daugiau
démesio yra skiriama stipraus ir stabilaus organjaawiaizdzio formavimuisi. Organizaaijivaizdis turi
lemiamositakos tomgmonems, kurios siekia ilgalads ekonomias skmés bei stabilumo, taigi praktiskai
tai turety rapéti kiekvienam. Nuolatinigvaizdzio formavimas ir jo palaikymas suteikia orgacijoms
rinkoje tam tikg jéga, kuri didina bei uztikrinay patikimurmy ir pranaSura konkurencigs kovos metu
[24, p 68].

Ivaizdis yra dinamiSkas ir tuivairiy bruoz;. Jam lemiamostakos turi socialinis-psichologinis
suvokimas, taip pat gausylpsichofiziologiniy charakteristil, kurios lemia irjvaizdzio formavimo
efektyvum, ir jo iSsilaikymo pastovum [7]. Paprastaiivaizdis apjungia tam tikrus savarankiSkus

pozymius, kurie yra didingi konkr&iam objektui. Sie poZymiai gali egzistuoti objekigivarba Hiti
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priskirti zmoni. Taip gali ti sukurtas patikimas objekto, pvz., banko arbadtivaizdis, nors Sis
ivaizdis kartais neatitinka tikrég.[23]. Ivaizdzio sukirimas rera paprastas ir reikalauja nemazai tiek
finansiny tiek ir laiko resurg. Taigi susikirusi savojvaizd, imore turi didesg galimyke didinti savo
pajamas, uzkariauti didesminkos dai, iSsikovoti daugiau lojali klienty [6]. Pirmiausia bty tikslinga
aptarti daznai sutinkamas ir kartais netgi neatskias viena nuo kitos identitetwaizdzio ir reputacijos

savokas. Ar jos turig paia reikSne, aptariama tolimesniame poskyryje.

1.1.1 Identitetas.Jvaizdis. Reputacija

Nors Lietuvoje tik po truputpradedama nagrt Si aktuatjanti tema, t&iau visgi uzsienio
literatiiroje jau senokai ptaai diskutuojamajvaizdzio svarbos ir ypatybiklausimais, t.y. kuo jyaizdis*
yra susigs su ,identitetu® ir ,reputacija®, ar Siosawkos yra tiesiog viena kitpapildaios. O gal tai
tiesiog sinonimai ? Taigi ptgau apie kiekviea s jy.

Pirmiausia reikia pastéb, jog Sios trys svokosdaznai gra atskiriamos ir tarytum vartojamos kaip
sinonimai, tdéiau, vadovaujantigvaizdzio teorija, tai yra nemenka klaidaentitetaskaip svoka kelia
klausimy: “kastu esi?”, kasmes esame ir ketilmes egzistuojame?” [8]. Kaip teigia Graham R. Dogy
identitetas - tai vizuali kompanijos reabgbraiSka per jos logotip varch, Siki, produktus, paslaugas,
pastatus ir daugelkity dalyky, kuriuos organizacijaasoningai ar negnoningai komunikuoja savo
auditorijai. Si auditorija pagal sidgimmas Zinutes susiformuoja suvokimpie kompanij. Jei ie suvokimai
ir kompanijos realyd sutampa, tuomet akivaizdu, jog kompanija einairtgis keliu ir komunikuoja
teisingas, 4 atspindigias Zinias. T&au jei susiformuoja anaiptol nesutampantis su kamjps realybe
suvokimas ir kompanijos vaizdas (o taip gali dtsitir daznai nutinka, jei kompanija neskiria laikavo
siurciamu Zinwiy isisavinimo tiksling auditorip galvose ar gnorgje analizei) tuomet, galima teigti, jog
pasirinkta strategija yra neveiksminga arba konjpaturi pakeisti savoivaizdzio formavim, ar jo

suvokimg [1,8 ].

Identitetas pagal Graham R. Drowling, yra korporagsnkomunikacijos pamatas ir vienintel
reputacijos valdymo dalis, kuri galiith pilnai kontroliuojama p&os imores. Identitetas tai — kompanijos
vizija, misija, vertyls ir visi kiti organizacijos kertiniai dalykai, kigrskiria viera organizaci nuo kitos.
Prekiy Zenklo sklaida (brandingas) arba strateginis pré&nklo valdymas yra esminiai identiteto valdymo

programos komponentai.

Identiteto kirimas prasideda organizacijos vidaus analize. Taj iaip jau buvo mikta, savo

vizijos, misijos ir vertybi nustatymu. ¥liau yra nustatomi identiteto tikslai ir siekiaitke turi atspinéti
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ir aiskinti, kaip kiekvienas klientas ar tikstigrupe turéty reaguotii konkreius identiteto pasiymus. Kiek
véliau yra kuriamas dizainas, logotipai ir kiti vaiathi sprendimai, bandant identidggyvendinti vizualiai
ir galiausiai komunikuoti visuomenei. ldentitetaorikno etape labai didelreikSne turi paiy organizacijos
darbuotoy supratimas bei Sio identiteisisavinimas. Tai neatsiejama toliméswaizdzio kirimo dalis, nes
identiteto perteikimas kuriantvaizd vyksta ne tik per vizualgs komunikacijos prizey bet ir patys
darbuotojai tampa savo kompanijegizdziu ir turi suvokti, kad vaidina labai digekidmen Sioje srityje.
[1, 8]

[vaizdis,trumpai tariant, yra atsakymaglausima, “kg Zmorés mano, galvoja apie taveWaizdzio
karimas - tai vientisos organizacijos su aiskiu kegoiniu identitetu, kuris atspindi reabaizd, karimas.
Organizacija gali tuti labai daugivairiy poziariy, skirtings ,ivaizdzi“, kuriuos savo galvose susik
skirtingos auditorijos. Kad suvoktunimores identitej ir jvaizd reikia zZinoti, apie & ji yra ir kur link ji
eina. Be abejars, produktai ir paslaugos, Zmia pastatai ir vardai bei simboliai yra Sios reasydalis.
Taigi susiformags kompanijogvaizdisivairiausiose grugse gali kisti, tréiau identitetas jau yra tai, kas
turi bati pastovu ir nusistaye [1,8].

Reputacija- tai atsakymagklausinma, kiek zmoags tavimi pasitiki ir vertinaorganizact skakje tarp
“gera” ir “bloga”. Gera reputacija skatina pastikna, bloga — nepasitdfima [ zr. 1 schema].
Ap&tioje esatiioje schemoje nurodyta kaip formuojasiones reputacija.

Imonés reputacijos formavimasis 1 schema

Imonés identiteto ir jvaizdzio

komponentai Imonés reputacija

Charakteris/biidas
Organizacijos kuitra

Organiz:
cijos
ivaizdis

Konkurencingumas
Galimybés
CEO
Darbuotojai
IStekliai
Produktai ir
Paslaugos
Kokybe

Verté
Asortimentas
Elgsena
Lyderyst
Pelnas
Asortimentas

i vertybes

Pagarba
Pasitikejimas

Gera Bloga

1 Saltinis: Grahame R. Dowling, Corporate Reputeti®hould You Compete on Yours? CALIFORNIA MANAGEMT REVIEW

VOL. 46,NO. 3 SPRING 2004
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Schemoje nurodyta rodykjungia organizacijogvaizdziosuvokim su emocinidmorés reputacijos
suvokimu. Organizacija, turinti gereputacig, turi tureti tokj jvaizd, kuris atitinka individo vertybes ir
kuris puosedja gerus santykius su Zmogumi.

Reputacijanuo jvaizdzioskiriasi tuo, kad ji yra kuriama laikuiégant ir rera tiesiog elementarus,
galbat akimirkos nuotaikos ar pirmgpadzio padiktuotas organizacijos suvokimas tam tikretu. Nuo
identiteto reputacija skiriasi tuo, kad ji yra tidorinés tiek vidires publikos rezultatas. Taip yra tod
kad identitetas yra formuojamas viéénorganizacijos publikos, aizdis jau susiformuojamas iSo
publikos, klient, ar kity tiksliniy auditorij galvose. [1]

2 schema

Nuo korporacinio (jmonés) identiteto link korporacijos reputacijos?

Korporacinis identitetas
(Pavadinimai, logotipai, simboliai, sgpateikimas,
prekiy Zenklas

I yra suvokiamas...I

v v
[ Klienty jvaizdziu ] [ Bendruomeﬁsivaizdiiu] [ Investuotoy, jvaizdziu [ Darbuotoj, ivaizdziy
A A

visu ju suvokimas atitinka..|.

Korporacin é reputacija

Savo straipsnyje G.R. Dowling, nagftamas reputacijos reik&mpazymi, jog reputacijos kaip
neaiuopiamo, nematerialaus turto buvimas yra neabgosvarbus konkurencingo pranasumo Saltinis.
Autore, sutikdama su juo, neklystsakydama, jog kompanijos tutins stipra, teigiamy reputacia gali
pritraukti ir iSlaikyti geriausius darbuotojus bejalius klientus ir verslo partnerius, kurie pd&iy prie

kompanijos augimo ir komeraia skmés.

Beje, reputacijai nemazos reik&snturi ir besikalianti verslo aplinka. Spartus Zziniasklaidos ir

informacijos sraut augimas ir plitimas, poreikis skaidrumui ir iSaggsgocialirts atsakomyés reikSng

2 Ten.pat
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reikalauja didesnio d@mnesio kuriant ir iSlaikant stiprikompanijos reputacij [8] Tockl, autogs manymu,
tai savo ruoZtu iSsirutuliojapagarbos jausanir prisirisima tarp darbuotaj, vartotoj ir visuomens. Sias
savyles galima laty apitidinti kaip nepakeéiama turta intensyviai konkuruojatioje globalioje verslo

aplinkoje.

Trumpai apibendrinat galima teigti, jogorporacinis identitetas — tai bruozai, naudojami
organizacijai apibdinti, korporacinis jvaizdis — tai, ku asmuo (tikslié@ auditorija) galvoja apie
organizaciy ir tiki ja esant, okorporaciné reputacija — jvertinimas arba matas, pagal kimores
sprendzia kompanijos naudai arba nenaudai, ir lsusformuoja palaipsniui. Kuo geréskorporacijos

reputacija, tuo geriau kompanijai sekasi puekiaslaug, idéju, kapitalo ir darbuotaj rinkose.

1.1.2]vaizdzio formavimo bruozai

Kaip jau buvo migta, jvaizdis ir jo Kirimo procesas yra dinamiSkas, kompanija turi suygdd
kuriant jvaizd reikalinga nuolatinis jo palaikymas, atnaujinimagjmesnio rySio su klientais ar kitomis
auditorijomis Kirimas.Imore, kuri vienoje tam tikroje Salyje turi susitusi patiking ivaizd nehitinai bus
populiari uz tos Salies np Tikétina, jog ne visur kompanija galiab palankiai kitz Zmoniy vertinama.
Autorés nuomone, kiekvienastosy turi skirtingus poreikius, suvokismmastyn ir pasauZitira.

Ivaizdis gali lati aktyviu, veikiar®iu tiek pavieni Zmoni, tiek gyventoy grupu samore,
emocijas, veild ir poelgius.

Pasaulyje egzistuoja daugyskirtingy ivaizdziy. Galima iSskirti kelet svarbiausi jvaizdzio tip:

» Zmogausivaizdis (politinio veikjo, Sou verslo atstovo, kidltos zZmogaus (dainininko ar
aktoriaus) , istoriés asmenyés, sportininko ir pan.);

» regionoijvaizdis ( pvz. Vilniaus ), zenklwvaizdis ( preks ar paslaugos);

» firmos ar organizacijograizdis. [6]

Organizacijosivaizdis,anot Maryes Ceikauskiegs, tai savarankikas daugelio Zzmpkompanijos
valdymas.Ispadis apie kompanij formuojasi asmeninio susidmo su ja metu, klausantis visuonégn
sklanda®iy gand; bei iS Ziniasklaidos platinampranesim. [6]. Kaip savo straipsnyje teigia Solveiga
Krasauskait: ,Organizacijosivaizdis — tai bendras ir vientis@gairiy visuomegs grupiy suvokimas,
supratimas apie organizacijr jos veikh. Tai Zmoni nuomony, poZziiriy bei vaizdini apie imorg

visuma“.[24, p. 68].
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Aptarus keletos autayiteorijy apiejvaizd, galime pastei, jog daugumay sutinka, kadvaizdis
yra palankus tuomet, kai yra atitinkantisavisi, kas IS ties egzistuoja, taip pat aiSkus bei originalus,
nesunkiaijsimenamas. Autér pritaria, jog norint suformuoti palankivaizd reikia atsizvelgtii Sias
esmines charakteristikas:
» jvaizdis vartotaj pasaudziaroje turi biti nekintamai atpgstamas;
» turi bati atsizvelgiamaij besiketiancius ekonominius ir psichologinius reikalavimus,
socialines glygas;
» jis turi atitikti tiesa, bati konkretus ir aiskus;
» kuriant savavaizd kiekviena kompanija pirmiausia &g atsizvelgtij tikslus,i poreikius,

1 tai, kokiai auditorijai bus skirtos jos prekir paslaugos [6].

Prajusio amziaus paskutiniaisiais deSimtiaés buvo itin sustigfes jvaizdzio Kirimo modeliy
vystymas. Pagrindiniai $i modelyy autoriai buvo: S. Kennedy, 1977 metais ptistsi pirmaji
organizacijosivaizdzio kirimo modej, kuriame nagriéio, kiek sukurtas organizacijasaizdis atspindi
realyle. S. Kennedy ra$ ,Rengiant organizacijogsaizdzio program daznai dvejojama, avaizdis turi
atspincti realyke, ar tiesiog gali 6iti sukurtas. G. Dowlingas tyrddamasvaizdzio Kirimo modei, 1986
metais jau daugiauéthesio skyé | komunikaciy, kur iSskyg tris jos kryptis: vidir, tarpasmenig ir
rinkodaros komunikacij R. Abratt savo modgl pristat 1989 metais, kuriame iSskyrimorés
individualumo svark. [9]. Sie modeliai tebuvo pagrindas dabanis teorijoms, kurios dideldemes

skiria emocigmsivaizdzio apraiSkoms, orientuojasiartotop, pazad jam ir pan.

Pastaruoju metu stétlami organizacij komunikacip Lietuvoje, galime pasteéb, jog vis daugiau
organizaciy suvokia, kad &mingasijvaizdzio formavimas priklauso nuo daugeliairiy veiksni —
produkiy ar paslaug kokyhkes, jvairiy reklamos ir komunikacijos priemapi visuomegs palankumo,
vidinés imores komunikacijos ir kt. Tai galime akivaizdziai mateklamos Zinuise, kuriose vis dazniau
teigiama apie kokyf iSskirtinuny, prekés ar paslaugos unikalumntaikantis prie kiekvieno vartotojo
asmenisSkai. Kalbant apie komunikacijos kanpasirinking - ZaibiSku grediiu auga reklamos apimtys
internetiniuose informacijos kanaluose (pagal , TE&tup”“ duomenis, 2005 metais interneto reklamos
rinkos augimas buvo didziausias - 73,9 proc. palygisu 2004). [37]

Taigi Siame darbe ir bus nagijami trijy, toje p&ioje rinkoje veikiagiy, kompanij ivaizdzio
strategiy; skirtumai, pozicionavimo tendencijos, o sekanse poskyriuose aptariama svarbiausizdzio
formavimo kanalai ir priemass, korporacias komunikacijos g/oka, funkcijos ir nauda organizacijai bei

naujiivaizdzio Kirimo jrankiai — pozicionavimas.
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1.1.3]vaizdzio formavimo priemonés

Kurdamos norim kompanijosivaizd ir siekdamos uzsitarnauti palaakieputacia verslo aplinkoje

kompanijos turi suvokti, jog vien tik reklama, aren tik pardavina skatinimu jos nepasieks norimo

rezultato.lvaizdzio komunikacijos kanalai ir priem@n Siuo metu Lietuvoje, o ir visame pasaulyje turi

labai didets reikSnés. Vis dazniau kompanijos supranta, jog tik integps komunikacijos pagalba , t.y.

suderinus reklam rySius su visuomene, tiesioginius pardavimusngalpasiekti laukiamrezultat,.

Ankstiau aptartame skyriuje buvo nagfimma ijvaizdzio, identiteto ir reputacijos reikém

organizacijai. Kadangi Sio darbo tikslas yra anadiz telekomunikacij kompanij korporaciniojvaizdzio

komunikacig, pradzioje susipazinsime su korporasikomunikacijos g/oka bei reikSme.

Korporacire komunikacija — kryptingas darbas su organizacijdentitetu (jo vientisumu),

ivaizdziu, kuf ji projektuojaj save, ir reputacija.

Knygos ,Corporate communication® autorius Paul.Akgenti iSskiria Sias korporacia komunikacijos

sritis:
»
»
»
»
»
»

»

Korporacire reklama
Rysiai su Ziniasklaida
Kriziy valdymas
Vidiné komunikacija
Tarptautiniai santykiai
Santykiai su valdzia

CSR (Corporate social responsibility, liet. korgraté socialire atsakomyb)

Korporacires komunikacijos turinys yra viskas, kas stisiyiimone (strategija, vizija, pamis,

finansiniai rezultatai, elgesys, vizualika ir panTjai iS dalies yra ir rinkodaros komunikacija, nes

daZniausiai per paslaugas ir produktus atsispindiganijos identitetas. Sio darbo tiriamojoje dalyje

komunikuojamam jvaizdziui nagrigti autoe pasirinko dvi iS5 auk8au mirety korporacirs

komunikacijos stiy: korporaci reklama bei rySiai su ziniasklaida (RSV dalis]. [1
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Kalbant apie reklamos, kaivaizdzio Kirimo priemor reikty iSskirti jos poveikio elementus,

pagal kuriuos bus atliekamas tyrimaSia bus apraSomi pagrindiniai vaizé#) transliuojamosios

reklamos poveikis ir nagréjami elementai:

»

»

»

»

»

reklamos tekstas tai svarbiausia zinéit kuri gali kiti iSreikSta raStu ar Zzodziu. Reklamos zésut
tekstas iSreiSkiamas kalbos Zenklais, kurie atliglfa raSiy funkcijas: a) kalbos Zenklai — tai
simboliai, kurie iSreiSkia, parodo ar aprasSo taRratibtisery ar jvykius, b) kalbos Zenklais
iSreiSkiami tam tikri jausmai — simpatija, dziaugsnpasipiktinimas, c) kalbos Zenklai yra tam
tikri signalai, kurie juos priimantasmei skatina atlikti tam tikrus veiksmus. Trumpa irStdi

kalba lengviaisimenama, atmintyje ilgesniam lailitvirtinamas preki Zzenklas.

spalva — vienas svarbiausi kody, kuriais reklama pateikia informagijir emociSkai bei
psichologiSkai veikia vartote Reklamoje spalvotas vaizdas visadand efektyvesnis uz
nespalvad. Spalva paprastai gerokai padidina vaizdavimo rinéxirg verk, vaizdas darosi
naftiralesnis ir artimesnis tikrovei. Spalv itaka reklamos stediojui galima vertinti estetine,

simboline,jsivaizdavimo ir jausm poveikio prasme.

garsas Balso tembras, kalbos maniera, greitai ir garsaityliai ir jausmingai iStarti tie patys
Zodziai sukelia prieSingas asociacijas ir sukunsiSkai skirting efekt. Tinkamai parinkta
muzika padeda geriaisiminti reklamuojara objekt. Muzikos reklaminis poveikis daréra
iStirtas, todl jo negalime tiksliai apit#zti. Muzika ne tik perteikia tam tikrus jausmust biguos
sukelia. Muzika labiau nei kitos men@8ys gali atskleisti vidinZmogaus gyvenim jo jvairow,
kintamum, prieStaravimus. Reklaminis tekstas tufitibmuzikalus ir ritmisSkas, tuomet jis daug

maloniau iSklausomas ir lengvigimenamas.

vaizdas irjvaizdis— mes gyvenamgspadingy ir jaudinartiy vaizdy pasaulyje, toél tinkamai

parinkti vaizdo siuzZetai téty atitikti vartotoy lukesius.

veiksmas, judesys, ekdv svarlis reklaminio poveikio elementai, glai naudojami televizijos ar
interneto reklamoje. Reklamoje svarbus judesio kuwas, nes judantys daiktai patraukiarag
labiau negu nejudantys ir turi didesmformacirg reikSng. Judesys leidzia vaizdziai parodyti

daikto ypatybesyjtarpusavio santyk[7]

Sekartiame poskyryje aptariamas pozicionavimo kaipizdzio formavimojrankio svarba pastaraisiais

metais. Tai rinkodaros fenomenas, kuris dar neplaiiai analizuojamas lietuviSkoje litetabje, toctl

daugiausia autérraSydama apie pozicionavimemeési Jack Trout knygaDifferentiate or die”.[38].



17

1.2 Pozicionavimas ir organizacija

Kaip zinia, S dieny rinkodara gra statiska ir, kaip teigia rinkodaros guru PhKiptler, atsiranda
naujosios revoliucingos permainos — ,pozicionavimgs viena iS §, nauja priemoé kuri iSlaiko
rinkodar gyva, idomia ir efektinga.[31]. Rinkodaros veikla Siuo metu umskiama be @/okos
.pozicionavimas“. Patsavokos apibézima (idéja, koncepcip) sukiré du jzvalgis ir disis Zmors savo
straipsniuose apie rinkodarTai prieS daugiau nei 30 mesugalvojo amerikigai Al Ries ir Jack Trout,
kurie, galima sakyti, suké revoliucija rinkodaros ir komunikacijos srityje.[31, 40].

Kalbant vaizdziai, ,pozicionavimas” api®ia view, kuria vartotop protuose uzima preki
zenklas. Kiekviena kompanija stengiasi sukurti téary vaizda, kitaip tariant,jvaizd — asociacy su savo
preke. Pavyzdziui, prekiZzenklas Snicker$ savo produkcy apibidina kaip alkio malSinim o ,Coca
Cola"“ — kaip trodkulio malsinim ir t.t.[30] Sio darbo vienas i$ tiksyra iSsiaiskinti, koki pozicionavimo
strategiji laikosi trys Lietuvos mobilijy telekomunikacip kompanijos ir paanalizuoti naujojo Zgjd
ivaizdzio galimybes rinkoje pozicionavimo pouiu.

Pozicionavimo teorijos pagriadsudaro vienas iS svarbiagsinkodaros postulat Jis teigia, kad
,Visi Zzmones skirtingi, ir produktai negali patikti absotiai visiems®. Kompanijai visada tenka pasirinkti
savo vartotgj. Ir kaip savo knygoje ,Pozicionavimas: koval girkéjo* teigia J. Truotas, nédama
pasiekti skme, kiekviena kompanija téty remtis realybe. O vienintelis kompanijai svarbeslykes
faktas — tai, kas yra potencialaus pjok kliento, vartotojo mintyse. Yra svarbu paveikiekvieno
potencialaus vartotojo mintis ir uZsitikrinti nornorganizacijosivaizd ju galvose.[31, 38] Zymus
Amerikos rinkodaros specialistas Laris Laitas, nimlepie preki zenkh pradininkas, sak kad bet kuri
imore turi siekti, kad jos produktmégtu ne Siaip plaiosios mass, o nedidel vartotoj dalis, kuri §
produkt dievinty. Esant silpnam pozicionavimui, kompanija neatlaikgonkurencias kovos su tais,
kuriy pastangos sutelktassiauresa pirkéju grupz. Konkurencijos maratanlaimés tas, kuris teisingai
pasirinks savo vartotgjir - svarbu - bus pirmasis.[30] Negitb pirmuoju yra pats paprégusias ir
lengviausias tdasisiskverbtii Zmogaus gmorg. Kaip pamatysime tolimesje tiriamojoje darbo dalyje,
kiekvienaimore batent ir bando save pozicionuoti kaip pirmaujat#tictja rinkoje, komunikuodama tiek
kokybiSky pasaug, tiek ir maz kainy strategijas. T@au kai kokybiSkos paslaugos tampa tnaliu
kompanij; privalumu, o anot J. Trouto, kaina tampa zésuesme ar kompanijos rinkodaros veikla,

kompanija susiduria su pavojumi ir praranda §dusi priimama kaip unikali, iSsiskirianti kompanijh.
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tik nedaugelis kompanij stkmingai taiko pigi paslaug strategijas. Toliau iSskirsiu kedeesmini

pozicionavimo krypiy, kurias gali taikyti kompanijos.

Lyderio pozicionavimas

Pagrindinis pozicionavimo postulatas — iSsiskirtiiti vieninteliu. T&iau yra iSing¢iy. Kaip teigia
J. Trout, kai kuriosévaizdzio kategorijose visgi egzistuoja du pirmatyarpreki; Zenklai (brandai), kurie
Zengia petisi pet, taigi Siose kategorijosetllingas nestabilumas. Kaip akivaizghavyzd autorius
pateikia ,Ford” ir ,Chevrolet* automobili atvej, kurie 1925 ir 1930 metaisignési atkakliose kovose ir
ilga laika rinkoje pirmavug ,Ford, 1931 metais i58tmé ,Chevrolet’. Siuo atveju lyderiai téty
pasinaudoti trumpalaikiu lankstumu tam, kad uZsitik ilgalaiki stabilumy. Rinkos lyderiai dazniausiai
potencialaus pijo samorgje ,pastato laiptus, kugivirSuje, ant auk8ausios pakopos, tvirtai prikaltas |
prekes Zenklas.“[31]

Taigi esmire salyga lyderio pozicijai uzsitikrinti yrasiskverbtii ssmorg pirmajam. Esmié salyga

tai pozicijai iSsaugoti - stiprinti pirminkoncepcig.[31]

Pozicionavimas maziausia kaina

Sielg¢jais, ¢ia vadinamos organizacijos, kurios bando pasigiktsivyti lyderius, lygiuoti§ juos,
tuo p&iu iSstumti IS esamos pozicijos tam tikromis naupstrategijomis. Kaip pavyzdys galito prekiy
Zenklo (brando) pozicionavimas konk&@e kainy kategorijoje. Ivertinant kaim, kaip potencialiai
tinkarcia ir neiSnaudat nis reikia tuéti omenyje, jog Zzemos kainos niSa geriausiai timiajiems
produktams (tai gaty bati produktai, kuriuos pirkdami piggai mano, kad rizikuoja, taigi ,jei neveiks —

tai nors neprarasiu daug pinfQy [31].

Konkurencijos pozicionavimas

Idomu, kad pozicionavimas numato galimyfbrmuoti ne tik savo, bet ir konkurenivaizd. Siuo
atveju pozicionavimas nereiSkia posakio, kad masnesgeresni uz savo konkurentus, ¢ea tyginamoji
komunikacija. Po Siuo posakiu slepiasi afi&s ar \tliau vartotojams iSkylantis klausimas, ,jei jau
geresni, tai koé ne pirmi?*“.

Kadangi rinkoje egzistuoja pakankamai nedaugynidriose kompanija gali save aiskiai ir
itikinamai (rodydama realprivalumy ir didesr nei konkurento vegt vartotojui) pozicionuoti, ji turi

susikurti p perpoziciuodama tuos konkurentus, kurie jau yrangZpozicijas zmonj mintyse. Ir tuomet,
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kad perpozicionavimo strategija vajktreikia apie konkurento produkipasakyti l§ nors tokio, kad
pakeisty potencialaus pi§o nuomor apie j. Bitina Sioje vietoje palkfti — ne apieisy kompanig, o

apie konkurent, jo produktus ar paslaugas. [31]

Pozicionavimo teorija ptoje Dr. Paul Temporal ir Harry Alder knygoje ,Corpagatharisma:
how to achieve world class recognition by maximgzyour company'‘s image, brands and culure“[34]
pamini ir kitas alternatyvias pozicionavimo straj@g Jie teigia, jog pozicionavimas yra daug
efektyvesnis, jei jis tampa daugiau animuotas tlsgnifikuotas, yratraukiama ir stipri korporacin
asmenyb. Salia kokys ir kainy pozicionavimo strategijj jie iSskiria ir tokias kaip: naudos, emagij
problemy/ ju sprendimo, troSkimo, motyvo/priezasties poziciomavstrategijas.

Naudos pozicionavimas yra suprantamas labai paprastai, pasiekiamas nustatant savo
kompanijos ar produlgt naudi, papildom verk. Pavyzdziui perkate dantpasg su fluoridu (bruozas,
ypatyke), dl to, kad jis apsaugo nuo karieso (nauda). Emosifategija sutelkia é@neg daugiaui
fiziologing naudy ar jausmus, kuriuos vartotojas patirs. Pavyzdzranogus, perkantis ,Body Shop*
produktus, tikisi pajusti didglpasitenkinima zinodamas ir jausdamas, jog padeda iSsaugotikapii
apsaugoti gyimus, kurie galjo bati naudojami testuojant produktus. Emocinis pozie@mas yra
svarbus apeliuojaritvartotoy troskimus, pali&ant ju Sirdi labiau nei intelekt [34] Apskritai emocinis
faktorius Siuo metu vis dazniau pastebinjeasizdzio strategijose, nes kompanijos vis labiauokia,
emocinio aspekto svaglformuojantjvaizd ir kuriant ry§ su vartotojais.

Kaip pastebi autoriai, daugelis Zmarperka produktus ar paslaugas nectoklad nori, bet tam,
kad Sie paély iSspesti tam tikras problemas, taigi problersprendimo silymo pozicionavimas taip pat
gali bati pelningas. TroSkimdaspiration) pozicionavimo kompanijos imasi rialamos apeliuoti klienty
troSkimus: lg jie nori tugti, daryti ar kuo tapti. Sis pozicionavimas labdiauglZiai siejasi su
emocionaliuoju, téiau labiau orientuojagiateif, Zzmoni; troSkimus, svajones, siekius.

Motyvo ar prieZastiepozicionavimo svarba pastaraisiais metais augai stipriai, nes pasauks

kompanijos suprato rinkodaros galimybes, susijusiassocialiai atsakingu elgesiu (CSR). Siuo metu
tarptauties kompanijos sugipino (kai kuriose Salyseé¢tiziniasklaidos spaudimo ar netgitatymy) dél
savojvaizdzio lutent kaip socialiai atsakingo organo, tokio, kuhioda kazi daugiau visuomenei, ne tik

pasipelno is jos. [34]
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1.2.1 Korporacinio pozicionavimo principai

Korporacinis pozicionavimas — tai esmirmdéja, kurih kompanija noriitvirtinti visuomergs (ar
kitos tikslines auditorijos) smorgje. Efektyvus pozicionavimas prasideda kompanijasn&rciniais
rySiais su klientais ar vartotojais ir tik tuomatrtpa ir visos kitos bendros tiksisauditorijos dalimi. Tai
kompanijos reputacijos varomogiga, kadangi efektyvus pozicionavimas yra ziniogyy® pamatas.

Sékmingo korporacinio pozicionavimo vystymuidingi penki esminiai bruozai:

» jtikimumas- itikinti, kad jus galite vykdyti pazad

» relevantiSkumas -pazadas turiidi relevantiSkagmores;

» iSskirtinumas-iSskirtinumas reiskia pranasSam

» troSkimas- preks Zenklas turi sietis su kompanijos vizija;

» iSsilaikymas- pazado turiiiti laikomasi laikui kgant [31, 38].

Pirmieji trys bruoZai arba, kitaip tariant, pozicavimo gkmés faktoriai, yra susjj su tuo, kaip
kompanija yra suvokiama jos auditorijos, kiti dsu pasirinktos pozicijos vystymu, kuris yra gtémai
lankstus apimti, ko kompanija noriith ateityje.

Pozicionavimo vystymas.
Korporacinio pozicionavimo nustatymas paremtas fimaliz2s etapais:

» Zvilgsnio i$ vidaus (“inside out”y kompanig analiz, t.y. kaip kompanijos vadovybnori hiti
suvokiama, jos vizijos, kaip ji j&iasi suvokiama dabartiniu momentu ir kokia yra iers
strategija. Pagrindinis siekis yra sukurti korpamcpozicip, kuri glaudziai siefsi su strateginiais
verslo tikslais.

» Konkurencijos analizz arba kaipimoné save pozicionuoja, ir kaip tai atsispingiairiose
informacijos perdavimo priemeése. Sios idjos esm yra nustatyti, kokia suvokimo eréwra
uzpildyta konkurent, ir kokia erd dar gali liti atvira kliento korporaciniai pozicijai uzimti.

» Auditorijos suvokimo anakz— kaip kompanijos pagrindis tikslines auditorijos galvoja apie
kompanip, kaip jawiasi, ir kaip Sis suvokimas gretinamas su konkursowokimu.

Taigi, apibendrinat pozicionavimo tearij galima teigti, jog pozicionavimas — tai metodas,
padedantigvertinti ir suprasti savo ir konkuranprodukt, ar paslaug pozicija bei tikslinius segmentus,
kurie uZztikrinp ju konkurentabilura rinkoje. Pozicionavimo igos, arba teiginio, suradimas ir jos

perdavimas, jkalimas“ i pirkéjo mintis tampa svarbigrankiu konkurenciés kovos ringe. Tam tikslui
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neuztenka vien sukurti reklamosiké Pozicionavimo idja turi biti pagista faktais ir nuosekliai
palaikoma visaismores veiksmais. Jei reikia, netgi K&int produktus,y pardavimo bdus, kainodar ir
t.t. Pozicionavimo iéja turi bati tokia, kurios konkurentai negd, greitai pakartoti.

Pasirinkus pozicionavimo éh, pagal 4 turi bati organizuojamamores veikla. Pavyzdziui, jei
pozicionavimo idja — natiralumas,imore privalo pardavigti tik natiraluma, jei greitis — tai visimonés

padaliniai ir darbuotojai savo kasdieniniais veilass turi tai paliudyti. [33]

Siandien mes gyvename komunikacijos po#i labiau sofistikuotoje eroje. Technolagiyystymosi
déka informacija sklinda Sviesos géei iS vienos pasaulio pési kita. Dabartie visuomer yra labiau
iSprususi ir turi kitok poZiari i organizacijas nei kada nors atilsl. Zmors yra labiau iSsilavig ir
daugiau skeptiSkesnio pa@FZio i korporacinius ketinimus. Téms svarbus aspektas yra tai, kad
informacija gaunama vis graziaupakuota®“. Neatsilikdami nuo Vakarpasaulio jaujpratome gauti
iSvaizdzias didziausi korporaciji metines ataskaitas, ar bent jau bukletus apiee€jkla, renkangs
patogias ir modernias degalines, kuriose gaunanie; pisapusiSk aptarnavim ir t.t. Ketvirtas, ne &
svarbesnis dalykas yra organizaoijrtimas daug sugingesniais dariniais. Organizacijose, kuriose airb
Simtai ar net tkstartiai darbuotoy, yra daug sunkiau susivokti, séfpsuzinoti arisisavinti jvairias

detales, kurios susiliejavientisa komunikacijos strategij

ISanalizavusi darbo temos liteehius Saltinius bei baigdama tecgiali, sekadiame skyriuje
arttjama prie praktigés, analitiis dalies ir pristatomas darbo objektas, t.y. mojnilitelekomunikaciy

kompanijos beiy rinkos apzvalga.
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2. Telekomunikacijy rinkos bendroviy apzvalga

Siandienigje dinamidkoje verslo aplinkoje vyksta nuoZmi koskd lyderiavimo rinkoje, kuri
atsispindi ne tik verslo strategijose ir rezujtataskaitose, bet ir kasdiegj@ bendrovi komunikacijoje.
Ypa tai pasakytina apie Lietuvos telekomunikadaiinka ir didziuosius mobiliojo rySio operatorius. Jau
kelety mety Ziniasklaidoje galime stéb itin gausiai skelbiamus kelitelekomunikacij rinkos Zaidju
praneSimus, reklaminius skelbimus, agresyviai eskamas zZinutes apie ,kokybiSkiausias®, ,pigiausias

.patikimiausias“ paslaugas ar produktus.

2.1 Mobiliyjy operatoriy apzvalga

Sioje darbo dalyje pristatysiu ko gero arSiausioskkirentus savajame verslo sektoriuje ir bene
daugiausiai ir dazniausiai komunikuofars Ziniasklaidoje, t.y. mobilju telekomunikaciy imones
,Omnitel, | Bite" bei ,TELE2'. Nors pastaruoju mety komunikacin pavirSiy rop&iasi ir virtualieji
operatoriai, tokie kaip Teledema“bei ,Eurocom®, Sios bendrass kol kas #ra aiskiai iSskyrusios savo
komunikuojany pozicijy, be to, § komunikacijos mastai kur kas mazesni¢l Biy priezasiy Sios
bendroes nebus Sio tyrimo objektas. Darbo tikslas, kaifprépta anksiau, yra iSanalizuoti ifvertinti
naujojo, ketvirtojo mobiliojo rySio operatoriausligaybesisitvirtinti tarp Siandien lyderiauj&n zaictjy,
taip pat atrasti ni§ kurioje galima nagriéti potencial, kompanijos , X" pozicionavim. Toliau pateikiama

trumpa mirgty kompanijy bei rinkos apzvalga pasl labiauisigilinti | temos specifii.
»O0mnitel* — pirmasis ir didziausias telekomunikacijy rinkos Zaidéjas

,Omnitel* - patogaus ir patikimo rySio bendreV — taip kompanija prisistato visuomen&lAB
“Omnitel” — didziausia mobiliojo rySio bendréBaltijos Salyse. Tai pirmoji, veikianti jau nuo9Bmety,
mobiliyju telekomunikacij bendro¥, kuri Siai dienai kol kas neuzleidzia lyderio pogj nei vienai savo
konkurertiy ir sckmingai pktoja versh Lietuvoje.Imoré kuria bei teikia patikimas, naujoviSkas, lengvai
ir paprastai naudojamas plataus spektro telekoragijik paslaugas, skirtas perduoti balvaizdus,
duomenis, informaci pramogas ir finansines operacijas. [18] Benésovpaslaugos apima visas
gyvenimo sritis — namus, laisvalgiklarka, moksh, versh — toctl padeda iSspsti tiek kasdienius buities
klausimus tiek efektyviai valdyti stambius versly®mnitel“ paslaugomis, pagal 2005 meluomenis,

naudojasi 1,8 min. abonento bene 70 proc. Salies versiooniy yra kompanijos klientailmonre siekia,
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kad kiekvienas klientas gauttinkamiausias paslaugas, kuriomengva biaty naudotis, auk&iausig
produkiy ir aptarnavimokokylz bei maksimal naud.. Kompanija, remiantis paskutiniais 2005 metais
vieSai skelbtais Ry8i reguliavimo tarnybos duomenimis, yra neabejotinatuvos telekomunikaaij

rinkos lydeé. Pagal gautas pajamgsoré uzima daugiau nei pgsnobiliojo rysio rinkos (~53 proc.).[2]
.Bit & — spardiausiai auganti galimybiy ir inovacijy lyderé

,Bités* teikiamomis mobiliojo rysio, duomanperdavimo ir interneto paslaugomis, pagal Siais
metais skelbtus duomenis, naudojasi daugiau k&ipniljjono klienty. Jy pasitikéjima kompanija,i rinka
iZzengusi 1995 metais, peélmsiilydama kokybiSkas paslaugas, plaprekybos tinki, modernius ir
patogesnius atsiskaitymo uz paslaugasiul, kompleksinius duomenperdavimo sprendimus bei

unikalias mobiliojo interneto paslaugas.

Dirbdama dinamiskoje ir novatoriskoje telekomunikacinkoje, kompanija deda visas pastangas,
kad mobilusis rysys atvertkuo daugiaugalimybi klientams, todl teikia jiems naujausias ir lengvai
naudojamas paslaugas, kurios leidaugiau ir laisviau bendrauti, pramogauti, greitgatogiai tvarkyti
verslo reikalus. Kaip teigiamgnones praneSimuose, pernai ,Bitaugo spafiausiai rinkoje tiek pagal
pajamas, tiek pagal klientskatiy. Tai lémé sékmingai igyvendinti tikslai prioritetigse klient
aptarnavimo bei paslaugkokyhes srityse.[19]. O taip pat, autoneabejoja, jog ir d suakty\éjusios

komunikacijos bei é&mingaiigyvendinamosvaizdzio formavimo strategijos.

2005 birzelio nineg kompanija is ,Bie¢ GSM* persivading ,Bité Lietuva“. [registruotas ir naujas
pavadinimas Latvijoje — Sioje Salyjsteigta bendrads dukteri imoré nuo birzelio 7 dienos vadinasi
SIA ,BITE Latvija“.[19]

Kryptingas augimas ir investicijos uZztikrino, jogusdien ,Bi&" yra mobiliojo rySio operatorius,

teikiantis vis, mobiliojo rySio, duometp perdavimo ir interneto paslawgpekts

»,TELE2" - maz y tarif y lyderis

UAB , TELE2" - tretioji telekomunikaciyy bendroé¢ teikianti iSankstinio ir rénesinio
apmokjimo mobiliojo rysio paslaugas. Kompanijos, kurikiuso Svedijos telekomunikagikoncernui
-TELE2 AB" vizija - tapti stipriausia alternatyvidelekomunikacines paslaugas teiki@anbendrove

Europoje, o misija Lietuvoje - padarytiobilyj; ry§ Lietuvoje prieinam kiekvienanj20]
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., TELE2" mobilaus rysio tinklas, kaip ttias GSM operatorius Lietuvoje, pkgol veikti 1999 m.

pabaigoje. Nedidés teikiamy paslaug kainos pritrauk nemazai klient, ir 2001 m. rugpjcio 30 d.

,» TELE2" buvo pripazinta kaip strategiimvestuotoja, o 2005 metais paslaugomis naudg@osi,5 min.

vartotoy; . Visa ta laikotarg bendro¥s paslaug kainos buvo maziausiognores veikla buvo &minga ir

pelninga, todl 2003 m. viduryje kompanija tapo antruoju, pagainy vartotop skatiy operatoriumi
Lietuvoje. [20]

2.4 Bendra telekomunikaciy rinkos apzvalga

Visos trys kompanijos ne pimnkarta susiduria reklamos kovos ringe. ¢lau kiekviena y turi
skirtingasjvaizdzio formavimo ir pozicionavimo strategijas.

Giedriaus Makausko, ,Omnitel* Rinkodaros direktaisateigimu, ,prieS 3 metus mohijjiy
komunikacij; rinka buvo koncentruojama tik ties verslo sektoniuBet Siuo metu privayju vartotop
skatius virsijo verslo vartotej skatiy“. Jis taip pat pazymi, jog kompanij@&ra susikoncentravusi ties
vienu ar kitu sektoriumi, svarbiausia yra kokybidlemkinti visy vartotoj, poreikius.[27]

»TELE2" , kuri turi jau daugiau nei milijonvartotoj labiausiai nukreipia savo tikslugrivacius
klientus. Kaip viename straipsnyje mjo buws kompanijos direktorius P.Kuisys, kompanija sieiigti
kuo daugiau privéuy klienty kiek imanoma ir kaip aiSkingmores filosofija, jog geriau uzdirbti maziau is
daug vartotaj, negu uzdirbti daug i$ kelididesni, vartotop. [2,27]

,Oomnitel“ turi 48,7 proc. privataus sektoriaus raskir bene 70 proc. verslo sektoriaus khignt
Pagal pajamas uzima 53,48 proc. rinkos, pagal aldgws vartotojus 36,11 proc.(zr. 1 ir 2 grafikus)

1 grafikas
Mobilaus rysio rinkos struktira pagal abonentus, proc., 2005 m [2]



25

Paslaug y )
tiek éjai Omnitel
"Tele2" 1,05% l' 36,11%

"Bit
Lietuva"
30,87%

,Bité" rodos balansuoja tarp privataus ir verslo kliesektory. Imonre turi 21,5 proc. privataus ir
22,4 proc. verslo rinkos. Nors pagal abonementusridalieka tre€iojoje vietoje ir turi 30,87 proc., tuo
tarpu pagal pajamas, kaip matoma iS antrojo gralikionn stabila antmja vieta. (2005 m. duomenys).
[2,27].

2 grafikas

Mobilaus rysio rinkos struktira pagal pajamas, proc., 2005 m.[2]

Paslaugy
"Tele2" tiekéjai
19,38% 2,05%

"Omnitel"
53,48%
"Bité
Lietuva"
25,1%

Kaip teigiama Ry3$i reguliavimo tarnybos metife ataskaitoje, iSanalizavus mohjli
technologiji rinka pagal abonememntskatiy atskirose kategorijose galima teigti, jog ,Omriitéaugiau
orientuojasij vartotojus, uz paslaugas mokars pagal gskaitas, ir paslauggawjus (verslo subjektai ir

kitos organizacijos), ,Bi* — i paslaug gawjus, o , TELE2" —j iSankstinio vartojimo segmenf2].
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Trumpai apzvelgus telekomunikacifinka Lietuvoje, galima teigti, jog Sis sektorius neaigjai

plésis ir augs, ir niekas nezino, giverss naujas Zaigjas nesugriaut jau gamtinai nusistogjusios,

taiau pastaruoju metu vis balansugj@ms kompanij pacties rinkoje. Vis didesyi mobiliojo rysio
paslaug paklaug formuoja ir besikaiantys vartotaj jprociai bei gyvenimo bdas. Spartus gyvenimo

tempas ir operataripasiilyta galimyle bati pasiektam bet kur ir bet kada paskatino gogrodukt; ir

paslaug paklaug tarp vartotoj. Trumpai aptarus trj analizuojamp kompanijy rinka, produktus ir

paslaugas pastebima, jog visos trys kompanijok dieveik niekuo neiSsiskirigras paslaugas, téd
jawiamas poreikis giliau paanalizuotySkompanijy komunikacijos strategijas, kurios padeda iSsilaiky
lyderio pozicijose, o ir taipogi siekti geregniezultat;. Taigi prieiname prie pagrindinio darbo tikslo ir

tolimesniuose skyriuose bus nagjami tolimesni pagrindiniai darbo uzdaviniai.
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3. Tyrimo metodologija

Siame darbe naudojausi turinio anégizcontent analysjsmetodu - tai metodas, kuriuo siekiama
iSskirti objektyw;, matuojam, patikrinana akivaizd; pranesim turinj [10]. Tai stebjimo tyrimy atmaina,
besiremianti Saltinj studijavimu, kai gilinamasijy prasme. Turinio analizs dtka iS teksto siekiama gauti
pagiistas iSvadas. Bent ¢l Siu dvieju priezasiy toks tyrimo lmdas yra labiausiai tinkamas nagjant
Sio tyrimo objekd turinj.

Atliekant tyrima buvo naudojamasi tiek kokyhkintiek kiekybirg turinio analiz. Kiekybiniai
duomenys — tam tikrreikSmini Zodziy pasikartojiny skatius. Kokybiniai duomenys — pagrindinieny
ir reikSminiy jvaizd jtakojartiy komunikavimo zindiy iSskyrimas bei analiz ISvados buvo daromos

remiantis abiem metodais.

Pasirinkto tyrimo metodo pagrindiniai privalumai:
» nebrangus metodas;
» paprasta gauti medziagyrimui;

» metodas galiiiti naudojamas tiriant tiek dabarties, tiek ateitiggus ar reiskinius.

Pasirinkto tyrimo metodo pagrindiniafikumai:
» néra uztikrintumo, kad pasirinktas modelis yra repreatyvus;
» ne visada lengva rasti matavimo vienet

» ngmanomarodyti, kad iSvados, padarytos remiantis turinialexe, yra teisingos.

Turinio analiz reikalauja nustatyti:
» tyrimo objekt;
» iSkelti klausimus bei hipotezes;
» apsibezti kategorijas;
» nusistatyti Zynyjimo vienetus;

» suformuoti skaiiavimo sistem.

Antroji tyrimo dalis atlikta naudojantis diskriptywu, analitiniu metodu, kuriuo remiantis bus aptas
uzsienyje veikiatiy operaton pozicionavimas.
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Remiantis teoriémis jzvalgomis apiejvaizdzio svarh Siuolaikirgje verslo, o konkr&au,

konkurencingoje dinamiskosios telekomunikacinkos aplinkoje, bei pozicionaviankaip visai neseniai

Lietuvoje pradta nagrireti reiSkini, o taip pat pasitelkus empirinius individualiuesfimus buvo

suformuluotos Siokipotezés:

»

»

»

»

Darbo

Telekomunikacip kompanija ,TELE2” yra suformavusi aiSkiaasisavo ivaizdzio -
maziausi kainy lyderés pozicip rinkoje;

Pastaraisiais metais pastebima ¢Bit pozicionavimo pok§iy, kurie atspindi formuojam
naup, emocijomis ir galimybmis pareny jvaizd;

»,Oomnitel* — tesia nuosekdj lyderio komunikachy ir gan abejotino perspektyvumo kokigb
linij a;

Naujasis Zaigjas tuety kurti mylimos, charizmatiskos, draugisSkos ,asmeisypbemaociniu
faktoriumi paremtas preki zenklo ir aiSkios (paprastos) kainodaros pozicijgstuvos
rinkoje.

tikslas: a) nustatyti Lietuvoje lyderiaujgni mobiliyju telekomunikaciy kompanij

pozicionavimo tendencijas ir komunikacijos kryptis) palyginti Si kompanij ivaizdzio kKirimo

pozicionavimo strategijas; c) aptarus uzsienio ajpen pozicionavima ir pasitelkus suformuluotas

iZzvalgas nustatyti naujojo, galimo operatoriguaizdzio formavimo ir komunikavimo terpes, nisas,

kuriose Sis gaty save pozicionuoti.

Tiriamoji darbo dalistf/rimo objektas) susideda iS kelianalizs etam:

» trijy didziyju Lietuvos mobiliojo rySio rinkos bendrayiivaizdzio kirimo ir komunikavimo

tendenciy lyginamosios analis, kuri bus atlikta dviem pyiais taip bandant tiksliai identifikuoti

imoniy pozicijas:

0 Pirmasis piivis — kompaniy praneSim spaudai kiekybié ir kokybiné turinio anali2

atliekama a) iSskiriant raktinius, reikSminiugzaizdzio formavimo ZodZzZius ir yj
pasikartojim (kokybe, kaina/tarifas, galimyds, pirmasis/lyderis, paslaugos). b) pagal
antrastes ir turinnustatytas §itemy kategorijas:

» kaina (mokjimo planai, mazesss kainos, nuolaidos, spedialpasilymai, akcijos);

» paslaugos (esamos, naujos, GPRS, 3G, SurfPortjlusafternetas, t.t.);

» pramogos (Zaidimai, prizai);

» socialire atsakomyb, visuomeags iniciatyvos;
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» augimas (klient skatius, pajamos);

» kita (galimykes, kokyle, partneryst).

Kiekybiné analiz parodo:
o kiek per tam tikg laika pasiro@ naujieny;
¢ kokios temogmoniy praneSimuose kartojasi dazniausiai;
e kokie reikSminiai Zodziai kartojasi dazniausiai.
Pozicionuojamavaizdzio komunikacijos kriterijai bus identifikugyai kitent pagal Siuos turinio anatz

aspektus. Atlikus gianaliz bus pateiktos tarpés iZvalgos ir iSvados.

0 Antrasis piivis — 2006 metais pasirodziusipgizdines viqy analizuojam kompanijy TV
reklaminy kampaniy Zinwiy analiz. Analizés metu bus aptariami tokie esminiai
ivaizdzio formavimo elementai: bendras siuzetas,ripdig¢ reklamire Zinia, spalvos,

garsas, kiti vaizdiniai elementai.

» Antrasis tyrimas yra daugiau deskriptyvinis, apradsis: uZzsienio operatari konkreiai
Didziosios Britanijos telekomunikaqijbendroviy pozicionavimo apZzvalga taip bandant labiau
isigilinti ir pateikti gilesnesizvalgas ketvirtojo Lietuvos operatoriaysaizdzio formavimo
gairems.

Kiekybinés turinio analizs metodas panaudotas iSskiriant komunikuojarsavybi, ar
komunikacijos vertyhi sraug, minéjimo dazn, nustatant vyrauja@ius posakius ar zinias. Kokylds
turinio analizs metodas naudotasderinant su analitiniu deskriptyviniu angkzmetodu, siekiant iSskirti

pagrindines Zinias imjpagalba padaryti objektyvias iSvadas apie kompgudgicionavim.
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4. TIRIAMOJI DALIS

Kaip jau mireta metodinio apraSymo dalyje, pagrindinis tyrimiskas — nustatyti Lietuvoje
veikiarciy triju didziyju mobiliyjy telekomunikaciy kompanij; pozicionavimo strategijas irivaizdzio
komunikacijos kryptis bei palyginti jas tarpusavyjegaliausiai, pasitelkus suformuluotomisralgomis,
nustatyti naujojo, galimo operatoriajv&izdzio formavimo ir komunikavimo niSas, kuriose §akty save

pozicionuoti.

4.1 Kompanijy praneSimg spaudai kiekybineé ir kokybin ¢é turinio analizé

Pirmojo pjivio tyrimo analizs imtis — 2006 metsausio - kovo @nesiy nagrirejamy kompanij
platinti praneSimai spaudai.

ISanalizavus kompanij tekstus buvo nustatytos Sios pagridintemos: kaina, paslaugos,
pramogos, socialin atsakomyb, augimas ir kita; bei Sie pagrindiniai raktinipiaizdi formuojantys
Zodziai, kategorijos praneSimuose, pagal kuriugsbiu visas tris kompanijas:

» kaina/tarifas,
» kokybe,
» galimyhes,

» pirmaujantis/lyderis.

4.1.1 ,Omnitel* zZinu ¢iy analize

Sausio - kovo rinesiaisimore paskellé 21 praneSimp spaudai. PraneSurantrasts nurodytos priede
Nr.1.

Dazniausiai ,Omnitel* praneSimai buvo apie teikimnpaslaugas (iS viso 10 praneg)m
mobiliojo interneto ,Omni SurfPort“, mobiliojo inteeto ,Omni Connect”, naagias numerio perkelimo
ar atsakomojo specialisto skantlmupaslaugas ir pan., apie pramogas ,biliglaepeche mode" koncart
atlikéjo A.Mamontovo dainas mobiliajame internete, taipt m@pie iniciatyvas zini ekonomikos,

informacirés visuomeas pktrai. Apaioje pateiktame grafike galime matyti tempasiskirstym.
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3 grafikas
,Omnitel“ praneSimy spaudai pasiskirstymas pagal temas

2006 mety sausio - kovo nénesiy laikotarpyje, vnt.

EI:I Kaina

EI Paslaugos

él:l Pramogos

EEISociaIin é atsakomyb éé

:O0Augimas

EI:I Kita (galimyb és,
kokyb &, partneryst &) .

Net beveik pus praneSim (10) buvo susg su paslaugomis, ypatingai mobiliojo interneto
paslaugomis, kurias teikia kompanija. Daznai bukeatuojama, jog ateityje ,Omnitel” skirs vis daagi
démesio mobiliojo interneto ptrai bei kryptingai siekssitvirtinti Sioje rinkoje. Keletas praneSinrbuvo
pramog; tematika, kas rodo, jog kompanijgra abejinga ir jaunai auditorijai, égstartiai laisvalaik
leisti su mobiliuoju rysiu.

Kompanijos praneSimuose taip pat buvo passerokyles ar galimyby temos: ,“Omnitel” atlaik
rekordiSkai didesq apkrow”, ,[...] vartotojams — partneryss ,Freemove” aljanse privalumai“. Kaip
pastebime iS grafiko, per tiriag laikotarg nepastetta itin aktyvios socialies atsakomyés
komunikacijos ir socialiai atsakingos kompanijeaizdzio kirimo pastang. Kartu su konkurente ,Bit,
kompanija komunikavo savo iniciatywziniy ekonomikos ir informaciis visuomegs pktros veikloje
(,Omnitel” ir ,Bit &“ kartu plktos mobiliojo elektroninio parasSo technolag)j Kainos pranaSumimorg
komunikavo tik dviejuose praneSimuose: ,Omnitel“k&omo planas ,Mano* — palankiausias Europos
Sajungoje”.

Autorés nuomone, pasikartojam iSskirty raktiniy zodzy analiz leidzia Siek tiek giliau ir
objektyviau iSsiaiskinti pagrindinivertybiu komunikavimo aspektus.

PraneSimuose labai daznai kartojosi zodis ,pirnfiagmrmoji®, t.y. imoreé drasiai rodt save kaip
lyderc. Bene puge praneSim kompanija minima kaip pirmoji kazkprist&iusi, kaip tarkim: ,pirmoji

practjo informuoti savo abonentus apie skambiginkito Lietuvos mobiliojo rySio operatoriaus tiaki
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.pirmoji Lietuvoje perklé populiariausi Salyje automobili prekybos portal ,Autoplius.it* i
mobiliuosius telefonus®; ,pirmoji prago teikti tretios kartos rysio paslaugas Lietuvos gyventojamst.ir
Sis Zodis praneSimuose minimas 18 kartktiniy Z0dZi; pasikartojimo daZznumas nurodytas &pg
esariame grafike.

4 grafikas

Pasikartojantys reikSminiai Zodziai ,Omnitel“ prane Simuose spaudai, vnt.

. OKaina/tarifas
18 : O Kokyb &
. OGalimyb és

2l O Pirmaujantis/lyderi

Tokiomis zinuémis kaip , suteikia dar vienpatogaus aptarnavimo galing/b,uztikriname teig
Zinoti“, ,vartotojai turi galimyle iSsamiausi Lietuvoje informaciy rasti savo mobiliuosiuose
telefonuose”, ,leidZia atskleisti vartotojams gajipes”, ,pirmoji suteik vartotojams galimy',
,omnitel* kryptingai komunikuoja émeg i vartotop, patikimum, plasias galimybes. Sios vertyb
kartojosi dazniausiai iS wis(21 kart). Nors kaim privalumi kompanija beveik nekomunikavo,ciau
pamireti tarifai visgi sudat nemaz akceni praneSimuose. PrieSingai nei komunikuojama rekjamo
kompanija savo praneSimuose apie kakybsimena vos penkis kartus.

Galima iSskirti Sias pagrindines kompanijos komunjamas zinias:

» Omnitel mokjimo planas ,Mano“ — patraukliausias Europagugoje;
» 2005 m. Omnitel buvo didZiausias ir nuolat augamtiiliojo rySio operatorius;
» Omnitel tapo pirmja Lietuvos telekomunikaajjbendrove, pragjusia teikti 3G rySio paslaugas;

» Omnitel abonentai nemokamai informuojami apie skatfrtkito Lietuvos mobiliojo rySio operatoriaus tinkl
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4.1.2 "Bité" zinu ¢iy analize

Tirilamuoju laikotarpiu ,Bi¢" paskellé 20 praneSim spaudai, kutj antrastes nurodytos priede Nr.1.

IS Zzemiau pateikto 5 grafiko matome, jog kompangoanesSimai buvo labavairiomis temomis,
daugiausiay buvo apie teikiamas paslaugasnpujoves (viso SeSi praneSimai spaudai). Apieap@sis
pasirodziusiems praneSimams beveik nenusileidagima komunikuojadios temos, kuriose kompanija
akcentavo iSauguwvartotop skatiu, plétra uzsienyje: ,Bies” tinklu Latvijoje naudosis jau du virtus
operatoriai“, ,Pernai ,Bi Lietuva“ augo spdrausiai rinkoje tiek pagal pajamas, tiek pagal ridie
skakiy”.

Kaip pastebime iS apmje pateikto grafiko, kainos kategorija buvo tipat mazai komunikuojama
kaip ir ,Omnitel*.

5 grafikas
,Bit & praneSimy spaudai pasiskirstymas pagal temas

2006 sausio - kovo #nesiy laikotarpyje, vnt.

. @ Paslaugos
. OPramogos

» O Socialin é atsakomyb é.

- OAugimas

OKita (galimyb és,
partneryst &, kokyb é) .

Operatoriaus socialis atsakomyls komunikacija buvo apie ,Bis“, LR Svietimo ir mokslo
ministerijos bei Mokini parlamento surengt, Tarptautires saugesnio interneto dienos” rerigoei
menirg akcip ,Modernusis rysSys“. Dar p#gusiais metais didziausiuose Lietuvos miestuose
nuskambjes ,Bités” ir menininky projektas formavo gatinai palank socialiai atsakingos
kompanijosjvaizd. Kompanija ir Siemetgkia kultirai ir menui neabejingos kompanij@gaizdzio
komunikacip, kuri labai atgaivina sutingy informaciniy technologiy, pigaus rySio komunikuojamos
gausos apkrautas zmargalvas.
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Pramog tema pali¢iama kalbant apie mobiliosios televizijos pramotgsfone ,Be tabu savag"

laidos transliacy.

Kompanijos praneSimuose dazniausiai minimos kokgsSir daugiau galimyki suteikiagios
paslaugos, tokios yra irsmet; kompanijos ambicijos - orientuotis irégti kokybisSk, paslaug spektn:
Ldaugiau orientuosiés i esam klienty aptarnavimo kokyb ir plésimés smulkiojo verslo segmente®.
.Bités" akcentuojami praneSimai apie galimybes buvo bew&kiausi IS vig trijy operatony,
praneSimuose Si komunikuojama Zinia kartojosi 4iaka

Kartu su galimyhi komunikacija galime pastéth itin gaus; kategorijos ,pirmosios/lydés”
pasikartojim, - 31 karh. ,Bité" pristat save kaip pirmja kompanip, suteikusi tam tikras naujas
paslaugas ar pirmoji, turinti tam tikmprivalumy: ,pirmoji informaciné paslauga ,Bi Travel”, ,“Bité
Lietuva“ pirmauja numerio peékmo paslaugos srityje”, ,esame pirmoji Lietuvodeteomunikacij

bendrow, iSpktusi veikh Baltijos Salyse” ir t.t.

6 grafikas

Pasikartojantys reikSminiai zodziai ,Bité* praneSimuose spaudai, vnt.

27 O Kaina/tarifas
. OKokyb é
15 O Galimyb és

a1 . OPirmaujantis/lyderis

Pagrindires kompanijos komunikuotos zinios trumpai:
» Pernai bendrass ,Bité" tinkle telekomunikacij klienty gretos iSaugo nuo 927kstartiy iki 1,7 milijono, - Bites
augimas rinkoje buvo spaausias;
» ,Bite" pripazinta gkmingiausiai pernai Latvijoje dirbusia lietuviSkaridrove;
» ,Bité“— viena ,Saugesnio interneto“ dienos organizatori
» Bite" sitlo | uZsien skambinti pigiau;

» ,Bite" gavo licencip teikti tregiosios kartos (3G) mobiliojo rySio paslaugas, jerkams bus paglytos jau balang
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» Bendros ,Bité" klienty aptarnavimo kokybyra viena auk8ausiy Salyje;

» Bit¢" pradeda teikti paslaug,Bité Travel®.

4.1.3 ,TELE2” Zinu ¢iy analize

»1 ELE2" nepasizyngjo aktyvia naujien komunikacija, analizuojamu laikotarpimonre pateiké
perpus maziau pranedimei kitos analizuojamos kompanijos - @ gntradts pateikiamos priede Nr.1.
Dazniausiai praneSimai buvo apie teikiamas paskugsslaug kainas.
Bendrovs komunikacijoje analizuojamu laikotarpiu iSsiskymformacire kampanija, kuria siekta
atkreipti visuomeés demes | neva neskaidyi viediju mobiliojo rySio pirkimy klestjima biudzetirese
istaigose, taip metant #§ ne tik savo konkurentams. Sia Zinute kompanijeoSamizd kuria kaip

teisyles ir skaidrumo ieSkanti operaéor

Beveik tuo p&iu metuimore pareisSkia apie savo planus ir naujas kryptis,kprieSakyje pradeda
komunikuoti ple€iamo tinklo bei kokybs gerinimo veiklos planus: ,“TELE2" investuojdinklo plétra ir
rySio kokylke”. Taciau, nors galime pastéth naujas kompanijos kryptis ir pozicionavimo pokys, visgi,
atlikus praneSim analiz, galima teigti, jog daugiausia kompanija komuniumaz kaim, ,palankius
tarifus® — pagrindin koziri, kuris leidzia kompanijai iSlikti maziauskainuy lydere (net penki praneSimai
skirti kainy ar akcijy komunikavimui, o aStuoniuose praneSimuose uzZzsimearapie mazas kainas).

Verta paste#ti, jog kompanija pasirinko gaidomia strategipg naujoviy ar galimyby srityje. Kaip
teigiama praneSime spaudai: ,TELE2” pasirinko sigga prackti teikti naujas paslaugas tik tada, kai yra
pakankamai didelis vartotpj poreikis®, kas rodo, jogimore nelinkusi i naujoves ar iSskirtinuan
(,nesireklamuojame slydami kokias nors ypatingas paslaugas, kigities; niekam nereikia“). Tai taip
pat rodo, galima sakyti, siaupoziari i klienta, ju poreikius, galima netgi teigti, jog iS tiestaiko“ { mag,

0 ne individual vartotop, kas Siuo po#iriu ir formuoja paprastos, Siuolaikinirinkodaros tendendgij
nesilaikakios kompanijosivaizd. Septintajame grafike vaizduojamas analigu@raneSim temy

pasiskirstymas.

7 grafikas

"TELEZ2" praneSim y spaudai pasiskirstymas pagal temas
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2006 sausio - kovo #nesiy laikotarpyje, vnt.

1 . OPaslaugos
O Pramogos

3 . O Socialin é
. _atsakomyb é
' OAugimas

. OKita (Galimyb és, j
partneryst €, kokyb é) :

Keturiuose praneSimuose kompanijjardina save kaip piram idiegusa, pasiliusia tam tikras
naujoves: ,“TELE2" pirmoji ir vieninted iS mobiliojo rySio operatoui idiege kodini paslaug valdyma
[...]% . pirmoji Lietuvoje pasiilé ndtikéting naujiery [..]°.

Verta pastedti, jog keliuose praneSimuose akis uzkliuvo uztgit@utoriy, kuriais buvo pasirenkami
studentai, tai rodo, jog kompanija atvira ir suiigalimybes paslaugomis naudotis ne tik dirbargicoet
ir besimokantiems, studentams ar moksleiviamsekusi kaina ir yra svarbiausias mobilaus rySiogjek
pasirinkimo faktorius.

Operatoriaus socialés atsakomydés temos Zinios buvo negausios ir pag&n pramog ar augimo

temomis pranesimis vis nebuvo.

8 grafikas
Pasikartojantys reikSminiai Zodziai "TELE2" praneSi muose spaudai, vnt.
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4 . OKaina/tarifas

* DKokyb é ;

2l | O Galimyb és :

8 e o
: O Pirmaujantis/lyderis .

Tiek i$ temy tiek i$ raktinip ZodZiy pasikartojimo galime daryti iSvadjog ,TELE2" lieka prie savo

ankstesss jvaizdzio formavimo strategijos ir pozicionuoja sdwp maziausi tarify lyder, suteikianti

galimybes paslaugomis naudotis kiekvienamcidia taip pat pastebimas kur kas daznesnis kekyb

faktoriaus komunikavimas. Nors kompanija nepasiggrpranesim gausa, téau kokybiSkumo kriterijus

vienas IS dazniausiai pasikartajan (8 kartus). Vienodai daznamoné komunikavo galimyhj bei

pirmavimo faktorius (atitinkamai 5 ir 4 kartus).

Pagrindires kompanijos zinios yra Sios:

»

»

»

»

»

»1 ELE2" kviedia iSsivaduoti i$ dideli kainy — perkelti numarir iSbandyti gausius bendréw pasilymus;

»TELE2" ripinasi SIM korteles pametusiais verslo klientais;

»TELE2" toliau pletia tinkla ir gerina rySio kokysb;

»TELE2" sitlo pasiraSius viensutart uz 1 lita gauti 2 mobiliuosius telefonus;

»TELE2" per tris menesius ketina prati naudoti radijo daznius tésios kartos judriojo radijo rySio tinkluose

deSimtyje Lietuvos apskiiiy.
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4.1.4 Tarpinés tyrimo iSvados

Zemiau pateiktoje diagramoje matome baridroniy komunikuojany temy pasiskirstyr.

1 diagrama
Bendras temy pasiskirstymas, sk.
5 10
9 OKaina
8
7 O Paslaugos
5 6 B Pramogos
5 PraneSim y ské.
5 4 O Soc. Atsakimyb é
4
3 .
3 3 , @ Augimas
12 T 2 1 OKita
7] B ER
j j 0 00
"Omnitel" "Bit &" "Tele2"
Kompanijos

Kaip matome i$ diagramos ,Omnitel” ir ,Bit daZzniausiai komunikavo paslaugas, galimybes.
-TELE2", kaip matome, labiausiai akcentavo jau rpiomyju veiklos met; lozinguojam maz; kain
pozicionavimo strategij kai tuo tarpu kitos dvi kompanijos apie kainassimena vos keliuose
praneSimuose. ,Bis" pranesSim tematika vyravo daugmaz vienodai pasiskirsi, tiek pramog, tiek
socialires atsakomyés praneSimams buvo skiriama vienodatmeésio. ,Omnitel® analizuojamu
laikotarpiu nepasizygjo aktyviu socialigs atsakomyks ar augakios kompanijosvaizdzio formavimu,
kas Siek tiek nustebino. Taigi iS atliktos operatgpraneSim spaudai analis galime daryti tokias

tarpines iSvadas:

» ,Omnitel“, anksiau pasizymjusi kaip teikianti aukdausios kokybs mobiluyju technologij
paslaugas, savo skelbtuose praneSimuose spautad $kokybe], kaip reiskin vartojo itin retai. Tai
leidzia manyti, jog keiasi kompanijos pozicionavimg@yaizdzio Kirimo strategijos. Arba kompanija
mano, jog jau pakankamai yra susiformavusi kokyb&slaug teikéjos ivaizd, arba ketia veiklos
prioritetus, kadangi kokypkaip savaime suprantagmkiekvienos kompanijos privalapvertyle jau

nebetenka prasta komunikuoti. IS tiagdazniau buvo pastebimas galimylni jvairiy nauj; paslaug
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komunikavimas, kuris leidzia daryti preliminaridgvadas, jog kompanigmési nhaujos pozicionavimo

strategijos, kurti kaip galimyhiir teikiantios naud vartotojuiimores jvaizd.

» ,Bité" pasizyngjo tolygiu jvairiy temy komunikavimu, matome akivaizdzias neiykibperatony
socialiai atsakingos bei aug@éms kompanijosjvaizdzio formavimo tendencijas. Labai daznas
galimybiy kriterijaus bei lyderyss ir pirmavimo komunikavimas atskleidzia naujas kamjos

kryptis, kurios rodos ir pateisina apzvelgtos rigkezultatus.

» L,TELE2” analizuoti praneSimai akivaizdziai leidZzgaryti iSvadas, jog, nors ir prgdsi miréti
kokybés apsektas savo zirkse, kompanija visgi lieka kaip ,maziauskainy” pozicionavimo

strategijos formuotoja.

Taigi, atlikus zindiy analiz, prieinama prie kompanijvideo reklamos anaks, kuri leis dar labiau

isigilinti ir nustatyti kompanij pozicionavimo strategijtendencijas.

4.2 Reklaminiy video klipy analizé

Antrasis tyrimo pijvis, kur pasitelkta analizuojant, yra kompanijeklamires video Zzinuis,
pasirodziusios Lietuvos televizijos ekranuose. drgrasisivaizdzio komunikacijos Saltinis, ir Siuo atveju
tai bus paties video klipo turinio analjzkurios tikslas — papildyti pirmosios tyrimo dalieezultatus,
siekiant iSsiaiSkinti, koki pozicionavimo strategjj kompanijosémési Siais metais, ir kokios galimos
tendencijos vyraus ateityje.

Toliau analizuojami vig kompanijy korporacinio ivaizdzio reklaminiai Klipai, kurie,jdomu
pastebti, pasirod labai panaSiu metu — nuo kovo pabaigassipzet, iStraukas galima rasti prieduose
Nr.2, Nr. 3ir Nr. 4.

4.2.1 ,Omnitel* jvaizdinio reklamos klipo analiz

»,Omnitel* savoivaizdinio klipo transliacijas pragb kovo menesio pabaigoje. Klipgalima buvo
pastebti visose nacionaligs televizijos kanaluose.

30 sek. video klipo siuzete pagrindiniai herojaurjaolis skubai pasimatym ir jo laukianti
mergina. Siuzeto pagrindis zinués: ,Bent trumpamisivaizduokite nepilnavertoendravim”. ,Jokiu
kompromisy, jasy bendravimui turi nieko naikti“. ,Omnitel“ - auk&iausios kokybs rysys, kad

bendrauturéte lengvai ir uztikrintai.“ Viso klipo metu skamiiengva muzika.
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Pasiziiréjus Si video zinug galima teigti, jog ,Omnitel”, kaip ir anksau, naudoja tuos paus
reikSminius zodzius ,Omnitel — aukausios kokybs rySys“ kaip rinkos lyderis — kokybiSkiausias
operatorius. Pradzioje bandoma parodyti, kaip atnoekokybiSkas bendravimas (aukStyn kojom), kurio
kontekste kaip kontrastas rodomos galigsybztikrinti kokybiSk rysi ir bendravim. Tulpés simbolizuoja
Sviezum, atgijima, pavasar Tuo metu, kai vaikinageikia gtles be Zied ir susimysto, lyg parodo savo
nepasitikjima, nerima, netikruma, tatiau kai glés prazsta, mergina nusiSypso ir matosi, jog ji zino, kad
juo galima pasitikti. Vaikinas taip pat atsipalaiduoja, lyg pajuntaasire ramyle (man pavyko). Klipe
spalw gama paprasta, dominuoja pilkatlgmos, Sviesios spalvgamos ir iSrySkinama tik esngirzinia,
galimyke — violetiniai tulpy Ziedai, kurie suteikia pasitjfmo, zZvalumo, optimizmo. Myna ir pilka
spalvos, pagal spajysichologia reiSkia ramurg, patikimuna, jéga, orums, rys.

Galima pastedii, jog klipas dvelkia paprastumu ir artumu, viskabai aiSkiai pasakoma, be
uzuoming ar sudtingy, imantriy vaizdiny ar posaki, video galimybiy. Galima teigti, jog tok save
,Omnitel* ir pozicionuoja — paprast aiSky, betarpiSk, atvira, suteikiani pasitikejimo jausma.
Racionalioji klipo pus (Zzodziu pasakoma zimi)t akcentuoja auk$ausia - bealygiSka,

.pbekompromisir®, t.y. absoligia - rysio kokyle.

4.2.2. Bite" jvaizdinio reklamos klipo analiz

Kompanija savo naujojo pozicionavimo reklagikampaniy practjo taip pat kovo rénes
iSleisdamii etef 48 sek. jausming rySkiy spalw ir geros nuotaikos kupanvideo klipa. PrieSingai nei
ankstesase reklamigse kampanijose,i &arty ,Bité" labai skmingai pasinaudojo muzikos galia. Sis
reklamos video klipas ittent daugiausia muzikos pagalba sukuria jaukiiel, jausming atmosfes,
perteikia optimistin ir dziugia nuotaik, pali€iancia Sirdj ir aug. Nors klipe naudojami vaizdai iS pirmo
zvilgsnio sunkiai gali Biti suprantami ar siejami su kompanijos teikiamaui@n visgi galima interpretuoti
Si karybinga sprendim.

Klipo pradzioje vaizduojami kalnai lyg asocijuojasi laisve, motociklu vaziuojantis laimingas
pagyvers vyras, rodos, dziaugiasi iSsipildziusia svajoRaskui j lekiantys pieSti zirgai taip pat
simbolizuoja lais¥s pojiti, ar netgi kazkiek laukiniSkuan Sekantis siuzetas — vaikai, ZaidZiantys medyje.
Tai vél asocijuojasi su vaikyés lais\és ir nefipestingumo paiciu. Jie, rodos, irgi mato savo svajones ir
norus. Zaisming spalw kontrastai, Zaisl formos sukuria aliuzij i svajones, siekius, kurie klipe, rodos,
pildosi. Tolimesniame siuzete rodomas biuras, pildiabaiy ir susifipinusiy Zmoniy, uz kury nugan,
uz lango skrieja skéiukai (galime numanyti - didziausiag jupestis, y kasdienyb, rutina), \éliau Sis

Jrapestis* lyg susilieja su Zalia ir geltona spaluosta, skrieja¢ia per miest. Sis spalvotasis srautas
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prasiverziaj vaizduojam galerip, kur galiausiai atsimuSa siers, sukurdamas kontrastiagmarg
paveiksh, tarsiikanijanti visas svajones. Zmés, vaizduojami klipe, stebisi ir Zavisi dar vienauju
atradimu. Autoks manymu, Siomis vaizdingomis ziaotis kompanija interpretuoja naujas galimybes,
naujas spalvas, paliesdama netgi jausmus ir svajémeos gali iSsipildyti. Galima teigti, jog taienas iS
sekmingiausiy klipy, kuris pali€ia emocisSkai ir nuteikia palankiai, vaizduodamasjeniy ir nomn
ISsipildymo gala. Video klipe pagrindia garsire zinia - “Kiekviera diera galima patirti kazk naujo.
“Bité” — jau laikas!“. Akivaizdu, jog kompanija apeliwj vartotoj; jausmus, potyrius, &o ,patirti
kazla naujo”. Taip pozicionuoja save kaip galimybr naujoviy kompanij, nenuobodai, spalving,
iSlaisvinartia iS rpe<iy ir apribojimy. Taip pat, aut@s manymu, ,Bi¢“ mato save kaip plativairiy
paslaug ar produkiy spekty siilan¢ia kompanij, prapl€iant Zzmoni galimybes bendrauti, sukuriant
naujas komunikavimo formas. Tai rodo ir klipo smevbei dinamiSkumas. Klipe dominuojanti Zalia
Silumg, Svieg, linksmuma. Siuzetu, spalvomis ir Zinute kompanija kuria djigkos, Svelnios, gyvybingos
daug galimyhi ir spalw sidlandios kompanijosivaizd. Sis klipas, galima teigti, yra visiskai naujo
kompanijos pozicionavimo pavyzdys, jig kiek nepanasSusankgiau buvusi, labiaui kaim orientuoty
Zinwiy sklaich (tokiy kaip ,Seima“ ar ,Nuogaliai“), ar bent jau kur kaskmingiau iSreikstas, labiau
emociSkai paveikus ifsimenantis bandymas nei ankstekompanijosjvaizdzio kampanija ,,Geresniam
gyvenimui“. Verta pamiéi, kad prie Sio —jvaizdinio — iSskirtinumo prisigo ir Klipe naujoviskai
panaudotos kompiutedns grafikos priemots, kurias, beje, diau panaudojo ir kitos kompanijos

(pavyzdziui, naujajam ,Lietuvos telekomo* pavadinimTeo” pristatyti skirta reklama).

4.2.3. ,TELE2" jvaizdinio reklamos klipo analiz

-TELE2" ivaizdirg reklamirg kampanij pracjo beveik tuo p&iu metu kaip ir pirmiau
analizuotos kompanijos. Savo 30 sekundklipe kompanija taipogi atskleidZia Siokitokiy savo
pozicionavimo pok¥iy.

Klipas prasideda ga&tinai paprastu statybini konstrukciji vaizdu, kuris ir yra pagrindinis
siuzetas. Varztai, statybininkai su Salmais, karmggéntys rysSio bok&t lyg simbolizuoy darbStum,
rapestingum, sunky, gal netgi riziking darky, pastangas, atsidaviamKlipo metu, kartu su Siais vaizdais
skamba toks tekstas: ,TELE2“ Lietuvoje naudojadirpeni, kuria igijo 23-jose Europos Salyse, kovoja,
kad gautume maziausiagskaitas uz mohiji rysi, aktyviai investuoja rySio kokyle, apima daugiau kaip
96 proc. Lietuvos rySio teritorijos, teikia paslasgpusantro milijono vartotgj ,TELE2" — maziausios

kainos garantija.”
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Video klipe papildomai pabriamos, uzfiksuojamos Sios raldm pozicionuojamos vertyb:
J[arptautire patirtis“, ,maziausios gskaitos”, ,rySio kokyk", ,daugiau kaip 96 proc. teritorijos®, ,1,5
milijony vartotoj“.

Galime pastedi, jog § karta kompanijajtraukia tokia reikSmirg vertyle kaip ,kokyke“, kokybés
gerinimas, kuria anaiptol kompanija nepasigjon- &l Sios priezasties, iSglsi rySio skverht ir
pagerinusi kokyl, kompanija kaip tik ir siekiatvirtinti S jvaizdzio aspekt kad paneigt isigakjusia
nuomore apie prast kompanijos paslaugkokybe. Nebelieka garsaus ,maziausios kainos garantijos”
zinwiy skandavimo, @@au Si vertyle visgi lieka prioritetu, nes net tris kartus klipeetu galime Sias
Zinias pamatyti ir iSgirsti.

Darbininkai lyg simbolizuoja paprastamzemesipsocialin lygi, taip kompanija tikriausiai néjo
parodyti, jog , TELE2" lieka paprastas ir prieinam@gseratorius kiekvieno socialinio sluoksnio atstovu

Tiesa, netrukus po to pasikgdyalima pavadinti, lozunginiai kompanijos reklamirklipai (,Kainu
revoliucija, prisijunk ir tu®), rodos, patvirtingpg ,TELE2" neatsisako maziauskainu pozicionavimo
strategijos; arsSi, agresyvi komunikacija ir toliiska prioritetine kompanijos vertybe. diau mano
manymu, Siame darbe analizgotideo Zinug galima laikyti naup pozicionavimo tendendgij rinkoje
pranasu. Tiktina, kad tai - pirmosios g&s tolimesniems, platesniems kompanijos uzmojams, ne
minimalistine kainos strategija tampa nepakankama: viena vepasaSias kainas rinkojetuk) visos
bendrows, kita vertus, vartotojai turi daugiau poreikiei kaina (net jei realiaiijsprendimus lemia kaina,
tai dar nereiskia, kad jie nori tapatintis su peekenklu, kuris neapeliuoja ir nezada nieko daugiiu
maza kaina).

ISanalizavusi trip operaton; korporacie komunikacij ivaizdiniy reklamos Kklip pavidalu,
pateikiamos tokiogzvalgos:

» ,Omnitel“ ir toliau identifikuoja save kaip lyder akcentuodama kokyb aspeki.
Kompanija rodo save kaip mobiliosios komunikacijkskybiSkumo lydeg, pateikdama
aisSkiai suprantamas vaizdines ir zodines Ziniaki Pwzicionavim kompanija renkasi ir
toliau siekdama likti kokybidk paslaug ir galimybiy lyderes pozicijose. Téau, autoés
manymu, klipe naudojain herojp iSraiSkomis (susiipinimu, susimstymu, Sypsena)
kuriamos ne tik pasitdfimo savimi, laisvumo paio emocijos, bet ir kiek neigiamas
nepilnavertiSkumo jausmas. Kompanija nori ir sieklkad vartotojai, naudojantysy j
teikiamomis paslaugomis jaust tvirti, laisvi ir uztikrinti. Ta&iau, autoés manymu, visgi Sis

reklaminis klipas nepilnai atskleidzia kompanijaanojus, iS pirmo zvilgsnio susipinimas
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kelia neigiamas emocijas, o0 pisiartios tulpes atrodo lyg ngnanomas dalykas, stebuklas,
kuris realiai néikina tokiy galimybiy egzistavimu, sukelia lyg ir nepilnavertiSkumo jais
Nors, rodos, parinkti herojai yra teigiamos irkéoS asmenyds visgi yra kiek neteisingai
parinktas siuzetas suelgmis. Nukirsti kotai iS praduai iS ties kelia klausimy ar tikrai

,Oomnitel“ Sias gles ,privecia suzydti“ (teikia kokybiSkas paslaugas)?

Bités” video klipas nors ir daug spalvotesnis bei jaingi@snis, spaly, o0 yp& muzikos galia
sukelia daugiau teigiamir, jdomu pastedi, labiau jtikinamy emocip, tatiau pagrindig
Zinia ,Jau laikas!" lieka sunkiai suprantama ireirgretuojama. Jau laikas kam? P&&ns,
naujoms galimybms bendrauti? IS tigs autogs subjektyvia nuomone, kompanijaiiksta
aiSkumo, todl jzvelgiama komunikavimo tdkumy, tockl sialoma savo pozicionavim
formuoti daug aiSkesmis Zinutmis. Kita vertus, galima teigti, jog pagal naujassi
rinkodaros, nauwj prekip Zenkl; formavimo tendencijas (,Lovemarks‘tkmas), ,Bit" po
trupuf apibkzia savo pozicy. Bando tapti draugiSka, mylima, svajoti skatinadtugiau
galimybiy ir bendravimo spaly teikianti bendro¥. Matosi uzsienio praktikos pavyzdZi
formuojantjvaizd, kitokio, gal netgi ,daniSko" po#rio. ,Bité" taip pat Siuo klipu parod
savo kirybiskumo, Siek tiek meniskumo bruoZusa $irypti nuosekliai atspindi ir Kiti
kompanijos veiksmai, pavyzdziui, akcija ,Meno e¥si/ ,Bité" siekia atrodyti naujai ir
kitaip mastanti kompanija — tai ygarysku lyginant 4 su iSgryninta ir interpretacijoms vietos
nepaliekagia ,Omnitel* ar ,TELE2"“ komunikacija. Toki — iSskirtie — pozicip ,Bité"
siekiajsitvirtinti ir vartotoju galvose.

»TELEZ2" ir toliau laikosi kiekimanoma paprastesmnijvaizdzio formavimo strategijos. Kol
kompanija jos laiksi nuosekliai, tol ji tujo garantuat iSskirtinumy rinkoje greta nors ir
skirtingai, bet pakankamai sofistikuotos &t ir ,Omnitel“ komunikacijos. AiSkiomis
ziniomis, paprastu, gal netgi kiek per daug papragtzetu kompanija ir toliau stiprina maz
kainy lyderes pozicijas, kuriitikinamai pabézia mazos kainos faktari Tatiau nagrigjant
minéto video Kklipo igyvendininy, reikia pasakyti, kad jis gali atspiétd ne tik
telekomunikacijy bendro¥s jvaizd; darbininkai su Salmais, statybs konstrukcijos gali
suklaidinti ziirova su statybids kompanijos reklama. €i@u iS kitos pués tai lyg rodo, jog
»TELE2" pasirinktas siuZetas bei herojai rodo komipzs paprastum Zemiskum ir tam
tikra prasme praktiSkum(ypa lyginant su vaizdués ir spaly Zaismu ,Bits” klipe ir

negmanomu kai suzyajimu ,Omnitel* klipe). Tokia pozicija kompanija tar rodo, jog ji
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siekia, jog mobilusis rySysiaku prieinamas ne tik verslininkams, bet ir papeass,
Zemesnio socialinio sluoksnio atstovams. Kartuutaiominaj ta paj — nedidets kainos
aspek, pagrindin kompanijos pozicionavimo teiginTiesa, iS klipo ir jame pateikZinuwiy
galime spti, jog kompanija iS dalies koreguoja savo pozgipaateityje galima tiktis nauj
ivaizdzio formavimo tendenaij Kompanija pildo pasikartojantmaz; kainu motyva nauju:
siekia tapti ne tik magkainy lydere, bet ir pagerinti Siuo mekeny pasitikejima kompanija
kokybés atzvilgiu. Pastebimos Ziragt apie kokyb, verslo augira ir sckme ir labai galimas

daiktas, kad ateityje kompanija pasitelks naujaggd@navimo strategijas.

Vertinant reikty pazyneti, jog tiek gera kokyb, tiek priimtina kaina yra savaime suprantami
dalykai, kuriy vartotojai tikisi i$ rinkoje veikiafiy bendrovii. Augant pragyvenimo lygiui, visuomenei
tampant vis labiau informuota mazos kainos poreikess ir nepraranda aktualumo, nusistugnjantra
plam” kaip batinas, arba bazinis faktorius. Esamus vartotojukiaene tik patraukti ,revoliucingu®
pastilymu, bet ir sugedti juos iSlaikyti, uzsitikrinti j lojaluma, pasitikéjima ir netgi meit.

Kalbant apie mobiliojo rySio rirk Ziniasklaidoje buvo pastéta, kad rinka perzergdar vier
savo intensyvios raidos etaplki tol iStisus metus operatoriai itin aktyviabmunikavo ,maziausi
kainy“, ,maziausi tarify“ zZinias — mag kainy komunikacig buvo pradjusi net ,Bit", kuri iki tol ir
véliau rinkosi kitokin strategip. 2005-aisiai kainos mobiliojo rySio rinkoje bevegusilygino. Met
pabaigoje ,TELE2" prane€Sapie dar vieno — rySio kokyb kriterijaus galiojimo pabaig Bendrow
pasinaudojo Rysireguliavimo tarnyba (RRT) pirnkarta atlikto tokio tyrimo rezultatais, kurie pargd
kad trijy operaton; teikiamo rySio kokyb skiriasi labai mazai ¢mingi kvietimai, vidutinis sujungimo
laikas ir pan. parametrai). ,TELE2" pali, kad operatoti paslaugos nuo Siol yra vienodos ko&yht.y.
,TELE2“ nebenusileidZia ,Bits* ar ,Omnitel* paslaug kokybei. [8, 12] Siuo Zingsniu kompanija
paband nuneigti, arba J. Trouto terminais tariant, pergonuoti savo konkurentes kaip ,kokybiSkas*
kompanijas, kurios buvo prieSinamos ,TELE2" kaigkolkybiSko rySio kompanijai. Susikl®sis tokiai
situacijai, kai IS naujo svarstomi #daika veike pozicionavimo modeliai, autés nuomone, artimiausioje
ateityje galima tiktis nauj pozicionavimo pok§iy iS kiekvieno operatoriaus. Lojalumo ir rySio su
vartotojais kirimo vertyles pasidarys pagrindiniais kriterijais ar bent jaad@rys didels jtakos, ir kaip
pastebta analizje, daro jau dabar (,Bis" ir ,TELE2" atvejai. ,Omnitel“ klient; lojalumo komunikacijai
skyré démesio ir ank&iau). Kuo labiau kompanija sugeb ir zinos, kaip sukurti asmenimys su
vartotoju, tuo ji uzsitarnaus diddspasitikéjima bei prisiriSima, kuris laikui kgant vartotojo smonrsje
taps patikimu saitu, ar netgi, kaip Siuolaikiniaikodaros ar Zenklotyros vadaai raSo — meile preds

zenklui.
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5. Uzsienio patirties analiz

Siame tiriamosios dalies skyriuje pateikiamas Didiis Britanijos mobiljju telekomunikaciy
pavyzdys, analizuotos Sioje Salyje aSanZzaictjy pozicijos. Buvo bandoma iSskirti konkurent
komunikacih, pozicionavimo subtilybes, kurios padeda uZsitirtinkamas pozicijas rinkoje. Siais
uzsienio pavyzdziais pasinaudojus buvo stengiaraisisti naujojo telekomunikacijos rinkos zaal
pozicijas bei komunikacijos galimybes Lietuvos ok

Didziojoje Britanijoje mobiliyjy telefon; skvarba, pagal 2005 meduomenis, yra 113,4 proc.
Mobilieji telefonai kaip ir daugelyje Saltampa nei$vengiama kasdieninio gyvenimo dalisndien
Salyje veikia Sie penki pagrindiniai operatoriai:

1., T-Mobile* 2. ,Vodafone* 3.,02¢

F - -Mobile o Oz

vodafone™

4. ,Three (3)" 5. ,Orange”

>
# mm‘

O taip pat, kaip ir Lietuvoje, yra keli virtua operatoriai, kurie perka paslaugas i digdzoperaton:
tai puikiai visame pasaulyje zinomas ,Virgin“ (,\gin Mobile*) ,Tesco Mobile*, ,easyMobile* ir
,one.Tel". [39]
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Ap&acioje pateiktoje diagramoje matome kaip operatdiaio pasiskirgtrinkoje pagal vartotaj skatiy

2005 metais.

2 diagrama

Didziosios Britanijos operatoriy rinkos pasiskirstymas pagal vartotojus, (2005 m.mgodzio meén.)

[39]

N
o

17,2 15,98 14,86

3,59

Min. vartotoj y
e
o o1 O O
1 1 1

“T-Mobile” "Vodafone" Orange

Kaip matome iS grafiko pagal vartojogkatiu pirmauja ,T-mobile”, tdiau pagal pateiktus
duomenis galima sgsti, jog mobilyjy telekomunikacij rinka Didziojoje Britanijoje dar dinamiskesn

nei Lietuvoje ir konkurencija vyksta dar arsgsmaplinkoje.

Taigi Siame skyriuje ptaau iSanalizuoti operatoriai ir pateikta vieno ig §kmés istorija, kai
kompanija, tinkamai pozicionuodama ir kurdama i&BkKi savo jvaizd konkurencingoje aplinkoje

sugeldjo pritraukti nemazai vartotgj pads nustatyti konkurencingumo aspeliei jvaizdzio kKirimo

tendencijas ir galimybes Lietuvoje.

5.1 ,T-mobile”: didziausias tinklas ir nemokamos palaugos

»1-Mobile* yra viena svarbiaugi mobiliyju komunikacijy kompanija Didziojoje Britanijoje (DB).
Imore yra tarptautidas kompanijos , T-Mobile International® padalinys §al ir yra tre&ia didZiausia
pasaulio telekomunikaaijbendro¥, kuri priklauso ,Deutsche Telekomlkurta 1993 metais pavadinimu
,0ne 2 One“, kompanija buvo pirmasis DB skaitmesimobilios komunikacijos tinklas. 2002 metais
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,0ne 2 one“ pakedt savo preki zenkh i ,T-mobile” ir Siandien daugiau nei 17 min. Zmgmaudojasi
Siuo tinklu, kuris padengia daugiau nei 99% DB piagijos.[36]

»T-Mobile* UK Siuo metu turi spatiausiai augartir stabiliai susiformavistinkla. Kompanija
nuolatos pléia savo paslaugspekty tiek privatiam, tiek verslo sektoriui.

Nuo pat pradii globalioji ,T-Mobile®, isitvirtindama Didziosios Britanijos rinkoje, stéighaujus
standartus. Kai 2002 metais nusipirko ,One 2 On@mpanija kryptingai formavo savo, kaip DB
lyderiaujartiu mobiliyju komunikacij operatoriaugvaizd. Dinamiskoje ir konkurencingoje rinkoje. ,T-
mobile” supranta paslaugiSskirtinumo svarfp. Ji buvo pirma ir dabar dar vienintetiekéja sialanti
nemokam balso past Ji taip patpirmauja sialydama kiekvien klienta tenkinaiu kainy ménesinius
abonementinius planus, kurie suteikia galimyhartotojams skambintibet kuf DB tinkla nemokamai.

»T-Mobile* tapo inspiruojantis preki Zenklas, kompanija éheg skiriantis ne tik naujausioms
technologijoms, bet ir Siandienos vartotojams, &utiomisi mobiliais sprendimais, kurie atitinka |
gyvenimiskus poreikius yrgvepiantys, prieinami ir paprasti naudoti. ,T-m@Jimisija — tapti labiausiali
gerbiama paslawgkompanija, kuri kiekvienam su dideliu noru teilagsve judéti.

Pagrindiniai preki Zenklo pozicionavimo elementai, kuriuos komparik@munikuoja yra trys:
patikimumas, paprastumasikvépimas. Tai trys aidis privalumai, kum vartotojai nori ir reikalauja. , T-
mobile” kaip teigia, stengiasi astyti savo klienj protu ir matyti ji akimis. Patikimumas- ,tai paslaug
kompanija, preki Zenklas, kuriuo galiu pasitk ir priklausyti jam“. Patikimumas atstoja &jkmo ir
pasitikjimo tarp kompanijos ir jos vartotpjryS. Pirmasis jos principasAs esu ,, T-mobile” — pasitigk
maniml”

Paprastumas- tai telekomunikaayj paslaug kompanija, teikianti sudingas paslaugas, kurreikia
vartotojams, pavéranti jas paprastomis, lengvai suprantamomis. Taiantrasis operatoriaus principas —
»Mes vertiname paprasturty kompanija vartotojams &llo maz; kainy, paprasi plan; pazad.

Ikvepimas — prekiy zenklas, kurisikvépia ir stebina. ,T-mobile“isipareigoja silyti vartotojams
naujas, naudingas ir smagias paslaugas bei prasluki®] Taip kompanija stengiasi, jog jauni ir
permainingi vartotojai tapt lojaliais ju prekiy zenklo klientais, orientuojasi vartotop poreikius,
sinlydama tiek individualias konsultacijas (taip teakda ir kurdama artimegmnysg), tiek siilydama
vartotojui savarankiSkum galimyly sprendimus priimti paam, pavyzdziui. naudojantis interneto
galimybemis.
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5.2 ,Vodafone“ - verslo segmento lyderis

»,Vodafoné' teikia pilna telekomunikaciy paslaug spekts, iskaitant balso ir duomenperdavimo
paslaugas. Bendrai pasaulyje kompanija turi bei@enil. vartotoj 27-iose pasaulio Salyse. 1985 metais
kompanija padarpirmaji mobilyji skambui DidZiojoje Britanijoje ir tai buvo mobitijy telekomunikaciy
pramores bei komunikacijos pasaulio transformacijos pradzi

Kompanijos vizija — bti pasaulio mobiliju komunikacij lydere, praturtinatia vartotoj; gyvening,
padedatia individualiems, verslo ir bendruomenwvartotojams bti prisijungusiems prie mobiliojo
pasaulio. Kompanija teikia aukausios kokybs aptarnavimo paslaugas ir ateityje siekia liktibmaju
komunikacijy srities inovaciy lydere.

Pirmoji ivedusi mobilasias technologijas Didziojoje Britanijoje kompanijatoliau siekia islikti
didziausiu tinklu pasaulyje. ®lama novatoriSka mohijiy technologiy turinio rinkoje pirmoji pasiek
kelias rinkas: ,Vodafone live!* buvo pirmoji daugisiai rinkos uzimanti mobiliy vartotoj paslauga ir
pirmoji pasiiliusi pilna pramog kompleks mobiliajame telefone.

.vodafone“ taip pat yra lyderiaujanti novatomobiliosios muzikos srityje. ,Vodafone* padeda
Zmorems negautis geresniu bendravimu bet kur ir bet kadakidiervisada patikimas, visada paprastas
paslaugas.

Pagrindinés vertybés: démesys vartotojams — poreiksupratimas iry pildymas; émesys zmoéms —
Zzmorems dirbantiems su ,Vodafone“, @ikmas komand stiprumu, individi auginimas. Bmesys
rezultatams —isipareigojimas #ti geriausiais visur, kas yra daromaitibgreitiems, lankstiems bei
efektyviems. Partnery& dvasia ir abipuspagarba yra esmirvertyle visoje kompanijos veikloje.

Kompanija vykdo nemazai CSR (korporagsnsocialits atsakomyés) bei paramos program
kompanija yra ,Ferrari“ F1 bei ,Manchester unitddtbolo komandoséméja. Tai neabejotinai prisideda
prie prekii Zenklo komunikacijos ifivaizdzio formavimo &meés. Autoés nuomone, kompanija turi
suldirusi vienos i$ geriausj labiausiai atsidavusios vartotojams kompaniy@szd bei uzsitarnavusi ger

reputaci.

5.3 IS susimpinusio ,BT Cellnet” j klestintj ,,02*

Vieno i$ didziausio mobiliojo rySio operatoriaus 20atjimas i DB rinka buvo ne kas kita, o
sckmingas preki Zenklo pakeitimo strategijoglyvendinimas. Sis prekiZenklasj rinka buvo jvestas

2001 pavasar PrieS$ tai buvusi kompanija ,BT Cellnet” (pkguisi veikti dar 1985m. kaip fiksuoto rysSio
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bendrow), pradjusi GSM paslaugas teikti 1993 metais nebeséjgeBlikti ir konkuruoti suvienoéjusiy
mobiliyju telekomunikaciy operatony rinkoje, toal jai reikéjo pokyiy. Kompanija netwjo nei gero
Zinomumo kaip ,Vodafone*, nei patrauklagsgizdzio kaip ,Orange”. Jai iiko konkretaus ir aiSkaus
identiteto. Kompanijos svarbiausias tikslas buvgtitagreciausiai auga&iu pagrindiniu Europos
mobiliuoju operatoriumi pagal pajamas bei peinvykdyti pazadus vartotojams. Pagringwizija - per
kompanijos dilomas paslaugas suteikt galimylvartotojams gauti visas pasaulio galimybesti b
svarbiausiu mobiliuoju operatoriumi, paturtigan Zzmoniz gyvenimus, K jie tik daryuy ir, Kkur jie tik
buty. Savo vizijaiigyvendinti kompanija pasitetksavo pagrindines vertybes, kurios atstoja identifeai
- atvirumas, patikimumas, aiSkumas iasH.

Drgsa pasireiSkia kompanijos iSskirtinumu, suggiu stebinti, nauju ir kitokiu po#riu i aplinka. , 02
yra kompanija, nuolatos reiskianti naujdemias i@jas, kurios vartotojams yra praktiskos ir aktualios
Atvirumasparodo, jog kompanija atvira bendravimui. Atvikeimunikuoja ir tyrirgja jvairias galimybes
savo klientams.
Patikimumas Kompanijasupranta vartotojus, yra tiksli ir teisinga, gg#mti, paremianti, reaguojanti ir
isiklausanti kiekviers ju.
AiSkumas- kompanija, sugebanti awidusias technologijas paversti paprastai suprantamo lengvai
naudojamomis.
Kompanijos iSskirtinumas — paslaugos, skirtos gpesioms tarnyboms, policijai, greitajai pagallirai
gaisrirems ( ,O2 Airwave” saugios skaitmerm komunikaciy priemores technologijos).

Vystydama ,02" preki Zenkh, kompanija siekia tapti atsidavusiu mobiliuoju Gderiumi, kuris

siulo aukstos kokyés produktus ir paslaugas bei ladiles vartotoy lojalumo programas.

Taigi aiSkiai suformavusi savo pozicijas, nusiatai savo identitetir tinkamai j komunikuodama
kompanija greitai pasiekdideli vardo zinomura ir klienty pasitikejima. 2004 metais ji tapo pirmaujanti
kompanija, kur vartotojai Zzinomumo tyrimuose pandghavo kalbant apie mobiliuosius operatorius (Zr.
grafika nr. 9). Tai kompanija pasiekemdamavairias iniciatyvas, aiSkiai komunikuodama savaiiteta
ir formuodama savo kaip ,haujai, kitaipastartios” (angl. ,Fresh thinking“ ) kompanijasaizd.

[ vartotojus nukreiptas ,,02" produkipozicionavimas pagb jiems hiti labiau patrauklesniems nei
buws ,BT Cellnet” i gamintojus nukreiptas paitis. Pozicionuodamas save kaip naujaistant,
moderny, jaunatviSlg ir naujoviSk Zaidja, mesdamas i8&j iprastam verslo astymui pasiek tikrai
dideks skmés. Tokio pozicionavimo strategijpasirinkusi kompanija turi visas galimybes iSlikti

lyderiaujanti ateityje.
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9 grafikas

Pirmiausiai paminétas prekiy Zzenklas (zinomumas) Didziojoje Britanijoje, 2004 m[ 28 ]
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5.4 ,3" (,Three*): mobilioji ziniasklaida

»3" yra DB lyderiaujanti mobiliosios Ziniasklaiddsompanija, gdilanti komunikacijos, pramagir

informacijos paslaugas viename.

.Three” atsirado svarbiu komunikacijos ir Ziniagkles istorijos laikotarpiu. Kompanija stk
kitokio polidzio vershy apibkzdama nawj kategorip, kuri suvienija visk kartu: informaci,
komunikacig ir pramogag viera mobiliojo rySio priemorn. Kompanijaj rinka aijo kaip vienintet 3G
funkcijos tiekéja ir iki Siol yra didziausias 3G tinklas DB beiseje Europoje. Trys pagrindis
kompanijos verslo kryptys yra&komunikacija— iskaitant visas komunikacijos formas, balso ir video
skambuius, Zinutes, paveikdius ir video ZinutesZiniasklaida ir pramogastelevizijos, muzikos garso ir
video, kompiuterini Zaidimy paslaugos mobiliajame telefon@formacijos paslaugosbelaidis tinklas,

priéjimas prie internetgyairaus pobdzio Ziny ir informacijos paslaugos.

Dar 2000 metais DB vyriausybskyre penkias licenzijas tt@s kartos bevielio rySio paslaugoms

teikti. Didziausios licenzijos buvo paliktos atei naujiems Zzaigjams, tam kad ity padidinta
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konkurencija rinkoje. Tuomet dar ,Hurchison 3G* lpda ,3“ arba , Three*) gavo gilicenzija maziausia
kaina. Taigi kompanija téjo didziausa treciosios kartos rySio paslaudeikimo privalum, kuris suteik
kompanijai daug galimyhiisitvirtinti rinkoje. 2003 metais kompanija taparpaja ir vienintele net 3
metais ank&au uz kitus pragjusia teikti tré&iosios kartos mobiisias paslaugas, &msi nauy ir
geresni paslaug bei mobiliosios Ziniasklaidos rink 2005 mai pabaigoje Didziojoje Britanijoje ,3“
turéjo apie 4 min. vartotajir yra akivaizdi 3G rinkos lydérSalyje. [35,15].

Kompanijos pozicionavimas, kuis esnés nubmé kompanijos pasirinkta veiklos specializacija, ir
ivaizdzio komunikacija yra aiski irtkminga. Kompanija lyderiauja 3G ir video Ziniasklas, pramog

rinkoje, patenkindama jauninovatyvi, SiuolaikiSk; vartotoj segmento poreikius.

5.5 ,Orange*:,Sviesi ateitis, oranziné ateitis."

I DB rinka, kurioje tuo metu veik trys zaiajai, ,Orange”izeng 1994 metais. ,Orange“ nuo pat
pradziy zeng skelbdama aiskius ir ambicingus tikslus: taptimaia mobiliyju komunikaciji kompanija.
Sis preki; Zenklas buvo ir yra pagrindirkompanijos vizija ir &kme. Jis buvo iSvystytas siekiant nuéfal
visas ribas ir mesti i§&{ nusistogjusiai mobiliyju technologij; tvarkai. Sito siekdama ,Orange* pkgol
kurti stipry, naujoviSk ir aiSky identitet,, kuris pakei rinka. Tokios inovacijos kaip paprasti pokaibi
tarifai (iSkalbamo laiko matavimas sekénds, o he minuimis), skambinagiojo ID rodymas, tiesioginio
klienty aptarnavimo paslaugos pake#moniy poziiri i mobiliasias komunikacijas. Kompanija i8S mazos
firmelés iSaugq didek, daugiausiai klient turin¢éia kompanija DidZiojoje Britanijoje. Vienas svarbsy
aspeki;, nukmusiy tokia sckme, buvo tinkamas ir gerai pristatytas prekenklo pozicionavimas [21].

Kompanija siek bati pirmaja, padarant mob#dsias komunikacijas kasdieninio gyvenimo dalimi.
,orange” pozicionavimas, vardas ir vizualinis idegtas leido visa tai pasiekti.

Kompanija iSreiSkia visasékmingo prekiy zZenklo savybes: Silugn draugiSkum, energiy ir

optimizma. Kiti stiliaus elementai yra trumpi sakiniai, papta kalba.

Siekdama darbe numatyto tikslo, aétamagrirejo butent Sios kompanijos ékmingo izengimo,
pasitelkus konkr@as pozicionavimo strategijagrinka pavyzd, kuris tugty parodyti, jog net ir, rodos,
uzpildytoje rinkoje galima pasiekti aukStynr iSsivilioti klienty atrandant niSas, kurikitos kompanijos

nesugeBo uzpildyti.

Dar 90-aisiais metais DidZiojoje Britanijoje mobitis technologijomis naudojosi 6 proc. gyventoj

Tuo metu analitikai prognozavo 75 proc. mgtinkos augim ir 1995 metais mobilju telekomunikaciy
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skvarba pasiek 33 proc. Tuo metu rinkoje jau veéikdu zaigjai ,Cellnet” (dabartinis ,,02%) bei
,vodafone®. Tuo pdiu metu su ,Orange” gjpo ir ,One20ne” (dabartinis , T-mobile®), kuris t&jo tokias
paias technologines galimybes pritraukti pirmuosiastaetojus ir prisivilioti ,Vodafone ar tuometinio
.Cellnet” paslaugomis nepatenkintus vartotojus. SN@alimylés buvo vienodos,vaizdzio Kirimo
strategijos buvo pasirinktos skirtingai, kasémé ,Orange” gkmeg. Jau 1999 metais ,,Orange“ pranoko
savo tiesioginkonkuren4: pritrauké daugiau vartotaj, o su jais — pajam igavo pasitikjima bei palanki
reputacia rinkoje. Visa tai buvo pasiekta&lsmingo pozicionavimo ifvaizdzio kKirimo pagalba. Tuo metu
naudodamiesi rinkoje es&a pactimi ,Vodafone“ bei ,Cellnet* pelé nepatikimy paslaug tiekéjy
reputacig vartotop akyse, nes sudadjo sucttingas, nesZiningas vartotojo atzvilgiu sutartis (pvz., uz
sutarties nutraukimreikalaudavo susimeék baudy), be to, teik blogos kokybs rys ir pan. Agjusi i
rinka ,Orange” nuo pirmju dieny save pozicionavo kaip patikin auksStos kokyes aptarnavimo ir
palankiy tarify (piniginés naudos klientui atzvilgiuyaizdzio kompanj ir, svarbiausia,¢séjo Siuos savo
pazadus. Tai buvo tai, ko rinka iS ti@soréjo, bet negaljo gauti iS tuomet veikugioperaton, kurie tik
naudojosi lyderio (pirmojo operatoriaus) pachi. ,Orange” siilé mazesnius tarifus, galimybper 2
savaites nutraukti sut@arpokalbiy tarify skatiavima sekundai tikslumu ir pan. Taigi kompanija, &iisi {
rinka su Siais naujais bruozais ir pozicija, suformairmp saziningo ir skaidraus zadjb jvaizd rinkoje.
Toks pozicionavimas buvo paprastas, visiems sugnaaxt, 0 tomisatygomis — ir iSskirtinis, pildantis
prekiu Zenklo pazagl Kitas kompanijos privalumas buvo tas, kad ji ¥srzne i konkret; vartotop
segmentd, 0 apepé visa rinka.

Tuo tarpu panaSiu metu rinka agjes ,One2one” (dabar ,T-mobile”) pasirinko jtirgi aiskiai
apibrzta pozicija: orientavosi nej verslo klientus, o 8i¢ labai mazas kainas ir draugiSkam
Akcentuodama tokius bruozus kompanija pozicionaaeskaip operatayi kurio klientai tiesiog na@jo
naudotis paprastomis mobiliojo rySio galinéplis bendraujant su savo draugais. Kompanijgdjkjog
Siame ankstyvajame rinkos raidos etape ji égalpasinaudoti laiko privalumu: naudodamasi
trumpalaikmis galimyl@mis sukurti ir iSlaikyti nauj klienty baz. Tuo metu pasi¢ netgi nemokamus
pokalbius ne piko metu. Teu Sios pasirinktos pozicijos neapdovanojo komjpangkme. Mazesni
tarifai nene& pelno, nemokami skambiai apkrow tinkla, kas Emé prast rySio kokylg ir galiausiai -
klienty nepasitenkinim Ziniasklaida sky daug @mesio Sioms problemos ir prigjd prie nepatikimos
kompanijosivaizdzio susiformavimo, be to, aktualizavo auk$toksybés bei patikimo rySio svasb

Tuo tarpu ,Orange“dsé inovacijas, kurias daznai nukopijuodavo kiti riskbaictjai. Ji taip pat tapo
brangesne kompanija: 5 proc. uz ,Vodafone® ir ,@etl’ bei 20-30 proc. brangesne uz ,One20ne*.

Taciau metams égant kompanija vis lyderiavo irie rinkai daug naujow, kurios suformavo ,Orange*”
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kaip inovacij ir didesniy galimybiy lyderio jvaizd. Ji taip pat suformavo labiausiai personalizuotos
telekomunikacij bendros pasaulyje pozicij

Lorange” ivaizdzio komunikacijoje atsispigp prekiy zenklo vertybs — atgaivinantis, nuoSirdus,
tiesus, inovatyvus, draugisSkas, - tpkiertyby vartotojai gatjo tikétis iS kiekvieno. Taigi uzsiBzusi
aiSkias pozicijas, kompanijaleningai Kiré prekiy Zenklo sklaid (branding) ir perg, reklamos pagalba
komunikavo savo vertybes. Beje, reikia pastelkad komunikacijos strategijos pasirinkimas tgiat
unikalus: kompanija sugriévtelekomunikaciy kompanijosjvaizdzio kategorijos pagrindus rinkodaroje.
Iki tol reklamoje kaip vaizdié priemore niekada nebuvo naudojamas mobilusis telefonasialfa
pagrindire besitsiartios kompanijos &més priezastis buvo tai, kad ji pirma komunikay@artotojus
orientuod iSskirtinuny.

Komunikuojant sav@vaizd svarbu zinoti, jog kai verslas ar prekienklas teikia tolgi pa&ia naud, ar
privalumus kaip ir konkurentai, t.y. kaéma iSskirtinumo ir esminio konceptualumo, konkuigntampa
itin sucktinga. Todl unikalios naudos ir galimyhi komunikavimas turi #@ti iSskirtinis, kKirybiSkai

paremtas tam, kad galimath suziketi ir taip perkrautoje informacijos aplinkoje.

Apzvelgus uzsienio operatari pavyzdzius, galima dsiai teigti, jog kompany iSskirtinis
pozicionavimas akivaizdziai paré&djog pozicionuojant rinkojemanoma pelnyti vartotoj palankum,
pasitikejima bei tmeg. Tatiau, svarbu pastéb, kad visos kompanijos géatinai tolygiai pasiskir&iusios
vartotojus (iSskyrus specifigk ,,3") turi nuolatos investuoti ivaizdzio Kirimo, iSskirtinumo, bei nauj
pozicionavimo galimyhj ieSkojima tam, kad juos iSlaikyti. O tai dar karirodo jvaizdzio formavimo

svarh.
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6. Galimas operatoriaus ,X“ pozicionavimas ir komurnkacija

Spariai besivystatio Lietuvos mobiliju telekomunikaciy sektoriaus pagrindés varomosioségos
yra konkurencija, technologiniai pokigi ir besiketiantys vartotay poreikiai. Lietuva 2005 metais &jo
didziausi judriojo rysio skverhtpasaulyje - 138,53 proc., t@dninéti veiksniaicia lemia itin dinamisk
verslo aplink. [2]

Kaip pastebime, mobilju paslaug rinka vis dar auga, kartu su ja auga ir konkujantarp
kompanij;, dél ko pastebimai krenta kainos (Lietuvos telekomaoik rinkoje kainy ,dugnas” buvo
diagnozuotas jau kelgkarty, tatiau riba vis dar slenkasi, operatoriams randanjungalimybiy teikti ne
tik pigesnes, bet ir nemokamas paslaugas)jayg@aslaug kokybe. Siy proces rezultatas — operatoriai
niveliuojasi vertinant juos techniniais ir ekonomais paslaug parametrais. Tad tolimesnei skmingai
kompanij; veiklai itaka ima daryti kitokie — emociniai ir vertybiniai faktiai, 0 kompanijoms tai reiskia,

kad jos turi skirti didesndéemeg savojvaizdzio ir reputacijos puosgimui.

6.1 Dabartiniy rinkos zaidéjy jvaizdzio komunikacijos triakumai

ISanalizavus trij Lietuvos mobiliojo rySio operatariveikla ir komunikacip, galima lity pateikti
esmines neigiamas jvaizdzio strategij savybes - pagrindinius minusugkuriuos atsizvelgus galima bus
ieSkoti tos reikiamos niSos ar tégpnaujojo operatoriaus pozicionavimui.

Pirmiausia reikty pastebti, kad daugiausia sumaisties ir neaiSkusnkelia suétinga visy minéty
operaton; kainodara, nepaisant prieS kuaika operaton; deklaruoto sprendimo nuo Siolbiti
maksimaliai paprastus, aisSkius ir skaidrius &mko planus. Nors ,Omnitel* siekia kurti ,lengvo ir
uztikrinto bendravimo*® ar galimyds ,paprastai naudotis paslaugomigdizd, visgi autoés manymu, kad
Sie deklaruojami principai prasilenkia su realyhes kompanijos pokalipiar kity paslaug tarifai yra
sunkiai suprantami paprastam vartotojui. Bégaplany ir pasiilymy anaiptol nekuria ,lengvo ir
uztikrinto* jvaizdzio. Ta pati galima hty pasakyti ir apie ,Bit“ bei ,TELE2", sitilancius jvairiausius
mokejimo planus, skirtingus tarifus, kuriuos toli grakdra paprasta suprasti. BendésvperiodiSkai
skelbia sultrusios naujus, vienas uz kigeresnius planus,dau neaisSku, kuo naujasis planas skiriasi nuo
senojo ir lg daryti vartotojui: keisti dabartini naujesf ar toliau juo naudotis, nes Sis juk irgi buvo
pristatytas kaip labiausiai atitinkantiatbnt jo poreikius. Be to, kituose praneSimuose kamjps ragina

vartotojus lati lojaliems, nes ,lojalumas apsimoka“. NeiSvengansusidaro nemalonuspadis, kad
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kompanijos #ra iki galo atviros ir iS tiag naudojasi vartotaj pasyvumu, nes nedaugelis atidziai seka
visas operatogi naujienas, lygina tarifus ir taip iSsirenka satiagyesi variant.

Antras neigiamas reiskinys, kuris vyksta rinkoyea nuolatigs kompaniy reklamires kovos,
kurios toli grazu nekuria teigiamo kompanijvaizdzio, o greiiau kenkia y reputacijai. Be to, tokie
kompanijy konfliktai ir komunikacijos priemomi kopijavimas vienas nuo kito neparodo jokio kompzmi
iSskirtinumo, tik sukelia neigiampoziiri ir abejones. Nors Sie kompanionkurencijos aspektai gaib
pastebimi tik atidziaiy veiksmus stebintiems komunikacijos specialistamsidrame vieSajame diskurse
jie neprisideda prie solidzios, skaidrios ir gena$lws atmosferostkimo, &l ko daugiau ar maziau
kertia viso sektoriaus reputacija.

Trecias dalykas, kurverta pastelii, yra gartinai menkai vykdoma kompanijsocialires
atsakomybs veikla, ypé& palyginus su uzsienio operaippraktika. Tiesa, reikia pazy, kad Lietuvos
verslo kontekste telekomunikagijbendroes (daugiausia ,Omnitel* ir ,B#*, taip pat ,Lietuvos
telekomas®) buvo vienos i$ pijy, practjusiy socialires atsakomyés iniciatyvas Salyje. Informacis
visuomemss pktros skatinimo aljansas ,Langasateii“, kurio vienas iS aktywi dalyviy yra ,Omnitel”,
turbat iki Siol laikytinas gkmingiausiu socialiess atsakomyés projektu,igyvendintu Lietuvoje. T@au
turint omenyje bendr telekomunikaciy rinkos iSsivystymo lygir artumy Vakam standartams, reikia
pastebti, kad toki iniciatyvy néra daug, ypé& pastaruoju metu, kai telekomunikacikompanijas Siuo

poziariu ima lenkti kitos organizacijos, pavyzdziui baink

6.2 Vartotojy analize

Vartotojy analiz taip pat paés randant nis rinkoje. Kiekviena iSimoniy yra pasirinkusi
konkretius vartotoy segmentus: ,Omnitel* labiausiai orientuojasierslo klientus, daznai keliauj&ns ir
naudojadius interneq, aukStesnes pajamas gaufiase vartotojus, kurie vertina kokgb Remiantis
paskutiniais analizuotais duomenimis &jak jog kompanija prioritetu laikgsitvirtinima mobiliojo
interneto paslaugsektoriuje.

.Bité"“ daugiau orientuojasi kirybingus, novatoriskus, brandzios asmessyklientus, kurie tikisi
jvairesnio, spalvotesnio gyvenimo, kokyhiSkaup paslaug, didesny galimybu, yra atviri naujiems
potyriams ir pasauliui. Tai taip pat aukStesnewidutines pajamas gaunantys Salies gyventojai,ekuri
vertina paslaug jvairowe ir galimyke rinktis. Kompanija skiria nemazaeihesio ir verslo klientams bei
kitiems vartotojams, kuriems aktualus mobilusiginetas ir yp&jo greitis.

»TELE2" gi atvirai ir aiSkiai pozicionuoja save kabperaton, kurio paslaugosity prieinamos

kiekvienam, t. y. labiau mazesnes pajamas gatgangyventojui: pensininkams, mokiniams, studentams
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ir pan. Kompanija taip pat deklaravo agrasiekti kuo daugiau verslo ir valstyhjrinstituciju segmento,

taciau ¢ia ji siulo ta paf — mazesés kainos — model

6.3 Naujo telekomunikacipg rinkos dalyvio ,.X* pozicionavimas ir jvaizdzio karimo
gairés

Rodos, dauguma njSuzpilde operatoriai jau pasiskikstgalimus pozicionavimo modelius: rinka
turi visus klasikinius veiius — lydei (didziausias operatorius ,Omnitel’), alternady{y TELE2") ir Siu
kraStutinuny ,viduriuka“ (,Bit é"). Ar yra ¢ia vietos naujam — pakankamai aiSkiamitikinamam
pozicionavimui? UZsiliztas darbo tikslas atrodo pakankamai ambicingg&guduoidomesnis, siekiant
iSsiaiSkinti pozicionavimo galimyhiribas telekomunikaaijrinkoje.

Operaton ivaizdzio komunikacijos analizleidzia sgti ir apie ateities tendencijas, pavyzdziui,
kad ateityje kompaniyj jvaizdzio formavimo pagrindu taps emocinio rySio \&artotoju Kirimas ir
palaikymas. Remiantis Sjdavalga galima teigti, kad vartotojai tampa nebearaaliy ir pragmatini tiksly

siekejai (taip buvo ank&au, kol Sie poreikiai nebuvo patenkinti), o emaairpilnavertiSkumo ieSkotojais.

Apzvelgus situacy rinkoje galima pasteiti, kad ¢ia triksta iS ties artimo ir draugisko preki
zenklo (kompanijos), kuris taptkasdieniniu vartotojo palydovu, teiki&in ne tik hitinasias mobiliyju
telekomunikaciy paslaugas, bet ir kur kas daugiau privaluiors iS pirmo zvilgsnio gali pasirodyti, kad
naivu is verslo tiktis kazko daugiau, kai tokia yra tendencija: jeibihasis rysSys tapo kiekvieno iStsy
gyvenimo dalimi, nenuostabu, kad i$ jo ir reikatang daugiau.

Si emocinio artumo poreikio tendencija neliko neépkiga dabartini rinkos Zaidju, ir visi jie
daugiau ar maziau bandoatspindti. Taciau naujas rinkos zadfhs turi galimyle pirmas aiskiai ir garsiai
pranesti vartotojui apie tai, kas gaibau buvo rinkoje, t&au ne taip aisSkiai, nes iki Siol niekasgjm su
tuo kaip su ryskia &liava. Ta gali padaryti naujas rinkos Zajds, nes pats jo gimas pritrauks
pakankamai émesio, o0 jo pasakyta zirutaps jo vizitine kortele ilgam.

Pagrindire dabar veikiatiy operaton, problema yra ta, kadadami trys pagrindiniai rinkos
Zaickjai, jie padengia po dideldal vartotop, tocel turi atitikti pacius jvairiausius poreikius: nuo
maziausios kainos iki pramogar didelio duomen perdavimo greio. Stengdamiesitikti visiems,
operatoriai praranda pozicionavimo aiSkiino tuo péiu — ir iSskirtinumy. Naujasis operatorius turi
galimyke pasirinkti siauresnbet aiSk segment ir taip susikurti iSsiskiriantr patraukl; jvaizd.

Naujasis operatorius pirmiausia &ty susikurti charizmatisk asmenyb, orientuog | jauny ar

jaunai mystartiy Zzmoniy segmery, gal netgi galima iity pavadinti “reformatorius” — tuos, kurie nori
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keisti, kuriems nepatinka, kaip yra Lietuvoje dalrakurie nori patys keistis, kad taip neliélp Sie
vartotojai domisi naujomis galimyginis, jvairiomis naujoviSkomis pramogomis ir lengvai pagio prie
naujovip. Be to, operatoriugvaizd gakty stiprinti vykdydamas socialés atsakomyks programas
pirmiausia tam, kad uzsitarnautatitinkany teigiamy reputacip — kaip mirgta, Siuo metu rinkoje
pastebimas etiSko ir atsakingo elgesio pavyzdiikumas, kuy stiprina bestanti Salies visuomeénkuri
kelia vis aukStesnius reikalavimus verslui. Komwmdamas aiSkiasipegio kiekvienu vartotoju ir
lankstumo vertybes, operatorius @al bati mokykly ar universitai partneriu, jvairiu SviegjiSky
iniciatyvy réméju ir dalyviu, svarbiausi jaunimo rengini mecenatu. Jaunimo auditorija ¢al
neapsiriboti jaunais amziumi Zzmanis — programos gély bati nukreiptos irj tuos, kuriems artimos Sios
vertybés. Operatorius, pavyzdziui, gal remti mokymosi vig gyvenimy programas arba kultines,
bendravim ir kiryba skatinagias veiklas.

Antras operatoriaugvirtintas privalumas prieS konkurentusdiur biti pakankamai aiski ir stabili
kainodara. Tai atitikt rinkoje susiformavusporeilf, be to, nuosekliai déty su principine pozicionavimo
idéja — atvirumu, skaidrumu ir draugiSkdipegiu. Naujasis rinkos Zaigas tugty pasilyti aiSky,
konkrety kainy tarifa, kuris hity suprantamas ir prieinamas kiekvienam. Operatoi@s pat tuéty
aktyviai dirbti su klientais tiesiogiai: periodiSkaerziaréti klienty mokejimo planus ir pasilyti jiems juos
koreguoti, jei perd laika situacija rinkoje pasikeitir jie turi galimyle gauti palankesnius tarifus. Tokia
iniciatyva iS operatoriaus pés pareikalaut daug investicij i verslo valdymo, rysi su klientais sistemas
bei personal, tafiau tai kity aiSkus ir, svarbiausia, realus iSskirtinumas, niésasmin privaluny pries
konkurentus.

Trecias naujojo operatoriaus pozicionavimo aspektadibiti naujoviSkumas, kuris pasireikst
ir naup rinkodaros priemomni bei nauy komunikacijos kanal naudojimu. Ateities rinkodaros tendencijos
rodo, jog emocijomis paremtos komunikavimo stratesgigaus vis didesnprasm, toc:l tikétina, jog
emocijomis paremtiivaizdzio Kirimo kriterijai bus vertinami bei atne&ksne kiekvienoje veikloje.
Emocinis rySys tuty biti palaikomas ne tik simbolémis priemogmis, bet ir migtu tiesioginiu
bendravimu su klientu, individualiu paZiu — jau kuris laikas deklaruojamu,ctau iki Siol jtikinamai
neigyvendintu principu.

Ketvirtas iSskirtinumas téty bati idéjinis, konceptualus kompanijograizdis, kuris subuut
bendruomenes, gal net sukutem tikm subkultira internetirgje ar atviroje erdéje. Pavyzdziui nawj
laisvalaikio formy vystymas, netradicini sporto Sal populiarinimas. Kompanija savo charizmatine
asmenybe pritrauktdaug @mesio bei keli diskusijas, stebintvartotop. Minétas ,Orange” pavyzdys
Siuo atveju bty tinkamas: kompanija pasivadino tiesiog spalvakama nenaudojo produkto grakavimo

savo komunikacijoje, ir tai iSties paroditoki, naup poziari. Naujasis Zaigas turi kiti daugiau nei
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mobiliojo rySio operatorius, jis turitibi ,gyvas®, jis turi biti draugas, kuriantis ry$e tik tarp vartotqj

atskirai, bet jungiantis ir skatinantis artimesnsaso verslo ir vartotgjsantykius.

Buti rinkos lyderiu - dar ne viskas, tai labai atsagas ir sunkus darbas, kuris reikalauja nuolatini
pastang, kad ity pateisintos ir iSlaikytos Sios pozicijos. Be taiepingai nei gali atrodyti iS pirmo
zvilgsnio, lyderio statusas turi daug ir nepalangavybi;: lyderis niekada negali klysti, jis negali leisti
sau tam tiky veiksmy — ,nelyderiSk”, ,nerimty”, be to, lyderis visada nori nenori daugiau ar iaaz
siejamas su arogancija, nedraugiSkumu vartotajugiisuprantama — didziausias turi maziau galimybi
puosetti artima ry§ su kiekvienu klientu nei ,niSinis” Zadfhs. To@l uzsibgzti ambicijas tapti stipriu Nr.

2, autoés manymu, bty perspektyvus ketinimas naujajam operatoriui.

Sis modeliuojamas naujasis pngkienklas — staigiai atsiradusi ir auganti komparsjakirusi
naup kategorig rinkoje, kuria iki Siol nepasinaudojo nei vienasmetis Zaidjas. Pagrindiniai kompanijos
varikliai — emocija ir greitis, stiprus, aiSkus idieetas, iSsiskiriantis iS gausos panaSias vestybpazadus
sialanciy kompanij. Imoré turi biati nuolat pilna idju. Kompanija tuéty siekti £kmés visy pirma
emociy ir santykiy su vartotojais &imo pagrindu. Reikia pripazinti, kad tatna lengva pozicija —ajtaip
pat reilés nuolat pateisinti ir @i daug pastang kad ji ity iSlaikyta. T&iau bet kokios aiSkios pozicijos
uzemimas reiskiajsipareigojima jos laikytis ir pateisinti vartotojui dugtpazad. Tokia yra skmingo
pozicionavimo, vedato i verslo skmg, kaina.

Siame skyriuje apradytas galimo naujweratoriausivaizdzio modelis vig pirma remiasi
emociniais ir vertybiniais principais: kompanijardiy pozicionuoti save naujus standartus rinkoje
atstovaujatia, artimy ir saZininga kompanij. Sios jos deklaruojamos gan abstiek idjos tugty biti
paliudijamos konkré&ais veiksmais: skaidria ir visada palankiausia ktetiam vartotojui kainodara,
atvirumu vartotojui sudarant galimytbendrauti tiesiogiai, aktyviais ir nayeheSagiais visuomeniniais
veiksmais. Kaip naujas Zajds Sis operatorius turi pakankamai galimylskmingai jtvirtinti $i
pozicionavim, kaip esmim savo privalum, nes jis laty pirmas rinkoje, ne tik aiSkiai tai pasked bet ir
sukoncentrags Sia linkme savo veiksmus. Toks pozicionavimo nisdesirinktas atsizvelgusdaugel
aspeki: situacip dabartirje Lietuvos mobiliju technologiy rinkoje, patirt uzsienio Salyse ir numatomas
ateities tendencijas, taip pat bendras Lietuvosiongerts vystymosi tendencijas (augantys vartptoj
poreikiai, o kartu — pilietinisagnoningumas ir reikalavimai verslui). Si daugiaagpeinaliz padiktavo
butent toK - i emocijas ir rygsu vartotoju nukreipgtgalimo naujo rinkos Zaéjb pozicionavim ir leidzia
tikéti jo perspektyvumu.
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ISvados

Siuolaikirgje dinamiskoje mobiljjy telekomunikacij rinkoje jvaizdis jgauna vis didesnsvarta
konkurencije kovoje. ISsami daugelio litetabs Saltini analiz leidzia daryti iSvag, kad
pozicionavimo irjvaizdzio teorija laikui bgant koreguoja nuostatas, o tolimesni rinkodarosdymai
atskleidzia, jogvaizdzio formavimo ir komunikacijos tendencijos&aikrypft, atsiranda naujas paZis i
komunikacig bei jos reikSma kompanijos &kmei. Pakartotiniai tyrimai pasaulyje patvirtinankpanijos
korporacires reputacijos reikSenjos verslo &kmei: vis daugiau zmoniVakan pasaulyje mano, kad
kompanijos privalo elgtis atsakingai, ir jie neperRrodukt ty kompanij, kurios taip nesielgia, o
atsakomybs sampratai suteikia labai daug — ne patys 2s1am kompanijos, yra atsakingos uz pasekmes
vartotojui (pavyzdziui, jeitkalai ar alkoholis pakerksveikatai, o paimta paskolatimé i skolas). 1S
kompanij; Vakaruose Siandien reikalaujama ne tik atsakasybetiant versd, bet ir Zmogisk dorybiy —
pavyzdziui, nuoSirdumo. Tai patvirtina beadiompanij; rinkodaros ir komunikacijos tenderici posiki
1 emocinio ir vertybinio artumo su vartotoju puagieha. Nors Sios tendencijos yra plai iSsipktojusios
Vakarm Salyse, 3i pozymiy jau galima pastefi ir Lietuvoje: tai pasakytina tiek apie augars vartotoj
poreikius ir grieZjancius reikalavimus verslui, tiek apie beadvisuomers brand, kai vis daugiau

démesio skiriama labdarai, o skaidrumas yra vienas#hiausiai vieSai diskutuojantemy.

Literatiiroje skiriama gana nemazaéndesio jvaizdzio, identiteto ir reputacijosigky ir paciu
reiSkiniy skirtumy bei silyc¢io tasSky nagrirgjimui. Galima teigti, kad tinkamas identiteto nugtaas,
profesionaliai parengta bei tinkam@jyvendinta jvaizdzio formavimo strategija tampa itin svarbiu
kompanijos gkmés faktoriumi konkuruojant rinkoje. Pozicionavimeja padedavertinti ir iSnaudoti tiek

savo, tiek konkurentpozicijas rinkoje, uztikrinant didesmrodukto ar paslaugos verartotojo akyse.

Sio darbo analitinio tyrimo metodologija grindZiarkeekybine ir kokybine praneSimturinio
analize. ISsamiai iSanalizavus ir palyginus utriLietuvoje veikiagdiu mobiliyju telekomunikaciy
kompanij; ivaizdzio formavimo praktik ir identifikavus j; strategijas, galima daryti tokias iSvadas apie

rinkos dalyvi ivaizdzio pozicionavirair komunikacij:

Darbo tyrime suformuluota hipot&zteigianti, jog kompanija ,TELE2” yra suformavubene

aiSkiausa savo pozici rinkoje yra patvirtinama tyrimo metu nustatytaekthis, jog nors ir
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pasimat nauj pozicionavimo tendendaij visgi ,TELE2“ ir toliau labai aiSkiai laikosi mazkainy

strategijos ir yra akivaizdi lydésSioje kategorijoje.

,Bité", kuri ankiau buvo antra rinkoje, o po to nukritdreciaja, ir kuri turéjo garetinai neaiska
ivaizdzio poziciy, keia savo komunikacij ir koreguoja pozicionavig) imdamasi pakankamai
aidkiai apibéztos ir komunikuojamos galimyipiivaizdZio komunikacijos. iSfakty patvirtina
atlikta praneSim turinio bei korporaciniojvaizdzio video klipo analiz kurioje akivaizdziai
atsiskleidzia emocinis, nebe racionalugiaizdzio formavimo faktorius. Kompanija &d prie
emocijomis paremtos komunikacijos strategijos, isiekkmegzti dar artimesnius saitus su savo

klientais, tuo péu sialydama platesnes galimybes bei vis naujas kokybipkalaugas.

,Omnitel“, tyrimo metu nustatytomigvalgomis ¢sia nuosekdi lyderio komunikacy, taciau taip
pat gan abejotino perspektyvumo kokgbinija, kadangi tai yra ,bazif savyle, kurios lyderis ir
negaétuy netenkinti, ,Omnitel* ir ,Bi€" ir taip nuo seno buvo suprantamos kaip teikias
aukstesas kokyles paslaugas nei ,TELE2", o pastarajai é&p$ rySio padengimir pagerinus jo
kokybe, diskusija apskritai netenka aktualumo. Adgomuomone pasaulis tendencijos rodo
prieSing nei racionali komunikacija krypir orientuojasii emocin bendrum, kuriam sukurti ir

iSlaikyti sakis ,lengvai ir uztikrintai* nepakankamas.

DidZiosios Britanijos operatarijvaizdzio komunikacijos anakZeidzia daryti iSvag, jog isiterpti
1 konkurencing telekomunikaciy rinka gali pacti tik naujoviskas podiris tiek i p&ia rinka, tiek i
ivaizdzio formavimo tendencijas. Konkie nagriretu atveju paais}o, kadi rinka zengianti kompanija
privalo tuegti aiSkias ambicijasisitvirtinti ne lyderiy lyderio pozicijose, o iSradingo, draugisko,
novatorisko, kKrybingo, charizmatisko iy ir drasaus lyderio niSoje, kurio vartotojai @tr kaip draugo,

linksmintojo, atsakingo beiipestingoy norus ir ambicijas tenkindio operatoriaus.

Galiausiai patvirtintajvade apib¢zta pagrindig darbo hipotez dél naujo Zai&jo sitvirtinimo
galimybi; rinkoje: pasitelkusi &kmingus uzsienio pavyzdzius, taip pat Lietuvojekisiy mobiliyjy
telekomunikacip kompaniji ivaizdzio ttikumy ir vartotop segmento anaks rezultatus, galima
patvirtinti, jog naujojo operatoriauglsmingo ivedimoi rinka sckmé priklauso nuo pozicionavimo, kurio

esnt — naujas pofiris | mobiliasias technologijas igjvartotop, drasi asmenyb ir aiSki kainodara.
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Siekiantivertinti ateities tendenaijprognozes, galima teigti, kad ilgainipiaizdzio formavimo
priemores Lietuvos mobiliju telekomunikaciy rinkoje tugty keistis, kadangi Salyje jaiama nauy
rinkodaros ¥ju bei Vakan kompanijy patirtiesijtaka. Pagrindié Siy tendenciy kryptis — dar aiSkesn
orientacijaj vartotop, tenkinant ne tik mobiljy technologiji, bet ir emocin poreil, randant bdus
bendrauti kuo labiau tiesiogiai ir kurti papildenvertybiremis nuostatomis apibziama kompanijos vert

vartotojui, rinkai ir visai visuomenei.
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Image communiction of mobile telecommunication comgnies*' (summary)

Elze Pociute

Nowadays telecommunication market is being cenaidry competitive. Fast development of
information technologies and their possibilitieg aot a competitive advantage for companies anymore
Nowadays the importance of good image and reputai®ecoming of a critical importance. That is why
the author has chosen the topic of master thesmsage communication of mobile telecommunication
companies'.

This master degree thesis presents the analysithreé the biggest competitors in mobile
telecommunication market in Lithuani®mnitel, Bite LietuvandTELE2

The object of the paper is the corporate imagetioreand the importance of positioning of these
three companies. Moreover, the key topic is to finidee niche for new mobile operator X, and déscri
possible image, communication lines and positiosingtegies.

The author uses descriptive — analytical methodheroverview of the literature.

For the key analysis of Lithuanian mobile operdtarsage and positioning, she uses content
analysis. She analyzes press releases and corafeartithese companies‘to describe, determine and
envisage, what kind of positioning each of the camgs follow. The author excludes from analysing

subrands (all pre-paid cards brands) of these coiepa

The author also makes analysis of foreign telecomecation market. She describes five of Great
Britain‘'s mobile operators positioning and one loéit success story. In this way trying to clear what
can be the fourth possible mobile operator’s niglosjtioning in Lithuanian mobile market.

The research shows that all three Lithuanian motylerators have followed specific positioning and
image creation campaign@mnitel communicates itself as the leader of quality dadmain values are
trust, easy to use services, and confidence. ThoBi& started to clear out its new communication
strategies, which show that it is now positioningrenon innovation, possibilities, new services and
creating emotional bonds with costumeérELE2 continues the most easiest and evident positionitige
leader of lowest price, though it has started tplemsize quality values, which earlier were not gmou
emphasized.

The main finding is that the new mobile operatas tabe a challenger in the market. It has to Yolhew

emotion based image creation strategies, be chatizi@nd friendly brand.
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Priedas Nr. 1

+LOMNITEL" praneSim  spaudai antrads (21)

2006 01 03, Vilnius/ ,Omnitel” klientams — atsakassaspecialisto skambutis

2006 01 03, Vilnius/ ,Omnitel” pirmoji prago informuoti savo abonentus apie skambigiirkito Lietuvos mobiliojo rySio
operatoriaus tinkl

2006 01 03, Vilnius/ Naujy meiy naki ,,Omnitel” tinklas atlaik rekordiSkai didespapkrowa

2006 01 17, Vilnius/ ,Autoplius.It“ informacija — abiliojo interneto portale ,Omni SurfPort*

2005 01 19, Vilnius/ Lietuvos ir Skandinavijos §alerslininkai skirtingai vertina darbuotpmobilumo naud, rodo tyrimas
2006 01 20, Vilnius/ UZtikrintas mobilusis rySysdeaajsivyravus arktiniam Sé&iui

2006 01 25, Vilnius/ ,Omnitel* abonenttelefonuose — tiesiogis jau abigj Lietuvos klulm rungtyniy ,Eurolygoje”
transliacijos

2006 02 01, Vilnius/ 1000 likusibiliety i ,Depeche Mode" koncegtVilniuje — tik su specialia ,Omnitel* SMS Zinute
2006 02 06, Vilnius/ ,Omnitel” skelbia t¢@sios kartos rysio eros pradiiietuvoje

2006 02 09, Vilnius/ ,Omni Connect” vartotojams ki 50 kart; pigesnis rySys uZsienyje ir mobilusis internetBeeing”
Iektuvuose

2006 02 10, Vilnius/ “Omnitel” iSteégo paZzad 2005-aisiaigtvirtinti Lietuvoje mobilyji interneg

2006 02 15, Vilnius/ ,Omnitel” ir ,Bi¢“ kartu pktos mobiliojo elektroninio parasSo technolagij

2006 02 23, Vilnius/ ,Omnitel* pirmoji prago teikti tretios kartos rySio paslaugas Lietuvos gyventojams
2006 02 26, Vilnius/ Andriaus Mamontovo albwp$aldi. Juoda. Naktis® ir ,Tyla“ pristatymas

2006 03 02, Vilnius/ ,Omnitel” ma}imo planas ,Mano“ — palankiausias EuropaguBgoje

2006 03 09, Vilnius/ ,Omnitel” vartotojams - EurapdV ,EuroNews” tiesiogias transliacijos

2006 03 10, Vilnius/ ,Omniteligijo uztikrinta pranasSunp mobiliojo interneto rinkoje

2006 03 20, Vilnius/ ,Omnitel* vartotojams - partgstes ,FreeMove*" aljanse privalumai

2006 03 24, Vilnius/ ,Omnitel” vartotojai iSskirtirstiliy kuria ir videotonais

2006 03 28, Vilnius/ ,Omnitel” rySio ir paslaudkokybe vartotojai gali iSbandyti bgsipareigojiny

2006 03 29, Vilnius/ ,Omnitel” ir ,Hansabanko" vatbjams — ,hanza.net” operacijos mobiliuoju telafon

,Bit é Lietuva“ praneSim spaudai antrad@ts (20)

2006 m. sausio 4 d. ,RitLietuva“: aktyvi konkurencija toliau lygins opeacaiy rinkos dalis



2006 m. sausio 11 d. VGTU naudosis Bit paslaugomis

2006 m. sausio 12 d. ,RitLietuva“ dalyvauja UMTS licenaij konkurse

2006 m. sausio 18 d. Keliautojams — pirmoji infoona paslauga ,Bit Travel”

2006 m. sausio 23 d. Paskirtas naujaseBgrugs” generalinis direktorius

2006 m. sausio 25 d. ,Labas" pristato filmpie garsiausius Lietuvos snieglentininkus ekstlam
2006 m. sausio 31 duZsier paskambin privatis ,Bités” klientai gaés kalketi ilgiau

2006 m. vasario 1 d. ,Bis" klientams - naujos ,Vodafone World“ galimyb

2006 m. vasario 6 d. Vasario 7 d. pirkart, Lietuvoje bus minima tarptautirSBaugesnio interneto diena
2006 m. vasario 7 d. Saugesnio interneto dienabkimhy pamokadvams ir mokytojams

2006 m. vasario 9 d. ,Bis" tinklu Latvijoje naudosis jau du virtus operatoriai

2006 m. vasario 13 d. NumeriugBite“ perkélusiems klientams — nuolaidos kelionei iki 1 0QQ li
2006 m. vasario 14 d. ,Bit — viena iS geriausiai klientus aptarnaujansalies bendroyi

2006 m. vasario 22 d. ,LABAS Extreme Snowboard" iicakialm nutvieks ekstremaliu Sou

2006 m. vasario 22 d. ,Bi$ Lietuva“ klient; skatius 2005 metais pasiel,7 milijono

2006 m. vasario 22 d. ,Bit treciosios kartos paslaugas teiks Lietuvoje ir Latwjoj

2006 m. kovo 3 d. Naujajame ,B#" salone Vilniuje — originali menininkakcija

2006 m. kovo 17 d. Bite Latvija“ pripaZintakeningiausia mat Lietuvosimone Latvijoje

2006 m. kovo 27 d. ,Be tabu“ uz kadro“ — ,Bit' klienty mobiliuosiuose telefonuose

2006 m. kovo 31 d. ,B#' pristato pirmji Baltijos Salyse ,Aktyuji past” telefone

»TELE2" praneSiny spaudai antra&s (10)

2006 m. sausio 4 d. ,, TELE2" skelbia informagkampanij uz skaidrius vieSuosius pirkimus
2006 m. sausio 9 d. , TELE2" toliau @gla tinkla ir gerina rySio kokyb

2006 m. sausio 16 d. Nauja technologija leis patogildyti ,Pildyk” ir ,Mazylio* saskaitas
2006 m. sausio 18 d. Uz vigiita , TELE2" sitlo du telefonus

2006 m. sausio 24 d. ,TELE2“ planaSgmpionas” — ne tik olimpiniams nugtdjams

2006 vasario 1 d. ,TELE2" kviga iSsivaduoti iS dideli saskaity

2006 m. sausio 7 d. ,, TELE2" pristato savo planéldm¢iosios kartos mobiliojo rySio

2006 m. kovo 22 d. ,TELE2"“ naujév SIM korteks uzsakymagnamus telefonu

2006 m. kovo 23 d. ,TELE2" biudZettms organizacijoms 8lio 50% mazesnius tarifus.
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Priedas Nr. 2

,Oomnitel* jvaizdinio reklaminio video klipo iStraukos
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,Bités* jvaizdinio reklaminis video klipo iStraukos

Priedas Nr. 3
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»,TELEZ2” jvaizdinio reklaminio video klipo iStraukos

TELE2.

Lietuvoje

Priedas Nr. 4
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TELE2

maziausios kainos garantija
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