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IMONES KONKURENCIN] PRANASUMA
LEMIANCIU VEIKSNIU VERTINIMAS
(UAB ,,OMNITEL“ PAVYZDZIU)

Siais laikais rinka labai greitai keiciasi: vartotojy poreikiai auga, reikalaujama aukstos
kokybés, bet mazos kainos. Imonés, norincios neatsilikti nuo greity pokyciy, privalo nuolatos
galvoti, kaip gali pacios keistis, kq gali pasiilyti naujo, nematyto arba bent jau geresnio, negu
konkurentai, t.y. siekti konkurencinio pranasumo, leidziancio uzsitikrinti stiprias pozicijas
rinkoje bei gauti didesnes, negu vidutinés pajamas Sakoje. Norint turéti didziausiq skaiciy
vartotojy, labai svarbu tapti lyderiais, o ne sekéjais. Svarbu nuolatos aiskintis, ko klientams
tritksta, kuo jie nepatenkinti ir juos islaikyti, kadangi, esant labai mazam konkurenty skaiciui,
vartotojas gali priimti sprendimq pradéti naudotis konkurenty paslaugomis. Taigi, Sio straips-
nio tikslas yra jvertinus UAB ,, Omnitel  teikiamas paslaugas ir nustacius konkurencini pra-
nasumq lemiancius veiksnius, pateikti iSvadas ir pasiillymus iy veiksniy stiprinimui. Tyrimo
metodai: mokslinés literatiiros palyginamoji analizé, anketiné apklausa, statistiné duomeny

analizé ir sintezé, loginis apibendrinimas.

Raktiniai ZodZiai: konkurencinis pranasumas, konkurencinio pranasumo veiksniai

Konkurencinio pranasumo
ir jo veiksniy vertinimo teoriniai
aspektai

Zodis konkurencija i$vertus i§ lotyny kal-
bos reiskia varzymasi, rungtyniavima toje
pacioje srityje norint pasiekti tg pat tiksla.
Siais laikais jmonés labai arSiai tarpusavyje
konkuruoja, norédamos pralenkti viena
kita tiek pajamu, tiek klienty ar jvaizdzio
atzvilgiu. Veiksniai, nulemiantys konku-
rencijos poky¢ius, skirstomi { tris grupes:
technologiju vystymasis ir juy susijungimas,
informacijos era ir didéjantis informacijos
srautas (Hitt, Irrland, Hoskisson, 2007).
Konkurencinio pranasumo savoka keitési
ir platéjo per penkiasdeSimt mety. Autorius,

pirmasis apibiidings konkurencinj pranasu-
ma, yra Ansoff (1965), kuris teigé, kad kon-
kurencinis pranaSumas yra individualaus
produkto/rinkos savybés, kurios suteikia
imonei stiprig konkurencing pozicija. Imo-
nei norint jgyti ir iSlaikyti konkurencini
pranasuma, Ansoff pateiktas apibrézimas
yra per siauras ir netikslus, todél per kelis
desimtmecius $i savoka kito ir tobuléjo, ap-
répdama vis daugiau konkurencinio prana-
Sumo aspekty. Porter (1985) konkurencini
pranaSuma apibréze kaip verte, kurig imoneé
sugeba sukurti savo pirkéjams, vir§ijancia
imonés kastus ja sukuriant. Korsakienés
(2004) poziiriu, konkurencinis pranaSu-
mas apibréziamas kaip imonés padétis
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konkurenty atzvilgiu, lyginant su bet kokia
pasirinkta dimensija, kuri leidzia pasirinktai
imonei pasiekti geresniy ilgalaikiy rezultaty
ir kuri pasiekiama derinant individualius or-
ganizacinius pranaSumus, veikiancius kaip
viena visuma. Tai leidzia sukurti prielaidas
ilgalaikiam konkurenciniam pranasumui
suformuoti, kuris savo ruoztu uztikrinty
ilgalaiki ekonominio subjekto islikima
rinkoje bei pastovias pajamas.

Pries kelis deSimtmecius konkurencini
pranasuma buvo galima pasiekti per vienos
prekeés ar rinkos kintamuosius, tokius kaip
kaina arba paskirstymo kontrole. Siandien,
konkurencinis pranasumas tapo multidi-
mensinis — efektyvus konkurencinis prana-
Sumas reikalauja koordinuotos kombinaci-
jos tarp keliy produkty ar rinky kintamuju.
Dabar konkurencinis pranaSumas apima
ir neapcéiuopiamas savybes, kaip laikas ir
informacija (Hollensen ir Opresnik, 2014).
Teece (2009) daro iSvada, kad jmonés,
kurios naudojasi naujomis galimybémis,
pertvarko savo iSteklius ir sugebéjimus taip,
kad jie neatsilikty nuo besikeiciancios aplin-
kos, gali sukurti ir iSlaikyti konkurencinj
pranaSuma. Taip pat imoné privalo naudoti
ir atnaujinti savo ap¢iuopiamus ir neap-
¢iuopiamus isteklius ir sugebéjimus, kad
pasiekty ilgalaikj konkurencini pranasuma
(Smith ir Prieto, 2008).

I8siaiskinus rinkos grésmes ir galimybés,
bei nepamirSus jvertinti pacios imonés
pasiekimy, nusprendziama, kokia yra tin-
kamiausia strategija kuriant ilgalaiki kon-
kurencinj pranasuma (Chesbrough, 2010).
Kompanija jgaus ilgalaiki konkurencini
pranasuma tuomet, jeigu ju pasirinkta stra-
tegija konkurentams yra per brangi arba jie
nesugebés jos atkurti (Terwiesch, Ulrich,
2009). Konkurencinio pranaSumo kiirimui
svarbus trys aspektai: sugebé¢jimas mastyti
»sistemiskai, pozifiris i organizacija kaip

1 sociokultliring sistema ir naujas lyde-
rio, kaip organizacijos konstruktoriaus,
vaidmuo. Tokios konceptualios teorines
prielaidos gali padéti organizacijai kurti
ilgalaiki unikaly konkurencini pranasu-
ma per produktyvias vystymosi kryptis.
Konkurencing kova laimi ta organizacija,
kuriai budingas strateginis ir operatyvinis
lankstumas, kuri sugeba mastyti ir veikti
sisteminiu pagrindu, nuolat atnaujindama ir
permastydama fundamentalius konkurenci-
nio pranasumo veiksnius, siekia kurti infor-
macijos infrastrukttira, uztikrinancia vidinés
ir iSorinés informacijos tekéjima, drasina
iniciatyva ir kiirybiSkuma, identifikuoja
ir atnaujina organizacijos kompetencijas.
(Skarzauskiené, 2008).

Anot Ma (1999), imoné konkurencinj
pranaSuma dazniausiai igyja per $iuos pa-
grindinius Saltinius: nuosavybés, jgidziy
arba prieinamumo. PranaSumas pasireiskia
dél 8iy veiksniy skirtumo kiekvienoje imo-
néje, kuris leidZia jmonei geriau suteikti
verte klientams, negu kitos imonés. Bet
koks veiksnys, kuris padeda egzistuoti ar
padidinti iy faktoriy iSskirtinuma, gali buti
laikomas konkurenciniu pranasSumu ir ji
lemianciu veiksniu. Tai yra, tam, kad imoné
igytu konkurencini pranasuma, ji pati gali
uzkelti auksta kartele konkurentams arba
inicijuoti konkurenty suvarzyma. Pirmuoju
blidu nuosavybés pricinamumo ir igiidziy
veiksniai naudojami taip, kad biity didinama
imonés galimybé kurti didesn¢ verte klien-
tams palyginus su konkurentais. Antrasis
biidas sutelktas | konkurenty pasirinkimo
galimybiy sumazinima.

Beard, Easingwood (1992) konku-
rencinio pranasumo veiksnius isskiria {
ilgalaikius (technologijos, kokybé, papli-
timas) ir trumpalaikius (kainos, reklama,
techninis aptarnavimas). Autoriai teigia,
kad svarbiausi ir veiksmingiausi ilgalaikio
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Saltinis: sudaryta pagal Benusiené, Svirskiené, (2008)

konkurencinio pranaSumo veiksniai yra
tie, kurie tobulesniy technologiju pagalba
leidzia teikti aukstesnés kokybés produkta/
paslauga, suformuoja platesni ir svarbesnj
paplitima ir sukuria ypatingesnes produkto
charakteristikas. Trumpalaiki konkurencini
pranasuma sukuriantys veiksniai yra ma-
ziau veiksmingi konkurencinio prana§umo
faktoriai kadangi jie yra lengviau nukopi-
juojami konkurenty.

Beniusiené, Svirskiené (2008) issky-
ré tris konkurencinio pranasumo grupes:
zmogiskieji iStekliai, organizacijos valdy-
mas ir prekés/paslaugos atitikimas klienty
poreikius. Sios trys grupés buvo suskaidy-
tos 1 pagrindinius tas grupes atitinkancius
konkurencinio pranasumo veiksnius, kurie
matomi 1 paveiksle.

Beniusiené, Svirskiené (2008) teigia,
kad imonés konkurencinguma labiausiai
lemia jos ne materialusis, o nematerialusis
turtas, t.y. ivaizdis, zinios ir informacija,
auksta kokybé, iglidziai ir kiti veiksniai.

Materialusis turtas, yra jprastas, visiems
aiSkus ir pasikartojantis, o nematerialusis
turtas yra unikalus ir nepakartojamas.

Zinios ir informacija yra pagrindiniai
inovacijy varikliai, darantis esminius poky-
¢ius imonéje — tai skatina tolimesnius poky-
Cius. Sugebéjimas greitai dirbti, tobulinti
produkta arba rinka papildyti naujais
produktais yra svarbi salyga produkto eg-
zistavimui, imonés nuolatiniam tobuléjimui
ir iSsiverzimui { priekj. Greitas reagavimas
i vartotoju poreikius yra tiesiogiai susijgs
su gamybos lankstumu. Siais laikais, kai
viskas labai greitai keiciasi ir auga, la-
biausiai konkuruojancios imoneés bus tos,
kurios greiCiausiai sugebés reaguoti $iuos
pokyc¢ius. Lankstumas yra sugebéjimas
nuolat ir greitai atsakyti ir besikei¢iancius
ir augancius vartotojy poreikius.

Pasak Morris, Carter (2005), santykiai
su klientais yra jmonés didziausias turtas,
kuris leidzia jmonei iSlaikyti savo klientus,
padidinti pardavimus, koordinuoti santykius
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tarp tiekéjo ir kliento. Murphy, Wood (2004)
klienty aptarnavimg vadina ,,varomaja
jéga“. Tai yra puikus ginklas konkuruojant
kaina — jeigu imoné sumazina savo paslau-
gu/produkty kainas, konkuruojanti jmoné
gali padaryti ta pati ir eliminuoti pirmosios
imonés konkurencinj pranasuma. Rainisto
(2003) manymu, jvaizdis gali nulemti ga-
linga ir i$skirtini konkurencinj pranasuma.
Siais vertei svarbus yra Zenklo lojalumas,
kadangi naujus klientus pritraukti kainuoja
zenkliai daugiau, negu i§laikyti jau esamus.

Svarbu atkreipti démesj, kad svarbiau-
sia sutelkti démesi ilgalaiki konkurencini
pranasuma kuriancius veiksnius ir | nema-
terialius veiksnius, kadangi Sie veiksniai
uztikrina efektyvy imonés veikima bei Sig
grupg veiksniy yra ypatingai sunku, o gal
net ir neijmanoma konkurentams nukopi-
juoti.

UAB ,,Omnitel* konkurencinio
pranaSumo veiksniy tyrimas ir
vertinimas

UAB ,,Omnitel* — Lietuvos telekomunika-
ciju bendrové, mobiliojo rysio operatorius,
»leliaSonera® grupés naré. ,,Omnitel“ savo
ry$io kokybe ir sparty mobilyji interneta
uztikrina placiausia Lietuvoje 3G ir4G LTE
rys$io tinklai. 2015 mety balandzio ménesi
$io operatoriaus paslaugomis naudojosi
1,33 mln. vartotojy. Omnitel savo klientus
skirsto { tris grupes: privatis, verslo ir is-
ankstinio mokéjimo.

Lietuvos gyventojams ,,Omnitel* teikia
balso, SMS ir mobiliojo interneto (duomeny
perdavimo) paslaugas, tam iSnaudodama
turima 2G, 3G ir 4G technologijomis pa-
grista tinkla.

UAB ,,Omnitel visa savo veikla sieja
ir vadovaujasi trim vertybémis: 1. Kurti
verte — tai savo veiksmais suteikti didziau-
siq vertg klientui, priimti sprendimus,

duodancius nauda imonei, viska daryti
skaidriai ir paprastai, bendradarbiauti su
kolegomis ir partneriais. 2. [gyvendinti
siekius — imtis iniciatyvos, pamatyti ir
iSnaudoti naujas galimybes, zvelgti { kas-
dienius dalykus kairybiskai ir turéti ryzto
siekti pergalés 3. Gerbti —kiekviena laikyti
svarbiu, buti patikimam ir pasitikéti kitais,
elgtis atsakingai, suteikti aplinkiniams ga-
limybg jgyvendinti idéjas.

UAB ,,Omnitel* turi du pagrindinius
konkurentus — Tele2 ir Bite GSM. Abu
konkurentai teikia tokias pacias paslaugas:
skambuciai, trumposios zinutés ir inter-
netas. Taip pat abidvi kompanijos teikia
iSankstinio apmokéjimo paslaugas.

Norint labiau isigilinti i ,,Omnitel veikla
ir imonés konkurencini pranasuma, buvo
atliktas kiekybinis tyrimas. Siuo tyrimu
buvo siekiama i$siaiSkinti UAB ,,Omnitel*
klienty kategorijos (Cia respondentai nuo
19 iki 25 mety, tokiy apklausoje dalyvavo
78%) suvokiama konkurencinj pranaSuma ir
jo didinimo galimybes. Tyrimo instrumentu
buvo pasirinkta anketa. Apklausa vyko
anonimiskai siekiant uztikrinti atsakymuy
objektyvuma. Analizei realizuoti panau-
dotas internetinis puslapis www.publika.
It. Siuo metu UAB ,,Omnitel aptarnauja
1,33 min. vartotojy. www.calculator.net
internetinés skaiciuoklés pagalba apsi-
skaiciuotas vidurkis. Su 95% patikimumu,
reikia apklausti bent 385 Omnitel klientus.
Kadangi tyrima atliko vienas zmogus ir dél
laiko iStekliy stokos apklausoje dalyvavo
53 respondentai: 28 moterys ir 25 vyrai.
Didziausias procentas (78%) respondenty
amzius buvo nuo 19 iki 25 mety. Galime
daryti i§vada, kad daugiausiai respondenty
priklausé Siai amziaus grupei, kadangi ap-
klausa buvo daugiausiai platinta socialiniy
tinkly pagalba (www.facebook.com, www.
publika.lt ir pan.) ir siunc¢iant asmeniskai.
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Saltinis: Sudaryta autoriy

Maziausiai | anketa atsake (3,5%) respon-
denty, kuriy amzius yra nuo 37 iki 50 mety.
Visi atsakiusieji { anketa buvo Omnitel
paslaugomis besinaudojantys klientai: 29
Omnitel abonemento, 21 Ezio ir 3 Omnitel
Extra korteliy vartotojai.

Vienas pirmyju klausimy, uzduoty
respondentams buvo uzduotas, kiek laiko
naudojasi Omnitel paslaugomis. Daugiau-
siai respondenty (51%) naudojasi Omnitel
paslaugomis nuo 6 iki 10 metu. Sie respon-
dentai daugiausiai naudojasi abonemento
kortelémis.

Respondentams uzdavus klausima, ar
kada nors jie yra pakeit¢ operatoriy, 13
respondenty atsaké, kad yra pakeite. Jiems
papildomai buvo uzduotas klausimas, kodél
jie pakeité operatoriy. Buvo iSvardinti keli
veiksniai ir buvo paprasyta juos jvertinti
nuo 1 iki 5 (kur 1 — nedaré¢ jokios itakos,
0 5 — dar¢ didziausia itaka). Respondenty
vertinimo rezultatai pateikti 2 paveiksle.

2 paveiksle matome, kad pagrindinés dvi
priezastys, kurios daré¢ didziausia jtaka, dél
ko vartotojai buvo pakeitg tinklo operatoriy,
yra mazesné kaina ir sitilomi mokéjimo

planai labiau atitinka juy norus (taip atsake
net 50% respondenty). Galime teigti, kad
konkurencinio pranasumo veiksniai kaip
greitas reagavimas i klienty poreikius ir
lankstumas néra labai i§vystyti ir akcen-
tuojami. Norint iSvengti klienty praradimo,
reikia labiau atsizvelgti { klienty asmeninius
poreikius, kiek galima labiau supersonali-
zuoti plana — kitaip tariant, daugiau démesio
skirti lankstumo ir reagavimo i klienty norus
konkurenciniams veiksniams.

Vienas i$ svarbiausiy klausimy, uz-
duodamy anketoje, yra ,,Kokie veiksniai
daré didziausia jtaka renkantis Omnitel
paslaugas? Ivertinkite Zemiau i$vardintus
teiginius nuo 1 iki 5 (kur 1 —visiskai nedaré
jokios jtakos, o 5 — daré didziausia itaka)™.
Sio klausimo pagalba galima i3siaidkinti
svarbiausius Omnitel konkurencinio pra-
naSumo veiksnius dél ko klientai renkasi
Omnitel kaip savo telekomunikacijy tiekéja
ir ka Omnitel turéty akcentuoti, norédama
susigrazinti prarastus klientus ir norédama
prisivilioti naujus. 3 paveiksle yra iSvardinti
pagrindiniai 7 konkurencinio pranaSumo
veiksniai, kuriuos jvertino respondentai.
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Apibendrinant visus jvertintus kon-
kurencinio pranaSumo veiksnius, galime
teigti, kad didziausia jtaka daré tinklo rysio
apréptis (39%). Daugiausiai ivertino 4 du
veiksnius — jmonés jvaizdis ir zinomumas
bei kokybiskas aptarnavimas. Maziausiai
itakos daré¢ draugy rekomendacijas (26%).
Taigi UAB ,,Omnitel” konkurencinio
pranaSumo veiksnys kaip technologinis
tobuléjimas (tinklo rysio apréptis) dar karta
pasitvirtina esantis ypatingai stiprus ir var-
totoju gerai jvertintas.

Kadangi 4G technologija yra dar labai
nauja Lietuvos rinkoje ir labai mazas pro-
centas vartotoju ja naudojasi, labai svarbu
i§siaiskinti, kaip jie vertina 4G rysi. Siuo
metu tai yra pats grei¢iausias mobilus inter-
netas Lietuvoje, kuri Omnitel pirmoji paleido
Lietuvos rinkoje. Tai kuri laika buvo didziau-
sias Omnitel konkurencinis pranasumas, kol
tiek Tele2, tiek Bité taip pat nepaleido Sios
technologijos. Norint i$siaiskinti, kaip vis dél
to respondentai vertina 4G, buvo papraSyta
ivertinti veiksnius apie 4G interneto nar§ymo
ir atsisiuntimo greitj, pasiekiamuma nuo 1 iki
5 (kur 1 —labai blogai, 5 — labai gerai). Gauti
tokie rezultatai (zr. 4pav.):

I8 4 paveikslo matome, kad tiek narSymo,
tiek atsisiuntimo greitis bei rysio pasiekia-
mumas yra jvertinti labai gerai. Labiausiai
respondentai yra patenkinti narSymo grei-
¢iu (50%), antroje vietoje yra duomeny
atsisiuntimo greitis — 42,86% respondenty
ivertino labai gerai, na o 28,57% 4G tech-
nologijos vartotojy trecioje vietoje nurodé
ry$io pasiekiamuma.

Uzdavus klientams klausima, ar tuo
atveju, jeigu ,,Omnitel biity vienintelé
4G technologijos tiekéja, o jie naudotysi
konkurenty paslaugomis, ar tai paskatinty
juos pereiti i ,,Omnitel®, 61% respondenty
atsaké, kad ne, ju tai nepaskatinty, o 39%
bty pasiryzeg pereiti { ,,Omnitel*.

Galime teigti, kad Omnitel konkuren-
cinio pranasumo veiksniai, kaip rinkos
papildymas naujomis paslaugomis ir tech-
nologinis tobuléjimas yra jvertintas labai
teigiamai ir vartotojai rodo susidoméjima
Siais veiksniais, taciau jmonei reikia tobu-
linti iy veiksniy pardavima, kadangi kol
kas veiksniai néra vertinami kaip biitinybé.

Papildomas klausimas buvo pateiktas,
norint i$siaiskinti, kaip respondentai vertina
savo naudojamus planus: kaina, trumpuju
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zinuc¢iy kieki, pokalbiy minuciy kiekj ir
interneto greitj/duomeny kieki. Rezultatai
pavaizduoti 5 paveiksle.

I$ gauty rezultaty matome, kad 77%
respondenty trumpyju zinuéiy kieki, o 55%
skambuciuy minuciy kiekj vertina labai gerai.
39% respondenty plano kaing vertina gerai,
o interneto duomeny kieki ir greitj vertina
vidutiniskai. [vertinus atsakymus, taip pat
galime pamatyti, kad respondentai, kurie

ivertino duomeny kiekj ir greitj vidutiniskai,
naudojasi 3G technologija. Sio klausimo
pagalba galime vertinti Omnitel konkuren-
cinio pranasumo veiksni — lankstumas, at-
sizvelgimas { klienty pageidavimus — pagal
gautus rezultatus galime teigti, kad Omnitel
gana lanksciai prisitaiko prie savo klienty
siilomy mokéjimo plany pagalba.
Paskutiniu klausimu apklausoje, res-
pondentai buvo paprasSyti jvardinti vieng
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veiksni, kurio Omnitel atsisakiusi/pakeitusi/
patobulinusi susilaukty daugiau klienty.
Siuo klausimu buvo bandoma i3siaiskinti,
koks konkurencinio pranasumo veiksnys
turéty buti stiprinamas, o gal net naujai
ivedamas, kad Omnitel galéty sulaukti
daugiau klienty arba susigrazintu prarastus.
Sis klausimas buvo pateiktas atviras, tad
klientai gal¢jo iraSyti savo nuomong.
Atsakymai parodé, kad labiausiai klientai
noréty, kad Omnitel sumazinty kainas (24
respondentai jvardino tokj atsakyma). An-
troje vietoje respondentai min€jo prasta ir
arogantiSka klienty aptarnavima (13 respon-
denty). Gavus toki respondenty atsakyma,
pastebimas nesutapimas — konkurencinis
veiksnys, kuris daré didziausia jtaka ren-
kantis Omnitel paslaugas, buvo kokybiskas
klienty aptarnavimas. Klientai, pasinaudoje
Omnitel paslaugomis, klienty aptarnavima
ivertino labai prastai. Remiantis $iuo nesu-
tapimu, galime daryti i§vada, kad klienty
aptarnavimas kaip konkurencinio pranasu-
mo veiksnys yra labai silpnas ir klaidingas.

ISvados ir pasialymai

1. Konkurencinis pranaSumas — ekono-
minéje literatiiroje dar vadinamas stra-
teginiu pranasumu, kuris privalo biti
toks, kad ji biity galima naudoti kiek
imanoma ilgiau. Sis pranagumas leidzia
gauti didesnes, negu vidutinés Sakoje,
pajamas bei uztikrinti stiprias pozici-
jas rinkoje. Konkurencini pranasuma
lemiantys veiksniai yra vertingi ir reti
iStekliai, rys$iai, kuriami uz yjmonés riby,
ivaizdis, klienty patarnavimas, auksta
kokybé, naujy produkty tobulinimas,
lankstumas ir pan.

2. Atlikus kiekybinj tyrima, kuriame da-
lyvavo 53 Omnitel klientai, buvo nu-
statyta, kad stipriausias konkurencinis
veiksnys, renkantis Omnitel paslaugas

1.

yra tinklo rySio apréptis. Taip pat kiti
du svarblis konkurencinio pranasumo
veiksniai — jmonés jvaizdis ir Zinomu-
mas bei kokybiskas aptarnavimas. Jo-
kios jtakos respondentams, renkantis
Omnitel paslaugas, nedaré draugy reko-
mendacijos, reklamos poveikio konku-
renciniai veiksniai.

. Ivertinus UAB ,,Omnitel* respondenty

pasirinkimo priezastis, teikiamas pas-
laugas ir klienty jvardintus veiksnius,
galime teigti, kad stipriausi Omnitel
konkurencinio pranasumo veiksniai
yra technologinis tobuléjimas, kokybe
ir jvaizdis. Konkurencinio pranasumo
veiksniai, kuriuos reikia stiprinti ir keis-
ti — kaina ir klienty aptarnavimas

Pasitlymai:

ISlaikyti, plésti ir gerinti savo tinklo
aprépti, jo kokybe, kadangi tai yra
svarbiausias konkurencinio pranasumo
veiksnys, dél kurio respondentai rinkosi
Omnitel paslaugas.

. Keisti ir tobulinti klienty aptarnavima,

kadangi §is konkurencinio pranasumo
veiksnys daré didele itaka renkantis
Omnitel paslaugas, taciau pasinaudojus
imonés paslaugomis, klientai skundzia-
si, kad aptarnavimas yra arogantiskas ir
prastas. Sitloma suorganizuoti klienty
aptarnavimo specialistams papildomus
mokymus, kaip efektyviau spresti is-
kilusias problemas, pateikti geriausius
pasitilymus ir mandagiai aptarnauti kli-
entus. Taip pat sitiloma pakelti darbuo-
toju, kurie tiesiogiai dirba su klientais,
atlyginimus arba diegti kitas motyvavi-
mo priemones (transporto islaidy kom-
pensavimas, telefonas, galimybé kilti
darbo pareigose, priedai prie atlyginimo
uz gera klienty aptarnavima).

. Plésti ir populiarinti 4G ir 4G+ tinkla

Lietuvoje: klientams, kurie neturi 4G rysi
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palaikanciy telefony ar specialiy mode-
my, taikyti nuolaidas arba specialius pa-
sitilymus $iai jrangai isigyti, tokiu biidu
bus stiprinamas Omnitel konkurencinio
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