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LUHIKOKKUVOTE

Loputod késitleb kolm suuremat mobiilside ettevottett — Tele2 AS, Elisa AS ja Telia AS. To66
eesmirk oli vorrelda mobiilside teenusepakkujate valiku kriteeriumeid ja vilja selgitada
operaatorite olulisemad argumendid, mille alusel valitakse iihte vOi teist operaatorit. Autori
16put6d uuringu kiisimustikule on vastanud 231 inimest. Uuringu kiisimustikku vastused on
saadud Google Formsi keskkonnas ja digitaalselt. Vastuste pohjal oli tehtud analiilis

otsustusprotsessi mojuteguritest ja valiku kriteeriumitest.

Loputdd koosneb kahest osast. Esimene osa on teoreetiline, kus tuuakse vélja otsustusprotsessi
kujunemist ja seda protsessi mojutavaid tegureid mobiilsidesektori valdkonnas. Autor rohutab

turunduse ldhtekohti ning puutekohti kliendiga.

Teises osas kirjeldatakse uurimisobjekte ja uurimismetoodikat. Peatlikk tutvustab uurimisobjekte
ja kasutatud metoodikat. Lisaks sellele teine osa sisaldab uurimiskiisimustiku analiiiisi ja selle

pohjal tehtud jareldusi ja tulemusi.

Tulemustest selgusid eri operaatorite klientide pohilised erinevused ning kujunenud valiku
kriteeriumid. Otsustust mdjutab pdhiliselt mobiilsideoperaatorite turunduskommunikatsioon ehk

see, kuidas teenusepakkuja oma viirtusi esile toob ja mis moodi klient neid tajub.

Vatmesonad: mobiilsidepakkuja valiku kriteeriumid, ostuotsustusprotsess, telekommunikatsioon,

sideoperaatorid, vordlusanaliiiis.



SISSEJUHATUS

Antud teema sisendiks sai alguse Tele2 AS-is, kus autor on miiiligikonsultant ettevotte esinduses.
Igapédeva t60s nédeb autor olukordi, kuidas kliendid teevad otsuseid, kas liituda {ihe voi teise
operaatoriga. Tekivad olukorrad, kus operaatori argumendid alati ei peegelda kliendi soove ja
vajadusi. Uhest operaatori vorgust teisse liigub tuhandeid numbreid. Kdige enam kaotab numbreid
Tele2, Elisa ja Telia vahel need numbrid rohkesti jagunevadki. See oligi ajendiks kiisimusele — mis

on need pohilised argumendid, mille alusel valitakse tihte voi teist mobiilside teenusepakkujat.

Eesmirgiks on vorrelda mobiilside teenusepakkujate valiku kriteeriumid ja vilja selgitada

olulisemad argumendid.

Kohalikul turul on kolm peamist operaatorit. Suurettevotted, tihed laiema toodete valiku
voimalustega, teised véiksema. Kdoik tegelevad sama teenuse miilimisega ja liritavad eristuda

konkurentidest.

Téanaseks litkumine {lihest vOrgust teisse on véga lihtne, tehniliselt viis pdeva ja juba on number
teise operaatori vorgus. Selline olukord aga raskendab operaatoritel klientide hoidmist. Uks viike
ebameeldivus teenusepakkuja poolt ja klient leiab samal padeval parema pakkumise, ning paneb
oma numbrid litkuma. Selleks, et litkumist katkestada koikidel operaatoritel on ,,win back*
osakonnad, kus luuakse vastupakkumine lahkuvale kliendile. Tavaliselt pakutakse konkurendi
hinnast soodsamat lahendust ja/vdi tasuta seadet. Toendosus, et klient loobub meelitavast
pakkumisest on kiill vidike, kuid mitte alati. Seega nn vditlus, kes on parem ja kes saab omale

klienti, on tdnaseks kui 10putu ring.

To66s uurib autor, miks valitakse lihte voi teist operaatorit ja miks kliendid sinna jddvad. Nende
kiisimustele vastuse leidmiseks peab uurima, mille alusel otsustatakse, millist mobiilside
teenusepakkujat valida. Lisaks vordleb autor, millega jadb silma klientidele iiks voi teine operaator,

ning kas erinevate operaatorite klientide vajadused ja arvamused on sarnased voi mitte.

L3putdd uurimisiilesanded:

e tuua vélja otsustusprotsessi kujunemine;



e anda iilevaade otsustusprotsessi mojuteguritest;
e uurida klientide mobiilsideteenuse operaatori valiku kriteeriume;

e tuua vilja uuringu jareldused ja ettepanekud.



1. OSTUOTSUSE VALIKU KRITEERIUMI OLEMUS

1.1. Turunduslik lahenemine otsustusprotsessis

Vorgu kvaliteet, klienditugi ja hinnakujunduse konstruktsioon on peamised kliendirahulolu
mojutajad (Shafei, Tabaa 2015). On selge, et tarbija lojaalsus ettevotte suhtes on kombineeritud
teenuse toimingu kvaliteediga. Sellegi poolest mdjutegurid ja argumendid rahulolu hoidmiseks

sama teenuse pakkumisega vdivad eristuda Telia, Tele2 ja Elisa klientidel.

Mis tegelikult hoiab kliente iihes vai teises vorgus ja millised argumendid eristavad kohalikul turul
olevaid operaatoreid? Vastus kiisimusele peitub klientide suhtumises ettevottesse, mida kujundab
kogemus ja teenuse pakkujad ise. See, kuidas klient end seostab ettevottega, voib olla iiheks
peamiseks pdhjuseks, mis mojutab ostuotsustust ja valikut. Konkurentsitihedal turul peavad

operaatorid tundma oma tarbijate vajadusi ning osata neid ennetada. (Kotler 2002, 22)

Telekommunikatsioon on iiks olulisem majandustegevusharudest, mis muutis elu mirgatavalt.
Mitmed &dritegevused on ehitatud telekom teenustel, samuti kogu tihiskond soltub sellest. Tdnaseks
on Eesti turul kolm peamist telekommunikatsiooni ettevotet. Kohalikul turul pole puudust
pakkujatest, kiill aga vihe klientidest. Praeguseks keskendutakse rohkem kliendi hoidmisele ning
teise operaatori kliendi meelitamisele enda vorku. Seega tarbija otsustusprotsessi moistmine on
téhtis, kuna aitab vilja tootada korge efektiivsusega turunduslike ldhenemisi. Iga ettevotte

genereerib oma pShimdotteid — mdjufaktoreid, mida suunatakse kliendile. (Kotler 2002, 123 — 124)

Klientide hoidmine ja leidmine on pidev ning Idpmatu t66. Telekom ettevittetes selle missiooniga
tegelevad nii turundus- ja miitigiosakonnad kui ka miiiijad esindustes. Potentsiaalsete klientide
tuvastamine ning kliendisuhte loomine ja teenuste miiiikk on peamised iilesanded. Selleks
kasutatakse erinevaid pakkumisi ja allahindlusi. Néditena vdib tuua levinumad kampaaniad, kus
Tele2 ja Elisa miiiivad eraklientidele soodsamalt telefone. Eelduseks on kas teha omale uus
number, vahetada vélja oma paketi suurema vastu voi tulla iile oma vorgust teise pakkuja vorku.
Samuti pakutakse kampaania raames olemasolevatele teenustele tédhtajalise soodustusega

lisateenuseid nagu koduinternet, Mobiil-ID, televisioon jne. Teenusepakkuja jaoks on oluline, et
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klient votaks kdik teenused iihest kohast. Sellisel juhul on kasu suurem ja klienti on lihtsam hoida.
Tuleb rohutada, et ka selliste kampaaniate ldbiviimiseks peab meeles pidama oma ettevotte
vadrtuspohimotteid. Vaartuste positsiooni esikohaks ei saa olla alati madal hind. Selleks, et tagada
kindlat strateegia suunda, peab olema aritegevuse tuumaks klient ning lisandvéértused. Positsiooni
valik ning véértuste kuvandi loomine — parim kvaliteet, suurim usaldusvéérsus, hea teenindus.

Need on mojutegurid, mis on tihedalt seotud edasi miiiija ja ostjaga. (vt Joonis 1)

Klient
Valimine turundus, Suhtlev turundus,
orienteeritus kliendile orienteeritus klientidele
Ettevotte Klienditeenindaja

Sisemine turundus,
orienteeritus tootajatele

Joonis 1. Turunduse tasandid
Allikas: Teenuste marketing

Selleks, et tohusalt rakendada miiiiki toetavaid meetmeid, tuleb teada ja proovida tunda ning
tunnetada oma tarbijat. Ostukditumise mudelid olidki selleks loodud, et anda turundustegevusele
alus. Sellest ldhtudes on kindlam arusaam — kuidas miiiia, et tarbija ostaks. Tarbija ostuotsustus
oleneb kindlasti teenuse iseloomust. (Perens 1998, 42-44) Selliste ostude puhul, mille tarbija
16ppvalik nduab rohkemat aega ja infot, erineb ostukditumine téielikult, vorreldes n6 argipdeva

ostudest (nt leivapétsi ostust). Seega ostukditumise otsused ja motiivid varieeruvad.

Labi sisemise turunduse (vt Joonis 1) kujundatakse mitte ainult tootajate rahulolu, vaid ka
teenindajate teenindussuhteid klientidega. Seda tuleb vaadelda kui teenuste turunduse osa, mis
peegeldub samuti ka teeninduse kvaliteedis. Klient tajub teenuse kvaliteeti mitte ainult 14bi
operaatori turunduse, vaid ka esinduste teenindajate suhtlusprotsessi kaudu. Seega, suhtlevas
turunduses esinevad pohimdtted ja téodililesanded on kui ettevotte standardid, mis mdjutavad

kliendi hinnangut ja suhtumist. Oige, tarbijatele suunatud hoiakuks, viljendub personali



kvalifikatsioonis, korges motivatsioonis ja nende orienteerituses kliendile — teisisonu, oskuses luua

head ning vairtust tekitavat muljet. (Perens 1998, 156-159)

Turunduse iliheks komponendiks on teenindajate koolitamine. Selle tulemuseks on tdotajate
samastumine organisatsiooni viirtustega ja eesmirkidega. Uheks iildlevinumaks koolituste
pohiosaks, mis kuulub ka teenindaja téoiilesannete juurde, on miiiigile ja kliendile suunatud etapid.
Kliendile lihenemine esinduses algab alati kontakti loomisega, millele jargnevad vajaduse
leidmine ning sobilikuma lahenduse pakkumine (vt Joonis 2). Need on {ihed tdhtsamatest
otsustusprotsessi punktidest, mille mdju on efektiivsem, kui eelnevalt oli tehtud hea

turunduskommunikatsioon. (Kotler 2002, 103-108)

[ Ettevalmistus J
7 ™~

ERRNES
f x

[ Vastuvaited J [ Vajadus J

N /

[ Ettepanek J [ Lahendus J
%

Joonis 2. Telemdiiigi etapid
Allikas: autori koostatud

Ostuotsustusprotsess ja miiligi etapid on omavahel seotud. Uks niitab, kuidas kiitub
alateadvuslikult klient (vt Joonis 3) ning teine, mida peaks tegema miiiija, et eelnevalt tekkiv

vajadus 10ppeks ostuga (vt Joonis 2).



Vajaduste tunnetamine

Informatsiooni otsimine

Alternatiivide hindamine

Ostuotsuse vastuvdtmine

Ostujargne hindamine

Joonis 3. Kliendi ostuotsustus etappides
Allikas: Jobber, Lancaster 2009, 81

1.2. Otsustust mdjutavad tegurid

Ostuotsustusprotsessi liks levinum mojutegur on hind. Hiljuti tekkinud uudis on selle kinnituseks.
On selge, et tdnaseks liikumine iihest operaatori firmast teisse on kui harilik nihtus. Vajadus
vahetada oma operaatorit teise vastu voib tekkida kasvoi vdiksema, aga ootamatu hinnamuutuse
pérast. Selline olukord tekis hiljuti Elisa klientidega. Mértsi kuus teatas telekom ettevotte, et maist
lisandub pakettidele 3 eurot. Kui sisendiks oli hindade tdstmine, siis olukorra véljundiks oligi

klientide vastumeel ning liikumine teistesse operaatorfirmadesse. (Pruul 2019)

Kohalikul turul ei ole palju mobiilsideteenuse pakkujaid. Seega kui ei meeldi iiks, siis
alternatiivseid valikuvoimalusi on ainult kaks. Kuidas valida? Otsustusprotsessi jargmiseks etapiks
oleks — info otsimine. Peamiseks teabeallikaks, kus telekom ettevottega tutvuda saab, on nende
kodulehekiilg. Saab lugeda teenuste ja hindade kohta ning vorrelda tootevalikut. Tohutult palju
infot, mille otsimine ei garanteeri lihtsat otsustusvalikut. Selleks, et kiiresti teada saada konkreetset
infot ning hetkel saadaval pakkumisi, tullakse firma esindustesse. Kohta, kus kujuneb esimene

mulje ettevottest (juhul kui pole varem kokkupuudet olnud).

Nagu eelnevalt oli mainutud, tarbija ostukditumist mdjutavaid tegureid tuleb osata tunda. Edukas
ari pohineb oskusel analiilisida ja seostada ostukditumismudeleid turunduslike meetoditega.
Kliente tuleb meelitada ning avaldada muljet pakutava toote ja teenusega. Tarbija ja mobiilside

operaatori kommunikatsiooni vahendid:

e reklaam (tv-reklaam, kuulutustahvlireklaam);
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¢ miiligitoetuskampaaniad (allahindlused telefonidele, lisavarustusele);
e suhtekorraldus (seminarid/koosolekud esindustes);

e miiligitdd (mdne mobiiltelefoni brindi esindaja kohapeal);

e otseturundus (SMSid kéivate kampaaniate kohta).

Iga kommunikatsiooni vahend peab sisaldama sonumit. Eesmargiks on informeerida klienti —
dratada huvi, soovi voi ajendama tegudele. (Kotler 2002, 108-110) Ebamaiiraseid tundeid tekitav
reklaam, kuid originaalse ldhenemisega tegi 2018. aastal vene mobiilsideoperaator YOTA.
Lakoonilise reklaami pikkuseks oli 30 sekundit — helesinisel taustal, valgelt kirjutatud ,,Pikk
YOTA reklaam TV-1“, millele lisati hashtagi/trellid ,,#hashtagyotareklaamile®. Segaseid tundeid
tekitav reklaam sai populaarseks ning selle mérge levis viga kiiresti veebimaailmas. (Krivec 2018)
Vaatajaskond avaldas arvamust sellise ebatavalise reklaami ldhenemise kohta. Tuleb lisada, et oma
muljete avaldamistega suurendati ka branditeadlikkust. Integreerides ettevOtte nime oma

isiklikesse veebikanalitesse, tegid nad omamoodi reklaami operaatori firmale.

Maine ja ettevotte brand kujuneb ténu tarbijatele, turundajad loovad vaid fiitisilise kuju. Brandi
tajuvust voib muuta klient, kes osaleb nn brindingu protsessis. Teeninduses see taju areneb ja
kujuneb timber just erinevate firma sdnumite, loosungite, erinevate teenuste ja toodete elementide
tottu. Selle ajendiks on planeeritud turundus, suust — suhu turundus ja veebipohised
diskussioonid/artiklid. (Gronroos 2007, 331-332) Usalduse loomine ja maine kujundamine
pOhineb ettevotte kommunikatsioonitegevusel. Turundusmeetmestiku koostisosa, mis reguleerib

teenindaja — kliendi suhtlust, teabe edastust ja vastuvottu on toetus. (Vihalem 1996, 63-65)
Toetusmeetmestiku osad:

e Reklaam — teenuste ja kaupade tutvustamine. Telia, reklaamib oma koiki teenuseid korraga
televisioonis (,,Ko0ik iihest kohast*). Tele2, reklaamib oma piiramatu interneti pakette
(,,Meie 4G internetiga oled vaba®, ,,Piiramatu®). Elisa, paneb rohku televisiooni teenusele

(,,Elisa elamus®).
o Isiklik miilik — miiiija suhtlus, mille eesmirgiks on miiiik. (vt Joonis 2)

e Miiiigi soodustamine — liihiajalised meetmed, mis innustavad osta (miitigikampaaniad).
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e Avaliku arvamuse kujundamine — info, mis puudutab ettevotet ja tema toodangut (nt Telia
ja TalTech iihistegevused avalikustatakse meedias voi Tele2 tootajate naha alla kiibi

paigaldamise uudised).

1.3. Puutepunktid klientidega

Kokkuvdtvalt eelnevalt mainitust — koik, mida teeb voi ei tee ettevotte, vdljendub kliendi
otsustusprotsessis ning hiljem valikus. Kliendi hoiakuid oma ettevottesse kujundavad
teenusepakkujad ise —  turundus, tihiskonnas levinud maine ja kliendikogemus. Ettevottete
eesmirgid peegelduvad nende tegevustes, samal ajal tarbijad seostavad end nendega ning

tunnetavad eesmarkide kvaliteedi tditumist.

Otsustades olla parim teenusepakkuja koiges, ei garanteeriks see turuliidri positsiooni. Ettevotte
ei saa olla ideaalne. Tuntud turundustegevuse edendaja Michael Porter on pakkunud kolm suunda,
mida tuleks valida oma eesmirgi nn vundamendiks: toote differentseerija, kululiider voi
niSiturustaja. Vaatamata sellele on moned ettevotted ikkagi suutnud olema nii kvaliteedi kui ka
tarbijasdbralike hindadega. Uldlevinum niide on Toyota kvaliteetsed autod ning nende madalad
hinnad. (Kotler 2002, 56-57) Michael Porteri eesmarkide seadmise ldhenemiseviisile lisaks on
olemas ka Michael Treacy ja Fred Wiersema véartustepdhimotte raamistik:

e Operatiivselt suurepdrane — kindel, usaldusvddrne toode/teenus, efektiivne ja

minimaalsete kuludega.
e Tooteliider — kaasaegne, innovaatiline, kasulikud tooted/teenused.
e Tarbijasobralik — mugavus, klientide rahulolu, fookus pikaaegsetele kliendisuhetele. ( Te
Pas 2009, 3-4)

Ehk see, kuidas positsioneerib ennast ettevotte, voib viljenduda ka kliendi suhtumises, antud juhul
mobiilsideoperaatori ettevottesse. Klient ei pea tunnetama seda, et ta on kui ettevotte kasumikoht.
Klient soovib lahendust, sujuvat ning selget klienditeekonda, lisandviértust. Ettevattel tuleb leida
selliseid puutekohti klientidega, kus tarbijad on mojutamiseks avatud. Organisatsiooni véartused
peavad kajastuma klientides. Selleks tuleb kutsuda esile impulssi, millele jirgneb ostuotsustus.
Tegelikult otsustusprotsess on rohkem ringiratast kdiv teekond (vt Joonis 4). Esimene faas —
aktiivne hindamine v0i potentsiaalsete ostude uurimine. Sellele jirgneb, ost ning ostujirgne
hindamine. Paralleel mobiilsideteenuse valikus — vaatame 14bi, millised pakkujad on olemas —
Tele2, Elisa, Telia. Oletame, et klient on tutvunud iga ettevotte olemusega. Klient kaalub, mida ta
tegelikult tahaks — see on otsustusprotsessi faas, kuhu ldheb arvesse maine, avalik arvamus,
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alateadvus ja teadlikkus. Jargneb see sellega, et olemasolevate teenusepakkujate seast langeb moni
viélja. Jadb iiks, kes osutub valituks. Nagu ka eelnevalt mainitud, on see protsess kui 1dpmatu ring.
Eesoleva néite jargnevaks sammuks oleks otsus, kas jddda valitud pakkuja juurde ja seal samas
sooritada tulevikus oste voi alustada uuesti olemasolevate teenuseosutajate hindamisega ja edasise
selekteerimisega. Tarbija kaalutlusteekonna kataliisaatoriks on tarbija pohivajaduste leidmine ja

teadlikkus sellest, mis juhib neid vajadusi. (Court, Elzinga, Mulder, Vetvik 2009)

Aktiivne hindamine v&i uurimise
protsess e

Lojaalsuse silmus >_\=_%

Ostu
sooritamine

Esmane

labivaatamine

Ostujdrgne hindamine

Joonis 4. Tarbija kaalutlusteekond
Allikas: Court, Elzinga, Mulder, Vetvik 2009

Otsustusprotsessi kdigus tuleb suhelda kliendi emotsioonidega. Viirtuste loomisel peavad
ettevotted pliidma luua emotsionaalset sidet tuginedes teadusele ja strateegiale. Sellised
emotsionaalsed motivaatorid pakuvad parema véértuste hinnangu kliendile ka tulevikus. Esmasel
labivaatamisel ja {llejddnutel kaalutlusteekonna punktidel (vt Joonis 4) emotsionaalsed
motivaatorid varieeruvad. Vaatamata sellele peab otsustamise lihtsus alati esinema igas punktis

ning kehtima igale segmendile vOi indiviidile. (Spenner, Freeman 2012)

Tarbija soov on usaldusvéairne ja tohus teave. Selleks, et pakkuda lihtsat kaalutlusteekonda peab
ettevotte esiteks toetama navigeerimist. Teisi sonu, mida rohkem ndutakse kliendi tdhelepanu, seda
segasem on otsustus. Tohusam teekond on minimaalse infoallikate arvuga. Samuti pidades meeles

ka seda, et kdige rohkem moju avaldavad punktid asuvad ettevotte otsesest kontrollist viljaspool.

(Ibid)

Otsuse lihtsuse kontekstis ei hdlma ,,usaldus* bréndi usaldust, vaid kogutud teabe usaldusvéérsust.

Tarbijad vajavad teavet otsuste kriteeriumite ja kaubamirgi kasutamise kohta. Kaader tuleb iiles
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ehitada usaldusvairsetest konsultantidest vOi ndustajatest, mitte kaubamirki pealesuruvatest

soovitajatest. (Ibid)

Selleks, et aidata tarbijal hinnata valikuid, toovad ettevotted esile neid konkurentidest eristavaid
omadusi ja eeliseid. Eesmérgiks on aidata kliendil olla kindel oma valikus. Tarbijad tunnetavad

end kindlamalt soovitustes, mis pdhinevad isiklikel kogemustel. (Ibid)
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2. UURIMUSOBJEKTI ULEVAADE JA ANALUUS

2.1 Uurimisobjektide tutvustus

Iga ettevotte peab suutma vastata tarbija kiisimusele, miks peaks klient just nende juurest ostma.

Lopliku otsuse langetamisel formuleerivad kliendid valiku kriteeriumeid (millist teenust v3i toodet

klient tahab ning kes saab seda vajadust rahuldada). Jargnevalt kirjeldatakse kohalikul turul

olevaid mobiilsideteenuse pakkujaid:

Elisa omanik on Soome suurimaid telekommunikatsiooni ettevotteid Elisa OY]J.
Missiooniks on tuua kliendini meeldejdavaid elamusi ja parimat tootlikkust. Juhinduvad
vadrtustest nagu — uuenduslikkus, koostd6o, tulemuslikkus, kliendikesksus ja
vastutustundlikkus. (Elisa 2019) Tuleb maérkida ka seda, et 2018 aasta alguses ostis Elisa

televisiooni ja internetiteenuse pakkujat Starmani. (Aripdev 2016)

Telia tdnaseks on ettevottele Telia Company AB (Rootsis ja Soomes domineeriv
mobiilsideoperaator) kuuluv firma. Ettevotte aluseks on tehnoloogia. Missiooniks on
panustada lihiskonna arengusse. Rohutavad ka inimeste elu lihtsamaks muutmist ja
mugavust.  Téhtsaks peavad tehnoloogia kompetentsi, klienditundmist ja
investeerimisvoimekust. Tuleb dra mérkida, et nii Telia kui ka Diil on Telia Company AB
kuuluvad brandid. Mobiilside pakkujal Diil-il pole avalikult kirjas missiooni voi eesmaérke.
Pigem positsioneerib ennast kui lahke, lihtsa ja soodsa lahenduste pakkumistega operaator.
Lisaks asuvad Diili operaatori klientide teeninduspunktid samades Telia esinduses. (Telia,
Diil 2019) Vastanute seast oli 6 Diili kliente, kuna Telia ja Diil kuuluvad iihte, lisas autor

6 vastust Telia klientide hulka.

Tele2 kuulub Rootsi piéritolu telekommunikatsiooniettevitete kontserni Tele2 AB.
Eesmargiks on esitada véljakutseid, tegutseda kiiresti ja pakkuda laia valikut internetil
pohinevaid teenuseid taskukohase hinnaga. Vddrtusteks on paindlikkus, viljakutsete
esitamine, kuluteadlikkus, avatus, tegutsemine ja kvaliteet. (Tele2 2019) Viimasel aastal

Tele2 on kaotanud kliente kui ka drikasumit. (Pruul 2018)
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Kolm ettevotet, mis laiema pildi vaates on sarnased — tegelevad sama teenuse pakkumisega, aga

viis ja positsioonid ei tihildu — kliendi silmis on nad omamoodi erinevad.

Kohalike mobiilsidepakkujate paremaks kirjelduseks toob autor vélja operaatorite turuosade
jagunemist aastate 10ikes. Jooniselt 5 on ndha, et suurem turuosa on Elisal. Teise positsiooni
jagavad omavahel varematel aastatel Telia ja Tele2, kuid hiljem jdidb kolmandaks operaatorfirma

Tele2.

36% 36%
34% 34% 34%
33% 33% 33%
32% 32% 32%
I I I ]
2015 2016 2017 2018

mElisa mTelia mTele2

Joonis 5. Mobiilside pakkujate turuosad eraklientide seas
Allikas: Turu-Uuringud AS

2.2. Uurimismetoodika

Selleks, et selgitada vilja, mis on peamised kriteeriumid mobiilsideteenuse pakkuja valikus,
koostas autor kiisimustiku. See pidi olema lihtne ning lithike. PShikiisimusteks olid vélja selgitada
kelle operaatorivorgus on vastaja, mis teenuseid kasutatakse, mille alusel valisid oma operaatorit
ja kuidas nad oma operaatorit iseloomustavad. Samuti lisas autor ka avatud kiisimuse, kus vastajad
said vilja kirjutada, mis neile ei meeldi olemasoleva operaatori juures voi mida nad sooviksid, et

teenusepakkuja muudaks. (vt Lisa 2)

Kiisimustikule vastanuid oli kokku 231. Nendest 147 olid digitaalsed ja 84 paberkandjal. Tuleb
tdheldada, et levitada kiisimustiku paberkandjal oli palju lihtsam, kui veebikeskkonnas. Vastajaid

oli lihtsam leida just paberkandja kiisimustiku levitades. Autori arvates on selle pohjuseks just
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otsene kontakti loomine inimesega. Oli vdimalus anda kohe kitte paberileht ning nidhes, et
kiisimusi ei ole palju, olid inimesed ndus sellele vastama. Tuleb ka lisada, et sellisel wviisil
kiisimustiku levitades sai autor ka paremat ettekujutust, mida vastaja oma operaatorist motleb ja
arvab. Digitaalne kiisimustik kogus vastuseid vdga aeglaselt ning 10puks otsustas autor saata see
mitmele inimesele otse postkasti. Elektroonilise kiisimustiku levitamise viisiga tekkis rohkem

negatiivset tagasisidet.

Tehtud uuring oli empiiriline. Koostatud kiisimustiku vastused pidid véljendama vastajate
arvamust ja kogemust ehk millisena nad ndevad oma operaatorit ja mis olid need kriteeriumid,
mille jérgi nad valisid olemasoleva operaatori. Samuti autor soovib lisada, et eesmérgiks ei olnud
vilja selgitada klientide rahulolu. Kiisimustik sisaldas 10 kiisimust ja lisaks paari demograafilist
punkti. Oli tehtud ankeedi sissejuhatus, kus autor selgitas, mida ankeet endast kujutab.
Avakiisimusteks olid, millise operaatori juures on vastaja, kui kaua on klient seal olnud ning mis
teenuseid kasutab. Jargnesid pohikiisimused, mis viljendasid valiku ja otsustus mojutegureid.
Analiitisimisel kasutas autor aritmeetilist keskmist. Keskviértuse saamiseks summeeritakse kdigi
vastajate viirtused ja jagatakse saadud vastajate arvu summaga. Tulemuseks saadakse néitaja,

mida késitletakse kui tiiiipilist vastust uuritava kiisimusele. ( Rootalu 2014)

Kiisimustiku analiiiisi toeks kasutas autor ka korrelatsiooni. Korrelatsioonikordajaid kasutatakse
seoste uurimiseks kahe arvulise jarjestustunnuste vahel. Selline meetod aitas leida seoseid antud

t00 kiisimustiku vastuste vahel. (Zbid.)

Kiisimustiku pohjaks valis autor Natsionaalse Tehnikainstituuti Calicut Kailas Sree Chandran ja
Shibin K T autorite projekti kiisimustiku ,, Factors affecting the selection of Mobile Phone Network
Service Providers‘ . Nagu ka eelnevalt mainitud, pidi kiisimustik olema vdimalikult lihtne ning
liihike, seega autor valis antud kiisimustiku kui vormiks ja toeks, mille pdhjal koostas omapoolseid

ankeedi kiisimusi. (Chandran, Shibin 2010)

2.3. Uuringu andmed ja analiius

Kiisimustikule vastas 231 inimest — 84 oli paberkandjal ja 147 digitaalsed. Naissoost vastajaid
kokku 150 ning mehi 81. Kdige rohkem vastasid kiisimustikule Elisa kliendid, vastajaid 96. Telia
kliente oli kokku 74 ning Tele2 klienti 61.
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Tele2

26%
Elisa
42%

Telia
32%

= Elisa = Telia = Tele2

Joonis 6. Vastanute jagunemine operaatorite 1dikes
Allikas: Autori koostatud

Jooniselt 6 on néha, et suurem hulk vastanuid olid Elisa kliendid 42%. Selle pohjuseks voib olla
see, et Elisa on turu-uuringute kohaselt suurima turuosaga operaator. (Turu Uuringud) Jooniselt 6

on niha, et Tele2 ja Telia vastanute arv jdi enam vahem vordseks. Telia kliente 32% ja Tele2 26%.

53
43
35
32
22
17
I 12
: I :
3 3
2

B o BN BEE

16-18 19-25 26-35 36-45

wElisa mTelia = Tele2

Joonis 7. Vanuseline jagunemine operaatorite 1dikes
Allikas: Autori koostatud

Uuringu kiisimustikule vastas kdige rohkem inimesi vanuses 19-25 aastat 110 vastajaid. Vanuses

26-35 vastajaid oli kokku 92. 16-18 aastaseid uuringus osalenuid 8 inimest. Loput66 uuringu
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kiisitlus oli suunatud valikute kriteeriumitele ja iga antud operaatorite mobiilsideteenuse
kasutajale. Seega autor vOttis arvesse antud vanuseriihma vastuseid ja arvamust andmete

analttusimisel.

8%
22%

Elisa Telia Tele2

ETV teenus m Koduinternet = Kdneside ja internet Kdik

Joonis 8. Teenuste kasutamine operaatorite 15ikes
Allikas: Autori koostatud

Jooniselt 8 on ndha, missuguseid teenuseid kasutavad kliendid oma mobiilsideoperaatori juures.
Punkt ,,Koik* on juhul kui kiisimusele vastuseks olid nii koduinternet ja samuti TV-teenus ehk
taispakett. Elisas kasutatakse lisaks pdhilisemale teenusele — kdneside ja internetile 39% ka TV-
teenust 42%. Ainult 8% vastanutest kasutavad oma operaatori juures koduinternetti ja TV teenust.
Telia klientide vastanutest kasutavad kdige rohkem vaid kdnesidet ja mobiilset internetti 65%. 1%
vastanutest ostavad vaid koduinternetti teenust. Vorreldes Elisa klientidega, Telia kasutajad
eelistavad rohkem téispaketti teenuseid 22% (kdneside ja mobiilne internet + koduinternet + TV-
teenus). Tele2 kasutajatel pole voimalust kasutada TV-teenust — sellist teenust antud operaatoril
pole. Tele2 klientidest 80% kasutavad vaid konesidet ja mobiilset internetti ning 20%
koduinternetti. Olemasolevate vastuste pohjal (vt Joonis 8) v3ib vdita, et Telia ja Tele2 pohiliseks

teenuseks klientide seas on kdneside, aga Elisal peamiseks lisaks kdnesidele osutub ka TV-teenus.
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Mis pdhjusel vahetaksite oma mobiilside teenusepakkujat?

49%

35% )
3904 34%
30%
26%

18%

11%11% 13%12% 11%
8% 8%

2%
Hinnatdus 1-4 euro  Konkurendi parem  Uks halb kogemus Hinnatdus 5-10 euro  Ranged lepingu

vorra pakkumine vorra kohustused (nt
leppetrahvid)

Elisa mTelia m Tele2

Joonis 9. Hinnangute jagunemine
Allikas: Autori koostatud

Pohjused, mis ajendaksid Elisa kliente mobiilside teenusepakkujat vahetama, on konkurendi
parem pakkumine 35% ja hinnatdus 5-10 eurot 32%. Telia klientide peamiseks faktoriks, mis
paneks neid vahetama operaatorit on konkurendi parem pakkumine 49%. Tele2 klientide vastuste
pohjal voib viita, et nad oleksid ndus vahetama oma teenusepakkujat, kui peaksid maksma 5-10
vorra rohkem 34%. Autor defineerib pdhjust — ranged lepingu kohustused, kui erinevaid
leppetrahve, mis voivad kaasneda erandkorralise lepingu Iopetamisega (nt jarelmaks, tihtajalise

rendilepingu tlesiitlemisega).

»Hinnatous 1-4 eurot vorra“ on ndha, et kodige véhetundlikumad sellisele hinnavahemiku
muutusele olid Tele2 kliendid 2%. Selline vastuste kuju vaib olla tingitud sellest, et tinaseks on
Tele2 turul kodige soodsamate hindadega mobiilsideteenuse pakkuja. (Mets 2019) Tele2 kliendid
el arva, et selline hiina muutus vdiks olla ajendiks operaatori vahetuseks. Samas kui vorrelda
jargmist vahetuse pdhjust, mille hinnavahemik on 5-10 eurot suuremas osas just Tele2 kliendid
oleksid ndus sellise hinnatdusu parast oma teenusepakkujat vahetama — Tele2 34%, Telia 11% ja
Elisa 32%. Protsentuaalselt kdikidest kolmest operaatorist on just Telia kliendid need, kelle jaoks
hinnatdus ei ole peamine mdjutegur, miks peaks oma operaatorit vahetama. Teliat
iseloomustatakse kui laia teenuse valiku voimalustega (vt Tabel 1) ning kvaliteetset (vt Joonis 10)

operaatorit. Hinnatdus 5-10 eurot ei mdjuta nii vdga Telia kliente kui teiste operaatori vorgu
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kliente. Pohjus voib olla selles, et Telia kasutajad on lihtsalt ndus maksma rohkem — hinna ja
kvaliteedi suhe rahuldav. Telia kliendid teavad, mille eest maksavad ning vastavalt sellele ka

hindavad.

Kliendid tahavad alati vihema eest saada rohkem. Seega pohjus ,,Konkurendi parem pakkumine*
on kdigil kolmel operaatori klientidel suurema protsentuaalse osakaaluga (vt Joonis 9). ,,Parem
pakkumine* — seda ei saa interpreteerida vaid hinnaga. Telekom valdkonnas sinna alla kuuluvad
ka lisandvéirtused — intressi vaba jérelmaks, tasuta seade (telefon, kdlar), mugavus ja hubasus

operaatori esindustes, positiivselt lahendatud probleemid ja kiisimused.

Tabel 1. Hinnang mdjuteguritele

Le_V| Pake'_t’_ude Brz’i_ndl _Teen~u_ste Egrsonaa_lne Hind | Reklaam

kvaliteet tariif maine |valikuv8imalus| ldhenemine
Elisa 3,94 3,39 3,33 4,03 4,00 3,94 401
Telia 4,19 3,68 3,47 4,13 4,15 3,72 2,97
Tele2 461 4,44 3,85 3,81 3,54 4 57 3,37

Allikas: Autori koostatud

Tabel 1 kujutab mojutegureid, mille alusel valiti oma mobiilside pakkujat. Vastajad hindasid
tegureid 1-5 skaalal, kus ,,1 — iildse ei ole ndus* ning ,,5 — tdiesti ndus*. Antud tabeli alusel vdib
kirjeldada, kuidas iga operaatori kliendid tunnetavad oma teenusepakkuja mojutegureid. Elisa
koige suuremaks mojuteguri vadrtuseks osutus ,teenuste valikuvoimalus® (4,03). Teisi sonu
tdendoliselt, kui klient valib omale Elisa vorgu, on {iheks peamiseks valiku kriteeriumiks suur
teenuste valiku vdimalus. Sellist ldhenemist v4ib kirjeldada kui mugavat ja ettendgeliku
pikaajalisele kasutusele suunatud otsust. Huvitav tdahelepanek on, vaatamata sellele, et Elisa
mojuteguri keskmine ,levi kvaliteet” oli 3,94 ehk vdrreldes teiste operaatori sama teguri
keskmisega viiksem. Ehk voib antud tabelist jdreldada, et Elisa klientidele ei ole levi- ja teenuste

kvaliteet niivord oluline, vaid valikut tehakse pigem laia teenuste voimaluste tottu.

Telia korgem néitaja oli ,,levi kvaliteet. Eelpool oli mainitud, et ettevotte tegevused mdjutavad
kliendi suhtumist ja seda kuidas nad tunnetavad oma teenusepakkujat. Tdnaseks oleks raske Gelda,
kelle levi on parim (Sibold 2018). Seega sellise Telia klientide vastuste keskmise kujunemist (4,19)
vOoib pohjendada just operaatori nn oskusega ennast presenteerida. Autori tehtud
korrelatsioonkordaja analiiiisist tuli vélja, et mdjutegur ,levi kvaliteet oli positiivses seoses

teguritega ,.teenuste valikuvdimalus® (0,41) ja ,,personaalne ldhenemine® (0,43). Seega kuidas
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tarbija tajub levi kvaliteeti vOib sdltuda just kliendi teadlikkusest oma operaatori suhtes. Sarnaselt
eelnevale voib selgitada ka Tele2 mojuteguri keskmist (4,61) ,levi kvaliteet®, kuid niiiid on
tegemist kahe téiesti erineva operaatori toodete valikutega. Tele2 operaatoril vorreldes Teliaga ei
ole TV-teenust, toodete valikust puudub suurem tehnika — arvutid, telerid. Seega moeldes Tele2
ettevottele seostub see ainult mobiilsidega (vt Joonis 8). Tegurid, mille alusel valitakse antud
operaatorit on levi kvaliteet (4,61), hind (4,57) ja pakettide tariif (4,44). Tarbija tunnetab ettevottett
kui lihtsat ja arusaadavat teenusepakkujat (vt Joonis 10), mida vdiksem valikuvdimalus kliendil
seda kergem on tal otsustada. Antud Tabeli 1 Tele2 mdjutegurite korrelatsioonkordaja analiiiisist
tuli vilja, et ,,levi kvaliteet™ ja ,,teenuste valikuvoimalus* mojutegurite seos on viike voi puudub
tildse (0,04). Tugevamad seosed mojutegurite vahel olid ,,hind* ja ,,levi kvaliteet” (0,78), ,,hind*
ja ,,pakettide tariif* (0,75).

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Elisa mTelia = Tele2

Joonis 10. Elisa, Telia ja Tele2 iseloomusutus
Allikas: Autori koostatud

Joonis 10 kujutab, kuidas kliendid iseloomustavad oma mobiilside operaatorit. Vastajad pidid
valima kolm omadust. Jooniselt selgub, et Elisa kliendid iseloomustavad oma operaatorid kui
kliendikeskset, populaarset, laia teenuste valikuga ja kui kéepérast teenusepakkujat. Telia

peamiseks kolmeks omaduseks osutusid — kliendikesksus, kvaliteetsus, teenuste lai valik,
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kéepérasus, lihtsus ja arusaadavus. Tele2 kliendid arvavad, et nende operaator on kvaliteetne,

soodne, lihtne ja arusaadav.

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%
Pere/Sugulased Sdbrad Teised Enda valik

Elisa mTelia m Tele2

Joonis 11. Olemasoleva operaatori soovitajad
Allikas: Autori koostatud

Jooniselt on néha, et tarbija tdendoliselt peamiseks soovitajaks operaatori valikus on pere ja
sugulased — Telias 69,12%, Elisas 59,38% ja Tele2-es 44,26%. See on loogiline kuna inimesed
usaldavad oma pereliikmeid rohkem kui tuttavaid, sOpru voi tuntuid isikuid, keda vahest
kasutatakse oma reklaamides. Néitena voib tuua, kuidas Tele2 avas Mihkel Rauaga, tuntud Eesti
avaliku elu tegelase ja arvamusliidriga, iihise tehnoloogiablogi. (Tele2 2016) Jooniselt 11 on ndha,
et Tele2 suurimaks soovitajaks osutus valik ,, Teised*. Tuleb tddeda, et selline valik ei anna tapset
ilevaadet, kes oli see soovitaja. Samas voib kujutleda, et vastajad arvestasid sinna oma tuttavaid,

tuntud isikuid voi isegi miilijaid esindustes.

Jargmised kolm joonist kirjeldavad vastuseid kiisimustiku punktile ,,Vali allolevatele
operaatoritele oma arvates sobivaim iseloomustus®. Antud kiisimusega analiiiisitakse, kui histi
kauem voi vidhem olnud Elisa, Telia ja Tele2 kliendid on teadlikud oma operaatori votmesdnadest.
Olevad nn tunnussonad on teenusepakkujatel kasutusel reklaamides, kampaaniates ja ka

kodulehekiiljel.

Tabel 2. Operaatorite tunnuslaused

Votmesonad Operaator

Lihtne Diil/Telia
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Uks on kindel Telia

Piiramatu vabadus Tele2

FElamus Elisa

Allikas: Autori koostatud

Tabel 2 kujutab, millisele operaatorile kuuluvad antud vOtmesonad, mida Kkasutati
uurimiskiisimuses. Ettevottete iiks peamisi iilesandeid on luua tarbija ja oma kaubamérgi vahel
assotsiatsioon. Selleks, et tugevdada oma imago ja seda levitada luuakse, midagi mis seostub
ettevottega, selle toote voi teenusega. Selleks tiilinuseks voib olla sdna, vérv, siimbol, lugu voi

tunnuslause. (Kotler 2002, 66-70)

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% L . E. :
Lihtne Uks on kindel liramatu Elamus
vabadus
m VVahem kui 1 aasta 68,75% 25,00% 6,25% 0,00%
m 1-3 aastat 4,35% 8,70% 56,52% 30,43%
Rohkem kui 3 aastat 28,07% 43,86% 12,28% 15,79%

Joonis 12. Elisa klientide votmelause teadlikkus
Allikas: Autori koostatud

Jooniselt on ndha, et vihem kui 1 aasta olnud kliendid iseloomustavad Elisat pigem kui lihtsat
teenusepakkujat (68,75%). Kauem olnud kliendid nii ei arva, 1-3 aastat 4,35% ja rohkem kui 3
aastat 28,07%. Seda saab pdhjendada sellega, et uuele kliendile pakutakse tdislahendusi soodsama
hinna eest, aga kauem olnud klientidel tekkis ajaga rohkem kogemusi, millel kujunebki arvamus,

et sona "Lihtne " ei iseloomusta nii viga Elisat. Samuti voib viita, et sona "Elamus" ei
assotsiatseeru nii vdga Elisaga vdhem kui 1 aasta olnud klientidel. Tuleb aga lisada, et

iseloomustus "Elamus" kuulubki Elisa peamiseks brindingu loosungiks.

24



60,00%

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% I
0,00% . - - . . l
Lihtne Uks on kindel Piiramatu vabadus Elamus
m Vahem kui 1 aasta 12,50% 25,00% 37,50% 25,00%
m 1-3 aastat 0,00% 54,55% 27,27% 18,18%
m Rohkem kui 3 aastat 4,08% 46,94% 8,16% 40,82%

Joonis 13. Telia klientide votmelause teadlikkus
Allikas: Autori koostatud

Jooniselt on niha, et suurem osa kliente iseloomustab Teliat kui "Uks on kindel", mis ongi Telia
reklaami ja ettevotte loosung. Lisaks suure osakaaluga vastuseid on saanud ,,Vdhem kui 1 aasta*
olnud klientidelt "Piiramatu vabadus". Vaatamata sellele, et antud loosung on iseloomustuseks
Tele2 operaatoril, saab autor pdhjendada, miks selline vastus oli populaarne Telia iseloomustuseks
uutel klientidel. Ténaseks Telia assotsiatseerub voimalustega ning tdispakettide mahuga. Teisisonu
suur hulk erinevaid tooteid ja teenuseid, aktiivne avalik tegevus (nt TalTech koost6d) seostub

kliendil innovatsiooniga, uute lahendustega ja voimalustega.

Suur hulk vastanuid iseloomustus Teliat sonaga "Elamus®. See vdib olla sellepérast, et operaatori
esinduste kontseptsioon (vdlimus, mugavus, innovatsioon ja keskkonnasdbralikkus) avaldab moju

kliendi- ja kaalutlusteekonnale positiivselt. (Kaubandus 2018)
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90,00%

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% I I
0,00% . - . -
° Lihtne Uks on kindel Piiramatu vabadus Elamus
m VVahem kui 1 aasta 0,00% 16,67% 66,67% 16,67%
m 1-3 aastat 0,00% 72,73% 27.27% 0,00%
Rohkem kui 3 aastat 6,98% 4,65% 81,40% 6,98%

Joonis 14. Tele2 klientide votmelause teadlikkus
Allikas: Autori koostatud

Tele2 jooniselt voib jireldada, et iseloomustus "Piiramatu vabadus" on iiks pohilisematest, millega
seostavad Tele2-te suurem osa kliente, ,,vdhem kui 1 aasta® 66,67% ja ,,rohkem kui 3 aastat*
81,40%. Uldiselt joonisel kujunenud vastused niitavad, et Tele2 klientidel on iisnagi hea arusaam
sellest, kuidas operaator end ise turul esitab. Kuna ,,Piiramatu vabadus* on viimasel ajal Tele2 iiks
peamised 160klauseid, voib autor jareldada, et reklaam on joudnud klientideni ja see on selgesti
arusaadava sdnumiga. 1-3 aastat olnud Tele2 kliendid on valinud operaatori iseloomustuseks ,,Uks
on kindel*“. Tegemist tegelikult on Telia 166klausega (vt Tabel 2), kuid Tele2 kliendid seostavad
seda pigem oma mobiilsidepakkujaga. V3ib jareldada, et vastajad, kes on olnud kliendiks 1-3

aastat on oma operaatori kvaliteediga ja teenusega rahul, kuna seostavad seda kindlustundega.

Tabel 3. Uuringu kiisimusele vastanute arv

Kas Te sooviksite vahetada olemasolevat operaatorit teise vastu?
Elisa Telia Tele2
Jah 4 9 2
Ei 47 24 50
Ei oska Gelda 23 63 9

Allikas: Autori koostatud

Jargnevad joonised kujutavad iga operaatori vastajate osakaalu, kes soovivad vOi mitte oma
operaatorit vahetada ning millega kliendid oma teenusepakkujat seostavad. Antud joonistega
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uuritakse, kas lahkumise/edaspidi jaddmise soov vOib olla mdjutatud teenusepakkuja loosungi
suuna teadlikkusest. Teisisdnu, kas klient, kes avaldas soovi lahkuda on teadlik oma mobiilside
operaatori peamisest tunnuslausest vdi sdnast ning kas need vastused erinevad klientidest, kes ei

soovi lahkuda teise operaatori vorku.

E6% 58%
43%
38%
33%
21%
17%
11% 10% 10%
4%
0,
0% . - .
Jah Ei Ei oska Oelda

mLihtne m Uksi on kindel = Piiramatu vabadus Elamus

Joonis 15. Elisa klientide tunnuse teadlikkus lahkumise/edaspidi jadmise soovijate 1dikes
Allikas: Autori koostatud

Kliendid, kes soovivad vahetada mobiilsideoperaatorit (vt Joonis 15), ei iseloomusta
teenusepakkujat lausega ,,Uks on kindel“ iildse. Soovi avaldanud lahkujatel, Elisa ei tekita
kindlustunnet. Pdhjuseks voib olla halb kogemus (vt Lisa 2). Pigem assotsiatseerub antud
teenusepakkuja sonaga "Elamus" (56%), mis tegelikult ka kuulub antud operaatorile. Vastajad, kes
ei soovi vahetada operaatorit pigem seostavad oma teenusepakkujat lausega ,,Piiramatu vabadus*

(58%). Sona vabadus voib seostada Elisa klientidel ettevdtte teenuste valiku voimalustega.
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70%

60%
50%
25% 25% 2106
0
19% 17%
13%
0% 0% I 0%
Jah Ei Ei oska oelda

mLihtne = Uksionkindel = Piiramatu vabadus Elamus

Joonis 16. Telia klientide tunnuse teadlikkus lahkumise/edaspidi jidmise soovijate 15ikes
Allikas: Autori koostatud

Pooled vastajatest (vt Joonis 16), kes soovivad lahkuda, iseloomustasid ettevdtet kui lihtsat
pakkujat. 60% ,,Ei* vastajatest kirjeldasid ettevdtet lausega ,,Uks on kindel*. Vastajad, kelle

valikuks osutus "Ei oska oelda" 70% nendest iseloomustasid operaatorit sonaga ,,Elamus®.

100%

22% 22%
. . 11%
0% 0% 0% 4% 4% m o
Jah Ei Ei oska oelda

mLihtne m Uksionkindel ® Piiramatu vabadus Elamus

Joonis 17. Tele2 klientide tunnuse teadlikkus lahkumise/edaspidi jadmise soovijate 1dikes
Allikas: Autori koostatud

Jooniselt 17 on ndha, et peamine tunnuslause, mis seostub klientidel Tele2-ga on ,,Piiramatu
vabadus®. Seos on suurema osakaaluga nii klientidel, kes soovivad lahkuda ning kes mitte. Samuti

need, kes ei osanud otsustada valisid Tele2-le kuuluvat iseloomustus tunnust ,,Piiramatu vabadus®.
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Vorreldes Elisa, Telia ja Tele2 klientide teadlikkust ettevdtte tunnuslausetest voib véita, et Tele2
kliendid seostavad tegelikult Tele2-le kuuluva tunnuslausega. Nii soovi avaldanud lahkujad ja

edasijddjad tunnevad oma teenusepakkuja votmesona paremini kui Elisa ja Telia kliendid.

22%
19%
9 20% 25%
9% 20% ()
2 9%
16%
12% 14% 11%
22% 23% 13%
15% 13% 14% 12% 3%
2%
Kone ja SMSi Lisaboonused Piiramatud Internetti hind Pakett sisaldab Leviala katvus  Piiramatu
hind kdned ja roumingut internet
SMSid

Elisa mTelia = Tele2

Joonis 18. Uue sideteenuse valiku kriteeriumid operaatorite 1oikes
Allikas: Autori koostatud

Joonis 18 kujutab eri operaatori klientide vastuste jagunemist uue sideteenuse pakkuja valikus. On
néha, et tthedamini esines valikuvastus "Leviala katvus". Samuti pohiliseks valiku kriteertumiks
on ,Piiramatud koned ja SMSid“. Viiksemaks valikuvastuseks osutus ,,Piiramatu internett*,
suurema osakaaluga Tele2 klientidel (13%). Voib jireldada, et uue sideteenusepakkuja valiku
kriteeriumid ldhtuvad esiteks pohiteenuse kvaliteedist ehk leviala katvusest, teiseks vdimalikult

piiramatust paketist ,,Piiramatud kdned ja SMSid* ja kolmandaks pakutava paketti hinnast.

2.4. Jareldused ja ettepanekud

Elisa kliendid on harjunud mugavusega ning nad pole ndus seda vahetama ka rangete lepingu
kohustuste tottu. Ettevotte tugevamad mojutegurid on teenuste valikuvdimalus, reklaam ning
personaalne lahenemine. Uuringust tuli valja, et mdjutegur ,,levi kvaliteet ei ole Elisa valiku
kriteeriumiks niivord téhtis. Selline suhtumine klientidel vGib tuleneda sellest, et Elisa on
kauaaegne operaator turul. Tarbijate arvamus Elisa, kui kindla ja pikaajalise teenusepakkuja

suhtes, kandub tle ka muudele teguritele. Seega tehes valikut, mojutegur ,,levi kvaliteet®, ei voeta
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nii palju arvesse. Peamiselt iseloomustavad kliendid Elisat kui laia teenuste valiku ja kliendikeskse

l&henemisega mobiilsideoperaatorit.

Telia pdhiliseks valiku kriteeriumiks on levi kvaliteet, personaalne ldhenemine ja teenuste
valikuvdimalus. Kliendid iseloomustavad ettevGtet kui populaarset, kvaliteetset ja kdeparast
teenusepakkujat. Ettevdtte viirtused viljenduvad reklaamis ,,Uks on kindel®, kuid kliendid
tunnetavad seda tdnu kogemust saanud klientidelt ja oma kogemuse pealt rohkem. Uuringus
selgus, et vorreldes teiste operaatori klientidega, on Telia klientide seas enim neid, kes teeb otsuse
valida teenusepakkujat ise. Tunnuslause teadlikkus kujuneb Telia tarbijatel klienditeekonna valtel.

TeisisOnu vaartused kujunevad ettevotte tegevuses.

Uuringust selgusid erinevused eri operaatorite klientide vahel. Uks nendest on teadlikkus oma
operaatori tunnuslausest. Vaatamata sellele, et uuringus osalenud klientide vastustest l&htuvalt
Tele2 on vahema personaalse ldhenemisega, olid just Tele2 kliendid rohkem teadlikumad oma
teenusepakkuja I66klausest, kui Telia voi Elisa kliendid. Kui otsustamisel maédravaks on vaid hind,
vaadatakse selle rohkem kui tarbeeset. (Kotler 2002, 65) Peamiseks Tele2 operaatori valiku
mdjuteguriks on levi kvaliteet, pakettide tariif ja hind. Siia arvestades, et operaatorit
iseloomustatakse kui kvaliteetset, soodsat, lihtsat ja arusaadaavat teenusepakkujat. Samuti
vorreldes Elisa ja Telia klientide vastustega, iseloomustavad vastajad just Tele2 kui usaldusvaarset
teenusepakkujat. Kindel positsioon, véhem teenuseid ja vaiksem hind — tarbijas6bralik.

Ettevotte kujuneb selliseks, millisena soovivad seda néha kliendid. Positsioon, teenuste valiku
ulatus vai selle kindel ja piisav nn véhesus peegeldab ettevdtte tarbijaid. Autori arvates on vastajad
pludnud kdige paremini méératleda ja kirjeldada Teliat kui kvaliteetset teenusepakkujat. See
tuleneb sellest, et operaator ei r6huta tksikteguritele eraldi (nt reklaamis, kodulehekdljel), vaid
formuleerib seda iihe kindla lausega ,,Uks on kindel“. Elisa on pigem operatiivselt suureparane
ning samas tarbijasdbralik. Kliendi ja antud operaatori suhtluse iseloomustuseks oleksid mugavus
jasellest tulenevalt lihtsus erinevate teenuste tarbimisel. Tele2 positsioon kliendi silmis on madala

hinnakujunemisega, lihtne ning positiivselt hinnatud hea kvaliteediga teenusepakkuja.

Eduka tegutsemise pdhiliseks omaduseks on eristumine. Antud uuringust v8ib jareldada, et teistest
enam eristuva ja tugeva eriomaste kilgedega ettevotte on Telia. Vastused on vorreldes teiste
operaatorite klientidega, enim thilduvad ning annavad Ulevaate sellest, millisena néevad tarbijad

teenusepakkujat. Ettevotte turunduskommunikatsioon tarbijatele on lihtne ja selge.
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Mobiilsideoperaatorite tegevus peegeldab klientide suhtumist. Vaartusi rohutades peab tarbija
oskama neid selgelt tuvastada. Elisa klientide vastuste pdhjal vdib véita, et tarbijad tunnetavad

oma teenusepakkujad osaliselt tdnu reklaami ning labi ajaga saadud kogemuse.

Konkurendist madalam hind on (iks edustrateegiast, kuid sellel on omad piirid. Tarbija sooviks on
saada teenust vOimalukult hasti ja palju vdhema eest. Tele2 kliendid tunnetavad operaatori
vaartustest hinnasobralikkust ja lihtsust. Tuleb lisada, et selline suhtumine ei soodusta pikkajalist
suhet kliendi ja teenusepakkuja vahel, mida kinnitab ka numbriliikuvuse statistika. (\Veski 2018)
Autori arvates peab ettevotte tegelema no klientide tmberkoolitamisega. Tuleb nédidata kliendile,

et hoolimata kdrgest hinnast on kulutused vaiksemad. (Kotler 2002, 145)
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KOKKUVOTE

Loputdd eesmargiks oli valja selgitada ja vorrelda, millised on k&ige olulisemad Kriteeriumid,
mille alusel valitakse mobiilside pakkujaks Elisa, Telia ja Tele2. Autor uuris, miks valitakse uhte
vOi teist ja miks kliendid sinna jaévad. Uurimiskisimuseks oli, mille alusel otsustatakse, millist

mobiilside teenusepakkujat valida.
Eesmargi saavutamiseks téideti autori poolt pistitatud lesanded:

e t00s on vélja toodud otsustusprotsessi kujunemine;
e |Bputdd annab Ulevaadet otsustusprotsessi mdjuteguritest;

e on teostatud uuringu tulemuste anallis ja tehtud jareldusi.

Ostuotsustusprotsessis on téhtis aeg, kasum ja lihtsus. Isegi kui Uks punktidest on avaldanud pigem
negatiivset modju, peab saama ettevotte voimalikult kiiresti klienti endaga seostama. Kliendisuhte
loomisel peab rdhku panema ettevdtte selgelt néhtavatele vaartustele. Otsustusprotsessi etapi
efektiivsus soltub tehtud turunduskommunikatsioonist. Turundusel peab olema kindel mall, mis

kirjeldab kliendile kasumi ja ettevdtte erilisust.

Otsustus mdjuteguriks ei saa olla alati hind. Kliendi harjumus madala hinnaga ei ole pikkajalise
suhte eeliseks. Madal hind peab olema kombineeritud lisandvaartusega, millega klient samuti

seostab teenusepakkujaga.

Kliendi seotus ettevdttega on Uheks peamiseks teguriks otsustusvalikus ning otsustusel jadda
edaspidi. Ettevdtte vaartuste positsiooni valik ja oma kuvandi loomine, peavad olema piisavalt
lihtsad ja konkreetsed, et klient suudaks neid dra tunnetada ka enne pikaajaliseks kliendiks saamist.

Klient peab ndgema ja tundma kasutusvaartust, mitte ainult ettevotet iseloomustavaid omadusi.

Otsustusprotsessi tuleb suhelda kliendi emotsioonidega, sest just sellel pdhjal tekitatud motivaator

ja mojutegur avaldavad parema mdju otsusele.

Mobiilsideoperaatorite kuvand ja maine maaravad valiku kriteeriumid. Elisa valiku kriteeriumiks
on mugavus, mida kujundab lai valik teenuseid ja mdju avaldav turundus. Telia valiku

kriteeriumiks on lahenemine kliendile, mis avaldub teenuse kvaliteedis. Tele2 pdhiliseks valiku
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kriteeriumiks on kvaliteedi ja hinna suhe. Tdstes hinda vdib klient kriitilisema pilguga vaadata ka
kvaliteeti ning pakkuja lisandvaartusi. Teenusepakkuja klientide silmis on Tele2 lihtne ja

arusaadav.

Kokkuvotteks vOib oelda, et valiku kriteeriumid ja kliendi suhtumine -ettevGttesse on
kombineeritud teenusepakkuja oskusega valjendada oma vaartusi ning tarbijale oma toodete ja
teenuste kasumit. Klient ei vaja ainult teenust voi toodet, vaid lahendusi, mis rahuldaksid tema
vajadusi, seostudes alateadvusega. Omakorda mobiilsideettevotted peavad keskenduma rohkem
pikkajalise kliendisuhte loomisele, mille toeks on kliendi tundmine ning pidev vajaduse tekitamine

kliendis oma teenustega.
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SUMMARY

SELECTION CRITERIA OF THE MOBILE SERVICE PROVIDER BY EXAMPLE OF
ELISA EESTI AS, TELIA EESTI AS AND TELE2 EESTI AS

Ksenia Brazovskihh

The aim of the thesis was to find out and compare the most important criteria on the basis of which
Elisa, Telia and Tele2 are chosen as the mobile service provider. The author has examined why
one or the other was chosen and why customers have chosen to stay with this providers since then.
The research question was to decide which mobile service provider to choose.

In order to achieve this goal, the following tasks set by the author were fulfilled:
* the development of the decision-making process is outlined in the work;
« the thesis provides an overview of the factors influencing the decision-making process;

* An analysis of the results of the study and the conclusions drawn have been carried out.

Time, profit and simplicity are important in the purchasing process. Even if one of these points
didn’t turn out to be real strengths of the company but rather made a negative impact on a customer,
it is a must for a company to find an approach to a customer and try to smooth it over and put an
emphasis on company’s advantages. When establishing a customer relationship, the emphasis
must be on clearly visible values of the company. The efficiency of the decision-making stage
depends on what kind of marketing communication has been made before. Marketing must have

a solid template that describes the customer's profitability and the specifics of the company.

One of the most crucial factor doesn't have to be always necessarily the price. The habit of the
customer to a low price is not an advantage of a long-term relationship. The low price must be

combined with some additional value that the customer also can find with the service provider.

Customer’s congruence with the company is one of the key factors in the client’s decision which
provider to choose and whether or not to remain with it. The choice of the company's hierarchy of

values and the creation of its image must be simple enough and specific at the same time to enable
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a client to recognize them even before becoming a long-term customer. The customer must see

and appreciate those values in practice, not just know the characteristics of the company.

The decision-making process must be congruent with the client's emotions, because a motivator

and an influence factor, created on this basis, will have a better impact on the decision.

Crucial factors which influence a client’s choice are also an image of a mobile operator and it’s
reputation. Elisa's selection criteria is comfort, which is shaped by a wide range of marketing
services and effects. The main criteria for selecting Telia is an approach to the customer, which is
reflected in the quality of the service. Tele2's main selection criteria is the quality / price ratio. By
raising the price, the customer can also look at the quality and an additional value of the provider
with a more critical look. In the eyes of the service provider's customers, Tele2 is simple and
straightforward.

In conclusion, the selection criteria and the customer's attitude towards the company are combined
with the ability of the service provider to express its values and the profit of its products and
services to the consumer. The customer does not only need the service or the product, but the
solutions that meet his needs and connect him/her with a provider subconsciously. Meanwhile,
mobile companies need to focus more on building a long-term customer relationship, supported

by a customer’s knowledge and a constant need of a customer in a customer service.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kuisimustik

KUSIMUSTIK
Lugupeetud vastaja, olen Tallinna Tehnikatlikooli majandusarvestus ja ettevotluse juhtimise eriala tudeng.
Kutsun Teid dles osalema kisitluses, mille eesmargiks on valja selgitada, milliste kriteeriumite alusel
valitakse mobiilside teenuse pakkujat ning miks eelistatakse Uhte voi teist operaatorit. Vastused on

anoniiimsed ning neid kasutatakse, vaid anallilisi tegemiseks.

1. Kes on Teie mobiilsideoperaator?

2. Kai kaua olete kasutanud oma operaatori teenuseid?
O Véhem kui 1 aasta
[J 1-3 aastat
O Rohkem kui 3 aastat

3. Mis teenuseid Te kasutate oma operaatori juures?

O TV-teenus [ Kdneside [0 Kdneside ja mobiilne internet O Koduinternet
OMuu...........
4,
Hinnake 1-5 skaalal mdjutegurid, mille alusel valisite oma operaatorit
1 — Uldse ei ole ndus; 5 - Taiesti ndus
‘ Uldse ei Taiesti
Olemasoleva operaatori... ole alestl
~ ndus
nous
...levi kvaliteet 1 2 3 4 5
...pakettide tariif 1 2 3 4 5
...brindi maine 1 2 3 4 5
...teenuste valikuvoimalus 1 2 3 4 5
...kliendikesksus 1 2 3 4 5
...hind 1 2 3 4 5
...reklaam 1 2 3 4 5
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5. Mis iseloomustab Teie operaatorit? (valige 3 omadust)

O Kliendikeskne O Soodne

O Kvaliteetne [0 Kéepérane/Saadaval
[ Populaarne O Lihtne ja arusaadav
O Saastlik O Usaldusvaérne

O Lai valik teenuseid Muu: .........

6. Kes soovitas olemasolevat operaatorit?
[ Pere/Sugulased [0 S6brad O Teised... [ Enda valik

7. Millest Te lahtuksite sideteenuse valikul, kui teil tuleks mingil pohjusel teenusepakkujat
vahetada? (valige kolm)

a) Kone ja SMSi hind b) Lisaboonused c) Piiramatud kéned ja SMSid
d) Internetti hind e) Pakett sisaldab roumingut f) Leviala katvus
g) Piiramatu internet

1. 2. 3.

8. Mis pdhjustel vahetaksite oma mobiilside teenusepakkujat?
O Hinnatdus 1-4 euro vérra [ Konkurendi parem pakkumine [0 Uks halb kogemus
[0 Hinnatdus 5-10 euro vorra [ Ranged lepingu kohustused (nt leppetrahvid)

9. Kas Te tahaksite vahetada olemasolevat operaatorit teise vastu?
O Jah O Ei O Ei oska 6elda

Kui ,,Jah®, palun selgitage miks

10. Midagi, mis Teile ei meeldi oma operaatori teenuse pakkujas ja sooviksite, et nad

parandaksid...

11. Vali allolevatele operaatoritele oma arvates sobivaim iseloomustus
(1- Lihtne; 2- Uks on kindel; 3- Piiramatu vabadus; 4- Elamus)

Ja I6petuseks moningad kiisimused ka Teie enda kohta:.

Sugu: 0 Mees ] Naine
Emakeel: O Eesti O Vene O MUU o,
Vanus: [ 16-18; O 19-25; O 26-35; O 36-45;
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Lisa 2. Avatud kusimuse vastused

,»Midagi, mis Teile ei meeldi oma operaatori teenuse pakkujas ja sooviksite, et nad parandaksid...*

Elisa klientide kommentaarid:

»Olemasolevaid pikaaegseid kliente voiksid nad hoida kui kulda ja teha paremaid
pakkumisi.*

,,E1 vOta kunagi minuga tihendust kui soodustusega leping l1doppemas.*

Telia klientide kommentaarid:

,,Rahul*

»Internet on piirangutega“

Tele2 klientide kommentaarid:

»Rohkem netti EU-s ja Venemaal.*

,, 1T V-teenust!“

,»Ollakse iiksluised/iikskdiksed pikaajalise kliendiga. Olles 12aastat pikaajaline
pusiklientTelias, maksime 6 aastat kallist paketi kui selle ajaga oli sama pakett poole
odavam. Ja 16puks kui esindusse ldksime sellega ja uut paketi tahtsime votta, pakuti meile
ainult seda mida saaks esmakiilastaja mitte odavamat ja sobralikumat paketi 12aastase
kliendibaasiga inimesele. Tanu sellele vahetasime Telia timber Tele2, kus téiesti uuele
inimesele pakuti paremaad voimalused ja hind. Sellest tulenevalt vdiks Telia oma
kliendibaasi paremini hallata ning muutuste korral neid teavitada.*

»Suhtumine (telefoni teel)*

,» Lehti levi kaob ning ei kuule mida vastaja sulle rddgib teise telefoni otsas.*
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