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SISSEJUHATUS

Tanasel pdeval on mobiiltelefon iseenesest moistetav tarbeese. Erinevas vanuses inimesed
kasutavad mobiiltelefoni erinevatel pohjustel. Ténasel paeval ei kasutata mobiiltelefoni ainult
helistamiseks ja sdnumite saatmiseks, vaid telefoniga saab kéia internetis, mis on paljude jaoks
tdna véga oluline. Mobiiltelefonis meelepdraste teenuste kasutamiseks on mitmeid varinate.
Esiteks tuleb valida, kas soovitakse lepingulist lahendust ehk postpaid voi konekaardi lahendust
ehk prepaid. Postpaid tihendab lepingulist lahedust ja kasutatud teenuste eest makstakse
jargmisel kuul. Prepaid tdhendab konekaardi lahendust, kus tuleb eelnevalt raha peale laadid ja
siis saab alles teenuseid kasutada. Seejirel tuleb valida endale teenusepakkuja. Lepingulisel
Kliendil on valida kolme operaatori vahel EMT, Tele2 ja Elisa. EMT’l on ka oma odavoperaator,
millega on voimalik lepinguliseks Kliendiks saada, mis on Diil. Tarbijale, kes soovib konekaardi
lahendust, millega igakuiselt arvet ei tule ja kuludele on hea iilevaade, on valikuid rohkem.
Ténasel paeval on voimalik soetada jargmisi konekaarte (prepaid): ZEN, Smart, Simpel, Super,
POP, Diil ja Elisa.

Statistika jargi on konekaardid populaarsed noorte tarbijate hulgas. Kéesolevas t66s soovitakse
teada saada, millised kdnekaardid on noorte hulgas populaarsed ning millised on nende peamised
kasutusharjumused. Autoril on antud teema suhtes isiklik huvi, kuna t66tab mobiilside ettevottes
Elisa Eesti AS ja antud analiiiisi tulemused aitaksid parandada konekaardi turundustegevust voi

kinnitaks antud tegevuse diget suunda.

Loputdd eesmérk on vilja selgitada 9.-12. klasside Opilaste seas nende harjumused konekaartide

kasutusel ja teada saada milliste kanalite abil on koige efektiivsem kdnekaarti turundada.
Loputoo eesmérgist 1dhtuvalt on piistitatud jairgmised uurimisiilesanded:

¢ Anda iilevaade mobiilsideteenuste kasutusvdoimalustest Eestis;
e Anda iilevaade turunduse pohitodedest;

e Anda iilevaade mobiilside turundusest;

e Viia ldbi uuring noorte konekaardi kasutajate seas;

e Saadud uurimistulemuste analiiiis ja jareldused.
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Loputod koosneb kahest osast. Esimeses osas antakse iilevaade tdnasel pédeval toimuvast
mobiilside valdkonnas. Erinevatest voimalustest, mis on nii postpaid kui ka prepaid tarbijatel.
Seejdrel radgitakse pdogusalt teenuste turundusest ja mobiilside turundusest. Peamiselt keskendub
antud 16putd6 konekaardi kasutajatele, seega tuuakse nditeid konekaardi turundusest nii Eestis

kui ka mujal maailmas.

Teises peatiikis viiakse 1dbi uuring, kus kiisitletakse 9.-12. klassi Opilasi, kes kasutavad
konekaarti. Kiisitlus on l4bi viidud Google Drive keskkonnas ja antud vastused on autor kogunud
e-posti teel, vottes tihendust Eesti pdhikoolide ja giimnaasiumitega. Uuringu kiisitlus saadeti
koikidele Eesti giimnaasiumitele ja peaaegu koikidele pohikoolidele. Antud kiisitlusega tegid
koost66d ainult need koolid, kes soovisid. Uuringu ja selle analiiiisi abil saadakse teada noorte
soovid ja kasutusharjumused ning selle teadmise abil on vdimalik vajadusel muuta kdnekaardi

turundustegevust mobiilside valdkonnas.

Loputdds on tuginetud nii klassikalistele raamatutele turundusest kui ka artiklitele véljaspool
Eestit. Autor on kasutanud teoorias Tartu Ulikooli majandusraamatut ,,Teadlik turundus“ ja
Algis Perensi raamatut ,, Teenuste marketing.” Mobiilside turunduse kohta on Eestis materjale
véhe, seega kasutati mitmeid vélismaiseid artikleid erinevatelt lehekiilgedelt, naiteks chron.com,
entreprenuer.com kui ka telecomasia.net. Lisaks neile sai autor ka palju lisa informatsiooni enda
ala spetsialistidelt, kes igapédevaselt tootavad kas mobiilside vallas, vdi on spetsialiseerunud

konekaartide turundustegevusele kui ka Elisa Eesti AS siseveebist.



1. ULEVAADE TEENUSTE TURUNDUSEST JA MOBIILSIDE
TURUNDUSE ERIPARADEST.

1.1. Turunduse olemus ja turundusprotsessi planeerimine

Ténasel pdeval on jarjest olulisem pikaajaliste kliendisuhete loomine ja arendamine. Seda

ptititakse peamiselt teha 1dbi efektiivse turunduse.

Turundusele kui mdistele on erinevaid seletusi. On olemas definitsioonid, mis késitlevad
turundust kui protsessi: turundus on kontseptsioonide, hinnakujunduse, promotsiooni ja jaotuse
planeerimise ning tdideviimise protsess ideede, toodete ja teenuste turundamiseks, loomaks

molemaid osapooli rahuldavaid vahetusi. (1, Ik 15)

Samas on ka definitsioone, mis rohutavad klientide vajaduste identifitseerimist ja rahuldamist:

turundus on klientide vajaduste kindlakstegemine ja rahuldamine ettevottele kasumlikul viisil.
Kotleri arvates turundus on vajaduste kasumlik rahuldamine. (2)

Turundus voib teenindavatest turgudest olla kiillaltki erinev, siiski voib Oelda, et turundusel on
kaks moddet — strateegiline ja taktikaline. Strateegiline turundus késitleb jargmisi etappe:
tarbijavajaduste analiilis, turu segmenteerimine, turundusvoimaluste hindamine, konkurentide
analiiiis ja turundusstrateegia kujundamine. Taktikaline turundus keskendub valitud sihtriihmade
kesksete turundusplaanide koostamisele, mille kdigus tdpsustatakse eesmirgid ja pannakse paika
turundusmeetmestik, turunduseelarve ning ajakava. Uldiselt on turunduse eesmirgiks juhtida
turundusmeetmestikku, milleks on toode, hind, koht ja edustus. (4P- product, price, place,

promotion), ning luua tarbijatega pikaajaline vastastiku kasumlik suhe. (1, Ik 16)

Kriitikute arvates ei peegelda klassikaline turundusmeetmestik piisavalt tarbijate huve, seega on
vilja moeldud ka 4C (customer solution, customer cost, convenience, communication)
turundusmeetmestik. Oluline on antud meetmestik sellepérast, et kuna turunduse objekte on
erinevaid, ei saa ka neile tipselt iihtemoodi ldheneda. Sellepdrast kasutatakse ka teenuste puhul
kohandatud turundusmeetmestikku ja lisatakse klassikalisele turundusmeetmestikule veel kolm

elementi: inimene (people), protsess (process) ja fiiiisiline tdendus (physical evidence). (1, Ik 19)
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Turunduse objekte on tinasel pdeval kiimme erinevat, nendeks on: tooted, teenused, iiritused,
kogemused ja elamused, inimesed, kohad, omandidigused, reganisatsioonid, informatsioon,
ideed ja tdoekspidamised. (1, Ik 21) Kédesoleva 16put6é raames on turundusobjektiks peamiselt

teenuse valdkond.

Ettevotte efektiivse juhtimise aluseks on edukas turundusstrateegia viljatdotamine, toodete ja
teenuste turundusvOimaluste leidmine ning olemasolevate ja tulevaste klientidega toimiva
sideme loomine. Selleks, et kdik todtajad saaksid iiheselt aru, kuidas juhtkonna strateegiat ellu
viia, on vajalik turunduse planeerimine, mille kdigus maédratakse turunduse eesmérgid ja

saavutamise viisid. (1, Ik 39)

Turunduse strateegiline juhtimine kujutab endast strateegiliste turundusotsuste tegemist, et
saavutada ettevotte drilisi eesmdrke. Otsuste vastu votmiseks peab olema selge arusaam kliendi
vajaduste, konkurentide tegevusest ja ettevotte finantstaustast. (1; Ik 39) Strateegiliste otsuste

vastuvotmine on viie etapiline: (1, Ik 40)

1. Kus me oleme praegu? (analiilisitakse ettevotte praegust seisu arvestades
konkurentsipositsiooni, tootesortimenti, turuosa, finantsvdoimalusi ja iileiildist potensiaali)

2. Kuhu me tahame jouda? (keskendumine tuleviku plaanidele)

3. Kuidas me eesmirgini jouame? (strateegia loomine kuidas saavutada eesmirke)

4. Milline on parim viis eesmdrgi saavutamiseks? (hinnatakse eelmises etapis loodud
strateegiat)

5. Kuidas me kindlustame, et eesmédrk saavutatakse? (méérata meetodid kuidas hinnata ja

kontrollida saavutatud eesmérke)

Uldiselt vaib delda, et turunduse strateegilise juhtimise protsess koosneb jirgmistest etappidest:
(1, Ik 40)
e Strateegiline analiiiis- keskkonnaanaliilis, eesmérkide- ja olemasolevate ressursside
kindlakstegemine;
e Strateegia valik- alternatiivsete strateegiate kindlakstegemine, hindamine ja valik;
e Strateegia elluviimine- inim-, finants- ja organisatsooniliste ressursside planeerimine ja

ulesehitamine.

Turunduse strateegilise planeerimine koondab enda alla kaks esimest eelpool nimetatud kolmest

etapist ja on seega iiks olulisemaid tegevusi turunduse strateegilises juhtimisprotsessis ja



sellepdrast, et jargnevad tegevused turunduse planeerimisel baseeruvad neile eelolevale kahele

esimesele etapile. (1, Ik 41)

Turunduse planeerimine on jérjepidev ja loogiline protsess, mille kdigus nédhakse ette

turunduseesmargid ja nende saavutamise meetodid. Ettevottes toimub tavaliselt turunduse

planeerimine neljal tasandil: (1, Ik 41)

1
2
3.
4

Ettevotte tasand;
Uksiku #riiiksuse vdi tegevusvaldkonna tasand;
Funktsionaalsete valdkondade tasand;

Funktsionaalsete valdkondade alliiksuste tasand.

Paljude autorite arvates on turunduse planeerimisel peamiseks probleemiks asjaolu, et protsess

ise sisult on lihtne, kuid koige raskem on seda rakendada praktikas. Turunduse planeerimine

eeldab turunduse elementide iiksikasjalikku planeerimist, mis aga eeldab paljude protseduuride

kirjeldamist ettevottes. Enamasti on koige raskemaks sammuks protseduuride viljatootamine ja

rakendamine. Lisaks sellele on oluline panna rohku ka valiskeskkonnale. (1, 1k 42)

Planeerimine toob ettevottele mitmeid erinevaid kasusi, nditeks: (1, Ik 42)

Julgustab ja sunnib juhte motlema tulevikule, millised vdimalused ja ohud ees vdivad
oodata;

Suunab juhte varakult motlema, kuidas dra kasutada organisatsiooni potentsiaali, millised
on ettevotte prioriteedid, eesmargid ja pohimdtted;

Tegevuse labipaistvus ja realistlikkuse printsiip, annavad piistitatud eesmérkide aluse
strateegia efektiivseks elluviimiseks ja kontrollimiseks;

Aitab parandada ettevote alliiksuste koostodd ning efektiivsemalt kasutada ettevotte
varasid,

Kui teha tuleviku plaane, on juhid paremini ette valmistatud erinevateks muutusteks
keskkonnas;

Kui juhid votavad planeerimisest aktiivselt osa, saavad nad paremini aru vastutavast

valdkonnast ja mida ettevotte omanikud neilt ootavad.

Kui ettevote strateegia nditab, millises tegevusharus ja kuidas kavatsetakse tegutseda, Siis

turundusstrateegia médratleb, milliste vahenditega ettevote soovib turul konkureerida. (1, Ik 42)



Turundusplaan on kirjalik dokument, mis sisaldab ettevotte voi selle alliiksuse jaoks
véljatootatud juhendeid turundusmeetmestiku elluviimiseks ja ressursside planeerimiseks. (1, 1k

43)

Turundusplaan ei ole kunagi tdielikult valmis, vaid pidevas muutuses ja pidevas tdiendamises.

Pidevalt muutuvad erinevad tingimused, nii ettevotte sisesed kui ka vilised.

1.2. Teenuste turundus eripiarad

Mobiilside teenus ténasel pdeval on inimestele elementaarne teenus, mida igapdevaselt
kasutatakse. Peale koneteenuse on inimestele viga olulisel kohal mobiiltelefonis ka andmeside.

Autor leiab, et mobiilside teenuste turundust voib késitleda kui teenuste turundust.

Philip Kotler on éelnud: ,,teenus on tegevus voi eelis, mida iiks osapool voib teisele pakkuda.

Teenusel ei ole esemelist vormi ja ta ei saa olla kellegi omand.* (3)

Selleks, et vilja tootada tiheselt moistetavaid kriteeriume eristamaks teenuseid toodetest, on vilja
tootatud teenuste kolmefaasiline késitlus. Teenuste faasilise késitluse korral vaadeldakse teenuse
osutamiseks tarvilikku potentsiaali, teenuse protsessi ja 10puks teenuste tulemust. V3ib viita, et

voib eristada kolme teenuse definitsiooni: (4, Ik 13)

e Potentsiaalile
e Protsessile

e Tulemusele
Teenuste neli tunnust on: (5)

1. Mittemateriaalsus
- Teenus on haaramatu
- Teenust ei saa enne ostmist demonstreerida
2. Eraldamatus
- Teenust ei saa selle osutajast eraldada
- Teenuste kujundamisel on oluline tihtsus teenindajal
- Teenust saab kasutada, kogeda voi tarbida, kuid mitte omastada nagu toodet
- Teenust ei saa edasi miilia
- Teenus kujuneb teenindatava ja teenindaja vastasmdju tulemusena
- Teenuse osutamine ja tarbimine toimub harilikult samaaegselt
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3. Siilitamatus
- Teenust ei saa varuda
- Noudluse koikumisi on raske stabiliseerida
4. Varieeruvus
- Teenus soltub sellest, kes-kus-millal-kuidas, seda osutab

- Teenuse standardiseerimine on raske

Teenuste turundus osad - potentsiaal, protsess ja tulemus. Erinevalt materiaalsest tootest voivad
kliendi vajadused leida rahuldamist teenuse osutamise eri faasides. Kliendi vajadused vdivad
leida rahuldamist nii protsessi (nt kontsert) kui ka tulemuse faasis (nt parandus). Materiaalsete

toodete korral rahuldab tarbijat ainult 1dpptoode, mitte kunagi tootmisprotsess. (1; Ik 19)

Tabel 1
Teenuste turunduse osad
Faas Toode Teenus
Potentsiaali faas Pakub tootja tarbijale oma | Teenuse  osutaja  pakub
tootmise esemelist | tarbijale oma potentsiaali.
10pptulemust. (immateriaalset vdimet ja

valmisolekut midagi teha.

Protsessi faas Tootmisesse  ei  kaasata | Teenuse  osutamisprotsessi
tarbija kaudu tihtegi | kaasatakse kliendi kaudu ka
vélistegurit. vilistegur, kelleks voib olla

nii klient ise kui ka mingi

objekt.
Tulemuse faas Protsessi 10pptulemuseks on | Teenuse osutamise
aineline toode. tulemusena luuakse
immateriaalne vOi

marjaalune véartus.

Allikas (4, Ik 20)

Tipoloogiate abil on vdimalik moodustada teenuste gruppe, mis holmavad véiksemat hulka
teenuseid ja millel on suurem homogeensus. Tavaliselt jaotatakse teenused nelja rithma,

peamiselt vOetakse arvesse kahte kriteeriumit. Sellega saavutatakse piisav iildistustasand, samas



véljapakutud teoreetilised ldahtekohas on rakendatavad erinevate teenindusettevotete korral. (4, 1k
25)

Tabel 2

Teenuste iildine siistemaatika

Teenusesse kaasatud viline faktor
ISIK OBJEKT
Pohiline ISIK Al Bl
Tootmis-
Faktor
OBJEKT A2 B2

Allikas (4, Ik 26)

Sellel struktuuril on vélja toodud jargmised teenuste rithmad:

Al teenuseosutaja on isik, kelle poolt osutatav teenus on suunatud isikule ehk tarbijale. (nt
Opetus, tervisehoid) Antud juhul on tegemist teenusega, mille korral on teenindaja poolt teostav
on suunatud tarbijale, isegi kui teenindusettevote kaasab teatud méiiral to6vahendeid ja teisi

objekte teenuse osutamise protsessi. Antud juhul on tarbijale kdige olulisem teenuse osutamise
protsess. (4, Ik 25)

A2 teenuseosutaja osutab oma objektiga teenust, mis on suunatud isikule ehk tarbijale. (nt
rendiauto, uirikorter) Tarbija on huvitatud peamiselt teenuse pakkuja esemelistest
tootmisteguritest. Uldjuhul sellesse riithma kuuluvate teenuste korral soovib klient tavaliselt enne

teenuse asutamist ja teenuseosutamise esimesel etapil nduandeid ja suunamist. (4, Ik 25)

B1 teenuseosutaja on isik, kes osutab teenust tarbija objektile (nt parandused, korrashoid). Siia
alla kuuluvad késit6oga seotud teenused. Antud juhul on teenusepakkuja kdsutada mitmesugused
kliendi objektid, mis tuleb viia tarbijale vajalikku seisukorda. Tarbija on peamiselt huvitatud

teenuse tulemusest. (4, Ik 25)
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B2 teenuseosutaja osutab oma objektiga teenust tarbija objektile (nt autopesula). Antud juhul
kasutab teenuse pakkuja teenuse osutamiseks pohiliselt oma esemelisi tootmistegureid, kusjuures
teenuse osutamise protsessi kaasatakse tarbija objekt. Sellisel juhul on inimese tegevus piiratud
objektide kontrolli, mehhanismide juhtimise ning tarbija objekti vastuvotu ja tagastamisega.
Teenuse osutamist iseloomustab automatiseerimine ja antud juhul on tarbijale kdige olulisem

16pptulemus. (4, Ik 26)

Objektidele suunatud teenuste korral on tarbija huvitatud teenuse Idpptulemusest. Isikule
suunatud teenuste korral kutsub teenuse osutamine tarbijas esile fiiiisilisi ja psiihho-
emotsionaalseid muutusi. Sellepdrast on ka 10pptulemuse kdrval vidga oluline teenuse osutamise
protsess. Mida tugevamalt on inimene kaasatud teenuse osutamise protsessi, seda tihtsam on
teenuse kvaliteedi hindamisel teenuse osutamise protsessi ja inimestevaheliste kontaktide
kvaliteet. (4, Ik 26)

Teenuste turunduse all véime mdista erisusi turundustegevuses, mis tulenevad teenuste eripérast.
Teenuste eriparadena tuleb moista eclkdige potentsiaalist, protsessist ja tulemusest ldahtuvat
kisitlust. Edasi voib teenuste turunduse all mdista ka ettevotte juhtimiskontseptsiooni, mis
eesmargid suunatult kujundab vahetusprotsesse siseste ja véliste partneritega. Sisemine turundus
on suunatud selliste vahetus vahetusprotsesside loomisele ettevotte personaliga, mis tagaks
tohusa vilise turunduse. Viline turundus on juhtimiskontseptsiooni raskuspunkt, kuna ta ei pea
tegelema mitte ainult teenuse immateriaalse ja materiaalse osa kujundamisega, vaid ka teenuse
osutamise protsessiga. Toodete turunduse korral on kliendi vajadusi vOimalik muundada
kindlaks tooteks, teenuste turunduse korral aga leiab Kkliendi vajadus rahuldamist teenuse
osutamise protsessis vOi alles pérast protsessi 10ppu. Seeldbi saab teenuste turunduse oluliseks
eduteguriks inimene. Méérava sisemise tootmistegurina ja samuti vilise tarbijana seisab inimene
teenuste turunduses voOtmepositsioonil, mida tuleb arvestada kdigi turundusalaste tegevuste
plaanimisel ja ldbiviimisel. Teenuste turunduses peaks silmas pidama, et ei tule tegeleda ainult
teenuste osutamise tulemuse ja iiksikteenuste turustamisega, vaid vaatluse alla tuleb votta
teenindusettevotte potentsiaal ja kogu teenuse osutamise kiik. Kui eelnevad kaks iilesannet on
tdidetud, saab voimalikuks teenuse samaaegne osutamine ja selle iihendamine tarbijale. (4, Ik 26,

27)

Antud tegevus aitab klientidele orienteeritud tootmispotentsiaal vdhendada teenuse

omandamisega kaasnevat riski ja viib kliendi kiiremale ostuotsusele. (4, lk 27)
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Neli olulist nduannet, mida ei tohiks unustada teenustega tegelev ettevote.

1. Las tarbijad teavad sinust — Hea suhte aluseks on usaldus, seega on loomulik, et tarbijad
tahavad ettevotet tundma Oppida nii palju kui see on voimalik. Tarbijad tahavad teada,
milline ettevote on tegelikult seda esindava teenindaja taga. Selleks on hea koht
kodulehekiilg, kus tarbija saab tépselt uurida ajalugu, pohimotteid, pakutavaid teenuseid
ja muud olulist. (6)

2. Konkurentide tegevus — miks tarbija peaks valima sinu pakutava teenuse konkurentide
asemel? Paljud kliendid vaatavad, et saaksid hea hinnaga parima vdimaliku teenuse.
Paljudes teenindus ettevotetes on olulisel kohal konkurentsivdoimeline hind. Sellisel
olukorral ei tasuks hinda konkurentide omast madalamale lasta, vaid pigem pakkuda
juurde lisateenust ja teha see kliendile vastupandamatuks. (6)

3. Klientide ergutamine — Head teenust saanud klient naaseb, kuid kiisimus on kuidas saada
juurde uusi kliente. Uks vdimalus on positiivset teenust kogenud klientide ergutamine,
motiveerides neid erinevate kampaaniatega. Naiteks kui toovad enda tuttavaid
ettevottesse saavad nad jargmisel korral allahindlust. (6)

4. Uhenduse hoidmine — Olemasoleva kliendi hoidmine maksab ettevdttele tunduvalt vihem
kui uue Kliendi leidmine. Seega oleks tark teha olemasolevale kliendile tilesmiiiiki
(upsell) voi lisamiiiiki (resell). Olemasoleva kliendiga peaks suhtlema vdhemalt korra
nelja kuni kuue néddala tagant, muidu voOib lasta kdest hea vdimaluse ettevotte
kasvamiseks. Taktika voiks olla kombineeritud miiiigi ja turundusega, et hoida kliendiga
tihendust. Naiteks: miitigikdned, e-mailid, postikiri. Samas tuleks véltida klientidele saata
ainult ,, hard-sell offers” pigem ka niiteks midagi ajaloolist voi ,,soft-sell offers, * kuid
siiski vaartuslikku ja asjakohast informatsiooni. Oluline on ka tagasiside kiisimine
Klientidelt, seda siis nditeks e-posti teel. Andes pidevalt informatsiooni ettevite
tegevustest ja pakkumistest uutele ja olemasolevatele klientidele loote siinergilise

kampaania, millega tugevdate klientidega suhteid. (6)

1.3. Mobiilside turundus

Telekommunikatsiooni ettevotted turustavad oma tooteid ja teenuseid eraklientidele,
ariklientidele kui ka teistele teenuse pakkujatele. Telekommunikatsiooni turunduse eesmargiks
on luua kliendile vairtus (kvaliteetne vOrk), mis oleks ettevottele vOimalikult kasuliku

tulumaéraga, kuid mis tekitab kliendis rahulolu ja lojaalsus soovi. (7)
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Erakliendile (Consumer) — Lihenemine erinevatele klientidele, eraklientidele on vdimalik
turundust teha 14bi kolme kanali, seda nimetatakse triple play — telefon, video ja internet. See

voimaldab suurendada tulusid ja hoida kliendilojaalsust ning kaitsta ettevotet konkurentide eest.

()

Arikliendile (Business) — turunda oma teenuseid iriklientidele kasutades konsultatiivset miiiigi
tehnikat. To6ta koos klientidega selgitades vilja nende vajadused sidevaldkonnas ja anda neile
asjakohast nou. Soovitada tépselt seda, mis vastaks nende vajadustele. Kommunikatsiooni
tehnoloogia areneb kiiresti ja on oluline enda kliente ka sellega kurssi viia ja harida. Arutelu

paberid, seminarid ja muud tiritused on oluliseks turunduse programmist.(7)

Edasimiiiijad (Carriers) — hulgimiiiik on programmi oluline osa. Véimaldab pakkuda teenuseid,
nagu teised telekommunikatsiooni firmad, veebipdhiseid videolahendusi ning andmebaase,
juurdepddsu oma vorgustikule ning selle liiklusele. Neid nimetatakse ,,edasimiiiija“ (carrier)
teenusteks, nad tostavad kasumit ja voimaldavad teistel teenusepakkujatel oma turu vorgustikku
suurendada ilma taristu ehitamiseta. Selleks, et miiiia ,,edasimiiiija® (carrier) teenuseid, tuleb

radkida selle kasulikkusest, muutlikkusest ning voimekusest kliente rahuldada. (7)

Tootearendus (Product development) — Suurendada tulusid ja investeerida vorku ning tuleb ka
pidevalt vilja moelda uusi tooteid ja teenuseid. Viimane multi-teenuse vorgustik avati 2011
aastal, mis pohineb IP (Internet Protocol) tehnoloogial, mis voimaldab pakkuda palju laiemat
teenust samas vorgus kui traditsiooniline héédledastus vorgu kaudu. Kasutades IP vorku, on
voimalik ehitada video, data, interneti- ja kdneteenustel sama infrastruktuur. Kiirendada teenuste
arendamist tuleks koost6dd vorguettevotetega, et saada infot ka turu vdimalustest ja samuti

tehnilise ndu ja abiga. (7)

Mobiilne (Mobile) — Mobiilside ettevotet dhvardab hadltulu langus, mis algselt oli pohituluks.
Sellepdrast on oluline arendada mobiilside pakkumisi ja teha koost6dd teiste mobiilside

ettevOtetega ja pakkuda tihisteenuseid. (7)

Mobiilside alla kuuluvad nii lepingulist teenust pakkuvad operaatorid kui ka konekaardid.
Turunduse pdhilised etapid on kiillaltki sarnased erinevates valdkondades, kuid igas sektoris on
siiski erinevad turundusvotted. See kui Kiirelt mingeid muudatusi turundustegevuses ellu on vaja
viia sOltub valdkonnast. Mobiilside on valdkond, mis muutub vdga Kkiiresti. Seega tehes
pikaajalisi voi ka lithiajalisi eesmérke ja nende elluviimise strateegiaid tuleb arvestada, et viimast

tuleb vastavalt tarbija vajadustele ja ootustele muuta. Naiteks: Kui kolm aastat tagasi oli
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oluliseks ja peamiseks teenuseks mobiilside firmale koneteenuse pakkumine, siis ténasel paeval
on marksa olulisem interneti teenuse pakkumine. Kdneteenus on endiselt oluline, kuid selle
korvale on tdusnud véga joudsalt ka interneti osatdhtsus. Interneti kasutamine mobiilis on
kasvanud ja seda voib tidheldada nutitelefonide miitiginumbrite kasv. Samuti on ka vdga oluline
heade seadmete pakkumine, kus kliendid saaksid mobiilset interneti kasutada. Seadmed peavad

olema hea hinna ja kvaliteedi suhtega.

Elisa andmete pdhjal soetab kaks klienti kolmest endale tdnasel pdeval juba nutitelefoni, tinu
sellele suureneb ka olulisel interneti kasutamine mobiilis. (8) Elisast soetatud nutitelefonidest iile

90% soetatakse koos interneti lisateenusega. (9)

2010 aastal kasutas koguturust 14% mobiiltelefonis interneti. 2014 aastal tehtud uuringus véidab
37% kogu turust, et nemad kasutavad mobiiltelefonis interneti. (8) Antud teenuse turg on pidevas
kasvamises. Protsendid operaatoriti vdivad olla erinevad, nt Elisas kasutab mobiilset interneti
tanasel paeval pea 50% kogu kliendibaasist ja tundub, et antud trend on aina kasvavas suunas.
(10)

Kodnekaardi turul kasvab samuti interneti kasutus tiha rohkem. Néiteks ZEN kdnekaartidel on
interneti kasutus aprill 2014 kasvanud (MB) 266% vdrreldes 2012 aprilli kasutusega. (10) Elisa
konekaart on teinud vdga suure hiippe ja seal interneti kasutus aprill 2014 on kasvanud (MB)
2022% vorreldes 2012 aasta aprilliga. (10) Kuna iile poolte turust veel mobiilis interneti ei

kasuta, on kasvamisruumi veel kiill. Interneti kasutusharjumus on kindlasti kasvutrendis.

Mobiilside valdkonnas peab end kuidagi esile tooma ja teistest operaatoritest erinema. Eestis
tegutseb kolm erinevat mobiilioperaatorit. EMT on end positsioneerinud kui kvaliteetne
mobiilioperaator (emt.ee), Elisa peamiseks reklaamlauseks on ,,Lihtsalt soodsam* — antud juhul
pakub Elisa pohiteenust soodsa hinnaga, iilejddnud juhul paneb Elisa samuti rohku kvaliteedile.
(elisa.ee) Tele2 reklaamib end kui kdige soodsama hinnaga teenused, ehk siis ,,Milleks maksta
rohkem®. Tele2 soodsa hinnaga teenust pakkuv operaator, mida iitleb ka nende slogan. Samas on
Tele2 olulisel kohal ka kvaliteet. (tele2.ee)

Lepingulise ja ka konekaardi teenuse pakkumise hulgas jagatakse tegevus kahte gruppi:

e Uued kliendid;

e Olemasolevad kliendid.
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Uusi kliente hankides ja olemasolevaid kliente hoides on oluliseks osaks ettevotte miiligiinimeste
t00. Samas on véga oluline ka, et ettevotte tootajad usuksid sellesse, mida miitivad. Seega on
ettevottel vdga oluline tegeleda ka todtajate seas uuringute tegemisel ja antud vastuseid
analiiiisides saadud tulemustele vastavalt tegutseda. Niiteks kui oma to6tajad ei hinda teenust

korgelt, tuleks eelnevalt alustada nende hulgas teenuse kvaliteedi kuvandi tdstmist.

1.4. Ulevaade konekaartide turundusest Eestis ja mujal maailmas

Eesmaérgid, reklaamtegevus ja tegevuskavad on tulnud ettevotte iildistest eesmarkidest lahtuvalt.
Ettevote on paika pannud lithiajalised eesmirgid (nt 2 aastat) ja pikaajalised eesmérgid (nt 5
aastat). Uhe aastane taktikaline turundustegevus niitajate parandamiseks voib muutuda

igakuiselt.

Reklaame ei tehta reklaami pérast ning kui iiks kampaania 16ppeb ei alga kohe uus. Peamiselt
suunatakse reklaam kdnekaardi sihtgrupile teatud tdhtpaevadel, nt koolialgus, joulukampaaniad,
sobrapédev, suvevaheaeg vms. Antud t66 sihtgrupp on noored, kes kdivad 9-12 klassis, ehk siis
vanuseks 16-20 eluaastat. Antud sihtgrupile vdga konkreetselt on end suunanud ZEN konekaart,
mis on turul olnud juba 10 aastat.(11) Kui ZEN kdnekaart tuli turule, reklaamis ta end kui
,»Sopradega suhtled tasuta,” antud lubadus on ZENile jddnud siiani. Ka Super on tdnasel paeval
Oelnud, et nende teenused on mdeldud noortele tarbijatele ja ka nende reklaamikeel on
noortepdrane. Super kdnekaart on olnud turul aasta. Super reklaamis end kui kdige soodsamat
konekaarti turul. (12) Smart kdnekaart on iileturu kdnekaart, vahepeal oli tunne, et on suunatud

noortele tarbijatele, kuid enam konkreetset spetsialiseerumist ei ole ndha. Smart on olnud turul

juba 16 aastat. (13)
Konekaardi turunduse juures voiks vélja tuua kolm votmetegurit:

e Reklaami tootamine;
e Eesmirgipdrasus;

e Analiisivoimekus.

Reklaami todtamine — Kdnekaardi puhul moeldakse vélja reklaam, tehakse reklaamiagentuuriga
koostddd ja nii saabki reklaam/kampaania plakatid valmis. Seda kui hésti antud reklaam to6tas
vOi ei tootanud saab teada kui vaadata iile tulemused. Naiteks vaadatakse palju antud ajahetkel

konekaardi stardikomplekte soetati, palju antud kampaania raames pakutut teenust enda telefonis
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aktiveeris voi hoopis saab vaadata palju mingi kampaania raames endale mingit toodet soetas,
nditeks soodsa hinnaga nutitelefon. Koiki neid andmeid saab analiiiisida ja sellest tulenevalt

otsustada, millised kampaaniad kdige paremini antud sihtgrupile meeldisid.

Eesmaérgipérasus — Selle all mdeldakse peamiselt seda, et kohe kui miski ei dnnestu ei tohi alla
anda. Peab olema jdrjepidev ja proovima kuidas on vdimalik antud olukorda parandada juhul kui

on vaja.

Analiitisivoimekus — Selle all peetakse silmas peamiselt tulemuste pidevat kontrolli. Kui palju
raha laetakse peale, palju on lopetanud konekaardi kliente, milliseid teenuseid peamiselt
kasutatakse jms. Koik see annab informatsiooni, mida saab dra kasutada jargmiste pakettide

tegemisel kui ka kampaaniate ettevalmistamisel.

Lisaks aitab kaasa ka jarjepidevus, ei ole vaja koheselt reageerida kui konkurendid midagi
teevad. Pigem jddda rahulikuks ja teha oma asja edasi. Iga brandi muutus toob kaasa tagasiloogi,
seega kui iiks asi kohe ei Onnestu ei tasu seda timber muutma hakata vaid pigem alles siis, kui
toesti on niha, et antud teenust teatud sihtgrupile ei dnnestu miilija. Konekaardi ja iildse teenuste
turunduse osas on oluline méirksdna objektiivsus. Peab tulema enda arvamustest vilja ja tuleb
moelda laiemalt. Tooted ja teenused, mis meeldivad reklaamispetsialistile ei tdhenda, et need

meeldiksid sihtgrupile kellele teenus on suunatud.

Lara Albert on kirjutanud 2013 aasta mail artikli sellest, millised strateegilisi votteid voiks ja
peaks iiks prepaid kdnekaardi ettevote teadma. Lara Albert on asepresident Globys ning tegeleb

globaalse turundusega. (14)

Pohiline eesmérk, mis puudutab turundamist ning mille ile iga konekaartide operaator
igapdevaselt motleb, on tulu suurendamine olemasolevate klientide pealt. Tihtipeale tekib

kiisimus, kuidas? (14)

Kliendi pikaajalist kasumlikkust on voimalik maksimeerida ainult 14bi klienditsiikli efektiivse

manageerimise. Eesmérgiks on pikemaajalised ning kasumlikumad kliendisuhted. (14)

Siin on kiimme parimat nippi, et siilitada oma klientuur ning maksimeerida keskmist tulu

kasutaja kohta ehk ARPU (Average revenue per user) (14)
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Teadvusta, milliseid kditumisviise peaks muutma. Alusta iga eesmairgiga eraldi ning
motle milliseid kditumismaneere tahaksid muuta — pealelaadimis summa, teenuste
kasutatavus, aktiivsus, tarbimine, migratsioon jne. (14)

Vaadake asja pikas perspektiivis. Kaasake Kkliente suhtlusega ja aeg-ajalt uute
pakkumistega, mis pdhinevad nende kéitumisel, nagu kdnekaardi summad, igapdevased
kulutused, kasutus, internetikasutus jms.
Eesmérgiks on klientide kéitumisharjumuste tihe jidlgimine ning selle stabiilsuse
tagamine pikas perspektiivis. (14)

Turusta individuaalselt. Igal iihel erinevad omadused. Valige koige -efektiivsem
turustamise strateegia vastavalt tema enda profiilile. Kui kliendi kditumine muutub, tuleb
muuta ka turustamise strateegiaid vastavalt. (14)

Lihtsus on voti. Disaini lihtsaid pakette ja pakkumisi selgete tingimustega. Niiteks info
saabub SMSi teel ja pakkumist saab vastu votta vdga lihtsalt, vastates ,,JJAH* SMSile.
(14)

Pane tdhele konteksti. Paljud kditumismustrid on seotud kindlate olukordadega, need ei
sOltu ainult ajast ja kohast. Maéidrake kindlaks kontekst, mis pdhjustab teatud
kditumismaneeri ning jélgige, millal kliendid satuvad sellistesse olukordadesse. Siis on
ideaalne aeg neile pakkuda pakette, mille nad tdendoliselt vastu vitavad. (14)

Kandke hoolt uute klientide eest. Jilgige uute klientide kditumist ning otsustage, millal
on Oige aeg neid kurssi viia uute pakkumiste ning vOimalustega, mille nad siis omas
tempos vastu votavad. (14)

Identifitseeri mobiilsed klikid. Uuri vilja klientide sotsiaalvorgustiku kasutamise
harjumused. Kui nn klikid on toimunud konkurentide kasuks, siis tuleb piitida 14bi
sotsiaalvorgustiku need erinevate nippidega enda kasuks poorata. (14)

Pakkudes hiid pakette voi soodustusi teatud kditumismaneeride pealt, tuleb jilgida, et
need kaitumismaneerid ei oleks tavalised, tiitipilised. (14)

Modtke moju. Selleks et saada kampaania edukusest ja potentsiaalist tdielikku iilevaadet
tuleb analiiiisida kampaaniat siivitsi, mitte ainult vaadata vastukaja. (14)

Optimeerige pidevalt. Mobiili turundus on katseeksitus meetodil pohinev optimeerimine.
Pidevalt proovige uusi pakkumisi. Kui need tootavad siis jatke alles, kui mitte, siis
eemaldage. Kasutades mehhaanilisi voimalusi analiilisimiseks saab ldbi to6tada suuri
andmehulkasid. See muudab vigadest Oppimise ja kampaania optimeerimise tsiikli

ajakulu lihemaks. (14)
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2. KONEKAARTIDE KASUTUSVOIMALUSED JA ERIPARAD EESTI
POHIKOOLI- JA GUMNAASIUMI OPILASTE NAITEL

2.1. Ulevaade Eestis tegutsevatest mobiilside firmadest ja turul pakutavatest
konekaartidest

Ténasel pdeval on mobiiltelefon palju enamat kui lihtsalt sidevahend, et helistada sdpradele ja
tuttavatele. Voib oelda, et tinasel pdeval saab mobiiltelefoniga teha dra koik vajalikud asjad, mis
arvutigagi. Tanasel pdeval on véimalik valida lepingulise ja konekaardi kasutuse vahel, see aga
ei sea piiranguid teenuse kasutuses. Kdne, sOnumi ja interneti teenust on vdimalik kasutada
molemal juhul, kuid erineva hinna alusel. Ténasel pdeval on erinevatel operaatoritel erinevad
paketid, nii lepingulise kliendile kui ka konekaardi kliendile vdlja mdeldud. Klient saab valida
tapselt endale need teenused, mis temale olulised. Kas ainult koned ja sdnumid vdi on soov
kasutada telefonis ka interneti. Samuti on vdimalik valida teenuste hulga vahel, kui palju oleks
vaja nt kOneaega ja kui palju interneti, sellest 1dhtuvalt saab endale kdige sobivama paketi valida.
Kasutusvoimalusi on palju ja need on lihtsasti kéttesaadavad koigile. Esiteks on vdimalik valida
endale meelepdrane operaator, Eestis tegutseb neid kolm: EMT, Elisa ja Tele2. Téisealine klient
poorduks suure tdendosusega sobivasse esindusse, kiisiks teenindajalt sobivat lahendust ja
vormistaks lepingu. Teine vOimalus on aga konekaart, neid on Eestis rohkem, erinevad
operaatorid on teinud erinevatele sihtgruppidele neile sobiva kdnekaardi. Kdnekaarti on vdimalik
osta R-Kioskist, postkontorist voi suurematest toidupoodidest. Valitud teenusepaketi hind saltub
ka vidga palju mobiiltelefoni kasutajast, kui kiiret interneti soovitakse ja millises koguses teisi
teenuseid. Nii lepinguline klient kui konekaardi kasutaja saab seda reguleerida, sellest oleneb

kasutaja mobiilside teenusepaketi kuutasu.

Mobiilside operaatorite tutvustus:

AS EMT

AS EMT alustas oma tegevust aastal 1991 ning tema tegevusvaldkonnaks on mobiilsidevorkude

ja —siisteemide loomine, haldamine ning nendega seotud teenuste tootmine, turustamine ja

milimine. Seoses Eesti Telekomi restruktureerimisega sai 1999. aasta aprillis AS EMT
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ainuomanikuks AS Eesti Telekom. Tanaseks pdevaks kuulub EMT TeliaSonera alla,
TeliaSonera pakub vorguithendust ja telekommunikatsiooniteenuseid, mis vdimaldavad
eraisikutel ja ettevotetel suhelda lihtsal, tohusal ja keskkonnasdbralikul viisil. Silmapaistev
rahvusvaheline tugevus ja tipptasemel kohalik asjatundlikkus voimaldab meil pakkuda

maailmatasemel kliendikogemust PGhjamaadest Nepaalini. (15)

EMT turuosa ja konekaardid

EMT on Eesti turul esimene mobiilioperaator. 2013 aasta 10puks mobiilsideoperaatorite
turuosades suuri muudatusi ei toimunud, niditas Konkurentsiameti statistika. EMT turuosa jéi

samale tasemele iile-eelmise aastaga, ulatudes nii 2012. kui ka 2013. aasta 16pus 42%-ni. (16)

Ka ettemaksuga konekaart tuli EMT koige esimesena, milleks on Simpeli konekaart. EMT
turuosa konekaartide osas kokku on ca 25%. (siseuudised) Simpeli kdnekaart on turul olnud
juba 16 aastat. Simpeli turuosa vorreldes teiste EMT kdnekaartidega on kdige suurem ca 15%.
(10) Ulejiianud kolm konekaarti (Diil, Super ja Pop) jiivad 10% sisse kogu turul olevate
konekaartide hulgas. (10)

Simpel

Simpeli kdnekaart on tegutsenud turul juba aastast 1998 ja oli tol ajal turul esimene ettemaksuga
konelahendus. Simpeli peamiseks tunnuseks on, et ,kvaliteetses EMT levialas saad suhelda ka
ilma liitumislepinguta.” (17) Simpeli vana hinnakiri oli kdnekaartidest kodige kallim, seda aga
hiljuti muudeti. Niitid kehtivad Simpelil tavahinnad voi siis erinevad tellitavad paketid, mille
hinnakirjaga on vdimalik tutvuda lisades. (Lisa 1) Simpelil on kdnede arvestamine minutipdhine.
Osadel pakettidel on olemas veel ka kdnealustustasu. Simpelilt Simpelile on vdimalik tasuta

radkida, seda aega laadides kindlat summat voi aktiveerida uus kindel pakett.
Pop

EMT konekaart POP on mdeldud pere noorematele litkmetele, et suhelda ema-isa ja sOpradega.
POP konekaardil on vdga viike turuosa vorreldes teiste kdnekaartidega. POP kdnekaart on turul
juba 2004 aastast. POP konekaardi eeliseks on ootamatult suurte telefoniarvete viltimine —
konekaardi kasutamiseks tuleb sellele juba eelnevalt kdneaega laadida ja kulutada saab vaid nii

palju kui sellele koneaega laetud on. (18)
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POP konekaart on moeldud alla 18 aastastele lastele. Antud vanusegrupile on internet kiillaltki
oluline. POPil on interneti kasutusvdimalus kiill olemas, aga kiillaltki kulukas ja viikeste
mahtudega. Paraku aga just sellises vanuses noored vaatavad palju videosid, kuulavad internetist
muusikat ja mingivad, mis on aga tunduvalt mahurikkam tegevus kui nditeks tdiskasvanutel
meilide ja uudiste lugemine. Seega noorel kasutajal on just piisavalt suurt andmemahtu vaja.
250MB 30 pidevaks maksab POPi kasutajale peaaegu 5€. Pakette kus on internet, sdnumid ja
koned POPil ei esine. Interneti saab POPiga kui osta aastane pakett, siis on véimalik kasutada

30MB kuus. POPi hinnakirjaga on vdimalik tutvuda lisades. (Lisa 1)

POPi koneminuti hindadega tutvudes selgus, et on samuti kiillaltki kulukad vdrreldes teiste
konekaartidega, nditeks 0,10€/min EMT mobiilidele ja 0,16€/min teistesse vorkudesse. POPil on
konede arvestus 60 sekundi tdpsusega. POPil on ka erinevaid variante laadimiseks ja sellega
kaasnevateks pakettideks, kuid siiski antud konekaart on autori meelest natukene kulukas, eriti
kui tegu on pere noorematele mdeldud konekaardiga, mis peaks hoidma kulutusi mobiilile

vaikseid.
Diil

EMT 1061 turule sdédstuoperaatori Diil 2004 aastal. Diil tegutseb omaette ja EMT kodulehel Diili
kohta mingit informatsiooni ei ole, kiill aga on teise kolme kdnekaardi kohta. Diilil on vdimalik
teha liitumislepinguid, neid on vdimalik vormistada EMT esindustes. Diili konekaart on
voimalik soetada erinevatest miitigipunktidest. Antud konekaart on suunatud tervele turule, kelle
jaoks on oluline hind. Boonusena on vdimalik Diililt Diilile tasuta radkida. Selleks, et kehtiks
antud boonus Diililt Diilile tasuta, tuleks laadida peale kindel summa 6€, kui seda aga ei tehta ja
laetakse konekaardile nt 5€ kehtivad tavahinnad, kus koneminut on 0,05€ ja konealustustasu
0,05€. Diilil on ka kaks lisapaketti laadides peale 3€ ja 8€, siis kehtivad jargmised hinnad,

millega saab tutvuda lisades. (Lisa 1)

Diilil ei ole laadimise pakette koos internetiga, kuid seda on voimalik tarbijal ise juurde tellida
30 pdeva internet 3,99€ mahuks on 3GB.

Super

Super on EMT konekaartidest kdige noorem, ning on suunatud ka hinnatundlikule kliendile,
samas on EMT 0elnud ka, et reklaamikeel on nooruslik, seega voib jareldada, et peamiseks

sihtgrupiks on noored. Super reklaamlauseks on: ,,turu kdige soodsama hinnaga konekaart.*

20



Vorreldes teiste hindadega, nt EMT teiste kdnekaartide hindadega vorreldes on Super tdesti
soodne, koneminuti hinnaks on 0,03€ ja teistele Superitele ainult 0,01€. Konede arvestamine on

60 sekundi tiapsusega. (19)

Super on ainuke konekaart turul, millega on vdimalik mai 2014 aastast kasutada kiiret 4G

interneti. Selleks kiireks internetiks on vaja tarbijal ka 4G toega mobiiltelefoni. (12)
Elisa Eesti AS

Elisa (endine Radiolinja Eesti AS ) on 31. mail 1994. aastal asutatud, tdielikult erakapitalil
pohinev rahvusvaheline ettevote, mis kuulub Elisa Oyj kontserni koosseisu. 2. veebruaril 2005
tihinesid Radiolinja Eesti AS ja Uninet AS iiheks telekommunikatsiooni tdisteenust pakkuvaks
ettevotteks Elisa Eesti. Elisa Mobiilsideteenuste AS ja Elisa Andmesideteenuste AS iihine

kaubamérk on Elisa. (8)

Elisa on PGhjamaade juhtiv sideteenuste pakkuja, mille aktsiad on avalikult noteeritud NASDAQ
OMX Helsingi borsi suurte ettevotete nimekirjas. Elisa teenindab Pohjamaades ligikaudu kaht
miljonit klienti, sealhulgas Eestis ca 640 000 klienti. Eestis suuruselt teine mobiilsideoperaator
Elisa pakub oma Klientidele laia valikut erinevaid mobiili- ja andmesideteenuseid. Vahendame
labi sidevorkude inimestele elamusi ja parandame ettevotete tootlikkust. Elisa omanikuks on

Soome suurimaid telekommunikatsiooni ettevétteid Elisa Oyj. (8)

Elisa on sOlminud laiaulatusliku partnerluslepingu maailma suurima mobiilside operaatoriga
Vodafone, et oleks vdimalik teenindada kliente tile terve maailma. Elisa on Vodafone klientide
teenindajaks Eestis. Elisa kliendi esimeseks valikuks vilisriikides on Vodafone voi Vodafone
partner-operaatori vork. Elisa-Vodafone iihisteenused tunneb éra iihislogo jargi, millel on nii
Elisa kui ka Vodafone kaubamark. (8)

Elisa Eesti AS turuosa ja konekaardid

Elisa Eesti AS turuosa on viimased kolm aastat olnud kasvutrendis. Konkurentsiameti sonul
Elisa turuosa kasvas 2013. aastal protsendipunkti vorra, ulatudes eelmise aasta 15pus 32%-ni.
Elisa on turupositsioonil teisel kohal. Erakliendi turuosas on Elisa aga EMT juba kinni
puudunud, nimelt Elisal on 34% ja EMT on 32%, Tele2 turuosa on 31%. (20)

Konekaartide puhul on Elisa kindel liider, nimelt 2014 aasta seisuga ca 47% kdnekaardi
kasutajatest on Elisa kliendid. Kogu turu liider on ZEN, mille turu osa on ca 38%. ZEN
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konekaart on suunatud teismelistele ja tehtud uuringute tulemustel on selgunud, et ZEN
konekaarti kasutavad tile 50%. (10) Elisa konekaart on turul suunatud hinnatundlikule kliendile.

Elisa konekaardi turuosa on 9% 2014 aasta seisuga. (10)

Zen

Elisalt on tdnasel pdeval turul kaks konekaarti, iiks nendest on ZEN, mis on suunaud noortele ja
on seda olnud algusest saadik, ZEN on olnud turul juba 10 aastat. ZEN tuli 2004 aastal turule ja
peamiseks tunnuslauseks on, et ,suhtled sOpradega tasuta,” ehk siis ZENilt ZENile on
helistamine tasuta. Tavahinnakiri on ZENil vorreldes teistega sarnane, koneminuti hind 0,05€ ja
konede arvestus 60 sekundi tdpsusega. Samas on ZENil mitmeid erinevaid taskukohaseid
pakette, mis algavad 4€ ja kuni 15€. Koikides pakettides on sees mobiilne internet, mis on
noortele oluline. ZENi paketid sisaldavad sdltuvalt hinnast erinevas mahus radkimist, sms ja

interneti, pakettidega on voimalik 1&hemalt tutvuda lisades.(Lisa 3)
Elisa

Elisa konekaart on moeldud iilejadnud turule, kes ei soovi teha liitumislahendust, kuid soovivad
radkida soodsa hinnaga ja kulusid kontrolli all hoida. Elisa konekaart sobib hésti neile, kellel on
palju tuttavaid Elisa vorgus, kuna antud konekaardiga on Elisa vorgus suhtlemine tasuta. Elisal
on erakliente kdige rohkem ja kuna pere nooremate kulud on tarvis kontrolli all hoida oleks neile
Elisa konekaart sobiv lahendus. Vanematele helistamine tasuta isegi kui raha kaardilt on otsa
saanud. Teistesse vorkudesse helistamisel on koneminutihind 0,05€ ja konealustustasu 0,05€.

Kdnede arvestus on 60 sekundi tdpsusega.

Elisa konekaart on ka hea neile kellel on helistamist vilismaale, seal on eraldi voimalused

loodud helistamiseks soodsalt vilismaale.
Tele2 Eesti AS

Tele2 Eesti alustas tegevust 1997 aastal ja kasvas turul véga kiirelt kliendiarvult. Tele2 Eesti
pakub alati parima hinnaga kvaliteetseid mobiil- ja andmesideteenuseid nii era- kui
ariklientidele. Tele2 osutab Eestis teenuseid ligi 510 000 kliendile. Tele2 kuulub rahvusvahelisse

Tele2 gruppi, millel on iilemaailmselt 15 miljonit klienti kokku 10 riigis. (13)
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Tele2 Eesti AS turuosa ja kdonekaardid

Numbriliikuvus néitab, et Tele2 on viimased 17 kuud jérjest kliente enim kaotanud. (8) Tele2 on
turuosalt kolmandal kohal, kogu turuosa on Tele2 26%. (16) Konekaartide hulgas on Tele2
turuosa 25%. Tele2 on iiks kdnekaart ja selleks on Smart. Smart on tegutsenud turul juba 16
aastat. Smart on iileturu kdnekaart, Smart'i reklaamikeel oli kiill eelmise aasta alguses fookusega
noortele, tdnaseks on fookus selgelt laienenud. Selget teravikku, kellele kommunikatsioon on
moeldud, ei ole. (10)

Smart

Tele2 konekaarte on hetkel turul iiks kdnekaart ja selleks on Smart. Ténasel pdeval tundub, et

Smart kdnekaart on iileturu konekaart ja kindlat fookusrithma ei ole

Smart lubab turu soodsamat hinda nagu ka Super, hinnakirjas on kdneminuti hind 0,03€* minut.
Téarn tdhendab seal aga, et Smart konekaardi minutihind on 0,029€, kuid Tele2 arveldussiisteem
iimardab koned kahe komakohani, seetdottu on hinnavdit ndhtav pikemate konede puhul. Nt
Smart iseteeninduses kuvatakse minutiline kone hinnaga 0,03€, kuid juba kuueminutiline kone

maksab 0,17€. Smart hinnakirjaga on vdimalik tutvuda lisades. (Lisa 2)

Smardil on ka erinevaid pakette, mis on kiillaltki taskukohase hinnaga. SGnumid ja kdned saab
kuuks ajaks 3€ eest ja interneti terveks kuuks 3,95€ eest. Smart konekaardiga saab samuti teiste

Smart konekaardi kasutajatega tasuta radkida.

Kokkuvdtvalt voiks delda, et Eestis on kdnekaardi turg kiillaltki lai ning koigil on omad plussid,
miks just neid valida. Tarbija peaks endale selgeks tegema millised teenused olulised ja sellest

tulenevalt leiab endale turult sobivaima kdnekaardi.

2.2. Eesti turul pakutavate mobiilsideoperaatorite kliendiarv ja turuosad

Eesti Konkurentsiameti statistika jargi veebruaris 2014 aastal kasvas Elisa kliendibaas eelmisel

aastal voOrreldes iile-eelmise aastaga 16 800 kliendi vorra, EMT kliendibaas seevastu véhenes

2600 ja Tele2-el 29 500 kliendi vorra. (16)

Ténasel paeval on Elisal 640 000 klienti (21), Tele2 510 000 klienti (22) ja EMT kliendibaas
ulatub 865 000. (23)
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Joonis 1: Eesti mobiilside turu kliendibaas. (21,22,23)

Konkurentsiameti sonul Elisa turuosa kasvas 2013. aastal protsendipunkti vorra, ulatudes
eelmise aasta 10pus 32%-ni, EMT turuosa jéi samale tasemele lile-eelmise aastaga, ulatudes nii
2012. kui ka 2013. aasta 10pus 42%-ni. Tele2 turuosa omakorda vihenes protsendipunkti vorra,
langedes eelmise aasta 16pus 26%-ni. (16)

Jargnevas tabelis on autor vélja toonud Eesti turul mobiilside firmade turuosade jaotuse.

Joonis 2: Mobiilside ettevotete turuosad 2013 aasta 15pus. (16)



Eesti telekommunikatsioonituru trendidest niitas konkurentsiameti statistika selgelt, et
konekaardi turg koikide operaatorite 1dikes on kahanemas. Konekaardi kasutajate arv Eesti
mobiilsideturul vdhenes 2013. aastal vorreldes 2012. aastaga 23% vorra. Peamiseks pohjuseks
oli konekaardiklientide liikkumine lepinguliseks kliendiks ehk selles segmendis reaalselt kliente ei
kaotatud, vaid muutus suhtevorm kliendiga. (16)

Konekaardi turud on saavutanud tdnaseks pievaks jairgmised tulemused. Eisal 47%, EMT 25% ja
Tele2 25%. (10) Alljargneval joonisel on toodud Eesti turul konekaartide jagunemine

operaatorite 10ikes. Antud andmete jirgi on Elisa Eesti turul konekaartide turuosas liider.

Joonis 3: Konekaartide turuosad operaatorite 16ikes. (10)

Alljargneval joonisel on autor vélja toonud koikide kdnekaartide turuosad, mis Eestis kasutusel
on ja mis ka esinevad uuringus. Mobiilside konekaartide (prepaid) turg erinevate kdnekaartide
puhul jaguneb jargmiselt: 15% Simpel, 10% Diil, Super ja POP, 25% Smart, Elisa 9% ja ZEN
38%.
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Diil,Super ja
POP; 10%

Joonis 4: Eesti kdnekaartide turuosade jaotus. (10)

TNS Emori uuringu jirgi on vanusegrupis 16-29 kdige suurem turuosa ZEN konekaardil, mis on
62% , teisel kohas Smart mis on 19% ja kolmas Simpel, mis on 6%. Alljargneval joonisel on

toodud kdnekaartide protsendiline jagunemine just noorte tarbijate hulgas, vanuseks 16-29.

Simpel; 6%

Joonis 5: Kdnekaartide turuosade jaotus 16-29 aastaste hulgas. (20)

Antud uuringus tuli véilja, et ZEN konekaardi kasutajate arv on antud sihtgrupi seas
populaarseim, lausa 62%. Antud 10put66 uuringus selgus samuti, et kdige enam kasutati ZEN
konekaarti, nimelt 34,3% vastanutest. Alljargneval joonisel on vélja toodud uuringu tulemusel

saadud vastustest. (20)
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Joonis 6, Kdnekaartide kasutuse jagunemine 9-12 klasside hulgas (autori joonis)

Loputdd uuringu kiigus tehtud kiisitluses selgus, et suur osa kasutajatest on ZEN konekaardi
kasutajad. Antud uuringu juures selgus, et teisel kohal oli Elisa konekaart 24,7% ja kolmandal
kohal Simpel 9,9%. Mitu kdonekaarti korraga kasutusel on 6,3% vastajatest. Peamised pdhjused,

miks kasutatakse mitut kOnekaarti on:

e Mitu telefoni;

o Uhe kdnekaardiga saab sdpradega tasuta ridkida.

2.3. Konekaartide kasutusest Eesti kooliopilaste seas

2.3.1. Uuringu eesmirk, valim ja metoodika

Antud uuringu eesmirgiks on vilja selgitada noorte tarbijate kdnekaardi kasutusharjumused ja
nende soovid, milliseid teenuseid nemad tulevikus soovivad konekaardil ndha. Saadakse teada
millised teenused on noorte jaoks koige olulisemad ja milliste kanalite abil nad informatsiooni
otsivad. Saadakse teada pdhjused, miks just on otsustatud kdnekaardi kasuks ja soovitusindeksi
(NPS). Lisaks saadakse teada millised reklaamid antud vanusegrupile meeldivad ja ei meeldi

ning miks, ning millistel tingimustel on nad ndus vahetama teenusepakkujat.

Antud vastused on olulised kdnekaardi teenusepakkujatele, kes tdnu vastustele saavad enda

tegevusele kas kinnitust v3i enda tegevust tdiendada.
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Antud uurimistod valimiks on noored klassides 9-12. Antud uurimistdos osales noori iile Eesti

erinevatest giimnaasiumitest, keskkoolidest kui ka pdhikoolidest. Vastajaid kokku saadi 303.

Sissejuhatuses piistitatud iilesannete jaoks viis uurimust6d autor 1dbi uuringu, mida voib
iseloomustada kui kirjeldavat. Uuringu lébiviimiseks on kiisitlusankeet, mis on I&bi viidud
Google Drive keskkonnas. Uuringu kiisimustiku levitamiseks kasutas autor peamiselt koolide
tildmeile, mille kaudu olid paljud koolid ndus edasi andma kiisitlust klassijuhatajatele ja e-kooli
keskkonda iilespanemiseks. Kiisitlus saadeti kdikidele Eesti giimnaasiumitele ja keskkoolidele,
kui ka pohikoolidele. Kiisitlus viidi 1dbi ainult teatud sihtgrupi seas, kelleks olid 9-12 klasside
Opilased ja ainult kdnekaardi kasutajad. Selleks, et vastajad kuuluksid koik valimisse, kontrolliti

eelnevalt, et tegemist oleks konekaardi kasutajatega. Lepingulised vastajad eemaldati kiisitlusest.
Kiisitlus viidi 1dbi 2014. aasta jaanuaris ja veebruaris.

Kisimustiku (Lisa 4) koostamise aluseks oli soov teada saada, mis on antud sihtgrupi noortele
oluline. Uurida, millised reklaamid antud sihtgrupile meeldivad, kus nad infot otsivad,
soovituslikkust, millistel voimalustel on ndus teenusepakkujat vahetama ning millised teenused

antud sihtgrupile olulist rolli méngivad.

Kisitluse ankeedile oli lisatud kaaskiri, kus toodi vidlja peamine pohjus 10put6d tegemiseks,

sihtgrupp kellele kiisitlus on suunatud ja konfidentsiaalsus.

Kiisimustik koosnes valikvastustega kiisimustest. Osade kiisimuste puhul kasutati ka hindamise
skaalasid. Esines palju ka pohjendus-ja arvamuskiisimusi. Kokku oli ankeedis 24 kiisimust (koos

pohjendustega).

Autori eesmadrgiks valimi suuruseks oli 300 vastajat, antud valim on piisavalt suur, et teha
jareldusi antud sihtgrupis. Uuringu kiisimustiku kiisimustele vastas 320 vastajates, nendest 303
vois lugeda korrektselt tdidetuks. Seega kujunes valimibaasi suuruseks 303 vastajat. Tulenevalt
kiisimustiku levitamise meetodit vOib kdesoleva tddga kogutud andmete kogumit nimetada

mugavusvalimiks.
Antud kiisitluse abil saab teada noorte kdnekaardi tarbijate soovid ja ootused konekaardilt.

Antud kiisitluse kaudu soovis autor selgitada konekaarte kasutatavate noorte arvamusi jargmistes

valdkondades: kasutamise pdhjused, numbri olulisus, teenuste olulisus, reklaam, soovituslikkus.
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2.3.2. Demograafilised niitajad

Uuringus osales kokku 303 konekaardi kasutajat. 180 naist ja 123 meest. Antud kiisitlusel olid
naised aktiivsemad vastajad kui mehed. Sooliselt jagunesid vastajad jargmiselt.

Joonis 7: Vastajate jagunemine soo alusel. (autori joonis)

Alloleval joonisel toob autor vélja vastanute vanuselise protsentuaalse jagunemise.

19, 4,30% 20"’, 2%

Joonis 8: Vastajate jagunemine vanuse alusel. (autori joonis)
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Antud uurimustoos oli vastajaid kokku 303 tk. Koige rohkem vanusegrupis 16 eluaastat (93).
Jargmisena on esindatud 17. aastased (68), 18. aastased (63) ja siis 15. aastased (60). Kdige

vihema vastajaid oli 19 aastaste hulgas ainult 13 ja 20 + vastanute hulgas ainult 6.

Antud kiisitlus on 1dbi viidud pdhikoolides ja giimnaasiumites, kus voeti Opilastega ithendust 1dbi
nende klassijuhatajate. Oli klassijuhatajaid kes soovis teha koostood ja kes mitte.
Klassijuhatajad, kes olid ndus koost6dd tegema andsid edasi lingi edasi Opilastele, e-kooli kaudu,
e-posti teel voi arvutidpetuse tundides. Alloleval joonisel on vélja toodud protsentuaalne jaotus

klasside kaupa. Kdige aktiivsem klass oli 9, vastanute arvuks on 109.

Joonis 9: Vastanute klassiline jagunemine. (autori joonis)

Antud kiisitlus oli saadetud ka veneglimnaasiumitesse, seega osales ka antud kiisitluses vene
keelt emakeelena koneleivad noori. Paraku nende arv on siiski tunduvalt vdiksem eesti keelt
koneleva noortega vorreldes. Alloleval joonisel on toodud vélja mitu protsenti oli vastanute

hulgas emakeelena vene keelt konelevaid ja eesti keelt konelevaid noori.
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Joonis 10: Vastajate jagunemine emakeele alusel. (autori joonis)

Antud uuringus osales noori, kelle emakeeleks on nii eesti keel kui ka vene keel. Eesti keelt
emakeelena konelevaid vastajaid oli markimisvaérselt rohkem, lausa 90,75% vastajatest olid
eesti keelt konelevad ja ainult 9,25% vastajatest vene keelt konelevad noored. Pohjuseks, miks
venekeelt konelevaid noori nii vihe vais olla, et antud kiisimustik oli ainult eesti keeles. Seega
vOis see tuua raskusi neile noortele, kes kdivad vene koolides ja ei rddgi vdga eesti keelt ja

tundsid end vastates ebakindlalt.
2.3.3. Uuringutulemuste analiiiis

Uuringus selgus, et antud valimisse on sattunud pikaajalised kdnekaardi kasutajad, lausa 40,9%
noortest on kasutanud kdnekaarti iile viie aasta. Autor leiab, et peamiseks pohjuseks vaib olla
see, et konekaart on valitud kui hetkel konekaardi kasutaja alustas kooliteed ja on jdinud selle

kasutajaks siiani. Alljargneval joonisel on toodud protsentuaalne jagunemine kasutusaja jérgi.
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Joonis 11: Vastajate jagunemine kasutusaja alusel. (autori joonis)

Jargmisel joonisel on vélja toodud kui palju antud vastajatest on konekaardi teenusepakkujat
vahetanud.

Joonis 12: Konekaardi teenusepakkuja vahetamise protsent. (autori joonis)

Loputdd uuringu kiigus tuli vidlja, et 70,6% vastanutest ei ole konekaardi teenusepakkujat
vahetanud. Antud vastanutest 29,4% on teenusepakkujat vahetanud. Kdige rohkem vastanutest
vahetas teenusepakkujat 12 klassi dpilased, vastanutest 37,5% oli vahetanud teenusepakkujat.
Peamiseks pohjuseks voib olla see, et siis ollakse juba tdisealine ja vahetusel on vdimalik

kaaluda ka lepingulise kliendi vGimalust.
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Need noored tarbijad, kes vastasid, et on vahetanud teenusepakkujat olid populaarsemad
pohjused:

e Soodsam hind;

e Telefoni kaotamine — tuli teha uus valik;

e Sobrad kasutavad;

e Kampaania.

Noorte kéest kiisiti, millistel voimalustel ollakse ndus vahetama konekaarti lepingu vastu. Paluti
vastata peamiselt neil, kes on 18 aastased. Vastanuid esines ka nooremate tarbijate hulgas. Kogu
vastanute hulgast vastas antud kiisimusele 48,8% ja kdige populaarsemaks pohjuseks on, et kui
number jddb samaks. Ténasel pdeva on vodimalik koikide konekaartide numbreid teha oma
operaatori juures lepinguliseks. Kdnekaardi numbrit lepinguliseks teise vabalt valitud operaatori
juures ei ole tehniliselt voimalik. Jargmisel kohal on soodsad hinnad. Noored vahetaksid

konekaardi lepingu vastu kui lepingulise kliendina saaksid soodsamad hinnad.

Moni _hea Muu; 2% Ei olegi nﬁu?,
pakkumine, nt mulle meeldib
tasuta telefon; kdnekaart;

19,80% 11,50%

Ei oska delda, ei

ole sellele

moelnud;
17,20%

Joonis 13: PShjused, miks vahetaksid noored kdnekaardi lepingu vastu. (autori joonis)

Jargmisel joonisel toob autor vilja peamised pdhjused, miks tdisealine noor on valinud lepingu
asemel endale konekaardi. Kdige olulisemaks pShjuseks on ei tule igakuiselt arvet ning kuludele

on hea iilevaade. Teiseks oluliseks pohjuseks on soodsad hinnad.
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Sdbrad
kastavad; 9%

Joonis 14: Peamised eelised, miks tdisealised vastajad on jadnud kdnekaardi kasutajaks. (autori
joonis)
Téisealistele vastajatele kdige vihem rolli mingib sdprade kasutus, ainult 9% vastajatest on see

oluline.

Loputdo kiisitluses kiisiti noorte tarbijate kéest kui oluliseks peavad nad enda kdnekaardi
numbrit, kus 1 — ei pea tldse oluliseks ja 7 — pean védga oluliseks, ning paluti ka pohjendada

antud vastust. Esialgu toob autor vilja graafiku kuidas vastajate vastused jagunesid.

6 80%

5 80%

4 60%

3 0%

2 0%

1 20%

Joonis 15: Konekaardi numbri olulisus vastajate seas. (autori joonis)
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34% noort koikidest vastajatest peavad oma konekaardi numbrit vdiga oluliseks. Peamiseks
pohjenduseks on, et kdik sobrad/tuttavad teavad praegust numbrit ning uus number tooks
ebamugavust ja kdik ei pruugi uut numbrit teada saada ning selle levitamine on ebamugav.

Samuti mainiti tihti, et praegune numbrikombinatsioon on nii hea, et ei sooviks sellest loobuda.

NPS (Net Promouter Score) ehk soovitusindeks on tooriist, mille abil saab modta klientide
lojaalsust. Antud meetod on alternatiiv kliendi rahulolu-uuringutele ja on korrelatsioonis tulude
kasvuga. Antud meetodi tootas vilja Fred Reichheld. NPS voib olla -100 (keegi ei soovita), viib
olla +100 (koik soovitavad), kui NPS on iile nulli positiivne on tegemist hea néitajaga ja kui NPS
on iile +50 on tegemist suurepdrase nditajaga. NPS mdodab kliendi lojaalsust ettevotte ja tarbija
vahel. NPS mdoddetakse skaalal 0-10 palli, kus 0-6 hinnatakse mitte soovitajateks, 7-8 on
neutraalsed ja 9-10 on soovitajad. NPS protsendi saab, kui soovitajate protsendist lahutatakse
mittesoovitajate protsendi. Soovitusindeks erineb tavalistest rahulolukiisitlustest selle poolest, et
firmat teistele soovitamine tdhendab, et klient vitab endale oma tuttava ees vastutuse. Seega
paljud kliendid vdivad rahulolukiisitluses vastata, et nad on rahul, kuid nad ei ole siiski

soovitajad. (24)

Konekaartide puhul, kus noored pidid hindama kiimne palli siisteemis, kas nemad soovitaksid

konekaarti, mida kasutavad ka oma sobrale, kus 0 — ei soovita iildse ja 10 — soovitan kindlasti.
NPS (Net Promouter Score) arvutatakse jargmiselt:

NPS skoor = Soovitajate% - Mittesoovitajate%. (1)

Skaalat hinnatakse jargmiselt:

e (-6 —ei soovita
e 7-8 —neutraalne

e 9-10 —soovitab

Antud NPS valemi jérgi tuleb, et antud vastajatest soovitaks enda konekaarti sdbrale voi
tuttavale 25,1%. Fred Reichhmani jéargi on antud protsent hea, sest kdik mis jddvad iile nulli on
positiivne tulemus. Tegemist on iileiildise NPS indeksiga, mis nditab kuidas tarbijad tileiildiselt

enda kasutusel olevat kdnekaarti hindavad.

Jargmisena toob autor vilja konekaartide NPS indeksi eraldi, mis on paraku halvemad kui on

koik kokku. Nimelt koikide kdnekaartide soovitusindeks on miinus mérgiga. Jiargneva tabeli
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alusel voib viita, et lithemeelselt vdga head konekaarti, mida noored hea meelega soovitaks ei

ole. K&ikidel konekaartidel on kiillalt arenguruumi antud juhul.

0,00% .
-10,00% I:
-20,00%
-30,00%
-40,00%

NPS protsent

-50,00%

-60,00% = - -
Diil Elisa POP Simpel | Smart | Super ZEN

B NPS % | -47,38% | -22,66% | -52,63% | -13,32% | -48% | -8,33% |-19,22%

Joonis 16: Eesti turul olevate konekaartide soovitusindeks (NPS) (autori joonis)

Super konekaardi soovitusindeks on kdige parem antud tulemuse pdhjuseks voib olla, et Super
on antud turul koige noorem. Jargmisel kohal on Simpeli konekaart, mis on turul olnud koige
kauem, antud juhul on tulemus kiillaltki hea vorreldes teiste konekaartidega. Kolmandale kohale

pretendeerib ZEN kdnekaart.

Antud hinne paluti ka noortel tarbijatel pdhjendada, allpool tuuakse vélja levinumad vastused

antud hindele, eraldi on vélja toodud 0 hinnatud kommentaarid ja 10 hinnatud kommentaarid.

e Varem oleksin kindalasti soovitanud, sest vdga head pakkumised olid, paraku niiiid on
kdik muutunud ja pakkumised ei ole enam nii head, ja selletottu soovitaksin vihestele.

e _ZEN muutis alles hiljuti oma siisteemi (raha laadimine jne), mis mulle viga ei meeldi,
seega ei ole ma enam ZEN-iga véga rahul.

e Ma ei tea eriti palju oma konekaardist aga kui mu sober on nagu mina, kes ei helista ega
saada sdnumeid eriti palju soovitaksin kiill.*

e Jédn neutraalseks kuna ainuke eelis on odav kdneaeg (peaaegu tasuta)*

e  FEiole midagi kiita ega midagi ka laita. 3G on kiire, sellepérast pigem soovitaksin.*

e Sest sellel on head hinnad ja soodsad kampaaniad.*
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e . Soovitaksin, aga jitan otsustamise sobra hooleks, vahest ei sobi moni tingimus talle voi
tal on oma kdnekaart juba olemas, millega ta rahul.*

e  Lisaboonused head, aga nt nett on aeglasem natuke.*

e . Smart kdnekaarti soovitaksin kdigile, vaatamata iisna halvale levile. Aga selle hinnad on
vaga soodsad, ja tihti tehakse igasugu soodsaid pakkumisi ja kampaaniaid. Elisat
soovitaksin lepinguga, kuna seal tehakse odavaid perepakkumisi.*

e ,Mina saan sOpradele ja sobrad saavad mulle tasuta helistada, enamus kasutab internetti
ja kui sa kuus 5 euro eest saad tasuta sonumeid, kdnesid teistesse vorkudesse ja internetti

ka, siis on ju tore.*
0 hinnatud soovituste pdhjused:

e ,Olenise harjunud lihtsalt selle kdnekaardiga ,kuid ei soovitaks, sest enam ei ole sellised
pakkumisi ja soodustusi selle konekaardi juures nagu oli vanasti.*

e , Konekaardil pole eeliseid.*

e _Kuna 1oppkokkuvdttes on konekaart kallim kui vorrelda vdga odavate pakkumistega,
mis teevad nditeks 5 eurot kuus + internet jne. Mottetult kallis. Natuke otsimist, uurimist
ja leiad midagi palju paremat. Kéttevotmise asi.*

e Sest see ei ole selline asi, millest sopradega radkida.*

10 hinnatud soovituste pdhjused:

e  Viga hea kaart on, laadides saab ka boonuskonesid, internetti ja sonumeid kaasa.*
e _Soodsad hinnad, stardika saab praktiliselt tasuta (1€) ja peale saab laadida vajadusel ka
ainult 1€.

e  Siis saame tasuta radkida ja sms-ida.*

Antud vastustes esines sageli pdhjendusi, et ei ole nende asi midagi soovitada ja koik valivad ja
otsustavad ise. Samuti Geldi ka, et selline teema ei tule iildse jutuks. Seega noored antud teemal
omavahel ei vestle. Autor leiab, et ka see on peamiseks pohjuseks miks NPS nditaja on nii
madal. Need kes olid aktiivsemad soovituse jagamisel oli peamiseks pdhjuseks hind ja tasuta

teenus. Naiteks: tasuta radkimine, tasuta teatud maht andmesidet.

Jargmine joonis toob vilja millised teenused noortele olulised on. Noortel paluti valida teenus,
mis on neile kdige olulisem. Sai valida ka muu ja sinna kirjutasid mdned noored just need
teenused, mis neile olulised nt juhul kui pidasid koiki kolme vordselt oluliseks.
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Joonis 17: Teenuste olulisus vastajate hulgas. (autori joonis)

Analiitisi jargi peab 49,5% noortest kdne teenust ténasel pieval kdige olulisemaks. Samas véga
olulisel kohal on ka andmeside, lausa 36,6% noortest tarbijatest peab andmeside teenust kdige
olulisemaks. SMS on jadnud aga kiillaltki kaugele tdhtsuse poolest vorreldes teiste teenustega,
ainult 11,6% on antud teenus koige olulisem. Pohjus miks SMS enam nii oluline ei ole, autor
usub, sellepérast et interneti vahendusel on voimalik tdnasel pdeval viga kiiresti infot vahetada.
On palju erinevaid rakendusi, mille abil saab pilte ja sonumeid saata sopradele tdiesti tasuta ja

mugavalt.

Loputdd kiisitluses sooviti teada kus kohast noored infot konekaartide kohta otsivad. V&iks
arvata, et antud sihtgrupile on véga omandoline otsida infot sotsiaalmeediast nt facebookist, mida
noored kasutavad igapdevaselt, kuid antud uuringus tuleb vélja, et siiski mitte. Allolevas tabelis
on toodud vilja protsentuaalselt millised on peamised kohad, kus informatsooni kdnekaartide

kohta otsitakse.
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Joonis 18 : Informatsiooni otsimine konekaartide kohta (autori joonis)

Kodige populaarsemaks vastuseks sai kodulehekiilg, iile poolte vastanutest 58,7% otsib
informatsiooni kodulehekiiljelt. Facebookist otsib informatsiooni ainult 4,6% vastanutest, mis sai
koige viahem levinuimaks variandiks. 6,6% vastanutest ei otsi iildse informatsiooni kdnekaartide

kohta. 10% vastanutest vastas muu, peamised vastused selle all olid nditeks Google ja kiisimine

vanematelt.

Peamised pohjused miks noored on otsustanud konekaardi kasuks on autor toonud alloleval

joonisel.

Sain hea
pakkumise(kam
paania); 15,60%

Sdbrad
kasutavad;
8,60%

14,20%

Pole kindlat
sissetulekut;

Joonis 17 : Vastajate peamised pohjused konekaardi valikul. (autori joonis)
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Loputdo kiisitluses sai valida ka mitu pdhjust korraga, autor tegi kokkuvotte antud vastustest.
Pohjus, mis esines kdige rohkem antud noorte hulgas, miks just on otsustatud kdnekaartide
kasuks oli, et ema isa valisid, see vastus esines 114 korda ehk 23,4% kdikidest muudest
valikutest. Jargmisena oluliseks peeti, et ei tule igakuiselt arvet ja soodsad hinnad. Mdlemad
pohjused esinesid 93 korda ehk 19,1%. Ko&ige vdhem populaarseks pohjuseks oli ,,sdbrad

kasutavad, ainult 8,6% vastanutest valib endale kdnekaardi soprade kasutuse jargi.

Miks noored on otsustanud just antud kdnekaardi kasuks, peamised pohjused on toodud vilja
jargmisel joonisel.

Sain kdnekaardi
tasuta; 5%

Muu; 5,90%

Joonis 20: Vastajate pohjused, miks just antud konekaart on kasutusel. (autori joonis)

29,6% vastanutest vdidab, et konekaart, mille kasuks nemad on otsustanud on kdige soodsamate
hindadega. 26,4% vastanutest on soetanud kdnekaardi vanemad ja on jddnud seda kasutama
siiani. 21,1% vastanutest on valinud antud konekaardi endale, kuna on kvaliteetne teenus. 5%
vastanutest on saanud antud konekaardi tasuta. 12% vastajatest kasutab antud kdnekaarti, kuna

sOber on seda soovitanud.

Jargmisel joonisel on autor vilja toonud, kes noortele kdnekaardile peamiselt raha laeb. Kuna
tegemist on sellise vanusegrupiga, kes kéivad koolis ja ise kindlat sissetulekut ei oma on selge, et
konekaardile laevad peale raha vanemad. See ka oli populaarseim vastus antud kiisimuse juures.
47,5% vastanutest iitles, et nende konekaardile laevad peale raha vanemad. 28,1% noortest
vastas, et vahel laevad ise ja vahel laevad vanemad. Ainult ise peavad noortest hakkama saama

13,2% vastanutest. Nemad viidavad, et raha laevad konekaardile ise enda taskurahast.
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Joonis 21: Konekaardile raha laadimine noorte seas. (autori joonis)

Loputdos sooviti vastajate kdest ka teada kuivord kursis on tarbijad teiste konekaartide
hindadega ja vastusest selgus et vdga hdsti. 57,8% vastanutest iitles, et on kursis teiste

teenusepakkujate voimalustega. Alloleval joonisel on autor vilja toonud protsentuaalse jaotuse.

Joonis 22: Noored tarbijad kursis teiste konekaartide kasutusvdimalustega. (autori joonis)

Antud tabelist loeb vilja, et iile poolte vastajatest on teiste teenusepakkujate hindade ja
teenusevoimalustega kursis. Seega juhul kui tarbija leiab endale sobivama hinna ja teenuste
kombinatsiooni on oht, et tarbija vahetab teenusepakkujat. Autor usub, et ainult hea kampaania

korral ei vahetata teenusepakkujat tdiesti vélja, kuid kui juba pikemat aega praegu kasutatav
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konekaart piisavalt head pakkumisi vélja ei toota, siis mingil ajal tehakse endale sobilikum valik.

Voimalusel lepingulise kliendi ndol voi uue konekaardi néol. Palju soltub tarbija vanusest.

Loputod kiisitluses esitati kiisimusi reklaamide kohta, antud kiisimus oli arvamuskiisimus ja
noored said tdpselt vastata omal soovil. Noored pidid titlema millised konekaartide reklaamid

neile meeldivad ja millised mitte.

Paraku noored ei ole reklaamisdbrad ja suuremale osale noortele reklaamid ei meeldi voi neid ei
huvita. Vastanutest 46,5% vastasid, et neile reklaamid ei meeldi, ei vaata reklaame voi ei oska
vastata. Ulejaanud valisid teatud mobiilioperaatori vdi kdnekaardi, millised reklaamid neile
meeldivad. Véga populaarne vastus oli mobiilsideoperaator Tele2. Noortele meeldivad Tele2

reklaamid, sellepérast et:

e Naljakad;

e Head néitlejad;

e Huvitavad;

e Teistest erinevad;
e [.0busad;

e Toredad lood reklaami timber mdeldud.
Noortele meeldivad ka ZEN konekaardi reklaamid, peamisteks pShjusteks on:

e Nooruslikud;
e Naljakad;

e Kunstipérased.

Lisaks neile konkreetsetele nédidetele esines ka tildiseid vastuseid, milles toodi esile, et reklaam

peaks olema:

¢ Reklaam peaks olema usaldusvéérne;
e Sooduskampaaniaid peaks esile tooma;
e Pilkupiiiidvad;

e Huvitava ja naljaka olemisega, mis jéédks kergelt meelde;

Loputdo autor uuris ka milliste kdnekaartide reklaamid noortele ei meeldi.
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Taaskord oli védga palju noori, kes antud kiisimusele ei osanud vastata ehk ei teadnud, kellele ei

meeldinud reklaamid iildse ja kes ei olnud reklaamidega kursis, seega ka ei osanud 6elda. Kokku

selliseid vastajaid oli 52,1%. Tundus, et suurem osa noori pidas silmas just telereklaame, sest

paljud vastasid, et reklaamid on pikad ja tiilitud voi ei oska vastata kuna ei vaata telekat.

Konekaart, mille reklaamid noortele ei meeldi, oli Diil. 9,9% vastajat koikide vastanute hulgast

toi ekstra vélja Diil kdonekaardi. Peamisteks pdhjusteks oli:

Ulepingutatud;
Lapsikud,;
Ei ole huvitavad,

Lamedad:;

Viga selgelt mingit muud konekaarti esile autor ei tooks. Pigem toob vélja peamised pohjused,

miks mingi kdnekaart noortele ei meeldi koos konekaardi néitega.

Ei meeldi Super konekaardi reklaamid kuna tunduvad olevat natukene monitava
alatooniga reklaamis osalejate suhtes. Reklaam ei anna edasi vajalikku infot, mida
soovitakse teada.

Ei meeldi Zeni reklaamid, kuna tunduvad liialt Kkitsale sihtgrupile, ebameeldiv laul,

tegevus tundub laialivalguv ja mé&te 1dheb kaduma ténu sellele.

Alljargnevalt toob autor vélja enim esinenud pdhjused, millised reklaamid noortele iileiildiselt ei

meeldi:

Tuimad reklaamid, mis ei pane pidhe motet, et seda tahaks kiill endale soetada;
Pealetiikkivad;

Olen arusaamal et kdik reklaamid on trikkidega ja klientide meelitamiseks (soodsad
hinnad vai tasuta telefon);

Ei meeldi reklaamid, mis ei ole naljakad;

Ulepingutatud;

Reklaam ,,viimane voimalus® ei meeldi.

Reklaam on oluline nii lastele, noortele kui ka tdiskasvanutele. Rohkem on oluline aga juba

lastele ja noortele enda brind nende teadvusesse talletamiseks. Tehtud uuringutes on selgunud, et
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telereklaam jadb meelde lastele kolm korda tdendolisemalt kui tdiskasvanutele. Laste suhe

televiisoriga on monevorra tihedam kui tdiskasvanul (25, 1k 61)

Viimane kiisimus kiisitluses oli, et kui saaks teha endale just sobiva konekaardi siis milline see

oleks. Autor toob vilja huvitavamad ja sagedamini esinevad vastused noorte hulgas.

,,E1 oskagi 0elda. Kindlasti lai valik laadimisvéimalusi (rahalises mottes).*

,4G internet piiramatu mahuga, 200min koneaega ja 30smsi hinnaga 5 eur.*

4G internet, sonumid, tasuta koned vorgusiseselt ja viljaspool vorku minuti hinnaks
paar senti, kdnealustustasu puuduks.*

,,Et oleks soodne ja igal pool oleks levi.

,Hea levi on pdhiline, et hinna ja kvaliteedi suhe oleks paigas.*

,,Head boonused raha laadimisega.*

,,Kindlasti odav helistada ja sms'se saata. Ema ja isaga ja paari hea sobraga saaks tasuta
helistada. Internet odav.*

»Kindlasti peaks saama valida, kellega tasuta ridkida, loogiliselt vottes oleks see
vOimatu, aga nditeks kui inimene saaks valida 5 inimest kellega ta saab tasuta ridkida, ja
sms-ida , see oleks minu jaoks ideaalne.*

»Kindlasti see, et saaks mingi arvu numbreid valida, kellega koned oleksid eriti soodsad
jantsee, et kui keegi helistab teise konekaardi alt siis saad boonuspunkte ja hiljem nende
boonukate eest saaksid omandada endale nt tasuta mingi teatud sonumite hulga jms.*
»Kindlasti selline mille koneminuti hind oleks vdimalikult madal ning netis kdimine
pooleks tunniks voi tunniks tasuta ja sonumeid voiks saata nii palju kui sul soovi aga seda
nagunii ei saaks teha kuna kus kohast need telefoni operaatorid raha saavad.*

,Kuuarve vidhem kui 10 eur - Kiire internet, 250-500 tasuta SMS ja tasuta koneaeg (ei ole
tegelikult tdhtis kui palju).*

,,Koned tasuta, koik muu tasuline.*

,.Konekaart voOiks osata telefonis iiles otsida numbrid, millele on soodne helistada
(néiteks samavorgu kasutajad).*

,»Pole konealustustasu, minuti hind alla 0,05 sendi, mitmeid sooduspakkumisi,

pikaajalistele- ka lepinguta klientidele rohkem soodustusi ja allahindluseid.*

Antud vastuste analiilisist voib kokkuvotvalt viita, et oluline noortele on hea ja kiire internet.

Helistamise kohapealt nditas uuring, et sooviksid kindlaid numbreid (nt 5), kellele oleks
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voimalik helistada tasuta. Boonuspunktide kogumine, et vdimalusel need vahetada endale
sobivaks teenuseks iimber. Noortele on véga olulisel kohal ka kvaliteet, palju mainiti uuringus,
hea levi, kiire internet, kvaliteetne teenus. Samas ei eeldanud, et seda koike peaks saama téiesti
tasuta, vaid pigem sooviti, et oleks hinna ja kvaliteedi suhe paigas. Lisaks veel mainiti, et voiks
olla palju erinevaid vdimalusi raha laadimiseks. Sooviti ndha rohkem sooduspakkumisi ja

kampaaniaid, eriti pikaajalistele klientidele.

2.4. Jéreldused ja ettepanekud

Lébiviidud uuringu tulemusel jareldab autor, et konekaartide kasutusharjumused antud sihtgrupis
on sarnased turu ileiildisele trendile, mis naitab mobiilse interneti tarbimise kiiret tdusu. Antud
sihtgrupile on oluline hea teenus ja taskukohane hind. Viga oluliseks peeti just interneti teenust,
pea sama oluliseks kui ka koneteenust. Antud uuringus osalenud vastajad pidasid ka viga
oluliseks kampaaniaid ja boonussiisteeme, mis aitavad kulusid vdhendada ja nt sdbraga tasuta

radkida. Mobiilside teenuste hulgas ei pidanud tarbijad oluliseks sms-i.

Noorte tarbijate peamiseks kasutusajaks oli iile viie aasta, antud vastus oli viga populaarne just
9.- klasside juures, autor usub, et sellepdrast kuna kooli minnes on valitud konekaart ja seda on
kasutatud tinase pidevani. Noored tarbijad on histi kursis teiste kdnekaardi pakkumistega, kuid
teenusepakkuja vahetus oli populaarsem 12 klassi Opilaste seas. Autor leiab, et kui Opilane on
juba tdisealine ja keskkool hakkab ldbi saama on vdimalus tarbijal endale sobivam ja parem
lahendus leida. Suureks plussiks, et siis on vdimalik noorel juba hakata ka iseseisvalt

lepinguliseks kliendiks ja see annab rohkem valikuid.

Suurem osa vastajatest {itles, et nemad ei ole endale kdnekaarti otseselt valinud, vaid seda on
teinud vanemad. Samuti peamiselt lacvad konekaardile raha vanemad. Moningatel juhtudel
vastanute hulgas oli kasutusel kaks voi mitu konekaarti ja peamiseks pohjuseks, et iiks on
vanemate valitud ja teine enda. Enda valitud kdnekaardile laadisid noored iildjuhul ise raha peale

taskurahast.

Autor selgitas vilja millised reklaamid noortele meeldivad ja millised mitte. Antud uuringute
tulemusel meeldisid noortele tarbijatele humoorikad, lihtsad ja sisukad. Tarbijatele ei meeldi

reklaamid, mis on pealetiikkivad, igavad ja ,,viimane vdimalus* reklaamid.

Antud uuringus selgus, millist konekaarti noored endale sooviksid. Peamiseks Kriteeriumiks on

hea levi, millega kaasneb ka kiire internet. Konede poole pealt oli oluliseks sObranumbrite
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olemasolu ja konedega boonuse teenimise vOimalus. Seda koike soovisid tarbijad saada

taskukohase hinnaga.
Tulenevalt tehtud jareldustest soovitab autor:

1. mobiilside firmadel konekaartide puhul teha rohkem internetiga lahendusi. Vdimalusi,
kus kdik kolm teenust oleks iithe hinna eest tarbijal olemas. Kindlasti ei tohiks olla
mahud viga viikesed, nditeks andmeside maht kuna noortele just antud teenus on viga
oluline.

2. Vdimalusel teha kdnekaartidel boonuse teenimise vdimalus, antud lahendus pakuks
noortele tarbijatele huvi.

3. Reklaamis, mis on suunatud noortele voi kui tahetakse, et noored huvi tundma hakkaks,
siis peaksid olema reklaamid humoorika alatooniga. Sellised reklaamid jadvad hésti

meelde ja tekitavad huvi.

Tulenevalt 16putdo analiiiisist selgus, et noored tdid vélja peamiselt telereklaame, mis neile
meeldisid ja mis mitte. Telereklaamid ei tundunud olevat kiill nende lemmikud, kuid just neid
reklaame nad méarkavad kdige enam, kuna iilejadnud reklaamkanalid olid moned iiksikud korrad

esindatud. Autor leiab, et konekaarte on hea turundada televiisori vahendusel.
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KOKKUVOTE

Iga teenuseid miiiiv ettevote soovib teada millised teenused on klientidele olulised ja mida voiks

tulevikus paremini teha, et kliente tuleks juurde ja ettevote oleks ainult kasvutrendis.

Kéesoleva 10putoo eesmargiks oli tutvustada Eesti mobiilside turgu, keskendudes konekaardi
turule. Antud 10put6d eesmérgiks oli vilja tuua 9.-12. klassis kéivate noorte tarbijate
kasutusharjumused ja millise kanali kaudu neile kdige paremini meelde jddks ja millised
reklaamid neile meeldivad ning millised ei meeldi. Eesmargi saavutamiseks koostas autor koos
omaala spetsialistidega kiisitluse, mille vastuseid analiilisides saaks iilevaate antud sihtgrupi

soovidest, et vajadusel muuta turundustegevust voi saada kinnitust olemasolevale.

Loputdd esimeses osas toob autor iilevaate teenuste turunduse olemusest ja mobiilside turunduse
eriparadest. Autor on selgitanud lahti olulised mdisted ja toonud vilja peamised votmetegurid

konekaartide turunduse osas.

Empiirilises osas saadakse tilevaade noorte tarbijate kasutusharjumustest ja millised on nende
tuleviku soovid konekaartide osas. Antud osas saame iilevaate, mida arvavad noored

reklaamidest.

Empiirilise osa aluseks on ldbi viidud kiisitluse andmed. Kiisitlus viidi 14bi 2014 aasta jaanuaris
ja veebruaris. Kiisitlus oli koostatud Google Drive keskkonnas ja seda jagati peamiselt e-posti

teel. Eesmérk oli koguda viahemalt 300 vastajat. Autor sai kokku adekvaatseid vastuseid 303.

Uuringu tulemusest selgus, et noored tarbijad peavad viga oluliseks teenuseks interneti, antud
teenus on kdnega peaaegu sama oluline. Interneti pidas kdige olulisemaks teenuseks 36,6%

vastajatest ja kdneteenust pidas koige olulisemaks 49,5% vastajatest.

Uuringus selgus, et 23,4% vastanute hulgas oli teinud kdnekaardi valiku nende vanemad.
Jargmised peamised pohjused, miks oli valitud kdonekaart oli soodsad hinnad ja ei tule igakuiselt
arvet, molemal juhul oli vastanute osakaal 19,4%. Seega on oluline noorte jaoks voimalikult
taskukohase hinnaga interneti lahendused, mis oleks ka piisavalt suure andmeside mahuga.

Samuti selgus, et noored sooviksid rohkem erinevaid laadimisvoimalusi ja boonussiisteeme.
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Antud uuringu tulemusel selgus, et noortele meeldivad humoorikad reklaamid, peamiselt toodi
esile telereklaame, seega televiisor on hea turustuskanal, mille kaudu noored reklaame

markavad.

Uuringu tulemusel selgus, et informatsiooni otsivad noored peamiselt kodulehe kaudu, vastanute

osakaaluks oli 58,7% vastajatest.

Uuringus selgus, et 57,8% vastajatest on kursis teiste teenusepakkujate hindadega. Antud
sthtgrupis on vahetanud teenusepakkujat juba 29,4% vastanutest, kdige suurem teenusepakkujate
vahetuse osakaal on 12. klassi Opilaste seas. Lausa 37,5% 12. klassi Opilastest on

teenusepakkujat vahetanud.

Uuringus selgus, et 52,8% vastanute hulgas on véga olulisel voi olulisel kohal nende pracgune

konekaardi number.
Ldputdo kokkuvdttena toob autor vélja jargmised ettepanekud:

1. Mobiilside firmadel kdnekaartide puhul teha rohkem internetiga lahendusi. Vdimalusi,
kus koik kolm teenust oleks iithe hinna eest tarbijal olemas. Kindlasti ei tohiks olla
mahud viga viikesed, néditeks andmeside maht kuna noortele just antud teenus on véga
oluline.

2. Voimalusel teha kdnekaartidel boonuse teenimise vOimalus, antud lahendus pakuks
noortele tarbijatele huvi.

3. Reklaamis, mis on suunatud noortele vdi kui tahetakse, et noored huvi tundma hakkaks,
siis peaksid olema reklaamid humoorika alatooniga. Sellised reklaamid jddvad histi
meelde ja tekitavad huvi.

4. Parandada NPS niitajat, nt kui klient toob sdbra ka kdnekaarti kasutama saadakse teatud

boonuseid.

Antud t66st on olnud kasu mobiilside firmadele, kes tinu antud 15putédle saavad teada noorte
tarbijate soovidest ja motetest. Tadnu sellele saavad teha parandusi praegusele tegevusele voi

Kinnitust tegevuse digele suunale.
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Lisa l

EMT koénekaartide hinnakirjad. Simpel —tavahinnakiri

Koneminut Eesti mobiiltelefonidele ja tavahinnaga piisivorkudesse 0,05
Koneminut ja sms teenusega ,,lithivalik perele (sh videokdned) 0,1138
SMSi saatmine 0,05
MMSi saatmine (LMMS = 100kb) 0,3247
Saldo/kasutajapéaring EMT SurfPortis 0,0
Saldo/kasutajapéring helistamisel 0,0639
Saldo/kasutajapiring teenuskoodiga 0,0639
Juhitav numbrindit 0,0
Simpeli numbri vormistamine EMT lepinguliseks teenuspaketiks 3,83
Kuutasuta EMT internet 1IMB 2,55
EMT internet 250MB 30 pédevaks 1
EMT internet 3GB 30 paevaks 3,99

Uued paketid alates 8.11.2013

Konepakett Simpel 4 Kodnepakett Simpel 9
3000 koneminutit EMT vorgus Piiramatult kdneminuteid EMT vorgus
3000 SMSi vo1 MMSi EMT vorgus 600 koneminutit Elisa ja Tele2 ning

tavahinnaga piisivorkudesse

250 MB internetti 600 SMSi igasse vorku

250 MB internetti

Infoks:

o Simpel tavahinnakiri kehtib stardikomplekti aktiveerimisel ja kdnepakettide Ioppemisel

o Liihivalik perele numbrite kasutamisel kehtivad kdnedele ja sonumitele EMT hinnakirja
hinnad.

o Hinnakirjas mittetoodud teenuste kehtivad EMT hinnakirja hinnad.

o Kone kestvus mdoddetakse 60 sek tipsusega

Kuutasuta EMT interneti makseviisis kehtib paevalagi 1€, mis sisaldab piiramatult*®
andmemahtu- surfa julgelt nii palju kui jaksad!
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Lisa 1 jarg
e Kehtib mdistliku kasutuse pohimote, parast 200 MB tditumist pdevas kiirus piiratakse
64kbit/s allalaadimisel ja 32 kbit/s iileslaadimisel. Uue kalendripdeva alguses Kiirus
taastatakse tavapirasele 1,5 Mbit/s allalaadimiskiirusele ja iileslaadimiskiirusele 384kbit/s.

e Ostes konepaketi saad antud teenused 30 péevaks.

POP — stardikomplekt

POP stardikomplekt (sisaldab 2,95 eur kdoneaega) 2,95
POP konekaardi numbri MinuEMT lepinguliseks teenuspaketiks 3,83

POP tavahinnad

Koneminut EMT vorku 0,1003
Kodneminut liihivalik perele teenusega 0,1135
Kodneminut teistesse mobiili-ja tavatelefoni vorkudesse 0,1655
SMS 0,0543
MMS 0,2499
POP liin

Laadimine EMT lepinguliselt mobiililt 10€
Tasuta koned POPilt laadijale 6 tundi
Tasuta kdned POPilt POPile 6 tundi
Tasuta SMSid POPilt POPile 100 tk

“Tasuta konedeks tuleb POP-iga helistada lithinumbrile 1336, kust kone suundub automaatselt
edasi viimati laadimise teostanud EMT kliendi numbrile. Koneaega saab kasutada 30 pdeva

jooksul laadimise hetkest..

POP 10 pakett

Laadimine 10€
Tasuta koned POPilt POPile 6 tundi
Tasuta SMSid POPilt POPile 100 tk
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Lisa 1 jarg
Koneaega saab kasutada 30 pdeva jooksul laadimise hetkest. Mitmekordsel 10 € laadimisel
tasuta koneaja tunnid liidetakse aga tasuta koneaja kasutamiseks on endiselt aecga 30 pieva.

Tasuta koneaja 10ppemisel vOi puudumisel kehtib helistamisel POP-iga teistele POP

konekaartidele tavaline EMT vorgusisese kone hind.

POP 360 pakett

Laadimine/aastatasu™ 36€
Paketitasus sisalduvad igakuised tasuta kdned 30 minutit
Paketitasus sisalduvad igakuiseid tasuta SMSid/MMSid 5tk
Paketitasus sisalduv igakuine andmemaht 30MB
Tasuta koned sobrakonede numbrile* Piiramatult
Koneminuti hind peale paketitasus sisaldavate minutite tditumist 0,05

SMSi ja MMSi hind peale paketitasus sisaldavate sdnumite tditumist 0,084

* Aastatasu laadimine ei kajastu kdneaja kontol.

** KoOneaega saab kasutada 30 pdeva jooksul laadimise hetkest. Mitmekordsel 10 € laadimisel
tasuta koneaja tunnid liidetakse aga tasuta koneaja kasutamiseks on endiselt aega 30 pieva.
Tasuta koneaja Idppemisel vOi puudumisel kehtib helistamisel POPiga teistele POP

konekaartidele tavaline EMT vorgusisese kone hind.

Internet

Kuutasuta EMT interneti (1MB) 2,55
EMT internet 250 MB 30 pdevaks 4,94
EMT internet S00 MB 30 pievaks 6,35
EMT internet 5 GB 30 pievaks 7,94

* Kuutasuta EMT Interneti makseviisis kehtib pdevalagi 1 €, mis sisaldab piiramatult™®

andmemahtu — surfa julgelt nii palju kui jaksad!

*Kehtib Maistliku Kasutuse Pohimote. Peale 2GB kasutamist piiratakse internetiithendus

kalendripédeva 16puni.
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Lisa 1 jarg

Diil — Tavahinnakiri

Koneminut tavatariifiga Eesti mobiilidel- ja lauatelefonide numbritele 0,05
Kdnealustasu 0,05
SMS 0,05
MMS 0,10
Koneminuti hind Eestis vilisriiki 1 tsoon 0,65
Koneminuti hind Eestis valisriiki 2 tsoon 1,62
Kd&neminut Global Mobile Solutions OU ja World Mobile OU numbritele 0,55
K&neminut Telefant AS ja TOP Connect OU numbritele 0,55
Interneti kasutus* 200MB samm 50kb 1€
Infomenui 0,1623
Helistamine Diili infotelefonile 13445 Sinu kehtiv
minutihind
Vormistamine Diil lepinguliseks esinduses/e-teeninduses 4€/tasuta

* Interneti pdevalagi on 200 MB = 1 €. Allalaadimiskiirus: 1,5 Mbit/s, iileslaadimiskiirus: 384
Kbit/s. 200 MB iiletamisel piiratakse kiirus kalendripdeva 16puni 64 Kbit/s allalaadimisel ja 32

Kbit/s tileslaadimisel.

Hinnakiri 3€ laadimisel

Koneminut tavatariifiga Eesti mobiil- ja lauatelefoni numbritele soodusajal 0,04
Kdneminut tavatariifiga Eesti mobiili- ja lauatelefoni numbritele 0,06
Valitav soodusaeg Tasuta
Konealustustasu 0
SMS 0,05
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Lisa 1 Jarg

Koik hinnad ja soodustused kehtivad 30 pideva, jirgmise laadimiseni voi kuni ettelaetud
koneaega jéatkub. Iga uus laadimine kehtestab laadimissummale vastavad hinnad. (kehtib koikide

pakettide puhul- laadides 3€,6€ ja €.

Hinnakiri laadides 6€

Koneminut tavatariifiga Eesti mobiil- ja lauatelefoni numbritele soodusajal 0,04
Koneminut tavatariifiga Eesti mobiil- ja lauatelefoni numbritele 0,06
Kodnealustustasu 0
Valitav soodusaeg Tasuta
480 minutit 30 padevaks teiste Diilidega Tasuta
SMS 0,05

480 minutit tasuta konesid teistele Diilidele kehtivad 30 pieva olenemata jargneva laadimise
summast.

Hinnakiri laadides 8€

Koneminutihind tavatariifiga Eesti mobiil ja lauatelefonide numbritele 0,03
Konealustustasu 0,03
SMS 0,05

Internet 3 GB - 3,99 €

Diili internetipakettides on andmeside arveldussamm 1 kB. Mahu tditumisel rakendub interneti
péevalagi 1 €/kuni 200 MB. Andmeside kiirused on 1,5 Mbit/s alla- ja 384 kbit/s lileslaadimisel.

IIma internetipaketti tellimata on interneti kasutuse 1 66pdeva maksumus 1 € (km-ga) kuni 200
MB (209 715kB) mahu tditumiseni. Péarast 200 MB tiitumist pdevas piiratakse kiirus 64 kbit/s
allalaadimisel ja 32 kbit/s iileslaadimisel. Uue pédeva alguses kiirus taastatakse tavapdrasele 1,5
Mbit/s allalaadimiskiirusele ja iileslaadimiskiirusele 384 kbit/s. Interneti arveldussamm on 50

kB.
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Lisa 1 jarg

Super - tavahinnakiri

Kdned Eesti mobiilidele 0,03
Koned Eesti lauatelefonidele 0,03
Koned Superitele 0,01€/tk
SMS 0,03

MMS 0,26
Koned TopConnect, Global Mobile Solutions, Telefant ja World Mobile | 0,55
vorku

Saldopiring *143# 0,06/péring

Minutihind 0.03 €/min ei kehti eritariifsetele numbritele ja vorkudesse. Kdnede maksimaalne
pikkus on piiratud 120 minutiga. Kdne kestust arvestatakse 60-sekundilise tdpsusega. EMT
eeldab klientide poolt Super kdnekaardi mdistlikku kasutamist, kus klient kasutab temale
viljastatud SIM-kaarti eesmirgipéraselt iiksnes EMT poolt pakutavate sideteenuste tavapirases
mahus tarbimiseks, ei sega teisi sideteenuste kasutajaid ega tekita héireid EMT vorgus. EMT-I
on digus muuta kliendile sideteenuste osutamise tingimusi ja/voi piirata sideteenuste osutamist,
kui klient on asunud Super konekaarti ebamdistlikult kasutama. EMT teavitab sellest klienti
eelnevalt SMS-iga. EMT-I on Gigus teha muudatusi hinnakirjas ja tingimustes, teavitades sellest

kliente Superi kodulehel.
Super 3€ boonuspakett sisaldab:

e lisatasuta 30 boonuskonet Eesti kohalikele mobiilinumbritele ja lauatelefonidele;
e lisatasuta 200 SMS-i Eesti kohalikele mobiilinumbritele;
e lisatasuta 250 MB mobiilset internetti;

e konesid Eestist Soome ja Venemaale soodushinnaga 0.09 €/min.
Super 8€ boonuspakett sisaldab:

e Lisatasuta 90 boonuskonet Eesti kohalikele mobiilinumbritele ja lauatelefonidele;
e Lisatasuta 500 SMS-i Eesti kohalikele mobiilinumbritele;

e Lisatasuta 500 MB mobiilset internetti;
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Lisa 1 jéirg
e Konesid Eestist Soome ja Venemaale soodushinnaga 0.09 €/min.

Soodusperioodi voi lisatasuta mahtude 10ppemisel hakkavad kehtima pdhihinnakirjas toodud
soodsad hinnad. Boonuskoned on 3 ja 8 EUR laadimisel kliendile lisatasuta kaasnevad koned.
Boonuskodnede arveldussamm helistamisel Elisa ja Tele2 numbritele on 5 minutit; pérast 5
minuti tditumist boonuskonet ei katkestata, vaid hakkab jooksma jargmine lisatasuta boonuskone
koneaeg kuni boonuspaketiga kaasnenud boonuskdnede arvu tditumiseni. EMT, Diili ja
tavatariifsetele lauatelefoni numbritele helistamisel on boonuskdne arveldussammuks 120

minutit.
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Lisa 2

Tele2 kdnekaart Smart — Tavahinnakiri

Koneminut Tele2 mobiilivorku 0,03*
Koneminut teistesse mobiilivorkudesse ja lauatelefonile 0,03

SMS 0,03

MMS 0,09
Koneaja jadgi paring *245# 0,03
Mobiilne internet 1€/paevas**

* Smart konekaardi minutihind on 0,029€, kuid Tele2 arveldussiisteem tmardan koned kahe
komakohani, seetdttu on hinnavdit ndhtav pikemate kdnede puhul. Nt Smart iseteeninduses

kuvatakse minutiline kone hinnaga 0,03€, kuid juba kuueminutiline kone maksab 0,17€.

**Kasutades lihes kalendripdevas alla 1000kB andmemahtu, arvestatakse andmemahtu 250kB
tapsusega, mis maksab 0,25. Alates 1000kB-st on internet tasuta, mis tdhendab, et surfa nii palju

kui soovid***, aga mitte kunagi ei maksa rohkem kui 1€.

***kehtib moistliku kasutuse pdhimdte 200MB kalendripdevas. Selle tditumisel voib Tele2
arvutada andmemahtu 250kB tdpsusega, mis maksab 0,25€ kuni 1000kB-ni. Alates 1000kB-st on
internet tasuta kuni kalendripdeva I0puni. Internetiteenuse moistliku kasutuse andmemahu

tiitumisel teavitatakse SMSiga.

Smart’i sooduspaketid

Koned 3000 minutit Tele2 | JUTTK 2€
vOrgus

Smsid 3000 SMSi ja 3000 | TEKSTK 1,5€
MMSi igasse vorku

Omad 3000 koneminutit | OMADK 3€

Tele2 wvorgus, 3000
SMSi ja 3000 MMSi

igasse vorku
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Lisa 2 jarg

Mobiilseinterneti paketid

24h 250MB 24 tundi DATA1 0,49€
internetipakett

Nédala pakett 1GB 7 pdeva DATAN 1,95€
Kuupakett 3GB 30 pdeva DATAK 3,95€
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Lisa 3

Elisa konekaartide hinnakirjad. ZEN konekaardi tavahinnad.

Koneminuti hind 0,05€
Helistamine pereliini numbrile Tasuta
SMSi saatmine 0,05€
MMSi saatmine 0,19€
M-interneti pdevalagi 1€ Max 100MB/péev
M-interneti kuupilet(30pédeva) 5€ Maht 50 GB, kiirus 1mbit/sek
M-interneti nddala pilet(7paeva) 3€ Maht 50 GB, kiirus 1mbit/sek
M-internet paevapilet (24h) 1€ Maht 50GB, kiirus 1mbit/sek
Plingimine Tasuta Kuutasulise teenuse ostmisel
SMSi saatmine vilismaale 0,11€
SMSi saatmine vialismaal 0,32€
Paketid
4€ | Zenilt Zenile - 600 min - 250 MB netti
koned tasuta teistesse
vorkudesse
5€ | Zenilt Zenile - 600 min 600 sms 1 GB netti
koned tasuta teistesse
vorkudesse
8€ | Zenilt Zenile - 600 min 600 sms 7 GB netti
koned tasuta teistesse
vorkudesse
15€ | Zenilt Zenile Elisa kdoned 600 min 600 sms 50 GB netti
koned tasuta piiramatult teistesse
tasuta vorkudesse
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Lisa 3 jarg

Elisa konekaardi tavahinnakiri

Kodneminutihind Elisa vorgus Tasuta
Perekoned Tasuta
M-interneti kuupilet (30 pédeva) 5€
Koneminuti hind 0,04€

Kone suunamine

Ko&neminuti hind

Kdneminut Telefant AS ja Top Connect OU

0,62€

vorku

Konealustustasu 0,05€

SMS 0,05€

MMS 0,19€
M-interneti kasutamine 0,05€/20KB
Toiming Elisa teenusemeniiii *135# 0,06€/tk
SIM kaardi vahetus 6€

SMSi saatmine vilismaale 0,11€

* Kasutades iihes kalendripdevas alla 400kB andmemahtu, on 20 kB hind 0,05 eurot. Alates 400

kB andmemahust on interneti kasutamine tasuta, mis tihendab, et mitte kunagi ei maksa see

rohkem kui 1€ kalendripdevas.

Koneajaarvestus on 60 sekundi tidpsusega.

moodustamise hetkest konealustustasu 0,05 eurot.

konealustustasuta.

Elisa konekaarti peab vihemalt korra 7 kuu jooksul laadima 3 euro ulatuses. Vastasel juhul

kaotab mobiilinumber kehtivuse ja kasutamata koneaega ei tagastata. Kui tahad teada, kui kaua

sinu Elisa konekaart veel kehtib, helista teenuskoodile *135*3#

62

Igale viljuvale konele lisandub iihenduse

Koned Elisa perepaketis on ilma



Lisa 4

Kiisitlus
Mobiilside kasutusharjumused 9-12 klasside opilaste hulgas.

Tegelen oma uurimust6d raames teemaga konekaartide kasutusharjumused 9-12. klassi dpilaste
seas ja selleks palun just Sinu abi alljargnevate kiisimuste vastamisel. Oled sobilik vastaja kui
kasutad konekaarti ja kdid 9-12. klassis. Saadud andmeid kasutan uurimustooks ja need jadvad

rangelt anoniitimseks.

Sugu

e Naine

e Mees
Emakeel

e FEesti

e \ene
Vanus

e 15

e 16

o 17

o 18

e 19

o 20+

Mitmenda klassi opilane oled?

e 9.Klass

e 10.Klass
e 11 Klass
e 12 Klass
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Lisa 4 jairg

Millist konekaarti kasutad? Kui kasutad mitut, siis vali mitu.

e Zen

e Smart
e Super
e Simpel
e Elisa

e Diil

e Pop

Kui kasutad mitut konekaarti, palun pohjenda miks?
Kes laeb sinu konekaardile raha?

e |se- taskurahast
¢ Vahel vanemad ja vahel ise enda taskurahast
e Vanemad

e Muu
Miks oled otsustanud konekaardi kasuks? Vali peamised variandid.

e Soodsad hinnad

e Sain hea pakkumise (kampaania)
e Ei tule igakuiselt arvet

o Pole kindlat sissetulekut

o [Ema/isa valisid selle konekaardi
Kas oled vahetanud teenusepakkujat?

e Jah
o Ei

Kui vastasid eelmisele kiisimusele ,,JAH,* palun tdpsusta miks?

Miks eelistad konekaarti lepingulise klient olemisele? (vasta kui oled 18. aastane)
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Lisa 4 jarg
Soodsad hinnad

e Sobrad kasutavad

e Eitule igakuiselt arvet

e Kasutan siis kui raha on

e Operaatori vahetus lihtsam kui soov tuleb

e Muu

Miks oled otsustanud just selle kdnekaardi kasuks? Vali peamised variandid

e Sain kdnekaardi tasuta

e Kodige soodsamad hinnad
e Kuvaliteetne teenus

e Sober soovitas

e Emalisa ostis kunagi

e Muus
Kui kaua oled kasutanud konekaarti?

e Kuni 1 aasta

e 1-2 aastat
e 2-3aastat
e 3-4 aastat
e 4-5aastat

e Ule 5 aasta
Kas oled kursis teiste kdnekaartide hindadega ja teenusevdimalustega?

e Jah
o Ei

Millistel voimalustel oled ndus vahetama konekaarti lepingu vastu? Vasta siis kui oled 18

aastane
e Eiolegi ndus, mulle meeldib kdnekaart
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Lisa 4 jarg
Ei oska 6elda, ei ole sellele moelnud

e Kui number jadb samaks
e Soodsad hinnad
e Moni hea pakkumine, nt tasuta telefon

e Muu

Kui oluline on sinu jaoks praegune kdnekardi number?

Ei ole iildse oluline oo ¢ ¢ ¢ O Onvigaoluline

Palun pdhjenda vastust.

Kui tdendoliselt soovitad konekaarti, mida kasutad oma sdbrale?

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ei soovitaiildse ©* ¢ o o O O & goovitan kindlasti

Palun pohjenda vastust.

Millist teenust kasutad koige rohkem?

e Sms

e Kone

e Internet
e muu

Millised kdnekaartide reklaamid sulle meeldivad? Miks?

Millised konekaartide reklaamid sulle ei meeldi? Miks?
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Lisa 4 jarg
Kus kohast otsid infot kdnekaartide kohta?

e Facebook

e Kodulehekiilg

e Flaierid, reklaam
e Kiisin sobralt

e Muu

Kui saaksid teha endale ise ideaalse konekaardi, siis milline see oleks?
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SUMMARY

PREPAID CARDS BEHAVIOURAL PATTERNS AMONGST 9-12 GRADE STUDENTS
Mari-Liis Utirike

Every company that provides services wants to know which services are important to clients and

which way to improve them, to boost the number of clients and the company’s profit.

The purpose of this particular thesis was to introduce Estonian mobile service market, focusing
on prepaid card. The focus was on finding out young service users, 9-12 grade students,
behaviour patterns, which channel will get to them most, which commercial they like and not. To
get the results, the author, with the help of specialist compiled a survey. By analysing the results
from the survey, it is possible to understand the behaviour patterns of young service users better

and change the marketing accordingly.

In the first part of the thesis, the author introduces the mobile service marketing and the
specificity of the market. Author has explained concepts and highlighed key factors in mobile

service marketing.

In the empirical section an overview is formed of the behaviour patterns of young service users
and which are their wishes for future services to be like. In this section, it is understood, what the

young think of the commercials.

The base for the empirical part is the data from the survey. The survey was carried through in the
year 2014, in January and February. The survey was done with the help of internet program
Google drive and was shared mostly by e-mail. The goal was to get atleast 300 responses. The

author got 303 reliable responses.

It turned out, that young service users find internet very important, it is as important as calling.
36,6% said, that internet is the most important srvice, the service of call was rated the most

important by 49,5%

68



It appeared, that 23,4% of responses, the choice of using a prepaid card was done by their
parents. The reasons why it was chosen was the cheap prices and no monthly bill, both were
answered by 19,4%. So, for the young users it is important to get cheap internet with reasonable
amount of data communication amount. It turned out, that young service users like to have
various charging oportunities. It also turned out that more humorous commercials have better
effect, mostly television commercials were highlighted, so it is a reasonable channel to get to the

youth.

According to the study, it turned out that the youth search for information mostly from the

internet, web pages. Percentage of the young who search information online was 58,7%

According to the study, 57,8% of the responders are updated with other service providers prices.
In the spesific group, already 29,4% have changed their service providers. Mostly the 12th grade

studens, up to 37,5% have changed their service provider.
According to the study, for 52,8% of the responders, their current phone number is important.
As a summary, the author brings out next suggestions.

1. Develop more prepaid cards with internet solutions. Options, where all three services are
included in one price. Also the data communication amounts should be reasonable, more
IS better.

2. Make it possible to earn bonuses, given solution would interest the user.

3. In a commercial, there should be used humour. These commercials are easy to remember
and will grow interest.

4. Improve NPS, for example if a client brings a friends to the same company, he/she should

get bonuses.

From this given paper mobile service companies can learn about the wishes and thoughts of
young service users. They can improve their services or get affirmation for services they are

providing at the moment.
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