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LUHIKOKKUVOTE

Bakalaureuseto® eesmark on selgitada valja mobiilse piiramatu mahuga interneti

maksevalmidus tarbijate seas ning optimaalne hinnapunkt antud teenusele.

Esimene peatlkk raégib hinnast ning hinna kujundamisest labi erinevate vdimalike meetodite,
kuidas on seotud ndudlus ning hinnaelastsus, millised eriparad on mobiiliturul ning kuidas
operaatorite vahel kliendisegmendid harjumuspérasuse jargi jaotuvad. Teine peatiikk annab
ulevaate Van Westendorpi hinnatundlikuse metoodikast, mille alusel kiisimustik koostatud on
ning valimist ja selle tulemustest. Kolmas peatiikk annab (levaate potentsiaalsete tulude
arvutamisel ning tarkvaraprogrammi Gretl pdhjal koostatud statistiliselt oluliste nditajate

anallusil, mis on seotud piiramatu mahuga mobiilside interneti kasutuse osas.

Saadud tulemuste pdhjal véime teha tldiseid jareldusi, et piiramatu mahuga mobiilset internetti
kasutavad enamasti tarbijad vanusevahemikus 30a-55a, kelle mobiilside leping on s6Ilmitud kas
Tele2 vodi Elisaga, palk -500€. Samuti on antud tarbijariihmale oluline, et telefoni-, lairiba- ja
teleteenused madala hinnaga, aga tervitatakse ka tehnoloogia arengut, mis vdimaldab
kodusolevaid seadmeid juhtida Iabi rakenduste, nditeks valvesisteemi.

Voétmesdnad: hind, piiramatu mahuga internet, Van Westendorpi hinnatundlikuse metoodika.



SISSEJUHATUS

Pidevalt areneva tehnoloogia ajastul toimub jark-jargult aina suurnev interneti kasutuse
vajadus, mistttu peame arvestama tarbijate suurenenud sooviga kvaliteetset teenust endale
igapéevasteks toimetusteks saada. Ndhes ka COVID-19 mdjusid, kus paljud inimesed suunati
kontorit06lt kodukontoritesse vajavad inimesed pusivat piiramatu mahuga thendust sdltumata
asukohast, et t66d oleks vdimalik ka kaugelt teha. Mobiilside turul kdib Eestis tihe konkurents
ning ebavdrdsete tingimuste tekkimise véltimiseks on ka mitmed riigipoolsed organisatsioonid,
naiteks Tarbijakaitse ja Tehnilise Jarelvalve Amet (TTJA) ja Konkurentsiamet, kelle

eesmaérgiks on reguleerida turgu ning kaitsta tarbijate huve.

Bakalaureusetdo® eesmérk on selgitada vélja mobiilse piiramatu mahuga interneti
maksevalmidus tarbijate seas ning optimaalne hinnapunkt antud teenusele. Antud 16put606 aitab
mdista paremini tarbijat ning tarbijate harjumuspéraseid soove ning millisel moel vdivad need
erineda soltuvalt mobiilsideoperaatorist. T660 koosneb kolmest osast: esimene peatiikk annab
Ulevaate mitmetest teoreetilistest hinnakujundamise meetoditest, mida on vdimalik
telekommunikatsiooniturul rakendada. Samuti on véimalik samu meetodeid ka mdnes muus
valdkonnas kasutada. Noudluse ja elastsuse osas on autor valja toonud mobiilside turu
eriparasused ning kuidas teoreetiliselt antud nditajaid hinnata. Esimese peatiiki viimane osa
kirjeldab  klienditliipe, kes on mobiilside turul esindatud ning kuidas antud
kliendisegmentidega kaituda, et maksimeerida kliendirahulolu ning l&bi selle kaudselt ettevotte
tulusust ning mobiilsideturu eripéradest Eestis ja kuidas mdjutavad regulatsioonid operaatorite

kaitumist.

Teine peatukk kirjeldab uuringu metoodikaid ning Van Westendorpi hinnatundlikuse maotu.
Teise osana peatiikis kirjeldab autor valimit ja kirjeldab veebikisitluse vastuseid vottes
tulemused esitatud kusimuste kaupa kokku. Kolmandas peatikis on toodud valja uuringu
tulemustel pohinevad maksevalmiduse aritmeetilised keskmised summad ning arvutused
hinnapunktide osas. Lisaks potentsiaalsete hindade ning tulude arvestusele on autor kasutanud
tarkvaraprogrammi Gretl, kus on kasutatud vahimruutude meetodit, leidmaks statistiliselt
olulised parameetrid, mis on seotud piiramatu mahuga internetiga, et teada saada, millised on

suurimad eeldused piiramatu mahukasutuse osas.

Antud teema on aktuaalne, kuna interneti kasutamine on muutunud tarbijate seas igapdevaseks

osaks ning Eesti telekommunikatsiooniteenuste uuringuid on minimaalselt, mis keskenduvad



hinna kujundamisele. Antud bakalaureuseto6d on vdimalik kasutada sisendina
mobiilsideoperaatoritel kujundamaks tarbijakohaseid valikuvdimalusi ning optimaalset
hinnapunkti hoidmiseks ja voitmiseks. Samuti loob bakalaureuset6d visiooni erinevatest

kliendiriihmadest, keda Eestis kdnetada.

Uurimisiilesanded:

e Anda teoreetiline ilevaade Eesti mobiiliturust ja hinnastamise meetoditest.
e Analliusida ettevotte poolt labiviidud uuringukdsitlust, mille jaoks autor sisendi andis.
e Leida optimaalne hinnapiir piiramatu mobiilside internetile.

e Okonomeetrilise mudeli hindamine l4bi regressioonanaliiisi.



1. TEOREETILISED ALUSED

Esimese peatiiki esimeses osas on kirjeldatud hinna olemust ning kuidas hinda kujundada.
Peatikis on valja toodud, millest koosneb hind, milliste erinevate meetodite abil on v8imalik
hinda kujundada ning kuidas on seotud ndudlus hinnaelastsusega. Teine pool teoreetilistest
alustest raagib klienditutpidest, kellega ettevotjad igapéevaselt kokku puutuvad ning esimese

peatiiki viimases osas on Kirjeldatud mobiilside turgu Eestis ning selle eriparasid.

1.1. Hind ja hinna kujndamine

Hind on teenuse vdi toote rahaline valjendus, mida ostmisel vdi miumisel ndutakse. Hind on
tihtilugu midjale olulisem kui ostjale, mist6ttu v6ib ostja siiski keelduda tehingust, kui kisitud
hind on tema jaoks liiga kbrge. EttevOtted, kes seda ei tunnista ja kes lédhtuvad hinna
kujundamisel ainult oma sisemistest vajadustest, ei suuda taielikku kasumipotsentsiaali
saavutada (Nagle, Hogan 2006). Sellest ldhtuvalt on vBimalik véita, et tapse hinnapunkti
méaaramine on eduka ettevotluse &arimiselt oluliseks osaks. Hinnapunktide teooria puhul on
peamiseks raskuseks see, et hinnapunktide tegelikust praktilisest tahtsusest ja nende seosest
hinna jaikusega pole palju teada (Blinder 1998). V6ti edukaks hinnastamiseks on see, kui teada
oma potentsiaalset klienti. Kui ettevottel ei dnnestu Oppida selgeks oma potentsiaalset
klienditlupi ning nende maksevalmidust ei suuda ettevdte vastavalt hinnastada oma tooteid v0i
teenuseid (Shy 2008). Seetdttu vdib véita, et ka mobiilside turul on maksevalmiduse uuringud
aarmiselt olulised, teada saamaks optimaalset hinnapunkti. Hinna mé&&ramisel on vaid (ks
eesmérk - kasumlikkuse maksimeerimine (Nagle, Hogan 2006). Tihti, aga tekib sellise véite
juures organisatsioonis erinevaid arvamusi, séltuvalt positsioonist, kus kasumlikkust nahakse.
,,» Miiiijjad arvavad, et madalamad hinnad tdhendavad rohkemal arvul lepinguid ja suuremat
mudgimahtu, tdnu millele suureneb kasum. Finantsinimesed arvavad, et toote minimaalse
kasumimarginaali range jargimine tagab Uhtse hinna ja suurendab kasumit. Turustajad usuvad,
et turuosa sdilitamiseks ja pikaajaliselt suurema kasumi saamiseks tuleb lihiajaliste
allahindluste asemel kohe alguses rakendada valikuliselt erinevatele klientidele erinev hind.* (
Nagle, Hogan 2006). Siinkohal on keeruline votta seisukohta, mis on see dige tdde. Igal poolel
on oma vaatevinklist tdepohi taga. Lahtudes arvulistest vaartustest ettevotte kasumlikkuse

maksimeerimiseks peame teadma, millal saavutatakse tasuvuspunkt, mis on toote v6i teenuse



minimaalne hind, et kaetud saaksid kdik protsessiga seotud kulud ning milline peaks olema

I6plik mudgihind.

Tasuvuspunkt = pusikulud / (hiku miugikulud — Ghiku muutuvkulud).

Toote minimaalne hind = kdik kulud sh palgakulud kokku toote valmistamiseks.

Miugihind = toote minimaalne hind + kasum toote kohta.

Nagle ja Hogan (2006) toovad veel eraldi vilja vdirtuse selgitamise juures: ,, Terviklik
hinnastrateegia nduab ka seda, et erinevatest tarbijavaartuse gruppidest lahtuvalt kehtestatud
hinnad oleksid ka Gigustatud. Véite pdhjal saame jareldada, et hinnakujundamisel on ka
mitterahalisel véartusel selge mdju lisaks rahalisele vaartusele toote juures. ,,Kui kliendid
naevad, et korge kvaliteediga tootel on mdistlik rahaline véértus, siis tajutakse antud tootel
kdrgemat vadrtust. Tajutud kvaliteet, tajutud vaadrtus ja rahaline vaartus on tugevalt

korrelatsioonis. ““ (Paczkowski 2018).

Toote vadrtusest pohinevalt saab kliendid ka segmenteerida jargnevalt:
e Brandile keskendunud segment, nemad soovivad spetsiaalset teenindust ja erilahendusi.
e Jarjepidevuse-segmendi esindajad l&dhtuvad l&htuvad rohkem vaartusest. Soovitakse
tapselt seda, mille eest on makstud (Nagle, Hogan 2006).
Eesti turul on selleks heaks naiteks Telia Eesti, kes on loonud omale kaks brandi. Uheks neist
on Telia pohibrénd, kus keskendutakse personaliseeritud erilahendustele ning lisavBimalustele
ja teiseks brandiks on Diil, kus keskendutakse minimalistlikkusele, et tarbija valikuid lihtsana
hoida.
Hinnakujundus hdlmab endas kunsti vOi oskust suunata kliendi ootusi, et kutsuda esile nende
kasumlikum kaitumisharjumus (Nagle, Hogan 2006). Hinna kujundamisel on suurim
finantsiline mdju, kui vorrelda seda muutuvkulude, malgikoguste ning fikseeritud kulutustega.
(Marn, Rosiello 1992). Sellest voime jareldada, et hinna kujundamine on ettevotte strateegias
aarmiselt oluline, et tagada edukas ettevotlus. Miles (1986) toob valja, "Oluline samm on
valtida keskmist hinnakujundust. Hinnakujundus konkreetsetele Kkliendirihmadele peaks
peegeldama pakutava tegelikku konkurentsivaartust. Kui see saavutatakse, ei jaé tihest kiljest
asjatult lauale raha, samas ei avane ka vGimalusi konkurentidele. Hinnakujundus on tépne ja
enesekindel toiming, mis kasutab téielikult ara Kklientide hinnatundlikkuse ja alternatiivsete

tarnijate  kombinatsiooni, mis neil on vO6i vdiks olla." Clausen (2004) toob vaélja, et



hinnatundlikust voib kirjeldada kui tarbija reaktsiooni hinnale toote v6i teenuse suhtes. Nagle
jaHogan (2006) kirjutavad: ,, Ttitipiline viga, mida hinnakujundajad teevad, on eeldus, et nende
ulesanne on madrata hind tootele, mitte tarbijasegmendile.” Antud informatsioon toob
hinnastuse teise valgusesse, viies tootekeskmelt hinnastuselt fookuse tarbijasegmendi
maksevalmiduse hinnastamisele. Sellise hinnastusmeetodi puhul, kus keskendutakse ainult
toote hinnastusele, leiame end seisust, kus tekivad tarbijarihmad, kelle jaoks on hind liialt kallis
ning mingi osa jaoks on hind liialt odav. ,,Hinnatundlikkuse moistmine annab ka hea aluse
eeldavate hinnamuudatuste mddtmiseks — kuidas hindade téstmine voi langetamine muiKki
mdjutab® ( Nagle, Hogan 2006). Lahtudes antud informatsioonist on oluline kirjeldada
erinevaid kliendisegmente, keda Eesti turul leiame, leidmaks nende tuntavad hinnapiirid, kus

ollakse valmis teenuseid tarbima.

Hinna kujundamiseks saame kasutada mitmeid erinevad strateegiaid, naiteks:

e Kulupdhine hinnastamine (cost based ), hind + marginaal, saadakse kalkuleerides kulud

ning lisades sellele kasumimarginaali ning ndeb mudelina vélja:
TOODE -> KULU -> HIND -> VAARTUS -> KLIENDID

e Véaartuspohine hinnastus ( Value based ), pannes tootele x hinna vastavalt sellele, kuidas
kliendid vaartustavad toodet vdi brandi.

KLIENDID -> VAARTUS -> HIND -> KULU -> TOODE

e Turuolukorrale vastav hinnastus (market based ), turuhinna méérab konkurents.
e Kiliendikeskne hinnastus (Customer driven ), klient pannakse hinnastamise ajal

kesksesse vormi.

Tihti kasutavad ettevotted antud meetodeid baasmudelina ning kombineerivad neid, loomaks
vOimalikult tapset hinnapunkti tarbijale. Viimase meetodi puhul vdetakse arvesse suuremal
madral tarbija maksevalmidust ( willingness to pay luhendatult WTP), millise hinna voi
soodsama hinna eest on tarbija ndus the Uhiku soetama. S6ltuvalt andmeallikatest, saab WTP

prognoosimiseks sobivaid mutgiandmeid jagada kaheks jargmiseks alamtuibiks:

1) Paneelandmed- Uksikisiku ostuandmed, mille on esitanud ettevote liikmed.



2) Kliendipaneeli ja poe andmed- Jaemiugipunktide milgiandmed. Kasutades ajaloolisi
turuandmeid, eeldades, et mineviku ndudlust saab kasutada tuleviku turu
ennustamiseks.

(Breidert, Hahsler, Reutterer 2006).

Maksevalmidust hinna kujundamiseks jaoks tutvustas 1976.aastal Saksa majandusteadlane
Peter Van Westendorp, kes tuli vélja uue hinnastamise loogikaga, mille abil on véimalik teada
saada tarbijahinnaeelistust. Teooria rakendamise eelduseks vajame, et tarbijad suudavad ette
kujutada hinnakujundusmaastikku ning selle kasulikkuse modtu. Uuringu kaigus palutakse
valimis osalejatel tuvastada hinnapunktid, mille alusel on hiljem vdimalik vdrrelda selle teenuse

reaalset vaartust.

Optimaalne hinnapunkt (OPP) - Hind, mida tarbijad hindasid toote juures liiga kdrgeks ning
teiselt poolelt liiga madalaks, selle tasakaalu punkt on optimaalne hind.

Eristamatu hinnapunkt (IPP) - Hinnapunkt, millal klientide osakaal, kes usuvad, et hind muutub
liiga kalliks, on vdrdne nende osakaaluga, kes arvavad, et hind on liiga soodne.

Marginaalne soodne hinnapunkt (PMC) - Vastuvdetavate hindade alumine piir, kus ostja seab

toote kvaliteedi kahtluse alla.

Selle jaoks kasutatakse jargmist lahenemisviisi labi kisitluse:

e Millise hinnapunkti juures tunnete, et antud hind on liiga kérge ning sellist hinda ei ole
ndus maksma?

e Millise hinnapunkti juures tunnete, et toote hind on liiga soodne ning selle kvaliteet ei
pruugi ootustele vastata?

e Millise hinnapunkti juures on hind sedavord kdrge, et enne ostuotsust peaksite kaaluma

toote/teenuse soetamist?

¢ Millise hinnapunkti juures tunnete, et saite hea pakkumise?

Sellise hinnastusmeetodi puhul on keerukuseks see, et tegemist ei saa olla turul téiesti uue
tootega, sest tarbijal puudub informatsioon ning kasutuskogemus antud toote vOi teenuse

védartusest. Praktikas on adekvaatsete maksevdimekuse hindamine tihti piiratud néiteks
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rahaliste voi ajaliste piiritlustega. Andmete kogumine on suurel osal méaravaks osaks ajaliste

vOi rahaliste piiritluste tekkimisel (Breidert, Hahsler, Reutterer 2006).

Terviklik hinnastrateegia nbuab seda, et erinevatest tarbijavadrtuse gruppidest lahtuvalt
kehtestatud hinnad oleksid digustatud, lisaks asjaolule, et tarbija peab toote vaartust mdistma.
Tarbija peab aru saama, et neid koheldakse Oiglaselt (Nagle, Hogan 2006). ,,Vaadeldud
turuandmete (st miugiandmete) analtlsi kasutatakse sageli hinna - vastuse funktsioonide
hindamiseks.” (Breidert, Hahsler, Reutterer 2006).

Hinnatundlikkuse uuring peaks algama informatsiooni kogumisest ostjate kohta (kes nad on,
mida nad ostavad, kuidas ostuotsuseid langetavad jne — need on olulised ldhteandmed), nt kui
sihtrihm on (heksast viieni to6tavad inimesed, siis ei ole métekas oma toodet poes antud
perioodil esitleda. Mddtmistulemused annavad objektiivset informatsiooni, mis toetavad
subjektiivsema iseloomuga vaatlusi, mida hinnatundlikuse méaramiseks kasutatakse (Nagle,
Hogan 2006). Telekommunikatsioonivaates on muutunud populaarsemaks A/B hinnatestimine,
kus on vdimalik kasutada erinevate hinnapunktide kuvamist samal ajal erinevatele klientidele,
kes nditeks veebilehe maandumislehel vo6i e-kirjades ringi vaatavad. Antud meetod annab
hinnata tarbija huvi hinnatundlikuse osas ning kuidas muutub toote ndudlus erineva hinnapunkti

juures.

1.2. Noudlus ja elastsus

Telekommunikatsiooniteenused on meie igapaevases elus olulise koha endale saanud, ténu
nendele teenustele saame olla igapédevaselt suhtluses oma lahedaste tuttavatega, isegi siis kui
vahemaad voivad ulatuda tuhandetesse kilomeetritesse. ,,Tdnaseks on mobiilsidevOrkude baasil
pakutavad teenused ja lahendused juba arvestatavaks alternatiiviks fikseeritud vorgu baasil
pakutavale® (Konkurentsiamet 2021). Seetbttu vdib Oelda, et tegemist on esmaarbekaupadega
ning nende jarele on alati néudlust. ,,Euroopa Noukogu soovituse kohaselt on internet oluline
vahend internetikasutajate igapaevaste tegevuste jaoks (kommunikatsioon, informatsioon,
teadmised, kaubanduslikud tehingud), mistdttu eksisteerib  digusparane ootus, et
internetiteenused on kéattesaadavad, taskukohased, turvalised, usaldusvéirsed ning jatkuvad.*
(Konkurentsiamet 2021). Tarbija ndudluse kohta on Edgeworth (1881) ja Hicks (1939) 6éelnud,
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et tarbija jaotab oma kulutused kaupadele nii, kui neil oleks kindel punt harjumusi mille peale

on neil vBimalik raha kulutuda arvestades nende sissetulekut ning kulutusi.

No6udluse hindamisel tuleb arvesse votta kahte votmetegurit:
1) Noudlusfunktsiooni struktuurne vorm, mille alusel tuletatakse elastsused.

2) Noudlust maaravad tegurid, vélja arvatud hind, mis seletaks selle sisukat kaitumist.

No6udluse hinnaelastsus on vahenenud aastate jooksul arengumaades ning see vaheneb koos
turu arengutasemega. Arenenud riikides on see jaanud aastate jooksul plisima ning suureneb
koos turu arenguga. Mis puudutab arutelusid kokkuméngu voi turgu valitseva turuseisundi
vOimu kuritarvitamise Gle, siis néitavad uuringud, et operaatorite turuosadest Vvoi

positsioonidest ei ole hinnaelastsus erinev (Sawadogo 2021).

Elastsus on tundlikkuse mdot teise muutuja muutuse suhtes, enamasti on see tundlikkus ndutava
koguse muutuses vorreldes teiste teguritega, nditeks hinna muutusega. Ettevotluses ja
majanduses viitab hinnaelastsus sellele, millisel maaral Uksikisikud, tarbijad vdi tootjad
muudavad oma ndudlust vBi pakutavat kogust vastavalt hinna voi sissetuleku muutusele.
Ristelastsus annab vBimaluse vorrelda toote ndudlust, kui muutub alternatiivtoote hind. Seda
kasutatakse valdavalt selleks, et hinnata kauba vOi teenuse hinna muutumisest tingitud
tarbijanbudluse muutust (Investopedia). Konstantse elastsuse ndudlusfunktsiooni saab tuletatud

piirtulu funktsiooni alusel valjendada jargmiselt:

£ (1Y) (144) =5 (1

( Shy 2008).

Elastsuse tiilbid on jargevad:

e Elastne ED > 1, Elastseks ndudluseks nimetatakse olukorda, kus elastsuskoefitsendi
absoluutvéértus on Uhest suurem >1. N6udlus on elastne teenuste ja toodete puhul,
millel on mitmeid asenduskaupu. Naiteks kui votta vordlusesse 6unad ja pirnid siis v0ib
tekkida olukord, kus duna hinda 10% tdstes langeb nende miik 20% ning seetbttu
pirnide ostukogused suurenevad 20% vorra. Kui elastsus on suurem kui >1 viitab see
sellele, et kauba néudlust mojutab selle hinna muutus rohkem ning juhul kui vadrtus on
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vadiksem kui <1, viitab sellele, et ndudlus on hinna suhtes vahetundlik ehk mitteelastne
(Investopedia).

e Mitteelastne ED < 1, Mitteelastne tdhendab seda, kui hind laheb Glesse, siis tarbija
ndudlus jaab ligikaudu samaks ning kui hind langeb, jaab tarbija ostuharjumus samaks.
Mitteelastsuse printsiib rakendub toodetele/teenustele, mille puudumine toob kaasa
tarbija heaolu languse, nt elekter.

o Taielikult mitteelastne ED = 0, Kui hinnaelastsus =0, siis v0ib seda nimetada
,perfektselt mitteelastseks, ehk noudlus antud tootele jadb muutumata olenemata
hinnast. Reaalses maailmas on leida keeruline antud olukorrale néidet, sest sellisel juhul
saaksid tootjad/tarnijad hinda muuta tkskaik millisele summale ning tarbijad ostaks
neid tépselt samas koguses ikka edasi. Kdige sarnasemad asjad, mis saaksid perfektselt
mitteelastsed olla, vBiksid olla dhk ja vesi, mida ei saa keegi kontrollida.

e Uhikelastne ED = 1, olukord, kus puutub optimaalne hinnapunkt, mdistlik on miiiia
vdimalikult vahe labi vdimalikult kdrge hinna. Uhikelastsuse puhul muutub kauba

mutdav kogus vordselt muldava kauba hinnaga.

1.3. Klienditlilpide jagunemine

Pisikliendid on ettevotte alustala. Tihti vGib juhtuda, et osakaaluliselt moodustavad nad
kliendibaasist vaiksema osa, kuid samas on nemad need, kes toovad ettevottele kdige suuremat
kasu. Ka Pareto printsiip Utleb, et 80% ettevotte sissetulekust tuleb 20% klientidest. Seet6ttu ei
tasu neid kliente unarusse jatta, vaid kuulata nende soove ja eelistusi, sest nad eeldavad
kdrgemaid standardeid ettevotte suhtes ning kui seda suudetakse kliendini viia, v6ib olla kindel,
et klient ei ldhe konkurendi juurde Umber. Lisaboonusena on pusikliendid tihti need, kes
soovitavad ka ettevdtet oma tuttavatele. Srivastava, Shervani ja Fahey (2000) toovad vélja, et
klientide lojaalsust on uldiselt tunnustatud kui véartuslikku vara konkurentsivdimelistel

turgudel.

Informeeritud kliendid - kliendid, kes tavaliselt enne I8plikku ostuotsust teevad palju
uurimistdod ning on tdendoliselt enne Gihendust votmist tutvunud alternatiivsete voimalustega.
Sellise klienditliubiga suhtlemisel tuleb kasuks, kui suudetakse tuua vélja efektiivseid viise,

kuidas nende mure lahendada. Tihti on vaja olla leplik ning véga viisakas antud tddpi
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klientidega, sest neil on soov tunduda mdjukana ning vastasel juhul vdivad nad kergesti arrituda

ning tehingu katki jatta.

Impulss ostlejad - Kliendiriihm, kes otseselt ei vaja teenust ega toodet, vaid lihtsalt sirvivad
valikut. Selline kliendirihm on oluliselt vastuvétlikum lisamudigile ning potentsiaal saada
lojaalseks kliendiks, kui ettevdtte teenus/ toode vastab voi letab nende ootusi. Rook (1987)
iseloomustas sellist ostlemist tahtmatuks, mittepeegelduvaks reaktsiooniks, mis tekib puutudes

kokku poes stiimulitega, mis selle esile toovad.

Otsivad tarbijad - Kliendid, kes on pisut sarnased impulss ostjatega. Neil on huvi toodete v0i
teenuste vastu, aga vahem tbendoline, et seda ka ostetakse (pigem tdmbab neid sotsiaalne

suhtlus, mis on ostlemisega seotud).

Vajaduspohised tarbijad - Kliendirihma nimi juba viitab, et tegemist on klientidega, kes
ostavad, kui on reaalne vajadus toote vOi teenuse jarele. Kliendiruhm on pigem Kkiire
ostuotsusega, kuid sageli v6ib juhtuda, et konkureerivad ettevotted meelitavad need kliendid
Kiiresti endale. Lahendades nende praktilisi muresid proaktiivselt on suurem v@imalus, et need
kliendid muutuvad ajas pusiklientideks. Traditsiooniliselt jargisid tootjad turul
konkureerimiseks klientidele suunatud disaini l&henemist, kus toote loomise protsess sai alguse

klientide vajaduste ennetamisest (Weiler 1997).

1.4, Mobiilituru eriparad

Mobiilside teenus on saanud vaieldamatult tahtsaks osaks meie igapéeva elust ning
toimingutest, seda nditab ka Kantar Atlas (2021) tehtud turu-uuring kus, tuleb vélja, et 98%
Eesti elanikest vanusevahemikus 18-74 kasutab mobiilseid teenuseid ning vaid 2%
elanikkonnast ei ole veel teenuse kasutajad (lepingulisi kliente on Eestis ~950 000 ning 18-
74.aastaseid elanikke on ~967 000). Antud uuring toob vélja ka tbusva trendi
mobiilsideoperaatorite ning mobiilse interneti kasutuse osas. 2021. aastal on uuringu andmetel
88% Eesti elanikest mobiilse interneti ja mobiilioperaatorite kasutajad, samas kui 2015.aastal
tehtud samalaadse uuringu tulemustest jareldus, et mobiilse interneti ning mobiilioperaatorite

kasutajaid oli 55% elanikkonnast.
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,,ESS-i jargi vdib TTJA kehtestada sideettevotja suhtes, kes on tunnistatud markimisvaarse
turujouga ettevotjaks vastaval turul, turu koosseisu kuuluvate sideteenuste osutamiseks olulitele
taristutele juurdepddsu voimaldavad kohustused* (Konkurentsiamet 2021). See naitab, et Eestis
on rangelt reguleeritud telekommunikatsiooniteenuste turg monopolismi valtimiseks. Sellest
tulenevalt ei saa ka hinnapiirid olla suuremal méaral erinevad, sest regulatsioonid jalgivad
lisaks taristute vOimekusele ka hinnaelementide kasutust. Konkurentsiamet (2021) toob
uuringus vélja, et hinnakohustusi voib TTJA kehtestada, kui antud ametkond on teinud
turuanallisi ning tuvastanud, et méarkimisvéérse turujbuga ettevotja takistab konkurentsi
toimumist, hoides hindu Ulemadra kdrgel voi madalal tasemel, moonutades sellega
konkurentsivoimekust ning kahjustatakse 16pptarbija huve. Tarbija ja Tehnilise jarelvalve amet
(2020) raportis on vilja toodud: ,,Kui TTJA turuanalliisi kaigus tuvastab, et kohaliku
juurdepaasu hulgiturul konkurents ei toimi ning nimetatud turgudel tegutsev sideettevtja omab
eraldi vGi Uhiselt koos teiste ettevdtjatega markimisvaarset turujéudu, mis vdimaldab tal
tequtseda maérkimisvadrsel madral soltumatult konkurentidest, lepingupartneritest ja
I6ppkasutajatest, méaaratakse sideturul kindlaks (ks v8i mitu méarkimisvaérse turujouga
ettevGtjat ning kooskblas ESS §-ga 45 kindlaks ks v8i mitu markimisvéarse turujouga
ettevOtjat. Vastavalt ESS § 46 I8ikele 2 1ahtub TTJA markimisvéarse turujuga ettevdtjale
kohustuse kehtestamisel ettevdtja suhtes ESS 8-des 50-57 satestatust, kehtestades ettevotjale
Uhe vOi mitu asjakohast kohustust sellel teenuse turul, millel sideettevdtja kohta on tehtud

ettepanek tunnistada ta markimisvéaarse turujéuga ettevotjaks.«

Eestis on 1.jaanuar 2022 seisuga 1 328 439 elanikku (Statistikaamet ) ning SIM kaarte umbes
1,925 miljonit (TTJA 2020). See tahendab, et keskmiselt on (ihe elaniku kohta ligi 1,45 SIM
kaarti. Selline statistika nditab, et turul on tekkinud killastumine, ning turul uute Klientide
leidmine, kellel puuduks mobiilsideteenus on véike, mis viitab sellele, et enamust turust toimib
teiste operaatorite olemasolevate klientide ,,0ostmisel“. Konkurentsiamet toob valja, et
,Mobiilse lairiba jachinnad on Eestis, vorreldes Euroopa keskmisega, iihed soodsamad.*
Seetdttu on vaja mobiilsideoperaatoritel pakkuda uusi innovatiivseid lahendusi, et kliente
endale vdita. Uheks selliseks naiteks vGib vétta Telia, kes on Eestis esimesena vélja tulnud 5G
tehnoloogial pdhineva mobiilside vorguga, mis pakub Kklientidele suuremaid mobiilside
kiiruseid ning véiksemat viitaega parima kasutuskogemuse jaoks. ,,Kiirete internetiteenuste
kasutamiseks on dlioluline 5G tehnoloogia kasutuselevétmine, mille puhul on tegemist viienda

polvkonna mobiilside tehnoloogiaga® (Konkurentsiamet 2021).
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Innovatiivsusest ning uutest l&henemistest hoolimata on tavaline, et olemasolevaid lepinguid
muudatakse, I0petatakse vOi vormistatakse tmber. Neid pdhjuseid vdib olla mitmeid, naiteks
levi puudumine kodus, ajutine vajadus teenusel voi soodsam pakkumine. Sellise olukorra
tekkides on mitmed v@imalikud stsenaariumid vdimalikud. Uheks vimaluseks on oma leping
taielikult teenuspakkuja juures IGpetada. Loobumine vGib tekkida ka ettevdtte poolt tekitud
ajendil kui kliendil jatab tasumata oma arved, muutuvad regulatsioonid voi kliendi pettuse
korral. Teiseks variandiks on oma mobiiltelefoninumbri tle viimine teise teenuspakkuja juurde.
Klientide loobumine on protsess kus tarbija vahetab oma teenuspakkujat teenuse ostmise
eelistuse tottu teise mobiilsideoperaatori vastu. Sellist liiki Umbervormistust, kus soovitakse
jatkata oma olemasoleva mobiilinumbriga teises vorgus, kasutatakse klientide poolt tihti ara,
kauplemaks valja omale soodsam mobiilside hind olemasoleva operaatori juures. See tahendab
seda, et kui klient annab soovist teada, et vahetada teenuspakkujat, saab selle kohta ka info
olemasolev operaator, et number vabastada. Eestis on veel tavaks, et sellisel juhul vGetakse
kliendiga thendust, ning proovitakse vélja selgitada pdhjus, miks enam koosto6d jatkata ei
soovita. Selliste olukordade valtimiseks on loonud erinevad operaatorid ka
lojaalsusprogrammid, et kGnetada oma olemasolevaid kliente naiteks e-kirja voi iseteeninduse
kaudu veebis, pakkudes lisavaartusi vdi kaasaegsemaid lahendusi Klientidele ennetamaks
numbriliikuvuse protsessi. Mobiiltelefoninumbri liikuvuse protsessi puhul on sdilitamise
efektiivsus parem ennetava sdilitusprotsessi ajal, vorreldes reaktiivse séilitamisprotsessiga,
seetdttu keskenduvad ettevGtted rohkem proaktiivsele sailitamisprotsessile (Bhale 2020).
Samuti toob Bhale (2020) oma uuringus Vvélja, et operaatorivahetusel 40% klientidest keda oldi
eelnevalt konetatud olemasoleva operaatori poolt, tehtud uus pakkumine vOi vaadatud
olemasolev lahendus ule, t6i vélja selle, 60% numbriliikuvuse protsessi alustanud klientidest
viis oma mobiilinumbri teise varku dle. Kliendid keda olemasolev operaator ei olnud kénetanud

lahkus 83% inimestest, jattes eelnevalt kdnetatud klientide efektiivsuse mééraks 23%.

Tulemused nditavad, et mobiilinumbri Uleviimist labi aktsiaalse kodeerimise mdjutavad
jargmised tegurid: vorgustik, hind, leviala, brand, mitte-telekomi eelised ning soovimatud
lisandvéartused (Bhale 2020). Antud vaide viitab, et hind on oluline tegur kliendi ostuotsustus
protsessis, aga see moodustab ainult Ghe osa tervikust. Olles kliendi rollis, teame, et ilma
kvaliteetse levialata ei saa olla hind kdige olulisem madraja, sest kui teenus, mida me
igapdevaselt kasutame katkeb voi hairib meie t60d, ei sea me esimeks soodsaimat pakkumist

vaid seda, et tarbijana on heaolu osa rakendatud teenusega.
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Mobiilside operaatorite klientide eelistused Kantar Atlas (2021) jargi.

Kantar Atlas (2021) toob vilja, et Telia kasutajaid leiab elanikkonna keskmisest enam 40+
eluaastate korghariduse ja kérgema sissetulekuga vaiksemas linnas vG6i maapiirkonnas elavate
eestlaste seast.

Vélja on toodud, et indiviidid, kes Teliat eelistavad, on suunanud oma aktiivsuse pigem
kodustele kui koduvalistele tegevustele. Kodustes tegevustes tuleb esile aiandus, sisekujundus,
toiduvalmistamine ja spordivdistluste vaatamine. Sotsiaalselt poolelt tegeletakse kinos
ké&imisega, kultuurilrituste kilastamisega ning looduses liikumise ja matkamisega. Telia
kliendid hoolivad keskkonnast ning putiavad olla ka keskkonnas6bralikumad. Samuti on Telia
oma kodulehel vélja toonud, et suurel maaral péodratakse rohku keskkonnasdbralikkusele ning
jatkusuutlikusele.

Klientide kdnetamise kanalitest on vélja toodud, et Telia teenuste tarbijad loevad ajalehti ning

ajakirju, kuulavad raadiot ning vaatavad televisiooni nii otse kui jarelvaatamises.

Elisa kasutajate seas on elanikkonna keskmisest pisut enam keskharidusega ja keskmise
sissetulekuga Vene rahvusest elanikke, kes enamasti elavad suuremas linnas ja kelle peres
kasvab alla 16-aastaseid lapsi.

Kantar Atlas (2021) uuring kirjeldab Elisa klienti kui loomingulist persooni, kelle huvialadeks
on kodu sisustamine, fotograafia, kasitdé ning kunst, kuid ka toiduga katsetamine ning selle
valmistamine. Kliendid peavad oluliseks oma valimuse eest hoolitsemist ning uute
moetrendidega kaasask&imist. Samuti jalgitakse ka alati sooduspakkumisi ning vOimalusel
valitakse tooted odavamate seast, kuid keskkonnasdbralike toodete eest ollakse rohkem valmis
maksma.

Meediatarbimise trendidest ndeme, et Elisa kliendid ei eristu keskmisest Telia kliendist, ainus

erinenus seiseneb selles, et loetakse véhem ajalehti.

Kolmas suurem mobiilside operaator Eestis on Tele2, kelle keskmine kasutaja on suuremas
linnas elav, Vene rahvusest inimene, kellel on madalam sissetulek. Tele2 kliendibaasis on
rohkem noori 18-29.aastaseid, kuid ka 60-74.aastaseid kliente.

Uuring vaidab, et Tele2 kliendid on valmis rohkem ohvreid tooma, et elus edasi jouda, kuid
kardavad seejuures vastutust. Vaba aega sisustatakse koduste kui koduvéliste tegevustega ning

vOimalusel kdiakse reisimas. Enda vélimuse ning tervise eest hoolitsemine on Tele2 kliendile
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omane, sest tehakse sporti ning valditakse suhkrurikkaid toite. Palju raha kulub hiigeeni- ja
kosmeetikatoodetele. Tele2 kliendile meeldib véga ostlemine, samuti uute tehnikaseadmete
soetamine, kuid see viib aeg-ajalt liigselt ja métlematult kulutama.

Tele2 klient kasutab Eesti keskmisest tarbijast vdhem traditsioonilist meediat, digimeedia

kasutus ei erine keskmisest.

Viimaseks suuremaks mobiilside teenusepakkujaks on Diil. Diili klienti iseloomustavad
asjaolud, et ollakse elanikkonna keskmisest enam Eesti rahvusest kdrgharidusega, keskmise
pereliikme sissetulekuga véljaspool linna elavad inimesed.

Kantar Atlas (2021) uuring toob vélja, et Diili klient on praktilise ellusuhtumisega eluga
rahulolev klient. Tihti on tegevused tegusad ning aktiivsed ning leitakse aega sdperade, pere ja
kodu jaoks. Tahtsustatakse looduses liikumist ning tervislikku toitumist. Toodete ostmisel

jalgitakse keskkonnasdbralikkust.

Antud  kirjeldused  kliendirthmades annavad informatsiooni, kuidas erinevad
telekommunikatsiooniettevdtted kdnetavad teatud Kklienditilpi. Saades aimdust, milline on
keskmine operaatori klient, annab v6imaluse personaliseerida pakkumisi, suurendamaks
kliendibaasi. Turu segmenteerimise eesméark on turu jaotamine sellistesse gruppidesse, mille
lilkmeid Uhendaks see viis, kuidas nad eristuvad teie toote ostmisekditumisel teistesse
grupidesse kuuluvatest indiviididest (Nagle, Hogan 2006).

Minnes tdpsemaks turul pakutava vOimalustega, uuris 16putdd autor Eesti nelja suurema
telekommunikatsiooniteenuste pakkuja veebilehtedel pakutavaid vdimalusi piiramatu mahuga
interneti osas. Selgus, et kolmel operaatoril oli kodulehel miitgis piiramatu internetimahuga
mobiilside pakett. Telia veebilehelt leiab, et piiramatu mobiilsidepaketi kuutasu on hele
kasutajale 35€ kuus, koos piirmatus mahus kdnede ja SMS/MMS-idega. Lisana on vélja toodud,
et piiramatu interneti maht kehtib terves Baltikumis* ning Skandinaavias**. Mitmele kasutajale
jagatav piirmatu pakett on Telias 5 kasutaja puhul 15€ kuus kasutaja kohta.

Vaadeldes Tele2 poolt pakutavaid mobiilside lahendusi on néha, et kodulehel on neil valja
toodud lausa kolme erinevat liiki piiramatu mahuga internetipaketti, mis kdik sisaldavad
piiramatus mahus konesid ning SMSe. Eraldi pakettidena on vélja toodud ,Piiramatu
Baltikumis®, milles vastavalt paketi nimetusele on piiramatu interneti maht Latis, Leedus ja
Eestis kuutasuga 25€. Teise valikuna on toodud ,,Piiramatu Pohjamaades®, mille erisuseks on

piiramatu internetimaht Soomes, Rootis, Norras ja Taanis kuutasuga 35€. Viimaseks piiramatut
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mobiilset internetimahtu sisaldavaks paketiks on ,,Piiramatu Euroopas®“, kus pakutakse
klientidele 65€ kuutasu eest piiramatut mobiilside mahtu terves Euroopas. Tele2 on lahendanud
mitmele kasutajale paketi vastavalt, esimese kasutaja kuutasu on sdltuvalt valitud paketist, ning
lisanduv kasutaja koondarvele on +10€.

Kolmas piiramatut mahtu pakkuv operaator on Elisa, kes on samuti lainud lahendusele, kus
paketis sisalduvad kéned ja sonumid (SMS / MMS) on piiramatud. Piiramatu interneti mahtu
pakub Elisa kahes erinevas paketis, kus Esimesel juhul on piiramatu maht nii Eestis, kui
Soomes, kuutasuga 39€ kuus. Teine piiramatu mobiilside pakett, mida on vdimalik kasutada
Eestis, Latis, leedus, Soomes, Rootsis, Norras ning Taanis, kuutasuga 49€. Otsides mitmele
kasutajale suunatud kombineeritud lahendusi, ei ole Elisa oma kodulehel Gihtegi vdimalust vélja
toonud.

Neljas suurema turuosaga mobiilside operaator turul on Diil. Vaadeldes operaatori kodulehte,
selgub, et suurima mahuga pakett, mida pakutakse, sisaldab 100GB mahtu koos piiramatu
kdnede ning SMSidega 11.99€ kuutasu eest.

Veebilehtede vaatluse tulemusena voib véita, et piiramatu mobiilse interneti kuutasude hinnad
on vordlemisi sarnased erinevate operaatorite vahel, vaadeldes paketi sisusid ning nende
kuutasusid, mis jadvad 35€-39€ vahemikku. Suurem erisus tekib Tele2 ,,Piiramatu Euroopas*
paketi kuutasuga, kuid mille sisu on erinev konkurentide pakkumisega. Samuti ja&b teiseks
erisuseks Diil, kus piiramatu mobiilse internetimahu asemel on 100GB pakett, mis eristub

oluliselt soodsama hinna poolest vorreldes konkurentidega.

Baltikum* — Eesti, Lati, Leedu
Skandinaavia** — Soome, Rootsi, Norra, Taani

19



2. UURINGU LABIVIIMINE

2.1. Metoodika

Jargnevas 16igus tutvustab 10putd6 autor metoodikaid, mille abil on leitud piiramatu
internetimahu hinnapunktid. Uurimisté0 peamine eesmérk oli teada saada tarbijate
maksevalmidusl piiramatu mahuga mobiilse interneti suhtes ning millised muud tegurid vdivad
maéngida rolli piiramatu mobiilside interneti vajaduse lle, naiteks vanus. Selle jaoks kasutas
16putdo autor kusimustikus Van Westendorpi hinnatundlikuse mddtu, et teada saada tarbijate
labi antud klsimuste:

e Millise hinnapunkti juures tunnete, et antud hind on liiga kérge ning sellist hinda ei ole
ndus maksma?

e Millise hinnapunkti juures tunnete, et toote hind on liiga soodne ning selle kvaliteet ei
pruugi ootustele vastata?

e Millise hinnapunkti juures on hind sedavdrd kdrge, et enne ostuotsust peaksite kaaluma
toote/teenuse soetamist?

e Millise hinnapunkti juures tunnete, et saite hea pakkumise?

Antud kusitluse tulemuste alusel saadi aritmeetiline keskmine summa minimaalse, optimaalse
ning maksimaalse hinnapunkti kohta piiramatule mobiilsele andmesidele, mille alusel sai
taiendavalt l&bi arvutada potentsiaalsed aastased tulude vahemikud, mida tarbijad erinevate

hinnapunktide juures ndus tasuma piiramatu mobiilside paketi eest on.

Balderjahn (2003) tGi vélja, et Ndudluse kdverad, mille aluseks on mulgiandmed, on tavaliselt
modelleeritud regressioonimudelitega. Selle Gheks piiranguks, aga peab iseseisev muutuja
olema madratud. Seet6ttu otsustas 16put06 autor kasutada teise meetodina regressioonanalliusi
vahimruutude meetodil tarkvarapaketis Gretl, kus viidi I&bi regressioonanaliilis vahimruutude
meetodil, saamaks teada, millised néitajad on statistiliselt olulised, kui tarbijal on juba piiramatu
mahuga internetipakett olemas. Kuna kusitluses esitatud piiramatu mahuga internetipakett oli
vastusena mitterarvulised tunnusena kodeeris bakalaureusetdo kirjutaja need andmed vastavalt
- piiramatu interneti kasutaja (Y = 1) vdi ei ole piiramatu interneti kasutaja ( Y = 0), sama
kodeerimisviisi kasutas 16putdo autor kbigi s6ltumatute mittearvuliste tunnuste puhul. Lisa 1.

on lisatud kdik uurimiskisimused vastustevariantidega.
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2.2. Valim

Kéesolev bakalaureuset6é uuring viidi labi kvantitatiivse kisitlusmeetodil ning toimus
vahemikus 28.01.2022-07.02.2022. Andmeid koguti veebikisitluse vormi téites, ning valim
koosnes 300 Eesti elanikust, kellel on téna isiklik mobiilsideleping. Neist 260 soovisid vastata
kiisimustele eesti keeles ning 40 vene keeles. Sooliselt oli vastanute arv peaaegu vordne ehk
146 meest ning 154 naist vastas kusimustikule. Vanuseliselt jaid vastanud 20-55.aasta
vahemikku. Vastanute seas oli enim Elisa kliente, kes moodustas antud valimist 40%, jargnesid
Telia kliendid 30%-ga, Tele2 kliente oli 24%, mobiilside operaatoriks oli 5% valinud Diili ning

1% ei osanud Oelda, kes neile teenust pakub.

Elukoha andmete jargi oli 48% vastanutest PGhja-Eesti elanikud, jargnesid Lduna-Eesti
elanikud 26%-ga, L&&ne-Eesti elanikest 11%, Kesk-Eesti ning Kirde-Eesti elanikud mdlemad
8%-ga. Jargnes tapsustav kisimus, kus saime teada, et vastanutest 37% elab Tallinnas,
suuremates linnades (Tartu, Parnu, Narva, Kohtla-Jarve) ning maa-asulates vordselt 22% ning
véiksemates linnades 19% vastanutest. Mobiilside lahendusena kasutas 69% vastanutest
isiklikku mobiilside lepingut tihele SIM-kaardile ning 31% vastanutest konvergents lahendust,
kus mobiilipakett oli tihtses paketis TV ja/vdi koduinterneti teenusega.

Kiisimusele ,,Mis oleks Teie jaoks sellise paketi kuutasu, mis tunduks odav?* jagas uurimistoo
autor vastused nelja alagruppi, milleks oli: 1-9€ kuhu liigitus 34% vastanuist, 10-15€ tundus
odav 46% vastanutest, 16-50€ kuutasule vastas 11% ning 9% vastanutest ei osanud 0elda, mis
piiramatu mobiilsidepaketi kuutasu tunduks odav. Keskmine kuutasu vastanu kohta, mis

tunduks odav, oli 10.9€ piiramatu paketi eest.

Otsides maksimaalset hinnapiiri, mida tarbijad oleksid valmis maksma, vastasid valimis
osalenud, et 1-9€ on 14% vastanute jaoks maksimaalne tase, 10-15€ oli ka maksimaalsel
hinnapunktil enam valitud variant 43%-ga, 16-50€ on valmis maksma piiramatu mobiilse
interneti eest 34% ning 9% vastanutest, ei oska 6elda mis on nende maksimaalne hinnapiir.
Piiramatu mobiilside interneti eest ollakse keskmiselt valmis maksma 16,1€, mis on 48%

rohkem kui minimaalse tasemega vorreldes.

Kui kisida tarbijalt, milline hinnapunkt oleks hea ost teatud summa eest, saime vastuseks, et
heaks hinnaks tunneb valimis osaleja kui hind on 11,4€. Vastused jagunesid jargnevalt: 34%

vastanutest tunneb, et hea ost on kui hind on 1-9€ vahel, 41% vastas 10-15€, 13% vastas
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vahemikuks 16-35€ ning 12% ei osanud 6elda, mis on hea hind piiramatu mobiilse interneti

kuutasu eest.

Allolev joonis 1. toob vélja diagrammid minimaalse, maksimaalse ja optimaalse vastajate

hinnasoovile.
m1.9€ m10..15 € m16..50 € u Ei oska delda
Minimaalne 34% 46% 1% 9%
Maksimaalne 14% 43% 34% 9%
Optimaalne 34% 41% 13% 12%
Joonis 1.

Allikas: Autori koostatud.

Tuginedes joonis 2. ja uurides klientide andmemahu kasutust, leidis 16put66 autor, et enim
kasutatud maht on piiramatu pakett, mida kasutas 21% vastanutest. Jargnes 17% 11-20GB, 16%
kasutas 5-10GB, 14% ei osanud mahtu 6elda, 12% kasutajatest on 0-4GB mahtu kuus, 11% 21-
50GB ning 9% vastanutest omas 51-1000GB paketti.

m KOIK mTelia mElisa mTele2

40%
30% 21%

20% 12<y Ii Ii 11% 14%

[ L1
o 8 Ml e i

0-4GB 5-10GB 11-20 GB21-50 GB 51-1000 Piiramatu Ei tea/ ei

GB oska
Oelda

Joonis 2.



Allikas: Autori koostatud.

Kisimusele piiramatu internetimahuga paketi huvi kohta, leidis 16putdé autor, et 36%
vastanutest on kindlasti huvitatud piiramatust mahust, 35% on pigem huvitatud, 22% ei ole

huvitatud, 4% ei ole ldse huvitatud ning 3% ei osanud 6elda, kas nad on huvitatud.

Uurides vastanute brutopalkade kohta, vastas 1%, et neil sissetulek puudub, kuni 500€ teenis
kuus 10%, 501-900€ brutopalga vahemikku jai 19% vastanuid, 57% vastanuist teenis
brutopalka iile 901€ ning 13% Kkiisitletuist ei soovinud oma palgainfot avaldada. Viimase
kisimusena, sooviti teada saada, missugused vdited kdivad Teie kohta, kui teemaks on
tehnoloogia ning mis osa on tehnoloogial Teie elus. 80% kusitletuist vastas, et nemad kasutavad
internetti elu lihtsustamiseks, 40% tundis, et on tore proovida uusi omadusi ning funktsioone,
nagu néaiteks internetipdhised teenused, rakendused jm. 32% inimestest tundis muret
kiberturvalisuse parast ning samal mééral vastas ka, et ostetakse peamiselt madalama hinnaga

telefoni-, lairiba- ja teleteenuseid.

Uuringu tulemuste jargi labi Van Westendorpi hinnatundlikuse meetodiga saame jareldada, et
tarbija maksevalmidus piiramatu mahuga internetile minimaalselt on 10.9€ keskmiselt,
inimesed tunnetavad, et 11,4€ on hea hind antud teenuse eest ning maksimaalselt on valmis
inimesed maksma 16,1€ piiramatu mahuga mobiilside teenuse eest. Selle pdhjal ndeme, et
tarbija maksevalmidus hea ning maksimaalse hinna vahel on 42% ning odava hinna ning hea
hinna vahe kd&igest alla 5%. Antud tulemused Kirjeldavad dra tarbija tunnetusliku vééartuse.
Lisaks tuleb arvestada kulude, konkurentide hindadega ning ka ettevotte laiemate strateegiatega
(Nagle, Hogan 2006).
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3. ANALUUS JA JARELDUSED

Esimesed uurimistulemused andsid teada, et 21% vastanutest kasutab piiramatu mahuga
interneti paketti. Maksevalmiduse aritmeetiline keskimine summa tuli 10,9€, optimaalsel
hinnpunktil 11,4€ ning maksimaalselt olid tarbijad keskmiselt 16,1€ ndus tasuma. Vattes
arvesse Kantar Atlas (2021) poolt tehtud uuringut, kus toodi vélja, et Eestis on 18a.-74a.
vanuseid inimesi ~967 000, kellest 88% kasutab mobiilset internetti ehk ~850 960 kasutajat.

850 960 potentsiaalset klienti, kellest 21% kasutab piiramatut internetti = 178 701 tarbijat
178 701 * 10,9€ ( minimaalne kuutasu) = 1 947 840€ kuus ehk 23 374 090€ aastas.
178 701 * 11,4€ ( optimaalne kuutasu) = 2 037 191€ kuus ehk 24 446 296¢€ aastas.

178 701 * 16,1€ ( maksimaalne kuutasu) = 2 877 086€ kuus ehk 34 525 033€ aastas.

Teiseks analttisi meetodiks on kasutatud véhimruutude meetodit. Valim on koostatud ning
kodeeritud programmis Excel ning analtiisiks on kasutatud tarkvara paketti Gretl.

Mudelis kasutatud andmed on saadud veebikusitlusvormi tarbijate poolt taitmise tulemusena,
mille alusel saame uurida piiramatu mobiilse internetiga seonduvaid mojusid. Soltuvaks
tunnuseks valis 16putd6 autor piiramatu interneti parameetri ning sdltumatuteks tunnusteks:
sugu, keel, vanuseklassi, elukoha, konvergentspakkumise, hind, teenuspakkuja, huvi piiramatu

mahu vastu, sissetuleku ning kliendi tunnetuse tehnoloogiasse.

Okonomeetriline mudel tehti vahimruutude meetodil (OLS) ning lisati kdik kiisimused.
Esialgne mudeli p-value (F)= 1,47e-27 ning R-ruut = 0,67. Kuna mudelis on statistiliselt
mitteolulisi tunnuseid hakkas 16putdd autor mudelist jarjest sdltumatuid muutujaid eemaldama,
alustades korgeimast statistiliselt mitteolulisest numbrist. Peale 36 ebaolulise tunnuse
eemaldamist jaid mudelisse kdik tunnused mis on statistiliselt olulised nivool 0,05. Parendatud

mudel andis tulemuseks p- value (F) = 2,90e-42 ning R-ruut = 0,54.

Statistiliselt olulisteks tunnusteks on: vanus 30-39a., vanus 40-55a, Mobiilsideleping Elisa-s,
Mobiilsideleping Tele2-s, Kindlasti olen huvitatud, Pigem olen huvitatud, Pigem ei ole
huvitatud, Uldse ei ole huvitatud, palk -500€, Tervitan arengut, mis voimaldab mul juhtida
praktiliselt kdiki kodus olevaid seadmeid labi rakenduste, Ostan peamiselt madalaima hinnaga

telefoni-, lairiba- ja teleteenuseid.
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Vottes tulemused kokku ndeme, et piiramatu interneti maht on oluline 30.aastastele ning
vanematele tarbijatele kelle mobiilsideleping on s6lmitud Tele2 vdi Elisaga. Kuna statistiliselt
oluliseks jaid koik tunnused huvist piiramatu internetiga paketi kasutamisel ei saa neid arvesse
votta, kuna tunnused on (ksteist vélistavad. Samuti tuleb uuringust vélja, et piiramatu
mobiilside internet on enim oluline -500€ teenivate tarbijate seas ning seda kinnitab ka teine
uuringu vastus, et ostetakse peamiselt soodsama hinnaga telekommunikatsiooniteenuseid.
Viimasena saame vélja tuua, et innovatsioon on mitterahalisest vaartusest samuti esile toodud,

sest otsitakse vGimalusi, kuidas juhtida kodusolevaid seadmeid l&bi rakenduste.

Model 37: OLS, using observations 1-300
Dependent variable: Piiramatu
Tabel 1. Olulised tunnused

Coefficient Std. t-ratio | p-value
Error
Const 0.37735 | 0.04126 | 9.146 | <0.0001 | ***
Vanus30-39a. 0.1268 0.04608 | 2.752 | 0.0063 | ***
Vanus40-55a. 0.12624 | 0.03714 | 3.399 | 0.0008 | ***
Elisa 0.15332 | 0.03794 | 4.041 | <0.0001 | ***
Tele2 0.15354 | 0.04384 | 3.503 | 0.0005 | ***
Kindlastiolenhuvitatud —0.568184 | 0.04462 | —12.73 | <0.0001 | ***
Pigemolenhuvitatud —0.549452 | 0.04369 | —12.58 | <0.0001 | ***
Pigemeiolehuvitatud —0.525506 | 0.05161 | —10.18 | <0.0001 | ***
Aldseeiolehuvitatud —0.544484 | 0.11042 | —4.931 | <0.0001 | ***
Palkkuni500 0.12389 | 0.05509 | 2.249 | 0.0253 | **
Tervitanarengut 0.1243 0.04178 | 2.975 | 0.0032 | ***
Ostanpeamiseltmadalaimahinna | —0.0747083 | 0.03543 | —2.108 | 0.0359 | **

Standardviga *** oluline olulisuse nivool 1%; ** oluline olulisuse nivool 5%; oluline
olulisuse nivool 10%.

Allikas: Autori koostatud.
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Tabel 2. Mudeli vaartused.

Mean dependent

0.20667 S.D. dependent var 0.40559
var
Sum squared resid 22.6955 S.E. of regression 0.28072
R-squared 0.53858 Adjusted R-squared 0.52096
F(11, 288) 30.5605 P-value(F) 2.90E-42
Log-likelihood —38.43927 Akaike criterion 100.879
Schwarz criterion 145.324 Hannan-Quinn 118.666

Allikas: Autori koostatud.

3.1. Jareldused

Ké&esoleva bakalaureusetdost saame teha jargnevad jareldused. Teoreetilise poole saame kokku
votta sellega, et hinna kujundamisel on mitmeid erinevaid lahendusi, mida on vaja edukaks
ettevotluseks kombineerida omavahel, et saada parim tulemus. Ei ole vdimalik keskenduda
ainult hinnale voi tarbija maksevalmidusele, sest sellisel juhul paneb ettevdte ise endale nii
kasumi teenimises kui kliendisegmendis piirangud peale. Mistdttu on oluline, et kdnetada
voimalikult palju erinevaid tarbijaid, peab olema ka ettevotte juhtide poolt mitmed segmendid
kirjeldatud, maksimeerimaks tulusust.

Eesti mobiilside turul on tihe konkurents ning ka hinnatasemed on sarnase sisuga mobiilse
andmemahuga pakettidel ligildahedased, erinedes vaid mdne euroga. Sellest voime jareldada, et
hetkel on hinnad kujundatud konkurentsiolukorrale vastavalt. Kui paketi vaartuse hinnangutel
sisuline pool on vdrdvaarne, jaab operaatoreid eristama nende innovatiivsus, oskus suhestuda
klientidega ning nende vajadustega, brandikuvandinga ning muude mittearvuliste vaartustega.
Uuringu tulemuse jareldusena saame kokku votta, et iksiku kasutaja mobiilside paketi hinnad
on Eestis kdrgemad, kui seda on tarbija maksevalmidus. Otsides, millisel piiril jduab tarbija
hinnaootus kokku vastavalt pakutavate vGimalustega, ndeme, et Telia ning Tele2 pakettides on
see jagatava piiramatu mahuga mobiilse andmeside puhul paketis, kus on vahemalt 5 kasutajat,
olles 15€ hinnapunkti juures.

Okonomeetrilisest mudelist saame jareldada, et piiramatut mobiilset andmemahtu kasutab

Eestis 30-55a. inimeste tarbijarihm, kelle teenused on seotud enamasti kas Elisa voi Tele2
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mobiilsideoperaatoriga, kuni -500€ suurust kuupalka teeniv klient, kelle jaoks on oluline, et
telekommunikatsiooniteenused oleksid vGéimalikult odavad, kuid samas peaksid pakkuma

innovatsiooni, mugavdamaks igapaeva elu.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetdos uuriti mobiilse piiramatu mahuga interneti maksevalmidus tarbijate seas ning
optimaalset hinnapunkti antud teenusele. T66 eesmargiks oli anda teoreetiline levaade Eesti
mobiiliturust, kus autor joudis jareldusele, et Eesti mobiilside turg on kullastunud, kuna SIM
kaarte on rohkem, kui Eesti elanikke. Samuti tuli vélja, et konkurentsiolukorral hoitakse riigi
ettevotete poolt silm peal, valtimaks monopoolse vdi ebavdrdse turuolukorra teket, mis on

tarbimisihiskonnale kasulik.

Lahtudes hinnakujunduse vaatest ndeme, et hinda on vdimalik kujundada mitmete erinevate
aluste pohjal ning s6ltuvalt teenindusvalkonnast on optimaalne, kui iga ettevdte valib omale
sobilikumad meetmed valja, maksimeerides sellega oma tulusust. Mobiilside turul ndeme, et
lisaks hinnale on olulisteks nditajateks tarbijarihmades ka kvaliteet, mugavus ning teenuse
kéattesaadavus. See annab mobiiliside turul hinnakujundamisel lahtuda ka antud p&himdtetest,

mis on kliendi jaoks olulised.

Piiramatu mahuga mobiilside teenuste uuringu tulemustele, mille kisitlusele vastas 300 tarbijat
saab jareldada, et minimaalne hinnapunkt piiramatu mobiilside interneti eest on 10,9€,
optimaalne 11,4€ ning maksimaalselt on vdimalik turul teenida tarbija maksevalmiduse jérgi
16,4€ kasutaja kohta. See tdhendab, Eesti telekommunikatsiooniteenuste pakkujatel on
vOimalik aastas teenida tulu piiramatu mahuga mobiilse interneti eest 23 374 090€ - 34 525
033€, eeldusel, et koik piiramatu mahuga kasutajad maksavad kuutasu maksevalmiduse

vahemikus.

Tarkvaraprogreammis Gretl saadud tulemuste pdhjal véime teha tldiseid jareldusi, et piiramatu
mahuga mobiilset internetti kasutavad enamasti tarbijad vanusevahemikus 30a-55a, kelle
mobiilside leping on sdlmitud kas Tele2 v6i Elisaga ning palk on kuni 500€. Samuti on antud
tarbijarihmale valimi jargi oluline, et telefoni-, lairiba- ja teleteenused madala hinnaga, ning
samas tervitatakse ka tehnoloogia arengut, mis véimaldab kodusolevaid seadmeid juhtida labi

rakenduste, naiteks valvesisteemi.
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SUMMARY

Bachelor’s thesis examined the willingness to pay of the unlimited mobile internet among
consumers and the optimal price point for given service. The aim of the work was to give a
theoretical overview of the Estonian mobile market, where the author came to the conclusion
that the Estonian mobile market is saturated, as there are more SIM cards in Estonian citizens.
It also turned out that the competitive situation is being monitored by state-owned companies
in order to avoid a monopolistic or unequal market situation that benefits the consumer society.

Based on a sample of 300 respondents, it can be concluded that the minimum price point for
unlimited mobile internet is € 10.9, the optimal is € 11.4 and the maximum possible market
share is € 16.4 per user. This means that Estonian telecommunications service providers can
earn an annual fee of € 23,374,090 - € 34,525,033 for unlimited internet, provided that all

unlimited users pay a monthly fee within the answered range.

Based on the obtained results from software program Gretl, we can draw general conclusions
that the unlimited amount of mobile internet is mostly used by consumers between the ages of
30a and 55a, whose mobile communication contract has been concluded with either Tele2 or
Elisa and the salary is up to € 500. It is also important for this group of consumers to have low-
cost telephone, broadband and television services on a sample basis, and at the same time
welcomes the development of technology that allows home devices to be controlled through

applications such as security systems.
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LISAD

Lisa 1. Kusimustik

[Q1]: Millises keeles eelistaksite sellele kiisimustikule vastata?

1
2

Eesti / Ha acToHCKOM

Vene / Ha pycckom

[Q2]: Palun méarkige oma vanus tdisaastates

[Q3]: Palun markige oma sugu

1
2

[Q4] : Vanus

[Q5]: Kus Te elate?

v A W N

[Q6]: Kas Te elate ...?

A W N R

Mees

Naine

20-29
30-39
40-55

P6hja-Eesti (Harju maakond, Tallinn)

Ladne-Eesti (Hiiu, Lddne, Parnu ja Saare maakond)
Kesk-Eesti (Jarva, Lddne-Viru ja Rapla maakond)
Kirde-Eesti (Ida-Viru maakond)

LGuna-Eesti (J6geva, Polva, Tartu, Valga, Viljandi ja V6ru maakond)

Tallinnas
Suures linnas (Tartus, Parnus, Narvas, Kohtla-Jarvel)
Vaiksemas linnas

Maa-asulas
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[Q7]: Millist lahendust Te mobiiliteenuste puhul kasutate?

Mobiiliteenused on lihtses paketis koduinterneti ja/voi TV

1 teenustega, paketti kuuluvad mitme inimese mobiilid
Mobiiliteenused on (ihtses paketis koduinterneti ja/voi TV

2 teenustega, mobiile on paketis vaid ks (minu oma)
Mobiilileping on teistest teenustest eraldi, kuid hélmab mitut

3 kasutajat ja sim-kaarti (Uhine kogu perele vms)

Mobiilileping on Ghtne erinevate pereliikmete ja seadmete vahel

(jagame kogumahtu)

Mul on eraldi isiklik mobiilileping tihele sim-kaardile

Mul on té6andja mobiiltelefon/ - number

N o o b

Mul ei ole mobiilioperaatoriga lepingut, kasutan kdnekaarti

[Q8]: Jargmistele kiisimustele vastamisel palun méelge piiramatu internetimahuga
mobiilipaketile, mis on moéeldud iiksikkasutajale (st mahtu ei ole vaja teistega jagada). Mis oleks

Teie jaoks sellise paketi kuutasu, mis tunduks odav?

[Q9]: Mis oleks Teie jaoks sellise paketi maksimaalne hind, mida oleksite veel valmis lihes kuus

maksma?

[Q10]: Mis oleks Teie jaoks sellise paketi kuutasu, mis tunduks Teile vaart pakkumine - hea ost

selle raha eest?

[Q11]: Millise pakkujaga Teil mobiiliteenuste leping on?

muu pakkuja

ei oska oelda

[Q12]: Kui suur on igakuine andmemaht Teie praeguses mobiilsidepaketis?

1 0-4GB
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5-10GB
11-20GB
21-30GB
31-40 GB
41-50 GB
51-100 GB
101-1000 GB

O 00 N oo U B W N

Piiramatu

=
o

Ei tea/ ei oska 6elda

[Q13]: Kuivord oleksite huvitatud piiramatu internetimahuga paketi kasutamisest?

Kindlasti olen huvitatud
Pigem olen huvitatud
Pigem ei ole huvitatud

Uldse ei ole huvitatud

v A W N

Ei oska 6elda

[Q14]: Milliseid jargmistest telekommunikatsiooniteenustest Te lisaks mobiiliteenustele

kasutate?

Telia TV

Elisa TV (Elisa Elamus)
Tele2 TV

STV

muu televisiooniteenus
Telia koduinternet
Elisa koduinternet

Tele2 koduinternet

W ® N o v B~ W N R

muu inteneti pisitihendus

[EEN
©

ei kasuta Uhtegi koduteenust

[Q15]: Kui suur on perekonna liikme kohta Teie igakuine netosissetulek? Liitke kokku koigi

pereliikmete kadttesaadud sissetulek ja jagage see pereliikmete arvuga.

1 Sissetulek puudub
2 Kuni 500
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3 501-900

4 901 jaenam

5 Eisoovivastata/ vastamata

[Q16]: Soovime teada saada Teie suhtumist tehnoloogiasse ja mis osa on tehnoloogial Teie elus.

Missugused alljargnevatest vdidetest kaivad Teie kohta, kui teemaks on tehnoloogia ja mis osa

on tehnoloogial Teie elus?

10.

11.

Otsin kogu aeg tehnoloogiliselt kdige taiuslikumaid tooteid turul.
Tunnen, et mobiiltelefonid, arvutid, sotsiaalvorgustikud jms
vOtavad liiga suure osa meie elust ja eemaldun iha rohkem
digielust.

Minu jaoks on enamike elektroonikaseadmete kasutamine
keeruline.

Olen mures, et kui (iha rohkem seadmeid on internetti
Uhendatud, vdivad korvalised isikud pdaseda juurde minu
isikuandmetele.

Tervitan arengut, mis véimaldab mul juhtida praktiliselt kdiki
kodus olevaid seadmeid labi rakenduste (valvesiisteem, kiite,
valgustus, kohvimasin jne).

Otsin internetist aktiivselt uusi teenuseid, mis lihtsustavad
oluliselt minu igapaevaelu.

Mulle meeldib lugeda
blogisid/sotsiaalmeediat/artikleid/foorumeid, et saada soovitusi
digimaailma suhtes ja olla kursis selle varskemate uudistega.
Kasutan internetti peamiselt oma elu lihtsustamiseks.

Tavaliselt proovin olla esimene, kes kasutab uusi tehnikatooteid
ja -teenuseid.

Eelistan valida teleteenuste (telefoni-, tele- ja lairibateenused
jne) operaatori, kes naitab aktiivselt oma pihendumist
keskkonnakaitsele ja sotsiaalsele vastutusele.

Ostan peamiselt madalaima hinnaga telefoni-, lairiba- ja

teleteenuseid.
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12. Minu arvates on tore proovida uusi omadusi ja funktsioone,

nagu naiteks internetipdhiseid teenuseid, rakendusi, seadmeid.
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Lisa 2. Lihtlitsents

Lihtlitsents [6putto reprodutseerimiseks ja 10putoo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks®

Mina Lauri Vavulski (autori nimi)

1. Annan Tallinna Tehnikadilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose,

,,Hinna kujundamine telekommunikatsiooniteenuste pakkujate naitel*

mille juhendaja on Kalle Ahi, MA

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse

tahtaja 16ppemiseni;

1.2 ildsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatlikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas
Tallinna Tehnikatlikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja

|[8ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud Sigused jaavad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuandmete

kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid Sigusi.

(kuupéev)

L Lihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt ulidpilase taotlusele Gputdéle
juurdepéésupiirangu kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud ulikooli Gigus
I6putddd reprodutseerida Uksnes sdilitamise eesmargil. Kui 16putdd on loonud kaks vdi enam isikut oma uhise
loomingulise tegevusega ning I6putdd kaas- vOi Uhisautor(id) ei ole andnud I8putddd kaitsvale Ulidpilasele
kindlaksmaaratud téhtajaks ndusolekut 18putdd reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi
punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud tahtaja jooksul ei kehti.
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