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SUMMARY



SISSEJUHATUS

Vidrtuspakkumise moiste B2B brindingu kontekstis on vordlemisi uudne ning vihe
uuritud. Palju on késitletud nii brindingut kui ka B2B valdkonna turunduse eripirasid, ent
mitte védrtuspakkumist kui mdistet. Samuti leiavad ettevotete kodulehtedel tihtipeale
kajastust organisatsiooni védrtused, visioon ning missioon, ent selgelt ei tooda esile
tarbijast ldhtuvat vastastikkuseid huve arvestavat véartuspakkumist. Kuigi kaudselt on
teenuste turunduse osas kliendile loodavat kasu uuritud ja kirjeldatud pohjalikumalt alates
1980. aastatest (Gronroos, 1988), ei teadvustata sageli praktikas ettevotete kui
organisatsioonide tasemel védrtuspakkumise olemust. Definitsiooni jéirgi eeldab
vadrtuspakkumisest teadlik olemine, et tegemist on organisatsioonisiseselt teadvustatud
ja kirja pandud kasupaketiga, mis holmab endas nii organisatsiooni kui kliendi huve
(Fifield, 2007; viidatud Hassan, 2012). Antud teema on oluline ettevotetele, kes soovivad
fokusseerida integreeritud turunduskommunikatsiooni tegevusi selliselt, et tugevneksid

vastastikku kasulikud kliendisuhted.

Kéesoleva t60 autor on kokku puutunud mitmete Eesti telekommunikatsioonisektori
ettevotetega ja leiab, et Eesti selle valdkonna ettevotted opereerivad olukorras, kus
pakutavate teenuste tehnilise iseloomu tdttu on viga oluline ettevotte branding klientidega
suhete hoidmisel, motiveerimisel ja arendamisel. Selgelt tajutav bréndi vaartuspakkumine
annab teenusepakkujatele voimaluse eristuda. Telekommunikatsiooni teenuseid kasutavad
mingil moel praktiliselt koik eraisikud ja ettevotted, kuid autor otsustas keskenduda viikese

ja keskmise suurusega ériklientide sihtauditooriumile.

Bakalaureuset6do uuringu eesmirk on selgitada vilja, milline on erinevus
telekommunikatsiooni  teenusepakkuja  poolt pakutava ja  Kkirjeldatava

vairtuspakkumise ja édrikliendi poolt oodatud ja tajutud véirtuspakkumise osas, et



leitu pohjal tiiustada brindi vidrtuspakkumist ning sellega seotud integreeritud

turunduskommunikatsiooni.

Autor otsustas keskenduda segmendile, kuhu kuuluvad Eesti viikesed ja keskmise
suurusega ettevotted tootajate arvuga 620 ja uurida, kuidas nad tajuvad ja teadvustavad
neile telekommunikatsiooniettevdtete poolt pakutavaid kasupakette ning millised on nende
tegelikud ootused. On tavapdrane praktika, et viiakse ldbi rahulolu uuringuid ning
ariklientidel on igapdevaselt olemas tugi ja otsesuhtlus telekommunikatsiooni
teenusepakkujatega. Ent kéesoleva t00 koostamisel soovis autor keskenduda mitte
minevikku vaatavate tulemuste analiilisile, vaid saada sisendit pidevalt muutuvas

arikeskkonnas tulevikku vaatavate otsuste jaoks.

Autor esitas kaks uurimiskiisimust, millele tugineb kogu teemakasitlus:

e Mida moistavad telekommunikatsiooni teenuste brindide védrtuspakkumise all
samas valdkonnas tootavad eksperdid?
e Kuidas tajub telekommunikatsiooni teenuste védrtuspakkumist valitud

sihtauditoorium?

Uurimiskiisimustele vastuste saamiseks teostas autor kombineeritud meetodi uuringu.
Esmalt viidi l1dbi fookusgrupp-intervjuu telekommunikatsiooniteenuse brandingu eksperte
esindava valimi seas. Teiseks tuli sisend kvantitatiivse ankeetkiisitluse kaudu Eesti
ettevotetelt tootajate arvuga 6-20. Uurimismeetodiks sai valitud kombineeritud meetod,
sest kvalitatiivse uuringu tulemused andsid sisendi kvantitatiivsele uuringule, et tuvastada,
kas ja kuidas avaldub vdimalik erinevus telekommunikatsiooniettevotte poolt pakutava
vadrtuspakkumise ja sihtauditooriumi poolt antava tagasiside osas, andes suuniseid, millele

tasub edasises teenusearenduses ja turunduskommunikatsioonis enam keskenduda.

Bakalaureusetod esimeses osas tutvustab autor vairtuspakkumise olemust é&risektori
brandingu kontekstis ja annab iilevaate, kuidas on vaértuspakkumist kujundatud Eesti

peamiste telekommunikatsiooniteenuste pakkujate niitel. Teises osas kirjeldatakse



kasutatud uurimismeetodeid ja kiisitletud sihtriihmi. Kolmandas osas esitab autor uuringute
tulemuste analiiiisi. Lisaks esitab autor uuringu tulemustele tuginedes omapoolseid

ettepanekuid vaartuspakkumise edasiseks arendamiseks ja kommunikeerimiseks.



1. KIRJANDUSE ULEVAADE

Ettevotte poolt loodava viddrtuse paremaks mdistmiseks on vaja aru saada
vadrtuspakkumise definitsioonist. Vadrtuspakkumise all méistame kirja pandud viidet,
mille puhul kdik organisatsiooni turundustegevused keskenduvad kliendikriitilistele
osadele, mis loovad ostuotsustusprotsessis markimisviirse eristumise, et eelistada
pakutavat monele teisele lahendusele (Fifield, 2007; viidatud Hassan, 2012). Arilt érile
turundust defineerivad Morris et al. (2001, 1k. 3) kui vastastikku kasulike suhete loomist
ja hoidmist organisatsioonilise pakkuja ja organisatsioonilise kliendi vahel. Sellise suhte
keskmes on kaupade ja teenuste litkumine, mis muutuvad osaks teistest kaupadest ja
teenustest voi aitavad toimida kliendist ettevotte protsessidel. Kotler (2001) on rohutanud,
et nutikad turundusjuhid ei miiii mitte tooteid vaid kasupakette. Jargnevalt annab t60 autor
iilevaate sellest, kuidas erialases kirjanduses on antud soovitusi kliendile loodava kasu
véljatootamises ja presenteerimisel nii toodete positsioneerimisel ja turundus-
kommunikatsioonis ja kuidas on seda rakendatud Eesti telekommunikatsiooni peamiste

ettevotete poolt.

1.1. Vaiartuspakkumine B2B kliendile

Turundusalases kirjanduses on turundamisele B2B sektoris viimastel aastatel rohkem
tdhelepanu pooratud (Pajuri, 2015). Seda kéesoleva t66 autori hinnangul osaliselt ka
seetottu, et B2B turundus omakorda viib ka B2C turunduseni. Siiski, kuna
otsustusmehhanismid on kahe grupi puhul kditumuslikult erinevad, toob autor siinkohal
esile Kapfereri (2012, lk. 136) seisukoha, mille jargi ka suured bréndid peaksid motlema
sellele, et B2B klient on iihtlasi distribuutor ning brind peab suutma olla strateegiline

partner distribuutori jaoks, sest drikliendist ettevottel on samuti oma brénd ja eristumise



strateegia, mille kaudu enda teenust osutada. Autor kasitleb siinkohal mdistet distribuutor
kui driklienti, kelle kliendid vdivad omakorda olla sama teenuse 16pptarbijad B2C mdistes.
Lisaks toob Kapferer (2012, lk. 137) esile, et distribuutorit peaks kohtlema kui partnerit,
kellel on tépselt samad brindinguga seotud viljakutsed: enda nime diferentseerimine, enda

bréndi lojaalsuse kasvatamine ja enda kasumlikkus.

McKinsey & Company (2018) konsultatsioonifirma leiab, et tugeva bréindi
kommunikatsioon konetab laiemaid huvigruppe kogu teenuseprotsessi ulatuses, mille
puhul kontaktivotmised miiiligi osas, sotsiaalmeedia, sponsorlus ja toote/teenuse
kasutamine on vaid mdned kokkupuutepunktid, mil vadrtuspakkumise sonumit edastada,
olemata sealjuures vaid tarbijabrind, vaid seistes korporatiivse maine eest tervikuna. Autor
ndustub selle seisukohaga, et B2B brindingu keskmes peaks kajastuma véértuspakkumine
suunatuna laiemale auditooriumile ning erinevatele huvigruppidele tervikuna. Seda sel
pohjusel, et organisatsioonitasandil on ostuotsustusprotsessis mitmeid mojuisikuid mitte

ainult juhtidel, vaid ka erinevate osakondade spetsialistidel.

Tabelis 1 on McKinsey & Company (2013) toonud iilevaatlikult vélja, millised on
ettevotete prioriteedid oma brandingu kujundamisel ja mida ootavad esmajirjekorras nende
kliendid. On selgelt ndha, et ettevotete poolt sdnastatava ja nende dripartnerite ootuste vahel

on markimisvééarseid erinevusi.

Tabel 1. Ettevdtete brindingu teemad ja driklientide ootused. Allikas: McKinsey & Company, 2013. Autori

koostatud.
B2B ettevotete teemad B2B klientide ootused
I. Sotsiaalne korporatiivne vastutus I. Aus ja avatud dialoog
2. Jatkusuutlikkus 2. Vastutus kogu protsessi ulatuses
3. Globaalne haare 3. Korgetasemeline ekspertiis
4. Turu kujundamine 4. Sobitub viirtuste ja uskumustega
5. Innovatsioon 5. Valdkonna liider




Kliendile pakutava kasu defineerimisel on ettevotete jaoks vadrtuslik kliendid &ra kuulata.
On kindlaks tehtud, et ettevotte edu on seotud kliendile pakutava vairtusega. Capon ja
Hubert (2007; viidatud Hassan, 2012) tutvustasid kliendile loodava viirtuse pohimotet,
mille jérgi ettevotte turundustegevused on juhitud kliendilt saadava info pohjal. Kliendi
vadrtuse kaudu tuleks juhtida Caponi ja Huberti hinnangul ka investeerimis- ning
tootmisotsuseid. See tdhendab Caponi ja Huberti jérgi autori tdlgenduses, et ettevotte
turundust juhib klientide vdértustamine. Nende taju ja tagasiside on sisendiks, sest klient

on see, kelleni toimetatakse toode voi teenusena pakutav hiive.

Seda kinnitab ka Kotler (2001, k. 7-9), tuues esile, et firma vOib toimetada véértuse

kliendini 3 moel:

» pakkudes madalamat hinda,
» aidates kliendil vihendada muid kulutusi,

» pakkudes lisakasusid, mis teevad pakutava atraktiivsemaks.

Kuigi Kotler nimetab majanduslikult mdddetavaid tegureid, tuleb bréndi puhul arvesse
votta ka sotsiaalset kasu. Samuti litleb Ellis (2011), et kliendi saadava kasu mdju
ostukditumisele on brdndide puhul ka majanduslikult keerulisemalt mdddetavatel
sotsiaalsetel kasuteguritel nagu meelerahu ja dri tegemise lihtsus. Sellist taju aitab luua

brandingu strateegia, eriti kui see on kombineeritud tehniliste ja rahaliste kasudega.

On kliente, kes konkureerivatest pakkumistest ei hooli. Seda vdib Stum ja Thiry (1991)
jérgi defineerida nelja kditumist iseloomustava kriteeriumi kaudu:

* sooritatakse korduvost,

» ostusid sooritatakse erinevate toote- ja teenusesarjade loikes,

» Kklient soovitab ettevotet,

* klient on muude lahenduste suhtes mojutamatu.

Ettevotte edukuse seisukohalt on nimetatud punktidel oluline roll. Varasemalt tehtud

uuring on Lovelock ja Wirtz (2011) sdnul leidnud, et kliendid muutuvad itha enam

10



kasumlikumaks, mida kauem on nad olnud ettevotte kliendid, soltumata ettevotte

tegevusvaldkonnast.

Keller (2000) toob esile kiimme omadust, mis on iseloomulikud tugevatele brindidele
maailmas:

1) briand pakub neid kasutegureid, mida kliendid soovivad,

2) brind on oluline;

3) hinnastamine vastab kliendi tajule véértusest;

4) briand on digesti positsioneeritud;

5) bridnd on jdrjepidev;

6) brindi portfoolio ja hierharia on mdistlikud;

7) briand kasutab vdimalusi, mida turundustegevused pakuvad, et suurendada briandi

tugevust;

8) brandijuhid moistavad, mida brind kliendi jaoks tdhendab;

9) briandi hallatakse siisteemselt;

10) ettevote monitoorib brandi tugevust.

Autor tugineb oma edasises uurimistdoos Kelleri (2000) késitluse kohandatud versioonile,

et avada vadrtuspakkumise mdiste telekommunikatsiooni teenuse valdkonnas.

1.2. Brianding vairtuspakkumise eristamiseks B2B klientide seas

Teenuse brind on sdltumata valdkonnast silmale ndhtav, osaliselt vOi enamasti kidega
mittekatsutav, kogemuslik. Seetdttu saab ka brindi vairtuspakkumise analiiiisis votta
analoogia pdohimottel kasutusele Gronroosi (1988) késitluse kvaliteetsete teenuste
omadustest. Ta toob esile, et teenus koosneb nii kdega katsutavatest osadest kui ka silmale
ndhtamatust. De Chernatony (2001) késitluses aitab teenuse brandimine keskenduda
kogemuse loomisel siisteemselt kolmele komponendile: kvaliteedi osad, sisemine ja
véilimine hinnang. See on oluline, et teenuse kui kogemuse loomise ja brindimise kaudu
kujuneks identiteet. Lisaks on brindi véértuspakkumist kdsitlenud ning selle olulisust

rohutanud ka Tammer (2017).
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Telekommunikatsiooni teenuse kliendini toimetamisel koosneb protsess nii personalist,
tehnilistest tooteomadustest kui ka organisatsiooni tegevuste korraldusest, mis aitavad
korporatiivbriandil teenuse kaudu tarbijani jouda (Gronroos, 1988). Strateegia arendamisel
tuleb kliendisuhte hoidmisel ldhtuda segmenteerimisest (West, 2010, 1k. 314). Siinkohal
leiab autor, et Gronroosi kisitluse abil on vodimalik kirjeldada, kuidas kujunevad

kogemuslikud tootekontseptsioonid telekommunikatsiooni teenuseks.

6 omadust, mis iseloomustavad head teenusekvaliteeti, on Gronroosi (1988) kasitluses

jargmised:

1. Professionaalsus ja oskused ehk kliendid mdistavad, et tulemuseni joutakse
parimate teadmiste ja oskuste abil.

2. Suhtumine ja kiitumine ehk kliendid tajuvad, et nendele suunatud protsessis
otsitakse lahendusi hoolival ja spontaansel viisil.

3. Kittesaadavus ja paindlikkus ehk kliendid tunnetavad, et teenus on protsessina
disainitud selliselt, et see vastab nende vajadustele.

4. Kindlustunne ja usaldusvéirsus ehk kliendid teavad, et saavad teenuse
protsessina parimate kavatsustega seda, mis on kokku lepitud.

5. Taastatavus ehk kliendid modistavad, et kui midagi liheb ootamatult valesti, siis
teenusepakkuja votab protsessi osana viivitamatult ja aktiivselt paranduseks
vajalikke samme.

6. Maine ja usaldatavus ehk kliendid usuvad, et teenusepakkuja seisab hea teenuse

eest ning jagab imagopdhiselt samu vairtusi.
Nimetatud kuus kriteeriumit on olulised juhtimispohimdtted ka
telekommunikatsiooniteenuse brindi vairtuspakkumises. Gronroosi késitluses on olulisel

kohal nii tulemuseni jdoudmine, protsess kui ka imago.

Turunduskommunikatsioon, imago, suusdnalised soovitused ehk WOM (word-of-mouth

marketing) ning kliendi vajadustega arvestamine on Gronroosi teise mudeli jargi sisendiks,
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mis kujundavad eeldatava kvaliteedi taju. Autori meelest on seejuures huvipakkuv seos,
mille puhul tajutav teenuse kvaliteet sdltub nii kogetavast kui eeldatavast kvaliteedist.
Seda kinnitab see, et McKinsey (2013) toob enda kodulehel esile vdartuspakkumise
brindimise korral B2B klientide seas omavahelise maine ning brindi taju haldamise

olulisuse, mis avaldub ka joonisel 1 kujutatud Gronroosi mudelil.

Joonisel 1 on esitatud Gronroosi kvaliteedimudel ehk kuidas ettevotte poolt mdjutatavad ja

mojutamatud tegevused loovad kvaliteedi taju ning seostuvad kliendi ootustega (Gronroos,

1988).

Joonis 1. Teenuse kvaliteedi tajumise mudel. Allikas: Gronroos, 1988. Autori koostatud.

Eeldatav Kogetav
kvaliteet kvaliteet

Turundus-

kommunikatsioon

Imago Imago
WOM

Kliendi vajadused

Funktsionaalne
kvaliteet ehk
kuidas?

Autori hinnangul on sellest Gronroosi (1988) kasitlusest imago kujundamisel siiski vélja
jaanud emotsionaalne hiive. Omavahelises seoses on tehniline ja funktsionaalne hiive, mis
on kogetava kvaliteedi mojuteguriteks. Samas kirjeldab Gronroos eeldatavat

emotsionaalset hiive pikemalt hea teenusekvaliteedi kriteeriumite puhul (1988).
B2B turunduses on brindingu olulisus tdendatud ka finantstulemustega. McKinsey &

Company konsultatsioonifirma andmetel olid tugevate brandide majandustulemused 2012.

a. 20% paremad kui nendel ettevotetel, millel puudus tugev briand. 2011. a. oli see néitaja
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13%. McKinsey viidab, et kui brandingut digesti teha, on tegemist tulusa investeeringuga

ning keskmisest tugevam finantstulemus omakorda toetab tugevasse brandi investeerimist.

Tervikliku véartuspakkumise juhtimise jaoks brindingu abil toob autor siinkohal esile
Kapfereri (2012) késitluse brdndi haldamisest ajaperspektiivist ning suunitletud,
kogemuslikust ja funktsionaalse rahulolu turundamisest ldhtuvalt. Ta kirjeldab, et
kogemusliku ja funktsionaalse rahulolu tagamine on brindi haldamiseks tehtavate
tegevuste puhul vordse kaaluga. Seejuures peab Kapferer silmas ajaperspektiivi olulisust
tegevuste kaardistamisel: lithiajalised tehingud, korduvostud ning lojaalsete klientide

ostud.

Liihiajalised tehingud, korduvostud ning lojaalsete klientide ostud on Kapfereri kasitluses
brindi ulatuse haldamisel finantsilises mottes rahavoo tugisammasteks, vt joonis 2 lisas 3.
Viairtuspakkumise juhtimine avaldub autori arvates mainitud joonise pdhjal bréindi

positsioneerimisel turundustegevuste kaudu.

1.3. Eesti telekommunikatsiooni teenusepakkujate vaartuspakkumised

Telekommunikatsiooniteenus on enamat kui vaid tehnilise seadeldise pakkumine, millega
vabalt valitud ajal kodust voi kontorist konesid teha (Fisher, 2014, lk. 43). Eesti
Infotehnoloogia ja Telekommunikatsiooni Liidu (ITL) andmetel on telekommunikatsiooni
teenuste osutajaid liikkmete seas liheksa, mille seast brandingu kontekstis tulevad liikmete
nimekirjas spontaanse tuntuse alusel esile kolm ettevotet: Elisa, Telia ning Tele2.
Telekommunikatsiooni teenuste osas pakutakse Eestis mobiilside, Interneti- ning IT-

teenuseid.

ITLi litkkmeskonda kuuluvate ettevatete visiooni kuulub arenduspdhimdttena nutikas info-
ja kommunikatsioonitehnoloogia kasutamine majanduselus ja tihiskonnakorralduses.
Litkmeskonna tegevus on mitmekesine ning modjutab autori  hinnangul
telekommunikatsiooniteenuse ettevotete imagot ithiskondlikus méttes. ITLi kodulehel esile

toodud prioriteedid, mis modjutavad mainet innovaatilisuse moistes, on info- ja
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kommunikatsioonitehnoloogia kasutus td0stus- ja transpordivaldkonnas ning avalikus
sektoris, info- ja kommunikatsioonitehnoloogia taristu arendus, IKT-kompetentside ja
to0jou pikaajaline arendus Eestis ning IKT-ettevitete huvide kaitse Eestis. Lébi nende
prioriteetide avalduvad telekommunikatsiooniteenuse ettevotete iihiskondlik initsiatiiv ja
aktiivsus, mis on sponsorluse ning turunduskommunikatsiooni kdrval autori arvates imidzi

kujundajaks keskkonnast ldhtuvalt (ITL, 2018).

Vidrtuspakkumise positsioneerimisel on autori hinnangul oluline Zarantonello et al. (2016)
késitlus brindi identiteedist. Seetdttu kirjeldab autor jargnevalt Eesti telekommunikatsiooni

teenusepakkujate brindide kujunemist.

Rebrinding voib potentsiaalselt olematuks muuta aastatepikkuse piihendatult tehtud
turunduskommunikatsioonialase t60 ja investeeringud (Muzellec & Lambkin, 2006;
viidatud Zarantonello ja Pauwels-Delassus 2016). Seetdttu on soovitatav uuesti
bréandinguga alustades mdodta usaldust ja lojaalsust brindi suhtes, et veenduda, kas endise
brandikuvandiga kaasnev on iile tulnud uuele brindile. Zarantonello ja Pauwels-Delassus
(2016) toovad esile, et juhtide {iilesanne on rebrindingu puhul taastada tarbijate
enesekindlus. Autor ndustub, et selles metoodiliselt veendumiseks on voimalik rakendada
brindi lojaalsuse uuringut, mis votab arvesse tarbija tundlikkust brandi suhtes ja
ostukditumises esinevat inertsi (Odin ja Odin ning Valette-Florence, 2001; viidatud

Zarantonello ja Pauwels-Delassus, 2016, lk. 205).

Ajalooliselt on koigil kolmel suuremal telekommunikatsiooniteenuse ettevottel toimunud
laiakolalisem nimevahetus, millega on pandud alus valdkonnale iseloomulikule
eristumisprotsessile brandingu kaudu. Jirgnevalt kirjeldab autor kédesolevas td0s
pOhjalikumalt kisitletavate bridndide tausta kliendi ootustest ja ettevdtte integreeritud
turunduskommunikatsioonist ning kodulehtedest lahtuvalt. See toob kédesoleva uurimistod
autori hinnangul esile eristatavuse funktsionaalse, finantsilise ja emotsionaalse kvaliteedi
alusel. Need on tunnused, millele viitab Jerry McLaughlin (2011), tuues esile kolm

brandingu eristavat komponenti: Mis? Kuidas? Ja millise tundega?
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1.3.1. Elisa

Elisa Eesti AS, varasema nimega Radiolinja Eesti, kuulub Soome firmale Elisa Oyj. 2004.
aastal, kui toimus praeguse Elisa eelkdija Radiolinja nimemuutus, kaaluti Eesti turul
kasutusele votta Vodafone’i nime nende brindi rahvusvahelise tuntuse poolest. Tarbijad
omistavad ildjuhul enam védirtust globaalsetele brindidele, mitte vaid kohalikele
(Kapferer, 1997; viidatud Zarantonello ja Pauwels-Delassus 2016, 1k. 112). Sellegipoolest
kasutatakse Eesti turul Elisa nime Soome kontserni eeskujul. See on andnud autori
hinnangul telekommunikatsiooniettevottele vdimaluse unikaalse bréndiga turul kuvandit

luua, kuna lisaks nimevahetusele lihtsustati ettevotte struktuuri ja tihtlustati teenused.

Elisa brind uuenes 2014. aastal ELi regulatsioonide muutumise tdttu, mis mdjutas iga
brindi telekommunikatsiooniteenuste hinnastamist turuolukorrast tingituna (Best
Marketing, 2014). 2015. aastal seoses Eesti brindi uuendusega kommunikeeris Elisa (Best
Marketing, 2014), et rdhuasetus integreeritud turunduskommunikatsioonis on olnud

digitaalsetel kanalitel ning otsesuhtlusel klientidega.

Elisa funktsionaalne, finantsiline ja emotsionaalne viirtuspakkumine on:
e Kiire ilhenduse tagamine
e Hinnastamine: soodne

e  Uks-iihele suhtlus (Elisa, 2018)

1.3.2. Tele2

Tele2 Eesti AS kuulub Rootsi kontserni Tele2 AB, mis on osa rootslaste Kinnevik Gruppist.
2001. aastal 1abiviidud rebrandingu puhul Q-GSM-It Tele2 briandiks leidis autori hinnangul
taaskord kinnitust, et rahvusvahelisse brindi julgevad juhid kindlamini investeerida
tarbijate vastuvdtlikkuse tottu. Sel ajal kommenteeris Tele2 Eesti tegevdirektor Ullar

Jaaksoo strateegilisi muutusi jargnevalt:
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,»,MOote on selles, et Tele2 on juba Euroopas tuntud kaubamérk. Q-GSM aga ei {itle mujalt
poolt tulnule midagi... Tele2 abil on lihtsam lébi litia. ... Tele2 Eesti AS kuulub iile-
euroopalisse Tele2 kontserni, mis pakub teenuseid enam kui 12 miljonile inimesele 21
riigis. Tele2 haldab Eestis internetiportaali Everyday.com; Eestis tegutsevad Tele2
sosarettevotted telejaam TV3 ja raadiojaamad StarFM ning PowerHitRadio ... Uhine
kaubamirk Tele2 hakkab kehtima kdigile Tele2 Eesti AS-i poolt pakutavatele mobiilside-
tavatelefoni-, interneti- ja kaabeltelevisiooni teenustele.” (Virumaa Teataja, 2001)
Seetottu leiab autor, et Tele2 on taotlenud oma brindinguga suure ja rahvusvahelise

brindiga kaasnevat kuvandit.

Tele2 funktsionaalne, finantsiline ja emotsionaalne vaédrtuspakkumine on:
e Uhendus: mobiilne internet
¢ Hinnastamine: iillisoodne

¢ Emotsioonid reklaaminduse kaudu (Tele2, 2018)

1.3.3. Telia

Telia Eesti AS, varasemate nimedega Eesti Telekom, EMT ja Elion, on osa Telia Company
AB Rootsi telekommunikatsioonifirmast. Telia brind on autori hinnangul samuti ELi
regulatsioonidest l&htuvalt {imber kujundanud viirtuspakkumist, muutes seda

praktilisemaks ja efektiivsemaks.

Kahe tuntud brindi, EMT ja Elioni tihinemisel toimunud restruktureerimisel ja uue
rahvusvahelise brdndi nime alla koondumisel kommenteeris Telia selleaegne

turundusiiksuse direktor Piret Miirk-Dubout (Best Marketing, 2016) muutusi jdrgnevalt:

,uude ellu vdeti kaasa missioon ja &drieesmirk: panustada iithiskonda, et muuta Eesti
paremaks kohaks, kus elada ja to6tada. See on see, miks me siin oleme, meie suurem
eesmirk, mis meil silmad sdrama paneb. Me tdesti tahame teha Eesti inimeste elu ja
tootamist paremaks, andes neile vabaduse tegutseda ja vabaduse nautida. Ja seda toetab ka
meie uuenenud brind — meie lubadus kliendile, mis néitab, mida nad voivad oodata meie
toodetest ja teenustest ja mis eristab meie pakkumist konkurentide omast... Meie
vadrtuspakkumine klientidele on ainulaadne — seome {ihte Eesti suurima
telkoteenusteportfelli unikaalse sisu ning mobiilside-, lairiba- ja IT-lahendused ning viime
need parima klienditundmise abil personaalsete pakkumistega kohale. ... Telia hoiab edasi
oma liidripositsiooni kvaliteedis ja innovatsioonis, nagu oli omane EMT-le ja Elionile.
Lisanduvad aga uued olulised eristuvused nagu personaalsus ning teenuse asemel

17



lahenduse pakkumine. ... Ja kdige tdhtsam on séltumatus tehnoloogiast: me pakume
iihendust koigil ekraanidel, igal ajal ja igas kohas. Nii, nagu klient soovib.”
Telia funktsionaalne, finantsiline ja emotsionaalne véartuspakkumine on:
e Uhenduse tagamine kdikjal
e Hinnastamine: soodustused

e Personaalsus praktiliste pakkumiste kaudu kliendihalduritelt (Telia, 2018)

Antud t60s soovib autor tuvastada seda, kuidas telekommunikatsiooni -ettevotete

sihtauditoorium on mdistnud telekommunikatsiooni brindide véartuspakkumisi.
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2. UURIMISMEETODITE KIRJELDUS

Tavapdrane praktika telekommunikatsiooni valdkonnas ning Eesti ettevitete seas laiemalt
on ldbi viia rahulolu-uuringuid. Autor nendib, et need on vajalikud, kui soovitakse
tagasisidet minevikus tehtud otsuste kohta. Samas ei ole brindide igapédevase juhtimise
jooksul kerge silmas pidada koiki olulisi karakteristikuid, mis mdjutavad tervikut. Seetdttu
aitab kéesoleva uurimistod eesmérgini jouda tugevatele brindidele iseloomulike tunnuste

ja nendele suunatud ootuste uurimine, mis vdimaldab teha tulevikku suunatud jireldusi.

To6 eesmérgiks on uurida telekommunikatsiooni valdkonna brindi véartuspakkumise
tajumist ja ootusi sellele autori poolt valitud sihtauditooriumis, kuhu kuuluvad Eesti
viikese ja keskmise suurusega ettevotted tootajate arvuga 6-20. Uurimiskiisimused, millest
kiesolev bakalaureusetod ldhtub, on jirgnevad: Mida mdistavad telekommunikatsiooni
teenuste briandide vairtuspakkumise all samas valdkonnas todtavad eksperdid? Kuidas

tajub telekommunikatsiooni teenuste vairtuspakkumist valitud sihtauditoorium?

2.1. Uurimismeetodi valik

Koige asjakohasema uuringumeetodi valimiseks tuleb tdpsustada uurimiskiisimus ning
asetada see kisitletava teema konteksti. Erialase kirjanduse pdhjal on vdimalik brandi
tugevusi modta nii kvalitatiivselt kui kvantitatiivselt, kuid on vdimalik rakendada ka
kombineeritud meetodit, kui selgitatakse vélja olulised hiipoteesid ning soovitakse mdota

probleemi ulatust (Gavigan, 2017).
Kombineeritud meetodi kasutamine on kasulik ettevotetele, kellel on eelnevalt kvalitatiivse

uuringu kidigus kindlaks tehtud hiipoteesid, mida soovitakse kontrollida kvantitatiivse

uuringu kaudu. Antud uuring keskendub vdimalike kitsaskohtade véljaselgitamisele
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vadrtuspakkumise tajumises, uurides esmalt telekommunikatsiooni valdkonna
turundusekspertide fookusgrupi intervjuu kéigus, mis on nende arvates brindi
vadrtuspakkumise olemuseks. Seejirel tehakse ankeetkiisitluse kaudu kindlaks, kuidas on

see joudnud sihtauditooriumini.

Kvalitatiivuuringu eesmérgiks uurimistod kdigus on avatud kiisimuste kaudu vélja
selgitada hiipoteesid (Flick, 2009). Allen et al. (2013) toovad esile, et kvalitatiivuuringud
keskenduvad pigem tdhenduste viljaselgitamisele kui kvantifitseerimisele. Bréndi
vadrtuspakkumise kontekstis on ekspertide paneeli kaasamisel mitmeid eeliseid.
Suuremahulise kiisitluse koostamise eelselt on vajalik vilja selgitada, milliseid kiisimusi
iildse tasub kiisida. Turundusteemaliste grupivestluste, sh ekspertide paneeli kasutamise
eeliseks on lisakiisimuste esitamine, kui on vaja vélja selgitada tugevusi ning ndrkusi
positsioneerimisel. Samuti on enne turundustegevuste 10puni viimist abiks ekspertide

paneel, et tdpsustada tugevusi ja ndrkusi erinevate kontseptsioonide puhul (Keller, 2000).

Telekommunikatsiooniteenuse ekspertide paneel annab vdimaluse avada B2B
véadrtuspakkumise teemat lahtuvalt selle keerukusest  ja tulenevalt
telekommunikatsiooniteenuse ettevotete tegevuse eripdrast. Samuti tekitab see
kvantitatiivuuringule vajaliku konteksti (Belk, 2006, lk. 108), et hiljem tulemusi vorrelda.
Uksiku eksperdi kaasamine annaks tulemusena iihekiilgse sisendi hilisemalt
ankeetkiisitluse koostamisel saadavate vastuste korvutamiseks véirtuspakkumise

kitsaskohtade tuvastamisel (Keller, 2000).

Kéesolevas t60s kasutab autor kombineeritud meetodit esimeses peatiikis esile toodud
Kelleri (2000) ,,Brand Report Cardi“ jiargi kohandatud meetodist ldhtuvalt, et vélja
selgitada telekommunikatsiooni valdkonna ekspertide hinnangul relevantsed hiipoteesid,
mida on véimalik sihtauditooriumis testida. Autori eeliseks antud uurimistdo ldabiviimisel
on vdimalus késitleda teemat sdltumatu vaatlejana, keskendudes kasutajakogemusele, mitte
sedavord  eelarvelistele, meeskondlikele ning  ajalistele  tingimustele, mis

organisatsioonisiseselt uurides vdivad fookust muuta.
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Kvantitatiivuuringu sobivus sdltub sellest, kas hiipoteese on vaja statistiliselt kinnitada voi
timber liikkata (Malhotra, 2010). Seejirel koostatakse valim, mis vdimaldab struktureeritult

ja standardiseeritult andmeid koguda ankeetkiisitluse kaudu (Kidron, 2008, lk 74).

2.2. Valimite kirjeldus

Eesti suurimate (Telia, Elisa ja Tele2) telekommunikatsiooni ettevotete vadrtuspakkumise
analiilisi tegemiseks on vajalik 1dbi viia vestlused valdkonna ekspertidega ning piistitatud
hiipoteeside kontrollimiseks viia 14bi kvantitatiivne kiisitlus autori poolt valitud sihtrithmas

ehk telekommunikatsiooniteenuse ariklientide seas.

Nimetatud telekommunikatsiooniteenuse ettevitete vadrtuspakkumise defineerimiseks ja
brindingu eesmirkide tuvastamiseks otsustas autor kasutada kvalitatiivse
uurimismeetodina fookusgrupi uuringut. Fookusgrupi ldbiviimise eelduseks on viie kuni
12 osaleja olemasolu (de Ruyter, 1996). Hassan (2012) toob esile, et sihtauditooriumile
loodavast véértusest peaksid juhinduma nii investeerimis- kui tootmisotsused, sest kliendid
tajuvad vairtust toote vOi teenuse kittesaamise hetkel. Seega oli oluline kaasata
kvalitatiivsesse uuringusse telekommunikatsiooni valdkonna todtajaid ka véljastpoolt
turundusosakonda. Fookusgrupis osales 5 eksperti: véikeettevOtete miiligihaldur,
viikeettevotete segmendijuht, brindi- ja jaevorgu turundusjuht, driklientide turundusjuht ja

IT-teenuste juht.

Saamaks sisendit kvantitatiivuuringu jaoks, pidas autor silmas ka (Green ja Pietri, 1974;
viidatud de Ruyter, 1996) kriitikat, mille puhul fookusgrupi kasutamisel osalejad pelgaksid

uute ideedega vilja tulla, kartes korvalisi osavdtjate hinnanguid.

Ekspertide paneelis osalejad said eelnevalt informatsiooni uuringu teema kohta, kuid
spontaansete vastuste saamiseks neile detailset infot eelnevalt ei edastatud. Igal osalejal oli
voimalik tutvuda enne ekspertide paneelis osalemist uuringu eesmirgi ja osalemise

tingimustega. Fookusgrupi tehnikaga intervjuu toimus 25. septembril 2018.
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Autor otsustas kvantitatiivsesse uuringusse kaasata ettevotted, mille tootajate arv jadb
vahemikku 6-20. Selliseid ettevdtteid on Aripdeva Infopanga andmetel 8686. Eesti
Statistika andmetel tegutses Eestis 2017. a. 126 278 ettevotet kuni 49 to6tajaga. Tootajate
arvuga 50-249 ettevotteid oli 2017. a. 1150 ning enam kui 250 td6tajaga ettevotteid 194
(Eesti Statistika, 2018).

Kéesoleva uurimistod ankeetkiisitluse jaoks kaasas autor oktoobris 2018 valimisse 8202
ettevotet Aripdeva Infopangast. Esimeses faasis liks kiisitluskutse juhuslikkuse alusel
valitud 1000 ettevottele, teises faasis ldks uuring valimi iilejddnud osale, 7202 ettevottele.
Vastamisperiood kestis 8. oktoober — 17.oktoober 2018, mille jooksul andsid oma vastuse
218 ettevotte esindajad. Vastamismédr oli 2,7%, millest pérast kvaliteedikontrolli jdi

analiiiisi 168 ettevOtte vastused.

2.3. Kiisimustike koostamise pohimotted ning andmeanaliiiisimeetodid

Briandi véartuspakkumises organisatsioonisiseste otsuste vastuvotmiseks, hetkeolukorra
moistmiseks ja turunduskommunikatsiooni tdohustamiseks tuleb hinnata tugevatele
briandidele iseloomulikke karakteristikuid (Keller, 2000). Eesmirk brindi tugevused vélja
selgitada ning paika panna mdddikud sihtauditooriumi eelistuste osas annab konkreetse
sisendi  integreeritud turunduskommunikatsiooni planeerimiseks. Kelleri (2000)
mirksdnade pohjal koostas autor kiisimustikud, et vorrelda ekspertide hinnanguid ja

ariklientidest koosneva valimi pohjal saadud tulemusi.
Keller (2000) on tuginedes maailma tugevatele brindidele koostanud siisteemse
lahenemise 10 karakteristiku arvesse votmiseks brindi tugevuste viljaselgitamisel. Need

karakteristikud on:

1. Brénd pakub neid kasutegureid, mida kliendid soovivad.

2. Brind on oluline.
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Hinnastamine vastab kliendi tajule vaértusest.

Brind on digesti positsioneeritud.

Brénd on jarjepidev.

Bréndi portfoolio ja hierharia on mdistlikud.

Brénd kasutab turundustegevuste voimalusi, et suurendada bréndi tugevust.

Bréndijuhid mdistavad, mida briand kliendi jaoks tdhendab.

Y ® =N »n kW

Brindi hallatakse siisteemselt.

10. Ettevote monitoorib brindi tuge.

Autori poolt koostatud poolstruktureeritud intervjuu kava (vt Lisa 1) koosnes 8
teemablokist ning autori eesmérk oli ekspertide paneeli sisendist koguda pdhjalikku
informatsiooni telekommunikatsiooni brindingu kui protsessi vdimalike tugevuste kohta.
Kava koostamisel 14htuti hilisema kvantitatiivuuringuga korvutamiseks Kelleri (2000)

,Brand Report Cardist*:

1. Brindi védartuspakkumine.

Vidrtuspakkumise relevantsus.

Vidrtuspakkumise hinnastamine.
Viidrtuspakkumise positsioneerimine.

Jarjepidevus vairtuspakkumise kommunikatsioonis.
Vidrtuse tdstmine.

Té&hendus.

e A A o

Bréndi tugi.

Ekspertidelt tulenev informatsioon annab sisendina komponente, mida kvantitatiivselt ja
relevantselt kontrollida. Ennekdike ldhtub autor kéesolevas t60s kahe sihtrithma tajude
korvutamisest véidrtuspakkumise vastavusse viimiseks, seetdttu on relevantsuse skoori
viljaselgitamine votmetdhtsusega terviklikku késitlust ning ajapiiranguid silmas pidades.
Neid kriteeriume, mille osas nii tavatarbijad kui eksperdid ise ei nde puudujiike, kisitleb
autor uuringu kdigus vihendatud mahus ning osaliselt ka korvale jittes 1dhtuvalt ajalistest

ning moistetavalt ka mahulistest piirangutest bakalaureusetoo raames.
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Esile toodud loetelu on iiks vdimalikest ldhenemistest, kuidas brindijuhid saavad
siisteemselt analiilisida bréndi tugevust vadrtuspakkumise kliendini toimetamisel. Sellise

protsessi kaudu bréndi analiitisimine vdimaldab teha tulevikku suunatud otsuseid.

Ekspertide vestlusringis tutvustas autor esmalt kdesoleva t00 teemat ning eesmaérki.
Osalejatel paluti tdita paberkandjal ndusolekuvorm uuringus osalemiseks. Seejdrel said
osalejad voimaluse meenutada, mis on olnud kdige naljakamad voi jaburamad kiisimused
telekommunikatsiooniteenuse pakkumise kohta, eesmirgiga saavutada sundimatu
ohkkond. Jirgnevalt esitas autor struktureeritud kava alusel kiisimused, mis ldhtusid
vadrtuspakkumise analiiiisis Kelleri (2000) meetodist. Vilja jdid bréndi portfoolio ja
hierarhia ning siisteemsuse uurimine, sest tihedas konkurentsiolukorras toimetavate
telekommunikatsiooni ettevotete puhul on turunduskommunikatsiooni tegevused ka
tavatarbija hinnangul piisavalt ndhtavad ning Eesti telekommunikatsiooni ettevotete puhul
ei saa 2018. a. seisuga rddkida B2B klientide puhul iihegi telekommunikatsiooni brandi
hierarhiast. Selgelt eristuvaid alambrinde siisteemsuse, hierarhia ja portfoolio pdhimdttest

lahtuvalt saab autori hinnangul uurida mones edasises turundusalases uurimistoos.

Bréindi tugevuste ja norkuste viljaselgitamiseks véartuspakkumise kontekstis on autori
arvates ka klientidelt saadav kvantitatiivne tagasiside oluline, et selgeks teha kitsaskohad
vadrtuspakkumises. Keller (2000) nendib, et kvantitatiivne uuring sobib olukordadesse, kus

soovitakse kontrollida turundustaktikate toimimist.

Zarantonello ja Pauwels-Delassus (2016) késitluses saab brindi identiteedi kohta
tagasisidet koguda hiipoteeside testimise kaudu Likerti skaala abil. Kidron (2008, k. 33-

34) toob esile, et hiipoteesid kas kinnitatakse voi liikkatakse timber.

Ankeetkiisitluse mudel pohines Nardi (2003) ja Kelleri (2000) ,,Brand Report Cardilt*
tulenevatel teemablokkidel, mida kohandati ekspertide kvalitatiivauringust saadud
relevantsuse hinnangu alusel. Kokkuvdttes jéi kiisimustikku 6 vaédrtuspakkumise aspekti,
mille alusel korvutati védrtuspakkumise tajumist telekommunikatsiooniteenuse

sihtauditooriumi ja teenuseosutaja vahel (vt kiisimustik Lisas 2):
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1. Védrtuspakkumise vastavus kliendi ootustele.
Viidrtuspakkumise relevantsus.
Vidrtuspakkumise hinnastamine.
Viidrtuspakkumise positsioneerimine.
Viirtuse tdstmine.

Té&hendus.

AN N T

Ankeetkiisitlus kirjeldati SurveyMonkey kiisitlusprogrammi ja edastati sihtriithmale

tditmiseks perioodil 8. — 17. oktoober 2018.

Andmeanaliilis pohineb fookusgrupi intervjuu salvestuse kontentanaliiiisil, mis tugines
Brand Report Cardi kriteeriumitele. Kogutud hiipoteesid andsid sisendi kvantitatiivsele
uuringule, mille puhul autor arvutas vdidetele 5-pallisel Likerti skaalal antud hinnangute

aritmeetilised keskmised.
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3. UURINGU TULEMUSED JA ARUTELU

Bakalaureuset6d eesmérgini joudmiseks viis autor ldbi kvalitatiivse ja kvantitatiivse
uuringu, et kombineeritud meetodi abil vilja selgitada brindi vaartuspakkumise tajumise
erinevus ettevotte poolt loodava kommunikatsiooni ja klientide poolt tajutu ja oodatava

vahel.

3.1. Taislahenduse pakkumise vastavus kliendi ootustele

Ekspertide paneelist selgus, et mitmed véikeettevotted peavad end tdislahenduse jaoks liialt
viikeseks. Oodatakse pigem Kkvaliteeti, personaalsust kliendihaldurite toe abil,

turvatunde pakkumist ning IT-teenuse puhul hinnastamise vastavust ootustele.

Klientidele esitati ankeetkdisitluses jargmine kiisimus: ,,4. Kui oluline Sinu jaoks on
tdislahendus:  saada  ettevotte  telefoni-, interneti- ja  IT-teenused  iihelt
telekommunikatsiooni teenusepakkujalt?* Kogutud tagasiside pohjal hinnati seda pigem

oluliseks, vt tabel 1.

Tabel 1. Tédislahenduse olulisuse keskmised skoorid. Autori koostatud.

Segment to6tajate arvu jargi 6-10 11-20

Téislahenduse olulisus 2,91 2,68

Kvantitatiivsetest andmetest ilmnes erinevus ettevOtete suuruse jargi. Huvipakkuvalt
selgus, et korgemalt hindavad tédislahenduse pakkumise olulisust viiksemad ettevotted

tootajate arvuga 6-10, hinnates olulisust hindega 2,91.

26



3.2. Vaartuspakkumise relevantsus

Ekspertide hinnangul on oluline koguda klientidelt tagasisidet ning suhelda vélismaiste
partneritega, et dppida, mida tehakse teistel turgudel ning millised on tulemused trendide
loomisest ldhtuvalt. Samuti on oluline koguda infot tarbijakditumise kohta online-
kanalitest. Olulisem on ekspertide hinnangul koguda infot viljast sisse seest vilja

kommunikatsiooni asemel.

Vairtuspakkumise relevantsuse hindamiseks esitas to0 autor kvantitatiivses uuringus
kiisimuse: ,,6. Kui valiksid telekommunikatsiooni teenusepakkujat, siis kui olulised on Sinu
jaoks jargnevad kriteeriumid:“ ja ekspertide paneelist ldhtuvalt loetles hindamiseks
jargnevad kriteeriumid, millele sihtauditoorium andis olulisusele hinde Likerti 5 punkti
skaalal: hind, telekommunikatsiooniteenuse kvaliteet, personaalne tugi, personaalsed
pakkumised, varasem kogemus teenusepakkujaga, iseteeninduse kasutusmugavus,

uuenduslikkus. Tulemused on esile toodud kdesoleva uuringu tabelis 2.

Tabel 2.Viirtuspakkumise relevantsuse kriteeriumite olulisuse keskmised skoorid. Autori koostatud.

Segment td6tajate arvu jargi 6-10 11-20
Hind 3,99 3,66
Teenuse kvaliteet 4,85 4,79
Personaalne tugi 4,19 4,15
Personaalsed pakkumised 3,46 3,32
Varasem kogemus teenusepakkujaga 3,73 3,46
Iseteeninduse kasutusmugavus 4,05 3,97
Uuenduslikkus 3,75 3,81

Olulisuse jarjekord on suhteliselt sarnane mdlemas sihtrithmas, iile 4 palli véériliseks

hinnati teenuse kvaliteeti, personaalset tuge ja iseteeninduse kasutusmugavust.
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3.3. Vaiartuspakkumise hinnastamine

Ekspertide paneeli alusel kogutud infost selgus, et kdige olulisemalt on hinnastust
mojutanud Euroopa Liidu regulatsioonid. Samuti loob viirtust innovatsiooni ja trendide

loomine uuringutepohiselt.

Eksperdid tdid fookusgrupi intervjuu kiigus esile, et pakkumise loogika on endiste ja uute
klientide osas jiargnev: uutele klientidele on teenus korgema hinnaga kui olemasolevatele
klientidele. Paraku on ekspertide hinnangul klientide tunnetus vastupidine, mistdttu on
telekommunikatsiooni ettevotted teinud oma jareldused lilemeelitamiskampaaniatest selle

valdkonna ettevotete vahel.

Kliendid seostavad véartuspakkumist telekommunikatsiooniteenuse puhul mirksdnadega
seamless connectivity, mis annaks edasi teenuse drikliendi teadmata, kuidas tehniliselt
miski toimib, ning seda madala hinnaga. Seetottu saab jidreldada, et ootused
telekommunikatsiooniteenusele on védga korged. Ekspertide hinnangul saab rahulolu
tekkida siis, kui koik ootused on tdidetud. Seda ka uute trendide puhul, kusjuures
drikliendid hindavad uusi trende voimalustest, riskidest ning uue asja hinnasildist

lahtuvalt.

Samuti tdid eksperdid esile, et kliendid justkui hindaksid rahulolu-uuringute alusel
innovatiivsust ning erinevate teenuste valikut korgelt, ent paraku praktikas ilmnevad
vastupidised eelistused. Seetdttu on ekspertide hinnangul oluline ennetada tarbijate
vajadusi ning moelda etteulatuvalt, mis on see, mida driklient tegelikult vajab, ning kuidas
seda pakkuda. Mugavus, lihtsus ning seamless connectivity on ootused, mis tekivad
automaatselt, ning &riklienti huvitab, kas selline teenus maksab voi ei maksa, mitte kas
hind on kdrge vdi madal. Sellepirast on telekommunikatsiooni valdkonnas oluline

brandida kvaliteetset teenust.

Kvantitatiivses uuringus hindas sihtauditoorium kiisimusele: ,,13. Kuivord ndustud
jargmiste viidetega: Telekommunikatsiooniteenuste hinna-kvaliteedi suhe on minu

ettevotte puhul paigas‘ vastates mdlemas alamgrupis suhteliselt samaviarselt, vt tabel 3:
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Tabel 3.Viirtuspakkumise hinnastamise ehk hinna-kvaliteedi suhte hinnangu keskmine skoor. Autori
koostatud.

Segment td6tajate arvu jargi 5-10 11-20

Hinnastamise keskmine skoor 3,70 3,69

3.4. Vaartuspakkumise positsioneerimine

Telekommunikatsiooniteenuste vairtuspakkumise jarjepidevus on ettevotetel ekspertide
hinnangul ldbi aastate olemas olnud, lisandunud on personaalsus ldbi soovituste ning
kommunikatsiooni planeerimine, tuginedes analiiiitikale. Ikooniliste kampaaniate
loomine, st kampaaniad, mille loovlahendus jdib sihtauditooriumile meelde kauemaks kui
kampaania kestvus ning mida sihtauditoorium ise meenutab hea sdnaga, lisaks ekspertide
hinnangul silmapaistvust véértuspakkumise terviklikule kommunikatsioonile ka nende
teenuste 1dikes, mida sihtauditoorium veel ei oska hinnata. Ekspertide hinnangul ei saa
mirkimata jétta esinduste olulisust ehk seda, kuidas esimeses astmes Kklienti vastu
voetakse. Samuti on oluline tehniline voimekus, mille nditeks uuele tasemele joudmisel on
Elisa ja Starmani ning Santa Monica Networksi koost6d. Jarjepidevusel
kommunikatsioonis on olulisteks mérksdonadeks ka emotsioonid, mis kdidavad: valgus,

avatus, sobralikkus.

Ankeetkiisitluses paluti hinnata ndustumist jirgmiste viidetega:

14. Minu praegusel telekommunikatsiooni teenusepakkujal on palju eeliseid teiste ees.

15. Vain kindel olla, et minu ettevottele pakutavad telekommunikatsiooni teenused toimivad.
16. Telekommunikatsiooni teenusepakkujat huvitab, et minu ettevottel teenused toimiksid.

17. Telekommunikatsiooni teenusepakkuja hoiab meid hésti kursis uute vdi paremate lahendustega.

Tulemused on toodud tabelis 4.
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Tabel 4. Viirtuspakkumise positsioneerimise omaduste olulisuste keskmised skoorid. Autori koostatud.

Segment td6tajate arvu jargi 6-10 11-20
14. Eeliste olemasolu konkurentide ees 3,17 3,33
15. Kindlustunne teenuste toimimisel 4,00 3,74
16. Teenusepakkuja vastutustundlikkus 3,60 3,27
17. Kursisolek pakkumistega 3,15 2,94

Selgus, et nimetatud aspektidest kdige olulisemaks peeti kindlustunnet teenuste toimimisel
ja seda, et teenusepakkuja ilmutaks seejuures vastutustundlikkust, seda eeskétt viiksemate

ettevotete puhul.

3.5. Vaiartuspakkumise jarjepidevus

Autor késitles antud kriteeriumit vaid ekspertide paneeli kaudu, kuna ilmnes, et
jarjepidevus briandide silmapaistvuse osas on selgelt olemas ning kéiesoleva t60

16ppeesmirki silmas pidades keskendus autor siinkohal vaid ekspertide analiitisile.

Senise siisteemse tegevuse jdtkuna vaadatakse telekommunikatsiooni valdkonnas
jatkusuutlikku  tulevikku: iseteeninduse personaliseerimine, soovitusmootorite
rakendamine ning integreeritud turunduskommunikatsioon, mis pdhineb targal
analiiiitikal, on need mérksonad, mis suurendavad ekspertide hinnangul olemasolevat
vadrtuspakkumist. Brinding aitab kaasa sdnumile: kdik vajalik iihest kohast ehk one-stop-
shop kontseptsiooni rakendamine ldbi aastate, mis pohineb analiiiitikale ja relevantsusele
kommunikatsioonis. Seejuures toovad eksperdid esile fookuspdhise turunduse ehk dige
sonum digele adrikliendile ning seda kogu teenuseahela ulatuses: alustades IT-teenuse ja
mobiilse andmesidega ning 10petades kaubaga. Eksperdid mainivad, et
otsekommunikatsiooni on lisandunud uutest teemadest innovatsioon, ent ldhtutakse siiski

personaalselt drikliendi vajadusest.
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3.6. Viartuse tostmine libi klienditoe ja innovatiivsuse

Olemasolevate teenuste kommunikeerimisel on vdimalik ekspertide hinnangul uuesti
selgitada ja julgustada sihtauditooriumit tegutsema ning klienditoe numbrit kasutama.
Samuti on madal teadlikkus IT-teenuste osas, kus telekommunikatsiooni teenusepakkuja
saab eriolukordades abiks olla ja taastada niiteks arvutist kadunud andmed. Eksperdid
lisavad, et vOrdlemisi tehniline informatsioon kasutajakogemuses on vdimalik

arusaadavamaks teha, mis omakorda lisab praktilist véartust teenusele.

Personaalsust saab lisada brindidele inimlikkuse kui omaduse juurdelisamise kaudu, tuues
esile kliendikogemusi ning rddkides sisulistest teemadest kampaaniapohiselt. Lisaks
nimetatud pohimodtete enamale nditamisele saab ekspertide hinnangul ka muuta
kliendikogemust iseteeninduses intuitiivsemaks. Seda mitte eksperdi keelt kasutades,
vaid lihtsustades veebist vajalike teemade iilesleidmist. IT-teenuste puhul saab ekspertide
hinnangul lahendusi esile tuua samuti inimlikkuse kaudu, kuna teenus ise on vordlemisi
tehniline. Seda on vdimalik realiseerida kiisimus-vastus tiiiipi lahenduste kaudu, et mitte

muutuda umbisikuliseks briandi sihtauditooriumi seas.

Selleks, et emotsiooni esilekutsuv teenus sihtauditooriumini personaalsemalt jouaks, algab
ekspertide hinnangul selliste teenuste kommunikatsioon organisatsioonide siseselt, st
kollektiivis voiksid olla teada uued lahendused eelnevalt majasiseselt, mida seejérel hakata
véljapoole kommunikeerima. See eeldab uutest lahendustest ja ideedest rddkimist ning

tegevuste tutvustamist tehnoloogilisest aspektist.

Innovatsiooniliidriks kujunemine annab ekspertide hinnangul bréndile tdhenduslikkuse,
kasutades seejuures inimlikku keelt ja personaalsust. Eksperdid tdid esile, et enim seostab
ariklientidest sihtauditoorium telekommunikatsiooni brdnde interneti, televisiooni ja
telefoniteenusega, ent mitte IT-teenustega. Lisaks on oluline selgitustdd, mille puhul
klientidele meelde tuletada olemasoleva klienditoe tdhenduslikkust. Praktilise védrtuse
arusaadavamaks tegemise kaudu saab rikastada olemasolevat brindi. Nimevahetuse kaudu

on tekkinud klientidel segadus brindide vahel, kuna Telia ja Elisa on justkui omavahel
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sarnasemad liitteenusepakkujad kui Tele2, mis eristub madala hinna poolest.

Telekommunikatsiooni teenusepakkujad on end nihtavaks teinud.

Autor uuris sihtauditooriumi suhtumist véértuspakkumise suurendamisse jargmiste
viidetega, millega ndustumist paluti hinnata 5-palli skaalal ja tulemused on esitatud tabelis
S:

18. Mind huvitavad innovatiivseimad lahendused telekommunikatsioonis.
19. Mind huvitab, millised inimesed to6tavad telekommunikatsiooni teenusepakkuja juures.

20. Olen teadlik, et telekommunikatsiooniteenuste hulka kuuluvad ka IT-teenused.

Tabel 5.Viirtuspakkumise véértuse tdstmise viiside olulisuste keskmised skoorid. Autori koostatud.

Segment td6tajate arvu jargi 6-10 11-20
18. Huvi innovatiivsete lahenduste suhtes 3,51 3,59
19. Huvi teenusepakkuja inimeste suhtes 2,64 2,56
20. Teadlikkus IT-teenuste suhtes 3,66 3,63

Hinnangud olid ettevotete suurusest iisna sdltumatud. Mirkimisvéairselt vihe huvitas
vastajaid inimesed, kes teenusepakkuja juures todtavad. Enda teadlikkust teenustest ja

innovaatilistest lahendustest hinnati iisna korgelt.

3.7. Brandingu tugi

Seda kriteeriumit analiilisis autor vaid ekspertide paneeli kaudu, sest Eesti suuremate
telekommunikatsiooni teenusepakkujate puhul on selgelt kinnitatav, et brinding on
protsess, mida need ettevOtted toetavad. Brindingu kaudu lisatakse

telekommunikatsiooniteenustele ekspertide sonul praktilisuse moddet.

Oluline on jilgida kommunikatsiooni viljast sisse, stabiilset turunduseelarvet ning hoida
fookust ka majanduslanguse ajal ldhtuvalt brindide prioriteetidest, seetdttu on
turunduseelarve seotud sellega, millal majanduslangus Eestisse jouab. Samuti on viga

olulisel kohal turunduskampaaniate kujundamisel tasuvusarvutused.
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Eksperdid on veendunud, et neid teemasid, millest turunduskampaaniaid pidevalt luua, on
mitmeid. Seetdttu on fookus praktilisusel ja vihem imagoloogial. Kommunikatsioonis

on oluline kliendile 1dhemale tulla.

IT-teenuste kaudu saab brindi samuti toetada. Seni on véirtuspakkumise
kommunikeerimise kontekstis véljakutseid pigem varasemast rohkem. Osaliselt seetdttu, et
tuleb teha valik, milliseid teenuseid on mdistlik pakkuda turul, kus IT-lahendused ei ole
iihetaolised ja seetdttu on ka telekommunikatsiooni brindide turunduskommunikatsiooni
fookus olnud mujal. IT-teenuste puhul on brindi toena positiivselt mdjunud telereklaamid,

mis on endaga kaasa toonud muutuse — I'T-teenustest radkimise.

3.8. Uurimistulemuste kokkuvote

Peamised uurimistulemused, mida autor siinkohal rohutab, puudutavad ekspertide ja
sihtauditooriumi  taju  vairtuspakkumise  haakumise osas pakutava teenuse

kohaletoimetamisel.

Esiteks, véartuspakkumine vastab telekommunikatsiooniteenustel tédislahenduse ja
argisuhtluse 10ikes sihtauditooriumi ootustele, mis haakub ekspertide hinnanguga, et
vadrtuspakkumine peaks holmama endas kvaliteeti, personaalsust kliendihaldurite toe
abil, turvatunde pakkumist ning IT-teenuse puhul faktipdhiselt hinnastamise vastavust

ootustele.

Teiseks, kursisolek trendidega teistel turgudel on vajalik, et pakkuda online-
tarbijakiitumisele ja viljast sisse kommunikatsioonile tuginevaid lahendusi.
Relevantsuse puhul said sihtauditooriumi esindajad hinnata kriteeriume: hind, kvaliteet,
personaalne tugi, personaalsed pakkumised, varasem kogemus teenusepakkujaga,

iseteeninduse kasutusmugavus ning uuenduslikkus.

Autor toob esile, et relevantsuse hindamisel pidas paika ekspertide seisukoht hinnastuse
kohta, mille puhul sihtauditoorium peab hinnastust viiga oluliseks. Ekspertidele

tuginedes saab viita, et telekommunikatsiooniteenuste hinnastamine on faktipdhine.
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Kvantitatiivandmetele toetudes hindab kédesoleva to0 autor, et hinnastus on kéige olulisem
viiikeettevotjatele, kellega tootab 6—10 inimest, ning vihem suurematele ettevotetele,

kusjuures kvaliteeti kui kriteeriumit loevad sihtauditooriumi esindajad pea sama oluliseks.

Kyvaliteet on oluline nii ekspertide kui sihtauditooriumi arvates. Vidikeettevotted on ndus
monevorra kvaliteedis jédreleandmisi tegema vordluses suurematega, kuid kvaliteet on igal

juhul olulisim kriteerium viirtuspakkumise relevantsuse hindamisel.

Kinnitust leidis ekspertide hiipotees, kus personaalne tugi on kdesoleva to0 statistiliste
andmete pohjal oluline, kui ettevdte kasvab suuremaks kui 5 tootajat. Ettevotte kasvuks
olukorras, kus puudub IT-tugi, on personaalse halduri olemasolu oluline, kui ettevdte
soovib laieneda tootaja arvult 6-10 arvuni 11+. Kriteeriumi suhtes oli tundlikkus

personaalse toe osas suurem kui mikroettevotjate hinnatundlikkus.

Oluline on personaalsete pakkumiste kujundamisel tépse analiiiitilise valiku tegemine, sest
antud uurimistdds ei saanud personaalsete pakkumiste taju ootuspéraselt korget
hinnangut. Personaalsuse puhul on autori hinnangul huvitav esile tuua asjaolu, et kui

tootajate arv kasvab, siis personaalse toe olulisus viheneb.

Teenusepakkujaga varasema kogemuse olulisuse tdoid eksperdid esile fookusgrupi
intervjuus. Statistiliselt leidis kinnitust, et varasem kogemus on oluline 610 td6tajaga
ettevotetele. Sealjuures on ka autori hinnangul vajalik mérkida, et selle néitaja puhul langus
stabiilsemaks tekib siis, kui ettevdte on joudnud todtajate arvuga 11 ja enama todtajani ehk

joudes vélja viikeettevotja staatusest.

Kusjuures kasutusmugavus iseteeninduses on oluline igale ettevodttele, séltumata
tootajate arvust. Eksperdid tdid esile iseteeninduse vajalikkuse, mis pakub lisaks
personaalsele toele tdiendavat tuge drikliendi vajadustele. Statistilistest andmetest selgus,
et iseteeninduse kasutusmugavus on kriteeriumina olulisem kui hind. Seejuures ei pea

iseteenindust vihetihtsaks mitte iikski sihtauditooriumi segment.
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Uuenduslikkus on termin, mida eksperdid késitlesid terminoloogiliselt siinoniilimina
innovatsiooniga. Samuti kisitlesid eksperdid moistet trend-setting, mis eeldab vastava turu
loomist. Kéesoleva uurimistod kéigus selgus sihtauditooriumit uurides, et
uuenduslikkusest on enim huvitatud ettevotete grupp, kus tootajaid on vahemikus 11—

20. Autor pdhjendab seda fakti ettevotete kasvuambitsiooniga.

Kolmandaks, hinnastamise puhul tuleb ndustuda ekspertidega, et rahulolu tekib juhul,
kui iga ehk koik ootused on tiidetud. Sihtauditooriumi keskmine hinne hinnastusele
on siiski madalam néiteks kvaliteedile antud hindest. Seet6ttu jireldab autor, et on
ootusi, mis on jainud tditmata. Kuigi sihtauditoorium on pigem rahulolev, siis
ekspertide ettepanek lihtuda seamless connectivity pohimottest tasub edasist uurimist

mone teise uuringu kiigus.

Neljandaks, eksperdid on vidga teadlikud ning piihendunud telekommunikatsiooni
valdkonnale, mis viljendub positsioneeringus. Viikeettevotete hinne viirtuspakkumise
positsioneerimisele kinnitab, et telekommunikatsiooni teenus on vordlemisi tipne
turuolukorra suhtes. Hinnangute andmise osas on viikeettevotted pigem enesekindlad ja
rahulolevad brindi positsioneeringu osas. Samuti ollakse védga rahulolevad kvaliteedi

suhtes, ndidates samas iiles noudlikkust antud teenusekriteeriumi puhul.

Jarjepidevus viirtuspakkumise kommunikatsioonis on selgelt léibi aastate ekspertide
hinnangul olemas olnud nii suurte kui viiksemate iriklientide suhtes. Tulevikku
suunatud  jirjepidevus kommunikatsioonis tugineb targale analiiiitikale, mis
soovitusmootorite abil muudab sihtauditooriumi kogemuse personaalsemaks. Samuti on
selge, et jarjepidevus on suunatud ka one-stop kontseptsiooni arendamisele, kus
sihtauditooriumi esindajad saavad kdik vajaliku, sdltumata to6tamise vormist, endale iihelt

teenusepakkujalt.
Kuuendaks, briandi véértuse tostmise osas leidis autor ekspertide fookusgrupi intervjuust

lahtuvalt, et on oluline terviklahenduse pakkumine kasutajakogemusest Lihtuvalt,

mille parendamiseks ja personaliseerimiseks on é&riklientide kasutajatoe olemasolu
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meeldetuletus. Seejuures mairkis sihtauditooriumist huvi innovaatilisuse suhtes koige

korgemalt ettevotted tootajate arvuga 11-20.

Brindi tihenduse puhul td0id eksperdid esile, et enim seostab driklientidest
sihtauditoorium telekommunikatsiooni brinde turul tuntud teenustega, milleks on
ennekoike interneti, televisiooni ja telefoniteenus, ent mitte IT-teenused. Autor ndustub
ekspertidega, et sihtauditooriumile on vaja meelde tuletada olemasoleva klienditoe
tdhenduslikkust. Praktilise véértuse arusaadavamaks tegemise abil on vdimalik parendada
olemasolevat briandi védrtuspakkumise kommunikatsiooni telekommunikatsiooni
valdkonnas. Sihtauditoorium védrtustab ja seostab telekommunikatsioonibrénde
mirksonadega usaldus ja kiirus ligi viiendiku osas vastanutest. Samuti seostab viiendik
vastanute hulgast telekommunikatsiooniteenust hinnaga. Seejuures on autori hinnangul
positiivne fakt, et 30% vastanutest ei osanud kiisimusele vastata, mis loob uued vdoimalused

véadrtuspakkumise kommunikatsioonis bréndingu abil.

Brindi tugi on ekspertide hinnangul seotud véljast sisse kommunikatsiooniga, mis ldhtub
stabiilsest turunduseelarvest ja tasuvusarvutustest. Fookus praktilisusel peaks olema
ekspertide sonul selleks, et olla kliendile kommunikatsioonis lihemal ning siilitada

fookust ka majanduslanguse ajal 1dhtuvalt prioriteetidest, mis brandid seadnud on.

Seega saab tulemustest esile tuua, et peamised voimalused brindijuhtidele avanevad
tajude erinevuste osas, mis avaldusid antud uurimistéos erinevate brandi
vadrtuspakkumise véirtuse tostmise voimaluste puhul ja tdhenduslikkuse omistamisel.
Need on kaks kriteeriumi vaédrtuspakkumise juhtimisel, kus esinesid peamised erinevused.
Kitsaskohad ilmnesid nii hiipoteesis, kus ettevotte tootajate tutvustamine ei ole prioriteet

ning kui ka vastuses, kus 30% vastanutest ei osanud veel omistada tdhendust brindidele.
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Tabel 6.Viirtuspakkumise tajude kokkuvote. Autori koostatud.

Vidrtuspakkumise kriteeriumid Samasus tajude osas
telekommunikatsiooni
valdkonnas

Viidrtuspakkumise vastavus kliendi Oluline samasus
ootustele

Vidrtuspakkumise relevantsus Oluline samasus
Vidrtuspakkumise hinnastamine Oluline samasus
Viidrtuspakkumise positsioneerimine Oluline samasus
Vidrtuse tdstmine Osaline samasus
Tahendus Osaline samasus

3.9. Autori jiareldused ja ettepanekud

Sissejuhatuses oli autori poolt pilstitatud eesmérk selgitada vélja kitsaskohad
vadrtuspakkumise brandimisel ehk teisisonu erinevus drikliendi poolt tajutava ja
telekommunikatsiooni teenusepakkuja poolt oodatava tulemuse vahel vairtuspakkumise

tajude vordlemise osas, et tdiustada integreeritud turunduskommunikatsiooni.

Autori iildine hinnang sihtauditooriumilt saadud infole vordluses ekspertide sisendiga on
positiivne, sest véadrtuspakkumise positsioneerimine sai koos teiste hinnatavate
kriteeriumitega lile keskmise korge hinde, mis omakorda valideerib ekspertide sisendit.
Kuna hinnatavaid kriteeriume oli mitmeid ning infot analiilisides leidis autor, et
sihtauditoorium on pigem rahulolev ja kindel telekommunikatsiooniteenuste suhtes,
keskendub autor jirgnevalt peamistele jéreldustele véaartuspakkumise brandimisel

valdkonnapohiselt.
Sihtauditoorium védrtustab ekspertide positsioneeringust ldhtuvalt nii kvaliteeti,

personaalsust kliendihaldurite toe abil, turvatunde pakkumist kui ka IT-teenuse puhul

faktipdhiselt hinnastamise vastavust ootustele. Sellest jireldab kéesoleva t60 autor, et

37



véadrtuspakkumise brindi kommunikatsioonis on eelkdige olulisimateks marksonadeks

ettevotetest sihtauditooriumi ootuste juhtimine.

Kodige korgemaid hinnanguid said relevantsuse aspektid, mida ettevotetest koosnev
sihtauditoorium hindas jiargnevate fookusgrupi intervjuu kéigus véiljaselgitatud
kriteeriumite alusel: hind, telekommunikatsiooniteenuse kvaliteet, personaalne tugi,
personaalsed pakkumised, varasem kogemus teenusepakkujaga, iseteeninduse
kasutusmugavus ning uuenduslikkus. Hinnastamine oli selgelt oluline faktor nii
ekspertide kui sihtauditooriumi hinnangul. Vottes arvesse telekommunikatsiooniteenuste
tehnilist ~ iseloomu, leiab autor, et hinnang on vdga korge ning

telekommunikatsiooniteenuste vadrtuspakkumise brandimisel on t66 tulemused néhtavad.

Soovituste osas toob autor esile ootustele vastavuse, kus keskmist tulemust mojutasid
olulisel médral ekspertide sonastatud ootused: kvaliteet, personaalsus kliendihaldurite
toe abil, turvatunde pakkumine ning IT-teenuse puhul hinnastamise vastavus ootustele.
Kéesoleva to66 autor siiski tdpsustab, et hinnastamine, mis leidis esiletoomist eraldi osana
nii relevantsuse kui brindi tugevuste kaardistamise kriteeriumite kaudu, mojutab suurel
maiiral ootusi iga telekommunikatsiooniteenuse puhul, soltumata jaotusest mobiilsideks,
kaabelsideks, ITks v0i kaubaks. Seetdttu soovitab autor ootuste juhtimisel ekspertidest

lahtuvalt tugineda turvatunde pakkumisele ning teha seda kiire kommunikatsiooni abil.

Autor ndustub osaliselt ekspertide arvamusega védrtuse tdstmisel innustada
sihtauditooriumit tegutsema klienditoe numbrit kasutama. Seda sel pohjusel, et saab tosta
teadlikkust nii iseteeninduse suhtes kui ka I'T-teenuste voimaluste kohta. Lisaks leidis
autor sihtauditooriumi vastuseid analiiiisides, et uuenduslikkuse kaudu on kiill voimalik
védrtust tdsta, ent see ei ole prioriteetseim teema vordluses muude kriteeriumitega. Autor
ndustub ekspertidega selle 1oikes, mis puudutab teadlikkuse kasvu IT-teenuste suhtes. Nagu
ndhtus uuringu tulemustest, siis ettevotted todtajate arvuga 11-20 on enim huvitatud
uuenduslikkusest. Seetdttu on autori soovitus suunata turundusressursse segmendile, mis

on kasvualdis.
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Samuti leiab autor, et personaliseeritus on kriteerium, millesse tasub analiiiitikale tuginedes
teha turundusinvesteeringuid. Kéesoleva uurimistdd kéigus hindasid sihtauditooriumi
esindajad leigelt enda huvi tehniliste teenuste personaalsemaks muutmise suhtes, kui
tutvustada teenusepakkujat inimeste kaudu. Personaliseerimiseks on siiski erinevaid
viise. Seetdttu ei vélistaks autor teenusepakkuja avalike suhete jt vOimalusi. Nii nagu
kinnitasid ka eksperdid, on mdistlik lihtuda ka viirtuse tostmisel viljast sisse

kommunikatsioonist.
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KOKKUVOTE

Viimaste aastate turundusalases kirjanduses on iitha enam tihelepanu leidmas
véadrtuspakkumise maiste kui konstruktsioon, mis on integreeritud
turunduskommunikatsioonis briandingu keskmeks. Eesti ettevotted tuginevad enda
vadrtuspakkumise kommunikeerimisel paljuski telekommunikatsiooni valdkonna
teenustele, tinu millele need teenusepakkujad omakorda saavad teha jireldusi senises
brindingus ning tohustada olemasolevat véartuspakkumist. On sage praktika rakendada
kliendirahulolu uuringuid, et analiilisida senitehtut, ent brindi integreeritud
turunduskommunikatsioonis on olulisem tugineda analiiiitikale, mis vdimaldab teha
tulevikkuvaatavaid otsuseid. Brindingu olulisust selgitab ootuste juhtimise vajalikkus, et
hallata teenuse oodatavat ning pakutavat kvaliteeti jatkusuutlikkusest ldhtuvalt. Nii nagu
B2B turunduses on jitkusuutlikkus oluline bréndi ulatuse haldamisel, tuleb ettevotetel

arvestada sellega, et B2B turundus mdjutab ka B2C turundustegevusi.

Kéesoleva bakalaureusetdo autor uuris telekommunikatsioonivaldkonna ekspertide taju, et
oleks voimalik sihtauditooriumi taju vordluse kaudu vilja selgitada kitsaskohad
telekommunikatsiooni valdkonna brindingu praktikas. Nii on vdimalik teha
informeeritumaid tulevikkuvaatavaid investeerimis- ja tootmisotsuseid, mis kujundavad
teenusepakkumist teenuse ulatuse 16ikes. Autor leidis vastused kahele uurimiskiisimusele
ning tditis seega uurimistod 10ppeesmairgi, sest vastustes avaldusid nii iithisosad kui
kitsaskohad, kus brindid on odigesti positsioneeritud, samas viddrtuse tdstmine ja
tadhenduslikkus on brandingu vdimalused telekommunikatsiooni valdkonnas. See tdhendab,
et kokkuvottena saab jdreldada: telekommunikatsioonivaldkonnas on brindi
vidrtuspakkumine sihtauditooriumi jaoks relevantne ning sihtauditoorium on pakutava

suhtes pigem rahul.
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Selleks leidis autor, et siisteemselt ldhenemiseks kéesoleva t06 eesméirgi tditmisel on
sobivaim rakendada tugevate brindide karakteristikute uurimist, viies labi fookusgrupi
intervjuu valdkonna ekspertide esindajatega ning ankeetkiisitluse sihtauditooriumi
esindajatega. Molemad valimid olid mitmekesised: ekspertide gruppi kaasas autor ka
inimesi véljastpoolt turundusosakonda ning ankeetkiisitluse jaoks koostas autor valimi
Aripdeva Infopanga andmebaasile tuginedes, kuhu kuulusid ettevotted todtajate arvuga 6-
20. Kombineeritud meetodi valis autor seetottu, et iliksiku eksperdi kasutamine oleks
andnud liialt kallutatud tulemuse ning sihtauditooriumi valim Aripéeva Infopanga kaudu
oli kittesaadav ning silisteemselt kasutatav. Briandi véértuspakkumise uuring jagunes

ekspertide ja sihtauditooriumi vahel kaheksasse etappi.

Uuringu  tulemustest selgus, et {ldiselt olid {le keskmise head hinded
telekommunikatsiooni teenuse vairtuspakkumise relevantsusele ja positsioneerimisele.
Enim tdiendusi senises brindingus saab teha hinnastuse ootusele vastavuse skoori
tostmiseks. Samas saab autor nentida, et ka tileiildiselt oli hinnastuse osas sithtauditooriumi
hinded {iile keskmise korged. Lisaks saab iile vaadata vairtuse tdstmise aspektide skoorid,
mis jdid sihtauditooriumilt vahemikku 2,5-3,6. Kuna selles uurimuses ei keskendunud autor
peamiselt rahulolu uurimisele, vaid vaartuspakkumise tugevuste viljaselgitamisele, voib
sihtaudiooriumi  vastustega ekspertidelt saadud hiipoteeside vordluses edasisi
pohjalikemaid uuringuid 1dbi viia mone teise véartuspakkumise uuringu kdigus. Kuna
kiesolevas to0s késitles autor védrtuse tostmise voimalikke viise vaid tilevaatlikult piiratud
ajaliste vOimaluste tingimustes, siis edasiste uurimiste kdigus voib késitleda probleemina
vadrtuspakkumise viirtuse tdstmisel ekspertide ning sihtauditooriumi poolt tajutava
erinevust, et paremini mdista, milliseid turundus-, investeerimis- ning tootmistegevusi
ariklientidest ldhtuvalt oleks mdistlik iildse teha. Sellised véértuse tdostmise tajumiste

uuringud saavad olla brindingupohised sdltumata valdkonnast nagu telekommunikatsioon.
Autor esitas ka omapoolsed jareldused ja ettepanekud, mis vdimaldavad jéreldusi teha

senises integreeritud B2B turunduskommunikatsioonis. Kéesoleva bakalaureusetoo

alguses piistitatud eesmérk sai tdidetud ning leitud tulemuste pinnalt on vdimalik 1dbi viia
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ka muid B2B viirtuspakkumiste uuringuid. Seega leiab autor, et uuringul on laiem viljund

nii brdndingu kui uuringute kontekstis.
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LISAD

Lisa 1. Ekspertide fookusgrupi intervjuu kava

OSA 1
SISSEJUHATUS 10 min
UURINGUST INFORMEERIMINE
e Intervjuu ldbiviija lihitutvustus
e Intervjuu eesmaérgi tutvustus
e  Anoniilimsuse tagamine vaid eesnimede kasutamise 1ébi, eksperdid kaasatud

kolmanda, uuringus mitteosaleva isiku kaudu anoniiimselt

e  Salvestamine

e  Osalejatele ndusolekuvormi pakkumine

e  Osalejate enesetutvustus (nimi, hobid, huvid)
OSA 2
SOOJENDUS 10 min

Millised on kdige naljakamad kiisimused olnud, mida telekommunikatsiooniteenuse kohta

kiisitakse? Miks teile meeldib telekommunikatsiooni valdkonnas tegutseda?

OSA 3
BRANDI VAARTUSPAKKUMINE 30—40 min

BRANDI VAARTUSPAKKUMINE

Milliste meetoditega avastatakse telekommunikatsiooni valdkonnas é&rikliendi seni veel

vastamata vajadusi ja soove?
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BRANDI OLULISUS
Kuidas Sinu arvates telekommunikatsiooni ettevote saab kaasata uusi trende drikliendile

moeldud lahendustesse?

HINNASTAMINE
Milliseid olulisemaid é&rikliendi ootusi telekommunikatsiooni teenusepakkujale tooksid

esile? Kuidas klient Sinu meelest tina vaartuspakkumist ja hinnastamist tajub?

POSITSIONEERIMINE

Meenutades senist tookogemust, millised on Sinu meelest need omadused, mille kaudu
telekommunikatsiooni teenusepakkujate seas telekommunikatsiooni teenuse pakkuja voiks
eristuda drikliendi segmendis? Kuidas teenusepakkuja kommunikeerib vaartuspakkumist?
Tuues esile kdiki hdid omadusi, mida teenus drikliendile pakkuda saaks, voi valides vélja

moned head omadused ning kommunikeerides neid?

JARJEPIDEVUS
Kuidas on telekommunikatsiooni teenusepakkumise kui bridndi kommunikatsioon

arikliendile ajas muutunud ja ajaga kaasas kdinud?

BRANDI VAARTUSE TOSTMINE
Millised on need tegevused telekommunikatsiooni teenuste brandikommunikatsioonis,
mis on tegemata jddnud? Kus nied seni kasutamata voimalusi

telekommunikatsiooniteenuse kui brindi kommunikatsioonis?

BRANDI TAHENDUS

Millega kliendid Sinu meelest telekommunikatsiooni teenust seostavad?
BRANDIGU TUGI

Kuidas telekommunikatsiooni teenusepakkuja brindi arendab? Kuidas suhtutakse

turunduskulude osakaalu muutmisse ajas?

48



OSA 5
LOPETAMINE 2 min

Tanud sisuka ja huvitava vestluse eest. Tanutdheks igale osalejale vabalt valitud meene

jargmise 30 pdeva viljakutsena.

(Valikus oli ekspertidele 3 erinevat Challenge Box’i: Slow Life, Fitness ja Happiness:

www.doiydesign.com/about)
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Lisa 2. Sihtauditooriumi kvantitatiivuuringu kiisimustik

Ankeetkiisitlus

Olen Estonian Business Schooli rahvusvahelise irijuhtimise tudeng Kiilli Linde ning viin
bakalaureuset66 raames libi uuringut teemal “Brindi viirtuspakkumise uuring
telekommunikatsiooni teenuse B2B sihtauditooriumi seas”. Kiisitlusele vastamine votab aega 5-7

minutit ning on vabatahtlik. Tulemusi kasutatakse telekommunikatsiooni ettevotete
vidrtuspakkumise analiiiisis.

1. Millist telekommunikatsiooni teenusepakkujat kasutatakse ettevottes, kus tootad?
Minu ettevottes on mobiilside teenusepakkujaks:
Tele2, Elisa, Telia, muu, ei oska vastata, muu

2. Minu ettevottes on internetiiihenduse teenusepakkujaks:
Tele2, Elisa, Telia, muu, ei oska vastata, muu

3. Minu ettevottes on IT-teenuste teenusepakkujaks:
I (Vaartuspakkumise vastavus kliendi ootustele)

4. Kui oluline Sinu jaoks on tiislahendus: saada ettevétte telefoni-, interneti- ja IT-teenused iihelt
telekommunikatsiooni teenusepakkujalt?

Viéhe oluline 1 -2 - 3 - 4 - 5 Viga oluline
5. Mis on argisuhtluses telekommunikatsiooni teenusepakkujaga Sinu jaoks esmatihtis?
IT (Véartuspakkumise relevantsus)

6. Kui valiksid telekommunikatsiooni teenusepakkujat, siis kui olulised on Sinu jaoks jirgnevad
kriteeriumid:

hind
Viéhe oluline 1 -2 - 3 - 4 - 5 Viga oluline

telekommunikatsiooniteenuse kvaliteet
Vihe oluline 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Viga oluline

personaalne tugi
Viéhe oluline 1 -2 - 3 - 4 - 5 Viga oluline

personaalsed pakkumised
Viéhe oluline 1 -2 - 3 - 4 - 5 Viga oluline

varasem kogemus teenusepakkujaga
Viéhe oluline 1 -2 - 3 - 4 - 5 Viga oluline
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iseteeninduse kasutusmugavus
Vihe oluline 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Viga oluline

uuenduslikkus
Vihe oluline 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Véga oluline

III (Véartuspakkumise hinnastamine)

13. Kuivord noustud jirgmiste viidetega: Telekommunikatsiooniteenuste hinna-kvaliteedi suhe on
minu ettevotte puhul paigas.

Eiole iildse ndus 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Noustun viga
IV (Vairtuspakkumise positsioneerimine)

14. Minu praegusel telekommunikatsiooni teenusepakkujal on palju eeliseid teiste ees.
Eiole iildse ndus 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Noustun viga

15. Véin kindel olla, et minu ettevdttele pakutavad telekommunikatsiooni teenused toimivad.
Eiole iildse ndus 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Noustun viga

16. Telekommunikatsiooni teenusepakkujat huvitab, et minu ettevdttel teenused toimiksid.
Eiole iildse ndus 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Noustun viga

17. Telekommunikatsiooni teenusepakkuja hoiab meid hiisti kursis uute voi paremate lahendustega.
Eiole iildse ndus 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Noustun viga

V (Vidrtuspakkumise jirjepidevus) kdsitletud ekspertide paneelis
Telekommunikatsiooni teenusepakkuja kommunikatsioon ja praktilised lahendused on omavahel
vastavuses.

Eioleiildse nous 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Noustun véiga

Meie ettevottes on mobiilside teenusepakkujaks:
Tele2, Elisa, Telia, ei oska vastata, muu

Meie ettevottes on internetitihenduse teenusepakkujaks:
Tele2, Elisa, Telia, ei oska vastata, muu

Meie ettevottes on IT-teenuste teenusepakkujaks:

VI (Véértuse tdstmine)

18. Mind huvitavad innovatiivseimad lahendused telekommunikatsioonis.
Eiole iildse ndus 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Noustun viga

19. Mind huvitab, millised inimesed to6tavad telekommunikatsiooni teenusepakkuja juures.
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Eiole iildse ndus 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Noustun viga

20. Olen teadlik, et teleckommunikatsiooniteenuste hulka kuuluvad ka IT-teenused.
Ei ole iildse kursis 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Olen véga teadlik

VII (Tahendus)
21. Mis Sind telekommunikatsiooni teenusepakkuja puhul kdige enam hiirib?

VIII (Brindi tugi) kdsitletud ekspertide paneelis

Telekommunikatsiooni teenusepakkujad on end néiihtavaks teinud.
Tele2

Eioleiildse nous 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Noustun véiga

Elisa

Eioleiildse nous 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Noustun viga

Telia

Eioleiildse nous 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Noustun véiga

22. Minu ettevottes on tootajate arv:
1-5

6-10

11-20

21+

23. Téinud Kkiisitlusele vastamast! Sul on véimalus vabatahtlikult jéitta enda kontaktandmed, et
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SUMMARY

ANALYSIS OF THE CORE DRIVERS FOR ENHANCED
BRAND VALUE PROPOSITION OF
TELECOMMUNICATION SERVICE

Kiilli Linde

The goal of this thesis is to compare the perception of value proposition of
telecommunication services in the context of B2B branding between telecommunication
experts and target audience. Brand value proposition as a theoretical construct is gaining
more importance in marketing related literature. However, many Estonian entreprises
communicate their offerings based on services and not through the benefits that branding
can offer. Therefore, this research aims to uncover the criterias that help service providers

to improve the communication of their value proposition and branding efforts in general.

The first chapter uncovers the common practice to implement customer feedback surveys
to gain a better overview for the marketing efforts in the past, but to make future-oriented
decisions within an organization, it is more important to base integrated marketing
communication on intelligent data. Branding becomes more important in managing
expectations in B2B relationships and maintaining the quality criteria in expectations and
service offerings in a sustainable way. As sustainability is of importance in managing a
brand in B2B marketing, the companies should also take into consideration the impact of
B2B marketing on B2C marketing activities. Telecommunication brands and their value

propositions are introduced as a result of the literature overview.

In the second chapter, the author introduces the theory and methods necessary to carry out

the research. For this, qualitative and quantitative methods such as a focus group interview
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and a survey were explained to give a better understanding of the brand value proposition
research. The research is divided into 8 sections, in which the experts are able to give their
input and minimizing the relevant sections to 6 enables the target audience to either validate
or disapprove the hypotheses gathered within a focus group interview. This research design
aimed to answer the following questions in a gap analysis: a) how do the
telecommunication service experts perceive the value proposition of a brand? b) how does

the target audience perceive the value proposition of telecommunication brands?

The findings can be generalized to conclude that target audience rates the relevance and
positioning of telecommunication service brands highly, regardless of the importance of
pricing. The main traits that were in question covered delivering the desired benefits,
relevance, pricing, positioning and increasing brand equity. The target audience also
mentioned the importance of pricing, seamless connectivity and communication. It can be
stated, that experts’ input was valuable and precise in gap analysis. However, further

research can be done to uncover the factors in increasing brand equity.

The results indicate that pricing is an important factor and therefore the author suggests to
execute the management of expectations with the target audience. B2B companies value
quality, personal support and the feeling of security. Because the service is technical by its
nature, branding efforts are key to providing this, as well as enhancing the user experience
in self-service portal. The results also indicate the attractiveness of IT services for the
ambitious segment of Estonian entreprises with employees 11-20. In doing so, all of the
branding activities should be based on the communication and expectations of the target

audience.
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