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RESUMEE

Alates hetkest, kui telemiiiiki mobiilsideettevotetes kasutama hakati aastal 2009, on
tarbijate litkumine iihest vorgust teise oluliselt kasvanud ja tdnu sellele on ka Elisa tdusnud
turuliidriks erakliendisektoris. Kuna konkurents on tihe ja uusi kliente oluliselt juurde ei
teki, siis piititakse leida aina uusi voimalusi, kuidas kliente endale voita. Elisa on liks nende
ettevotete hulgast, kes soovib teada, mis paneb tarbija tegema selliseid ostuotsuseid nagu ta

teeb ja millised on suurimad ostuotsust mojutavad tegurid.

Loputdd eesméirgiks on autor seadnud selgitada vélja, millised on enim ostuotsuseid
mojutavad tegurid telemiiligis telekommunikatsiooni valdkonnas, vottes aluseks tarbija
ostuprotsessi ja Elisas kasutatava miiligiprotsessi. Vastavalt sellele teha ettevottele Elisa

Eesti AS erinevaid ettepanekuid, millele tasuks kdige rohkem tdhelepanu poorata.

To60 autor viis 14dbi uurimuse 120 tarbija ja 45 Elisas tootava telemiilija vahel, kasutades
selleks ankeetkiisimustikku (Lisa 1). Uurimus viidi 14bi kahe sihtgrupi vahel, et ndha

erinevust osapoolte ndgemusest ostuotsust mojutavatele teguritele telemiitigis.

Labiviidud uuringu tulemusel saab jareldada, et tarbijad kiill ei usalda telemiiiijaid, kuid
suurimaks ostuotsuse mdjutajaks on telemiilija ise. Telemiiiijalt oodatakse arusaadavat
diktsiooni, head eneseviljendusoskust ja oma teenuste ning toodete tundmist. Pakutavate
teenuste juures on kdige olulisemaks hea levi ja interneti maht ning selle kiirus telefonis.
Tarbijale helistatakse tihti valel ajal, neile meeldib pigem ise omale mobiilside lahendus
valida ja pakutavad lahendused on tihti kehvemad kui olemasolevad. Hind ei méngi kdige
suuremat rolli teenuse valiku juures ja kallimaid tooteid peetakse iildjuhul kvaliteetsemaks
ja paremaks. Virvilisemad logod kutsuvad ennem ostu sooritama kui konservatiivsemad
vO1 tagasihoidlikumad. Telemiiiijad hindavad mitmeid tegureid nagu vélismaal/vilismaale
helistamise vOimaluse, tasuta seadmete jagamise ja perega iihes vorgus olemise olulisuset

tarbijast madalamalt.

Pohiliste ettepanckutena toob autor vélja erinevate turunduskampaaniate koostamise, mille
raames kutsutakse iiles tarbijaid telemiiiijatega vestlema. Lisaks, toole tuleks valida
ennekdike inimesed, kelle diktsioon ja eneseviljendusoskus on véga hea, ja samas tuleb
telemiiiijatele teha ka kohustuslikke toodete ja teenuste koolitusi. Pakkumisi peaks tegema
ainult neile tarbijatele, kellel teenus toimib ilma probleemideta, et viltida negatiivset

kogemust ettevottega. Lahendused ja reklaamikampaaniad peaksid keskenduma eeskétt
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interneti mahule ja kiirusele paketis. Telemiiiijad peaksid vaatama iile tegurid, mille puhul
nad arvavad tarbijatest teisiti, tehes teavitustood erinevatest voimalustest ja ettevote peaks

ise tegema aeg-ajalt kampaaniaid, mille kéigus on liitudes voimalik saada tasuta seadmeid.
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SUMMARY

THE FACTORS AFFECTING PURCHASE DECISIONS IN TELEMARKETING
TELECOMMUNICATION FIELD EXAMPLE OF ELISA EESTI AS

Since the beginning the telecommunication companies started using telemarketing to boost
their sales in 2009, movement of consumers from one company to another has increased
and because of that Elisa has become market leader in private customer sector. As the
competition is high and there are few new customers in the market, the telecommunication
companies try to find more and more better solutions to win customers from competing
firms. Elisa is one of those companies, who tries to find out why consumers are making
this kind of decision as they do and what are the biggest factors affecting purchase

decisions.

The purpose of the thesis is to find out what are the most affecting factors of purchase
decisions in telemarketing and in telecommunication field, on the basis of the consumers
purchasing process and Elisa Eesti AS salesprocess. According to that, the author of the
thesis makes different suggestions about how to make things better and what fields need

the most attention.

The author used questionnaire survey (Lisa 1) to interview 120 consumers and 45
telemarketers, who work at Elisa. The author questioned two target groups to see the
difference between purchase decisions made by consumers and Elisa telemarketers.

The author can infer from the results of questionnaire survey that consumers don'’t trust
telemarketers, but most affection to purchase decision comes from telemarketers.
Consumers expect great diction, good self-expression skills and knowledge of selling
products or services from telemarketers. The most important things of offered products or
services are good signal or coverage of the service, capacity and speed of the internet.
Consumers think that telemarketers are calling them at an inconvenient time, they would
like to choose the product or the service by themselves and the offered solutions are worse
than the existing ones. People think that the price doesn’t pay the highest role in choosing
the product or service and the higher-priced products are considered to have better quality
and to be universally better. Colourful logos invite customers to choose the product more
often than the less colourful ones nt panna logos asemel. In some cases telemarketers

evaluate the importance of some affecting factors of purchase decisions lower than
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consumers do, like possibility of international calls, offers of free devices and the

importance of using same service provider in family.

The author’s main suggestions are to make different marketing campaigns to invite or
encourage customers to speak with telemarketers. Elisa should hire people with great
diction and good self-expression skills to the telemarketer position and also give them
mandatory trainings about the products they are selling. To avoid bad customer experience,
telemarketers should make offers only to those customers, who have the possibility to get
best guaranteed quality. Solutions and marketing campaigns should focus more on the
capacity and speed of the internet. Telemarketers should give more information about the
opportunities for international calls and about the benefits using the same service provider
in family. Also, Elisa should make campaigns, where they give away free devices in return

for the long-term contract.
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SISSEJUHATUS

Mobiiltelefoni kasutamine igapdevaelus on saanud viimase 20 aasta jooksul véga olulise
tadhenduse. Kui 90-date alguses oli see pigem drimeeste privileeg, siis tdna ei kujutaks me
elu ettegi omamata mobiiltelefoni, mis teeb meie elu olulisemalt lihtsamaks ja inimesed

kattesaadavamaks olenemata kohast, kus hetkel viibitakse.

Téanu tehnika kiirele arengule on ka mobiiltelefon joudnud tavakasutajani, mis omakorda
on tekitanud telekommunikatsiooni ettevotetele hea tuluallika. Kuna Eestis on ettevotteid,
mis tegelevad antud valdkonnaga rohkem kui iiks, siis peale Elisa Eesti AS konkureerivad
ka Tele 2 Eesti AS ja Telia Eesti AS potentsiaalsete klientide omale vditmise nimel. Nagu
Kotler on 6elnud, et iga ettevotja eesmirk peaks olema oma kliendibaasi kasvatamine ning
lojaalsete kliendisuhete loomine ja hoidmine, ent lojaalsus ei ole ometi kunagi nii tugev, et
kliendid suudaksid vastu panna konkurendi palju soodsamale pakkumisele, millega nad ei
pruugi kaotada mitte midagi, kiill aga olulisel médral voita (Kotler, 2003: 104). Seega
kliendid, kes on valinud omale teenusepakkuja, ei pruugi olla lojaalsed kogu elu, vaid

voivad ka minna vastavalt sinna, kus neil just kasulikum tundub.

Ténu konkurentsile on 1960. aastatel maailmas vilja kujunenud ka iiks otseturunduse
vorme, mida me tunneme telemiiligi nime all nt. Telemiiiiki voime defineerida kui
moddetavat tegevust otsida, leida, hoida ja arendada kliente kasutades selleks telefoni
(Pelsmacker, Geuens ja Bergh 2005: 214). Elisa Eesti AS hakkas telemiiiiki kasutama
alates 2009. aastast ja on tdnu sellele Tehnilise Jarelevalve Ameti andmeil enim kliente
voitnud just konkurentide arvelt (Tehnilise Jarelevalve Amet, 2016). Tanu sellele on 2015.
aasta andmeil Elisa ka Turu-uuringute AS sonul turuliider, milleks on 36%. Telia ja Tele
2 turuosa on vordselt 32% (Elisa.ee, 26.06.2015).

Tiheda konkurentsiga turul, kus uusi kliente vdga juurde ei teki, on neile raske midagi
miiiia. Ka telemdiiigis ei piisa enam hea hinna pakkumisest voi millegi tasuta dra andmisest,
et klient endale voita, vaid selleks ldheb vaja palju enamat. Mis paneb kliente iihest
vorgust teise litkkuma, kuigi koik vajalik on juba olemasoleva operaatori juures olemas?
Miks iiks miiligimees suudab paremini miilia kui teine? Mis on need tegurid, mille jirgi

valitakse endale sobiv teenus?

Lainsalu on joudnud jéreldusele, et miiiigis on ainult iiks pohikiisimus. Kiisimus, mida

kliendid miiiigiinimestele erinevas vormis pidevalt esitavad: ,,Miks ma peaksin Sind dra
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kuulama ja sinuga &ri tegema? Mille poolest sa erined nendest kiimnetest pakkujatest, kes
on kdik netist ja mujalt kittesaadavad?* Miitija voib olla vdga huvitava looga ja toode voib
ka olla parim, aga see ei tdhenda seda, et tarbija tahaks voi viitsiks teda dra kuulata.
Klientidele tuleb pakkumisi igapdevaselt, aga huvi tekitamiseks oleks vaja olla teistsugune.

Selleks, et jutule saada ja miiiia, tuleb tekitada maksimaalne huvi (2015, 80).

Loputod eesmirgiks on autor seadnud selgitada vilja, millised on enim ostuotsuseid
mojutavad tegurid telemiiiigis telekommunikatsiooni valdkonnas, vottes aluseks tarbija
ostuprotsessi ja Elisas kasutatava miiligiprotsessi. Vastavalt sellele teha ettevottele Elisa
Eesti AS erinevaid ettepanekuid, millele tasuks just kdige rohkem tihelepanu pdorata ja
mis aitaks miiiiki edendada. Lisaks viiakse uurimus 14bi nii tarbijate kui ka Elisas to6tavate
telemtiiijate vahel, et ndha erinevust osapoolte ndgemusest ostuotsust mojutavatele

teguritele telemiitigis.

Uurimuse esimeses peatiikis selgitab autor vilja, millised on tegurid, mis mojutavad
inimeste ostuotsuseid telemiitigis telekommunikatsiooni valdkonnas, vottes aluseks tarbija

ostuprotsessi ja Elisa Eesti AS poolt kasutatava miitigiprotsessi.

Uurimuse teises osas uurib autor ankeetkiisimustiku toel erinevaid mojutegureid
ostuotsusele, tehes seda nii kliendi kui ka miiligiinimese vaatevinklist, analiiiisib neid ja
vordleb omavahel. Samuti teeb ettepanekuid miiligitoé parendamiseks ja annab ettevdttele

ideid, millele tasuks tédhelepanu pdorata, seda vastavalt analiiiisi tulemustele.

Ostuotsuseid mojutavaid tegureid on varem uuritud jackaubanduses, kuid ei ole seda tehtud
just telemiitigis ja telekommunikatsiooni valdkonnas. Antud uurimus on kasulik just
ettevotte Elisa Eesti AS jaoks selleks, et vajadusel parendada nii miiiigitehnikat kui ka

miitigitulemusi.
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1. OSTU- JA MUUGIPROTSESSI VALTEL TEKKIVAD MOJUD KLIENDI
OSTUOTSUSELE

Ostuotsus voOib tarbija jaoks kujuneda védga erinevalt. Inimene, kes ldheb tavalisse
toidupoodi ja kassasse joudes haarab tee peal kaasa ka véikese Sokolaadi, on ostuprotsess
viga lihtne. Tema jaoks toimub otsuse langetamine viga lihtsalt ja kiirelt, pdhiliseks
teguriks on seal juures isu selle Sokolaadi jargi. Teine 4drmus on uue auto soetamine. Auto
ostmisega on seotud mitu aktiivset osapoolt. Esiteks ostja, kes enne kaalub mitmeid
erinevaid variante ja motleb ldbi, mis talle kdige parem on, ja teiseks miiligimees, kes
soovib tarbijale just nende teeninduses olevat autot miiiia, et teenida sealt omakorda kasu,
ehk inimene, kes tegeleb veel aktiivse miiiigiga. Elisa telemiiiigi puhul on sarnasus just
auto ostuga, kus on seotud ka miiligimees, aga vahe on selles, et tarbija ei ole enamasti see,
kes avaldab esimesena soovi ostuprotsessi algatada, vaid selleks on telemiiiija. Suur moju
ostuotsusest kujunebki tarbijal tdnu telemdiiijale ja kdigest sellest, kuidas, mida, mis hetkel,
kui palju jne telemiiiija miiiib, ehk telemiilijja mdjutab omakorda tarbija ostuotsust

vastavalt miiligiprotsessist tulenevate tegurite digesti kasutamisele.

Jargnevas kahes alapeatiikis késitletakse ostuprotsessi ajal tekkivaid mojutegureid
ostuotsusele, et saada aimu tarbijast tulenevatest mojuteguritest ostuotsusele ja
miiiigiprotsessi ajal tekkivatest mdjuteguritest, mis tulenevad telemiiiijast, et aru saada,

kuidas mingisugune telemiiiija tegutsemisviis mdjutab tarbija ostuotsust.



Ostuotsust mojutavad tegurid telemiiiigis telekommunikatsiooni valdkonnas Elisa Eesti AS néitel

1.1. Ostuprotsessi viltel tekkivad mdjud ostuotsusele

Erinevate otsuste langetamisega puutuvad kokku inimesed pédevast pdeva, nii ka ostu

sooritades tuleb langetada otsus kas iihe vai teise toote kasuks.

Ostuprotsess voib kesta vastavalt oma keerukusest minuti kuni mitu kuud . Uldiselt vdib
ostuprotsess olla soltuvalt keerukusest ja infovajadusest rutiinne, limiteeritud voi ulatuslik
probleemilahendus. Rutiinse ostu korral on ostuprotsess lihtne ja lithike. Tavaliselt on tegu
esmatarbekaupadega, mida on juba harjutud tarbima. Limiteeritud probleemilahenduse
korral teeb klient ostu kiill tuttavas tootekategoorias, kuid enamasti on vaja tutvuda
erinevate briandidega ja tekib ka lisainfo vajadus. Ulatusliku probleemilahenduse puhul on
tavaliselt tegemist kalli kaubaga, mida ostetakse harva. Risk eksida on suur ja tavaliselt on
ka infovajadus suur (Kuusik et al. 2010, 113). Elisa teenuste liigitamine kolme erineva
kategooria vahel on keeruline just sellepérast, et teadlikumate inimeste jaoks on tegu
rutiinse ostuga, on inimesi, kes vajavad ndu ja peavad ostuotsust kaaluma, ja on ka inimesi,

kes motlevad véga pikalt 14bi, kuna teenus vaib liialt kulukas olla.

Ostuprotsess koosneb viiest erinevast etapist, millele me kiill alati ei mdtle, kuid
alateadvuses me kdime need etapid koik 14bi ja pohjalikkus oleneb just ostu suurusest. On

suur vahe, kas tegemist on uue auto ostmisega voOi toidupoes Sokolaadi valimisega. Viis

erinevat etappi on jargneval joonisel vilja toodud.

Probleemi tunnetamine

Informatsiooni kogumine
Alternatiivlahenduste hindamine
Sobiliku toote valimine ja ostmine

Ostuotsuse jarelhindamine

Joonis 1. Ostuotsuse protsess (Solomon 2013, 320; Jobber & Lancaster 2003, 67; Kuusik
et al 2010, 115)
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Joonisel 1. vilja toodud 5 etappi:

1.

Probleemi tunnetamine.

Probleem vo&ib tekkida kui tavaline protsess elust, kus nditeks lapse siind voib
tdhendada suurema auto ostu. Probleem voib tekkida ka stimulaatorist, nditeks
mingi toote reklaami telerist ndhes voi peale telemiiiija kone vajaduse tekitamist.
Informatsiooni kogumine.

Selles etapis aktiveeruvad madlu, tdhelepanu ja taju. Info otsimine on piilid saada
teadmisi toote, kaupluse, ostu vdi muu taolise kohta. Info peaks pdhimotteliselt
viahendama ebakindlust. Samas, kui infot on liiga palju, voib see ebakindlust hoopis
suurendada (lihtsam on otsustada kolme kui kolmekiimne alternatiivi vahel).
Peamised infoallikad on milu, reklaam, avalik teave, varasem kogemus, komu jmt.
Alternatiivlahenduste hindamine.

Alternatiivide valimisel hinnatakse tildjuhul mitut parameetrit. Parameetrite arv ja
kaal soltuvalt situatsioonist ja tootest.

Sobiliku toote valimine ja ostmine.

Selles etapis tehakse kaks tdhtsat otsust: ostukoha valimine ja toote/brandi
valimine.

Ostuotsuse jarelhindamine.

Efektiivse turunduse Kkunst on tekitada kliendis rahulolu. Enamus ettevotted
toetuvad jarelostmise pohimaottel, kus on oluline, et kliendis tekiks rahulolu. Saadud

kogemus kujundab v4i tugevdab hoiakuid jargmise ostuprotsessi tarvis.

Tarbija ostukditumine on kliendi mentaalne, emotsionaalne ja fiilisiline tegevus, mida ta

teeb tooteid ja teenuseid otsides, ostes, kasutades ja likvideerides, et rahuldada oma soove

ja vajadusi. Selle definitsiooni pdhjal vdib delda, et tarbijate ostukditumine on probleemi

voOi vajaduse rahuldamise protsess. See protsess algab inimese vajadusest millegi vastu ja

10ppeb selle vajaduse rahuldamisega. Ostukéitumine ei 1ppe alati ainult ostmisega, sinna

hulka kuuluvad nii ostueelsed, ostuaegsed kui ka ostujérgsed tegevused(Kuusik et al 2010,

84).

T66 autori kogemustest ldhtudes ei tunneta suurem osa kliente lahendust vahetada enne,

kui telemiilija on temaga iihendust votnud. Sellest hetkest, kui klient konele vastab,

hakatakse temas ostuvajadust alles tekitama ja algab probleemi tunnetamise etapp.
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Enne seda, kui telemiitija kliendini jouab, on klient juba iiles soojendatud ettevotte enda

poolt 1dbi erinevate turunduskanalite.

Elisal on olemas oma brdnd ehk kaubamérk. Kaubamark hoiab kokku inimeste aega ja see
on vairt raha. Unileveri esimees Niall Fitzgerald on tdheldanud: ,,Kaubamérk on usalduse
kaubamaja, kusjuures usaldus méngib valikute mitmekordistumisel iitha enam ja enam rolli.
Inimesed tahavad oma elu lihtsustada.” (Kotler, 2003, 22). Solomon tdi vélja Consulting
Group poolt ldbi viidud uuringu, kus kolmekiimnest brandist 27, mis olid turuliidrid 1930
aastal, olid seda ka 50 aastat hiljem. Tihti, kui tarbija kiindub mingisse brindi, siis on ta
selle brandi tarbija kuni eluldpuni (2013, 348). Autori arvates on vidga vihe inimesi, kes ei

teaks Elisa, Tele 2 voi Telia brandi, viimast tuntakse rohkem vana nime EMT jérgi.

Mobiilsideettevotted, seal hulgas ka Elisa, on oma bréndi tuntuse saavutanud enamasti 1dbi
reklaami. Kotler on reklaami kohta 6elnud: ,,Mina (ja enamik inimesi) armastame voi
vihkame reklaami. Jah, ma naudin igat Absolut vodka triikireklaami: Kuhu nad peidavad
selle kuulsa pudeli? Ja mulle meeldib huumor inglise reklaamis ja prantsuse reklaamide
seksikus. Monede reklaamide virsid ja meloodiad on mulle isegi kiilge hakanud. Aga
enamasti mulle reklaam ei meeldi. Tegelikult ma lausa véldin neid, sest need segavad mu
mottetegevust. Moned mojuvad isegi halvemini: nad drritavad mind.“ Labi reklaami me
saame enamasti toote teada, et selline toode eksisteerib, aga viaga harva rdhutakse toote
ostule. See on pdhjus, miks ainuiiksi reklaamist on vihe. Miiligiedendus on see, mis
ajendab ostma. Miitigimees on see, kes peab toote miiliginumbrite suurenemise nimel t66d
tegema (Kotler, 2003, 14-15). Tanu reklaamile on Elisa saanud oma tuntuse, aga kdige
rohkem kliente on vdidetud siiski tdnu 2009. aastal iihe telemiilijaga alustanud ja
tdnapdeval rohkem kui 100 inimesega to6tava telemiitigiosakonnaga. Reklaam, kui inimese
ostuotsuse mojutaja, on tidnapdeval vorreldes telemiiligi to6ga pigem tagaplaanile jidnud.
Seda néitab ka see, et 1965. aastal suutis tavatarbija meenutada 34% reklaamidest, mida ta
oli ndinud, aga 1990. aastaks oli see number kukkunud 8% juurde (Lindstrom, 2008, 37).
Todendoliselt on tdnapédeval see protsent viaiksemgi. Suur reklaamide hulk on tugevdanud

inimeste filtrit erinevatele reklaamidele. Enese teadmata eemaldatakse koik ebavajalik.

Teine lugu on erinevate reklaamnidgudega, keda kasutatakse. 80-date alguses vditles
pdikeseprillide tootja Ray Ban ellujddmise nimel kuni 1983. aastani, mil Tom Cruise
kandis filmis “Risky Business” sama tootja prille ja tdnu sellele tdusis firma kéive 50%

(Lindstrom, 2008, 45). Ka Eestis on inimestel omad eeskujud ja iidolid, kellega sarnaseid
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tooteid voOi teenuseid soovitakse kasutada. Niiteks, oeldes kliendile, et Elise teenuseid
kasutab ka Eesti Vabariigi President, tostab see teenuse atraktiivsust ja usaldusvéarsust.
Kui inimesed ndevad midagi lahedat, siis soovivad nad samuti omada seda toodet, et olla
sarnased. M. Lindstrom nimetab seda peegelneuronite poolt tekitatud efektiks. See efekt
kujutab endast ette kellegi teise jdljendamist, niiteks ndidates imikule keelt, siis suure
toendosusega nditab ta ise ka keelt, jdljendades sellega esimest ja ka haigutades hakkavad
tisna tihti kdrval olevad inimesed haigutama. Nii kehtib ka ostude puhul, kus inimesed

jaljendavad tiksteise oste (2008, 54-58).

Enne miitigikdne saadud impulsid, mis tulenevad erinevaid allikaid pidi, edendavad
miiiligitegevust ja suunavad potentsiaalset klient diget ostuotsust tegema. Vastupidiselt
Peter Druckeri viitele, kus ta iitleb, et inimesed on lihtsalt liiga kallid selleks, et neid
miiiimise jaoks kasutada ja just turundus on see, millega tegelema peab (Kotler, 2003,
158), arvab autor, et ilma telemiiligi toetuseta ei oleks Elisa hetkel turukliendi sektoris
36%-ga turuliider. Ka Paco Underhill, kes on palju aega kulutanud inimeste ostukditumist
vaadeldes, leiab, et inimesed, kellega astub kontakti miiiija, teevad 50% suurema
toendosusega ostu kui inimesed, kellega kontakti ei astuta (Underhill, 2000, 171). Enamik

1sikuid ei mdtlekski oma mobiilside lahendust vahetada, kui telemiiiija neile ei helistaks.

Probleemi tunnetamise protsessis inimestel tihti just 1dbi telemiiiigi ei teki seda probleemi
tunnet, kuna soovitakse lojaalne olla hetkel olevale firmale. Steve Jobs'i iiks visioone on
olnud alates 1980-st sama, kus ta {itleb: ,,Inimene on muutuste looja selles maailmas. Ta
peaks olema iile kdigist siisteemidest ja struktuuridest, ja mitte alluma neile. (Lindstrom,
2008, 112) Selle visiooniga on loonud ta Apple’i kasutajate seas kultuse, kus selle toote
tarbijad kasutavad ainult {iht ja ainsat, aga mitte midagi muud. Nii on ka olemas Eestis
mingi hulk enamasti Telia teenuste tarbijaid, kelle timber rddkimine iihest vorgust teise on
pea vOimatu, olenemata sellest, kas hetkel olev lahendus on kehvem kui see, mida
pakutakse. Moni tarbija ongi erakordselt lojaalne. Naiteks Apple’i kasutaja ei vahetaks

oma telefoni Androidi seadme vastu.

Informatsiooni kogumise etapis kasutab tavaline tarbija alguses sisemist otsingut, mille
kdigus motleb enda peas ldbi, mis informatsioon on juba olemas erinevate toodete ja
alternatiivide kohta. Kui sellest ei piisa, siis ldheb kéiku véline otsing, kus uuritakse
erinevatest allikatest, nagu sdbrad, reklaamid voi lihtsalt ringi vaadeldes erinevaid

vdimalusi. (Solomon, 2013, 327). Uhes soomlaste poolt libi viidud uuringus tuli vilja see,
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et mida naabrid ostavad, mojutab otseselt ka meie ostuotsust. Uurijad avastasid, et kui iihe
inimese kiimme naabrit ostsid uue auto, siis voimalus, et see inimene tahab endale ka uut
autot saada, tousis 86%. (Leonhardt, 13.06.2005) Selles etapis informatsiooni kogudes
mojutatakse tarbijat vdga erinevatel viisidel ja koige lihtsam on vaadata, kuidas teised

kiituvad.

Teiste inimeste kditumisviiside jalgimist voib nimetada ka sotsiaalsete tegurite mojuks.
Sotsiaalsed mojurid avalduvad erinevates gruppides, mis vahendavad moju oma liikmeile.
Sotsiaalne mdju kujuneb grupis, sest selles saavad inimesed kuuluvustunde, vdimaluse olla
tegevad ja ennast ndidata. Ostukiditumises ldhtub tarbija vahetute kaaslaste arvamusest ja

hinnangutest (Vadi, 2002, 74-75).

Walter Lippmann on &elnud: ,, Kui koik métlevad iihtemoodi, siis ei motle keegi eriti

palju. * (Cialdini, 2001, 120)

Robert B. Cialdini on oma raamatus vélja toonud sotsiaalse tdenduse printsiibi, mis seisneb
selles, et me otsustame dige ja vale iile, jdlgides, mida teised inimesed digeks peavad. See
pShimdte kehtib eriti juhul, kui me otsustame, kuidas on 6ige kdituda. (2001, 121) Elisa
miiiigi puhul on néide sellest, kus vanemad inimesed, kellel juba lapselapsed, teevad otsuse
puhtalt selle jargi, mida nende nooremad perekonnalitkmed Oigeks peavad. Enamasti ei
julgeta ise neid otsuseid vastu votta. Sellisel juhul ei kuulata seda, mis ekspert Oigeks
peab, vaid targemaks pooleks peetakse pigem nooremaid sugulasi/tuttavaid. Tdnu sellele
tihti makstakse iile, et mitte vastu votta otsust, mis on vastuolus pereliitkmete otsusega.
Niide ka sellest, kui sobrad/ pereliikmed on koik ithe mobiilside operaatori juures, siis
eelistatakse pigem jddda ise ka sinna, et mitte vOtta omale midagi teistsugust. Selles

olukorras kiisitakse ka tihti ndu tuttavatelt ja tihti ei soovitata proovida.

Reklaamitegijatel on koige lihtsma veenda inimesi ajal, mil toote miiliginumbrid on ,,kdige
suuremad®, siis on lihtne toestada toote headust suurte miiliginumbritega (Cialdini, 2001,
123) Elisa puhul tuuakse niiteks tihti, et erinevate uuringute andmetel liitub just Elisaga
koige rohkem inimesi ja konekvaliteet oli Harjumaal just kdige parem (rohutatakse neid
omadusi, mis on hetkel tdusujoones, kuigi paljudes asjades ei pruugita olla esimene).
Veenmiseks 6eldakse veel kliendile, et minge vaadake ise sealt lehelt, kogu info olemas,
mis annab kliendile veel suurema kindlustunde. V4&i 6eldakse néitena, et isegi RMK on
meie klient, neil peab igal pool levi olemas olema, muidu nad ei oleks ju Elisa vorgus, kui

levi ei oleks. Klient saab Kkindlustunde, et levi peab ju hea olema.
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Alati ei ole informatsioon, mis erinevatest kanalitest tuleb, positiivne. Niiteks, inimestel on
jaanud meelde meediast moni seik, kus Elisa on votnud vastu otsuse midagi muuta selles
suunas, mis on Kliendile kahjulikum. Tuues niiteks olukorra, kus Elisa otsustas aastal 2013
muuta e-arved tasuliseks, mis tundus kliendile védga vale otsus, kuna peab hakkama selle
eest maksma. Summa ei olnud kiill suur, aga paljud kliendid iitlesid tdnu sellele Elisaga
lepingu iiles (Arileht.ee 24.12.2013). Sellest tulenevalt meediasse ldinud negatiivne
artikkel tekitab lumepalli efekti, kus olenemata inimese seotusest ettevottega, jitab see
negatiivse moju kiilge. Téanu sellele tekivad inimeses hoiakud, mis tekivad tildjuhul isiklike
kogemuste baasil voi arvamusliidrite voi etalongruppide eeskujul. Samuti on hoiakute
tekkimisel suur mdju massimeedial, millest tulev info suunab voi kinnistab inimeste
hoiakuid iga piev. Hoiakute muutmine on iildiselt vdga raske, juhul kui varasemad hoiakud
saavad lisakinnitust, siis kinnitub see hoiak veel tugevamaltki (Kuusik et al, 2010, 99). Ka
vilja toodud Elisa e-arve ndite pohjal kujuneb inimesel hoiak, mis hiljem mdjutab tema

ostuotsust valima just Elisa teenus.

Alati peab jilgima millal tdendeid on voltsitud sarnaste inimeste kéditumise kohta, ning aru
saada, et me ei votaks otsuseid vastu ainuiiksi jargides sarnaste inimeste kditumist, et
viahendada meie haavatavust eksitava sotsiaalse tdenduse suhtes (Cialdini, 2001, 169). Kui
e-arvete ndol oli tegu digustatud kriitikaga, siis jairgmise juhtumi korral, kus Elisa tdstis
Mint Mild pakettide hindu 1/5 vdrra seoses kiiruste tdusu ja 4G vorku timberliilitamise
tottu, andes klientidele vOimaluse jddda soovi korral ka vana lahenduse juurde
(Ohtuleht.ee, 29.01.2014). Selle uudisega kaasnes uudiste portaali kommentaariumis laim
ja ka telemiitlijad said omajagu kriitikat. Seekord sooviti klientide teenust paremaks muuta,
kuid tdnu karmile kriitikale mdjutas see ka paljude inimeste ostuotsuseid, kuna kardeti, et

neid petetakse.

Alternatiivide hindamise etapis lihtsamate ostude puhul on enamasti vilja kujunenud
mingid kindlad tooted, mida kasutatakse ehk esmatarbetoodete puhul. Mida keerulisemaks
ja kallimaks tooted ldhevad, seda rohkem hakatakse tdhelepanu osutama ka konkurentide
poolt pakutavatele toodetele. Sageli saab méidravaks see, et inimene on nn harjumuste ori.
Uute toodete puhul ei taheta riskida ja loobutakse lihtsalt selle parast, et see on uus. Tihti
ollakse harjutud hetkel kasutatava tootega ja ei tahetagi midagi muud. (Jalak, 1998, 85).
Milleks vahetada teenust, kui koik toimib? To66 autori kogemuste pdhjal on véga palju

inimesi harjunud oma hetkel oleva lahendusega ja ei ndustu ndgema seda, et teenus, mida
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kasutatakse, oli kiill hea neli aastat tagasi, aga tdnapédeval jadb alla ka kdige kehvematele

turul pakutavatele.

Toote vOi teenuse hind vOib muuta inimese tunnetust tootesse. Californias 1dbi viidud
uuringus osalejad andsid jarjekindlalt paremaid hinnanguid veinile ainult selle pérast, et
see oli kallima hinnasildiga. Samadele inimestele anti ka proovida samu veine, aga erineva
informatsiooniga ja siis ei tundunud vein enam nii hea maitsega. Teadlased analiiiisisid
samal ajal ka ajutegevust ja ala ajus, mis kodeeris naudingut. Aju nditas korgemaid
tulemusi just siis, kui hind oli pandud kdrgemaks (Yoon, & Simonson, 2008, 35). Tihti
hinna puhul otsitakse enamasti soodsamaid variante, aga korge hind voib ka tekitada
ettekujutuse, et toode voi teenus on kvaliteetsem, kuigi see ei pruugi seda olla. Seda
fenomeni tdestab ka Cialdini ndide Chivad Regal Scotch Whiskey juhtumist, kus
tootemark vditles turul pilisimise nimel, kuni selle firma juhid otsustasid tdsta viski hinda
voistlejate omast tunduvalt kdrgemale tasemele. Miiliginumbrid tdusid lakke, hoolimata
sellest, et toode ise polnud millegi poolest muutunud (2001, 6). T66 autori arvates on hind
oluline telekommunikatsiooni turul siis, kui kvaliteet on tagatud levi ndol. Konkurents on

véga tihe ja hind vastavalt sellele kujunebki.

Telekommunikatsiooni turul kasutatakse tihti Cialdini kohustumise ja jdrjekindluse
strateegiat, kus miiligimehe strateegiaks on vdikese miiligiga alustades panna klient hiljem
suurt ostu sooritama. Miitiakse vdga odavalt midagi lihtsalt selleks, et tekiks kohustumine,
mitte kasu ja hilisemate ostude puhul eeldatakse juba suuremat kasu (2001, 78-79). Kliendi
ostuotsuse madrab kiill soodsaim pakkumine, aga hiljem on vdimalik teha lisamiiiiki, kus

ikkagi hind vdib tousta.

Ostmine soltub paljudest majanduslikest teguritest, nagu t66hdive, maksud, inflatsioon ja
sdastud. Paraku tuleb arvestada, et isegi koige oskuslikum miiiigitehnika ei pruugi ostuni
viia siis, kui puudub reaalne ostuvdoime. Antud tdsiasja rGhutavad miilijad sageli ning see
voib kujuneda hoiakuks, mis takistab ostjatele kauba pakkumist (Vadi, 2002, 73). Tihti
tdnu madalale hinnale, kus konkurendid teineteist iile trumbata {iritavad, valitakse just see
teenus, mida pakutakse koige madalama hinnaga. Klient voib kiill alguses otsustada iihe
operaatori kasuks, kuid konkurendi poolt tehtud soodsam pakkumine paneb valima just
viimase variandi. Autori arvates vOib see tuleneda ka sellest, et kliendi osalusmaéér on toote

ostuprotsessis madal olnud. Tarbija kohta nditab korget osalusmééra see, kui ta on sellega

16



Ostuotsust mojutavad tegurid telemiiiigis telekommunikatsiooni valdkonnas Elisa Eesti AS néitel

tihedalt seotud, kulutab palju aega informatsiooni hankimiseks, kasutab mitmeid
kriteeriumeid ja kui see on tema jaoks olulise viédrtusega. Madala osalusmééra puhul ost on
tema jaoks viikese riskiga, vajab vihest acga ja informatsiooni (Solomon, 2013, 323). T66
autor lisab, et viikese osalusmééra puhul ei tunne klient enamasti siiiimepiinu juhul, kui

valitakse ikkagi teine toode voi teenus.

Ostuotsuse jarelhindamise etapis on peamiselt kolm protsessi: Oppimine, kognitiivse
dissonantsi vihendamine ning rahulolu vdi rahulolematuse kujunemine. Oppimise aluseks
on oma valiku hindamine. Saadud kogemus kujundab vdi tugevdab hoiakuid jargmise
ostuprotsessi tarvis. Kognitiivse dissonantsi vihendamiseks otsitakse oma ostu digsusele
Kinnitust, nditeks stiilis: ,,Lugupeetud Elisa klient, tdnan, et olete valinud parima levialaga
teenuse Eestis!“. Ootuste ja tegelikkuse vordlusena tekib rahulolu. Juhul, kui ootused on
véaga korgeks aetud, siis voib pettuda ka viga heas tootes. Kui Klient on rahul, siis lojaalsus
voib tekkida, kui ei ole, siis ei teki seda kindlasti (Kuusik et al, 2010, 117). T66 autori
arvates rahulolu tekitamine loob Elisa jaoks piisivaid kliente, kellele on hiljem vdimalik
veel midagi juurde miilia. Rahulolematud kliendid tdhendavad tiheda konkurentsiga turul
tthe konkurentsi vdhenemist. Rahulolematuse korral enam selle operaatori teenuseid ei
kasutata ja teistel operaatoritel on tdnu sellele oluliselt lihtsam klient enda teenuseid

kasutama suunata.

Tarbija ostuotsuse kujunemine on ostukditumise keskmes, aga see, kuidas me tooteid

valime, on viga erinev ja soltub enamasti riskist, mida tarbija votma peab (Solomon, 2013,
319).

1.2.1. Pohijéreldused

e To60 autori kogemustest ja teooriast ldhtuvalt ei tunneta suurem osa kliente vajadust
mobiilsidelahendust vahetada enne, kui telemiiiija on temaga tihendust votnud voi
klient on sattunud ebameeldiva kogemuse ohvriks.

e Reklaam on véga tdhtis ettevotte tuntuse loomisel, kuid kliendibaasi kasvatavad
miiligiinimesed mobiilside teenuseid pakkuva telekommunikatsiooni -ettevotte
puhul. T66 autor pooldab seda jéreldust, kuna Elisa on tdusnud turuliidriks just tdnu

telemiitijatele.
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On olemas mingi hulk Kliente, kes ei vahetaks teenusepakkujat ka siis, kui
konkurentide juures on kvaliteetsem ja soodsam. To6 autori kogemustest lahtudes
on telekommunikatsiooni turul enamasti Telia kliendid need, kes on koige
bréndilojaalsemad.

Suur hulk inimesi teevad oma ostuotsused jilgides seda, kuidas teised inimesed
kaituvad. Telemtitigi puhul soovitakse enamasti konsulteerida enda perega.

Inimest hoiakuid on véga raske muuta, eriti, kui on tegu negatiivse hoiakuga.
Autori kogemustest lihtudes negatiivse kogemuse ohvrid lausa arrituvad, kui
samast ettevottest uuesti iihendust voetakse.

Inimene on nn harjumuste ori, ei soovita vahetada teenust, kui see on juba pikalt
olnud. T66 autori arvates on tegu pigem 50-aastaste ja vanemate inimestega, kes
seda vdidavad Elisa telemdiiijatele.

Hind vdib muuta inimeste tunnetust tootesse. Tihti tunnetatakse kallimaid tooteid
ka kvaliteetsemana, kuigi see ei pruugi nii olla.

Kliendi rahulolu on viga oluline, kuna rahulolematu klient vaatab ringi, kus oleks
parem. T60 autori kogemustest ldahtuvalt tuleb ette selliseid kliente just halva levi

tottu voi korget hinda maksvate klientide hulgast.
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1.3. Elisa Eesti AS kasutatav miiiigiprotsess ja selle mdju ostuotsusele

Miitigi edukust voib moota sellega, kui suur on rahulolu kummalgi osapoolel. Hea miiiija
s0lmib tehinguid, mis on ostjale kasulikud. Ostuga rahule jadénud kliendi puhul on suur
toendosus ka tuleviku ostule (Heller, 2001, 6). Selleks, et miilik edukas oleks ja kasu oleks
kahepoolne, kuulub iga miiiija baasteadmisesse ka miiligiprotsess, mida miitigiinimesed &ra
kasutavad oma vajaduse ja professionaalsuse jérgi. Miiligiprotsess ei ole enamikel juhtudel
kliendi algatatud tegevus, kus klienti on vaja lihtsalt teenindada. Vajalik on miiligialane
ettevalmistus, mille keskne osa on miiiigiprotsessi tundmine (Israel, 2011, 24). Nii on ka

Elisa puhul, kus kasutatakse telemiiiigis alljirgnevat seitsmest etapist koosnevat

muligiprotsessi.
JAREL- 1.
TEENINDUS EELTOO
6.
OSTUETTEPANEKU 2.
TEGEMINE/ OTSUSE KONTAKTI LOOMINE
KUSIMINE
5. 3.
VASTUVAIDETE VAJADUSTE
KASITLEMINE VALJASELGITAMINE /

IDEEMUUK

4. . PAKKUMISE
ESITLUS

Joonis 2. Elisa Eesti telemiiligis kasutatav miitigit66 7 etappi. (Elisa Eesti AS 2014, 1)

19



Ostuotsust mojutavad tegurid telemiiiigis telekommunikatsiooni valdkonnas Elisa Eesti AS néitel

Joonisel 2. vilja toodud 7 etappi

Eelt6o etapis viiakse end kurssi vajaliku informatsiooniga, juhul kui see on saadaval.
Eeltoo suurus oleneb sellest, kas tegu on kiilma voi sooja kdnega. Kiilma konena loetakse
telemiiligis kone, kus potentsiaalne klient ei ole ootamas miiiigiinimese kone ja ei pruugi
olla ka kursis vastava firma enda kui ka teenuste ja toodetega, mis seal pakutakse (Vauntz,
2010, 9). Soe kone on kiilma kdne vastand, kus on varem kontaktis oldud ja potentsiaalne
klient teab juba millega on tegu. Soe kone on enamasti ka personaalsem. (Investopedia,

2016)

Eelt66 etapp ei tdhenda mitte ainult kliendi kohta vajaliku informatsiooniga tutvumist, vaid
ka enese hiidlestamist. Uuringufirma Gallup andmetel on Eesti miiligiinimeste kaasatuse
niitaja (engagement) ainult 6%. Uksnes 6% Eesti miiiigiinimestest teeb t66d, mis neile
meeldib ja on kooskdlas nende tegevustega. (Tamm, 2015, 8). Lédhtudes nendest
tulemustest voib tuua vélja {ihe probleemi, miks miiligiinimesed ei tee oma t66d piisavalt
histi, et kliendid nende toote voOi teenuse valiksid. Nii on ka telemiiligi puhul, kui
miiligiinimene ei naudi oma t60d, siis sellest vdivad tuleneda ka tulemused ja sellest sdltub

ka kliendi hoiak miitigiinimesse, kuidas ta talle miitiki teeb.

Miiiijatest eeldatakse kui stereotiilipi, kes on véljapoole suunatud ja enesekesksed ning
saavad inimestega kergesti kontakti, kuid reaalsuses sellele stereotiiiibile vastavad vaid
tiksikud inimesed ja tihti peavad miiiigitdoga inimesed seda lausa painavaks ja
ebameeldivaks tegevuseks. Hollandlase Willem Berbeke ja ameeriklase Robert Bagozzi
sonul méératletakse miitigihirmu kui miiiija hirmu saada &raiitlev vastus. Miitijad kardavad,
et klient suhtub miiiijasse negatiivselt ja sellega seoses hirm aina kasvab. Praktikas ilmneb
drevus miilija soovis viltida teatud miiiigitoiminguid, nagu soovimatuses teha
miitigikonesid voi klientidega {ihendust votta. Samas v3ib probleem ilmneda ka siis, kui
kontakt on kiill saadud, aga miitija ei suuda klienti toote eelistes veenda ega tehingut lukku
liiia. Kui uute klientide leidmine on harv ja aeglane ning tehingu 16puni viimine keeruline,
peegeldub see ka kogu miiiligiprotsessi madalas kvaliteedis, miiligi aeglases kasvus ja
16puks selle kasvu peatumises. (Parvinen, 2015, 102). Telemiitigis tuleb kdige rohkem

ette miiligihirmu kiilmade kdnede puhul, kus kontaktis ei ole oldud varem.

Negatiivselt héilestatuna uuele kliendile helistades on miiiija tehingu ette kaotanud.

Miilijad saavad sellest kinnitust, et nad ei saa sellega hakkama ja tdnu sellele saab

20



Ostuotsust mojutavad tegurid telemiiiigis telekommunikatsiooni valdkonnas Elisa Eesti AS néitel

kannatada ka enesehinnang, suurene hirm kliendiga tihendust votta ja uuele kliendile
helistades on enesekindlus madalam. Seega tdenidosus, et kliendikontakti dnnestub luua, on
madratud dra enne tegutsema hakkamist. Mida rohkem takistustele mdeldakse, seda raskem
on veenvalt esineda. Seega miiiija positiivne motteviis on hea kliendikontakti loomise alus
(Israel, 2011, 33).

Autori kogemuste pohjal telemiiligis, helistatakse 80% ajast kiilmadele kontaktidele, kus
puudub igasugune eelnev informatsioon voi ajalugu kliendi kohta. See tdhendab seda, et
kdige olulisem on ennast dra hddlestada vdga positiivselt ja optimistlikult. Kui seda ei
tehta, siis nagu Israel véitis, et suure tdendosusega on miilija tehingu juba ette dra

kaotanud.

Kontakti loomine on miiiigitdo etapp, mis viltab lihikest aega, kuid on oluliseks
sissejuhatuseks pohiteemade juurde asumisel. Kontakt peab olema kliendi suhtes
positiivne ja sobralik, védljendama hoolivust ja tekitama huvi. Enamasti emotsioonid, mida
telemiilija véljendab, peegeldub edasi ka kliendile. Seda kinnitas ka Lindstrom, viites, et
sellistes olukordades hakkavad to6le peegelneuronid, mis panevad inimesed jidljendama

tiksteise tegevusi (2008, 53).

Tavaliselt, kui inimene saab kone kuskilt tavatelefoni numbrilt ja number on tema jaoks
voOras, siis suure tdendosusega eeldab, et tegu voib olla jarjekordse miiligikonega. Tanu
sellele tekib inimesel hoiak, mis héélestab tema juba nii, et jille iiks tiilitu miitigikone,
kuidas kiill temast lahti saada? Juhul, kui klient ei saa numbri jirgi aru, et tegu on

miiiligiinimesega, siis hddl, mis kostub teisel pool telefoni, saab olema kinnitavaks jouks.

99% inimesi tunneb dra miiligiinimese tdnu tema miiligihddlele juba esimesest lausest, mis
milliigimees litleb, kuna miilija hakkab enne kdne liiga palju mdtlema, kuidas ta tahaks
kolada ja tinu sellele muutub ta eneseteadlikuks ja see omakorda ajab ta krampi.
Kramplikkuse tottu ldhevad hédlepaelad pingesse, mis mdjutab seda, kui palju liigub sealt
ohku ldbi. Takistatud Ohuvool tekitab tavaliselt natuke korgema ja miiligimeheliku
haéletooni, mis on iisna ebaloomulik ning vdheveenev. (Tamm, 2015, 27). Ka Israel
vdidab, et kdnemaneer on vdga oluline sonumi tegeliku tdhenduse edasi kandmisel. Viga

téhtis on, et diged sonad oleksid lausutud ka dige tooni ja tempoga (2011, 59).

Sonum kandub suhtlemisel peale sonade edasi ka kehakeele ja hdidletooni vahendusel.
California iilikooli emeriitprofessori Albert Mehrabiani véitel jouavad emotsioonid ja

suhtlemine teise inimeseni rohkem kehakeele ning hééletooni kui sonade kaudu. Sonumi
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edasikandmisel on sonadel 7%, hdiletoonil 38% ja kehakeelel koguni 55% osatéhtsus. Kui
koneleja sdnad véljendavad teistsugust sonumit kui hédletoon, siis 1dhtub suhtluspartner
pigem viimasest. Kdige rohkem jdlgitakse aga alateadlikult teise inimese kehakeelt
(Tamm, 2015, 23). Vastavalt sellele viitele tuleb telemiiiijal miiiik dra teha kasutades 45%
voimalikust sonumi edasi kandmise viisist. Klient kiill kuuleb kdike, aga jadb nigemata
miitigiinimese kehakeel. SGnum ise ei olegi nii téhtis, kui on selle edastusviis. Klient teeb

valiku pigem selle kasuks, kes viljendab oma sdnumis rohkem emotsiooni.

Suhtlemises edu saavutamiseks ja kliendi veenmiseks peavad sdonad, kehakeel ja hiédletoon
olema siinkroonis ehk viljendama sama sdnumit ning emotsiooni. Ebadnnestumise korral
ei pruugi miitigiinimene usaldusvéérsena tunduda (Tamm, 2015, 24). Va&ib-olla selleparast

ei usaldatagi telemiitijaid niivord kui eksperte, kes on olemas esindustes.

Suurele osale inimestest meeldib vastu tulla just sellistele inimestele, keda me tunneme ja
kes meile meeldivad. Seda reeglit voivad dra kasutada mitmel erineval viisil vohivddrad, et
panna meid oma soovidele vastu tulema (Cialdini, 2001, 174). Kontakti loomise juures
peetakse viga oluliseks panna ennast meeldima kliendile, et suurendada tdendosust hiljem
miiik dra teha. To60 autori kogemusest 1dhtuvalt méngib kliendiga ,,sobraks™ saamine
olulist rolli, kuna oluliselt raskem on dra oelda telemiiiijale, kes on saavutanud sellise

staatuse.

Esmamulje on kontakti loomise juures viga oluline, kuna esmamulje loomiseks enam teist
voimalust sama kliendiga ei teki. Juba viie sekundi jooksul tehakse meist kaugeleulatuvaid
jareldusi. Saates valesid signaale on hiljem neid {ipris raske kummutada (Israel, 2011, 50).
Kuigi telemiiiija ei tea, kes telefonile vastab, siis tema olek peab olema just selline, mis
kliendile meeldib, et mitte tekitada temas negatiivset emotsiooni. Sellest sdltub edasine
miitigi kéik. Juhul, kui esmamulje on kehv, voib sellest jadda kliendile negatiivne kogemus

ja jargmine kord telemiiiija kdnele vastates on klient juba negatiivselt ette hddlestatud.

Vajaduste viljaselgitamise/ideemiiiigi etapis selgitatakse vélja, milline on kliendi peamine
ootus ja saadakse kliendilt valjaselgitatud vajaduste kohta kinnitus. Selles etapis tihti teeb
klient miiiija jaoks negatiivse otsuse selle parast, et jdéb vilja selgitamata, mis on kliendi
pohilised vajadused. Tehakse pakkumine selline, mis miiiija jaoks tundub hea, mitte kliendi

jaoks.
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Israeli kogemus nditab, et 95% inimestele meeldib endast rddkida. Meeldib rddkida oma
saavutustest, elukdigust, firmast, perekonnast, majast, koerast, kassist ja paljust muust.
Tuleb vaid esitada digeid kiisimusi ja osata kuulata (2011, 64). Samas véidab Israel, et
tohus miiiigivestlus on miiiija poolt vaadatuna 30% réédkimist ja 70% kuulamist (2011, 72).
To606 autor jareldab sellest, et kliendid, kes peavad kuulama pigem telemiiiija juttu ja ise ei
saa viga rddkida, sooritavad oluliselt viiksema tdendosusega ostu, kui inimesed, kes pigem
radgivad ja lasevad telemiiiijal kuulata. Suure tdendosusega ei ole siis vajadused piisavalt

vilja selgitatud ja pakutakse valet lahendust.

Vajaduste viljaselgitamine on véga oluline just selle pérast, et see, kuidas inimene
rahuldab oma vajadusi, oleneb ajaloost, dppimisharjumustest ja kultuursest keskkonnast.
Niiteks, kaks inimest vdivad tunda enne lounat, et neil on kdht tiihi, aga see, kuidas nad
selle probleemi lahendavad, vdib olla sootuks teine. Esimene isik lahendab selle siiiies kaks
lihavoileiba, samas, kui teine s60b lihtsalt salatit. (Solomon 2013, 144).
Telekommunikatsiooni puhul vottes aluseks helistamise, voib kiill kuluvate koneminutite
arv olla kahe erineva inimese puhul iiks ja sama, aga see, mis vahendeid nad selleks
kasutavad, voib olla sootuks teine. Esimene inimene kasutab selleks telefoni, aga teine
hoopis Skype rakendust, mis nduab kdneminutite asemel hoopis interneti olemasolu. Juhul,
kui see jadb vilja selgitamata, pakutakse kliendile vale teenust ja tinu sellele ei ole ta ka

sellest huvitatud.

Inimesi huvitab sageli see, kui avameelne ja siiras on suhtluspartner ja kas tema
viljendatud seisukohad on tegelikud. Soovitakse teada, milline see inimene périselt on.
Inimene on unikaale, seega on seda raske mis tahes vOttega miératleda. Teiste inimeste
kditumise tolgendamisel ja vaatlemisel aitab see, ndustutakse sellega, et inimene saab
valida seda, mida tema kohta teada saadakse (Vadi, 2002, 84). Vajaduste viljaselgitamise
etapis tihti jdetakse palju informatsiooni enda teada, mis viib selleni, et kliendile pakutakse

vale lahendus ja tanu sellele on mdjutatud ka kliendi ostuotsus.

Selles etapis kiisitakse tihti inimese kdest, mida nemad tahavad, et neil seal lahenduses
olemas oleks. Nagu Henry Ford on 6elnud, ,,Kui ma oleks kiisinud tarbija kdest, mida nad
tahavad, oleksid nad 6elnud kiiremat hobust.“ (Graves 2010/2013, 167). Keegi ei oleks
mdelnud sellele, et soovib saada autot. Tihti telemiiiija lahtub sellest, mida klient ise tahab
saada ega tekita vajadust millegi muu jirele. Enamasti see, mida klient tahab ja enda arust

vajab, on tal juba olemas. Sellega kliendi huvi raugeb ja miiiik jadb tegemata. Pakkudes
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midagi, mida tal veel ei ole, saab tekitada vajaduse ja on ka suurem voimalus miiiik dra
teha. TOO autori arvates on hetkeline turu olukord selline, kus sarnase lahenduse
pakkumine parema hinnaga ei ole enam miiligiargument, vaid juurde oleks vaja ka midagi

uut ja huvitavat.

Pakkumise esitluse etapis tutvustatakse kliendile oma toodet voi teenust ldhtudes eelnevalt
vilja selgitatud kliendi peamistest ootustest. Toote tutvustamine saab olla efektiivne ainult
siis, kui tuuakse vilja kasu, mida see kliendile annab. Ka Israel vdidab, et kliendi jaoks on
oluline see, mida toode voi teenus tema jaoks teeb, mitte lihtsalt ei osteta toodet vaid
teenust vaid pigem kasu. Nditeks restoranis ostab klient toitu, jooki, sdbralikku
teenindamist, hubast dhkkonda, head muusikat ja meeldivat seltskonda. See, milline tegur
neist kdige rohkem inimest mojutab, sdltub tema vajadustest ja eelistustest (2011, 78).
Cialdini on toonud vélja lihtsa omakasu reegli, mis véidab, et inimesed eelistavad saada
voimalikult palju ja maksta vdimalikult vihe (2001, 14). Kdlab véga loogilisena, aga kas
alati on ikka nii? Elisa telemiiiija peaks pakkuma mitte pelgalt paremat hinda, vaid head

leviala, kittesaadavust, parimat klienditeenindust ja muud sellist.

Telemiiligi puhul on tavaline, et antakse liittumise puhul dra tasuta seadmeid vdi muid
erinevaid soodustusi uutele klientidele, et nad just selle operaatori valiksid. Tarbijad, kes
on ustavad mingile kindlale kaubamérgile on vidga raske dra osta. Enamik
miiiigikampaaniaid kiill suurendavad kiivet, aga suurt kasu ettevotted sellest ei saa. Uhe
analiiitiku hinnangul paljud miiligtkampaaniad meelitavad ligi inimesi, kes vahetavad
kaubamarke véga tihti ja vaatavad ainult tooteid, mis parasjagu on allahinnatud. Jirgmine
kord valitakse mingi teise ettevotte poolt allahinnatud toode. Ainult 17 protsenti teatavat
litkki miiiigikampaaniatest olid kasumis. Nendel puhkudel tulevad toodet proovima uued
kliendid ja uus toode meeldib neile rohkem kui eelmine kaubamark (Kotler, 2003, 161).
T66 autori kogemuste pdhjal on see iisna tavaline, et soovitakse pakkumist saada ainult
selleks, et enda olemasoleva operaatori juurest meelitada vélja veel paremat lahendust. On
ka grupp inimesi, kes vOtavad iihe tdhtajalise kohustuse 1dppedes konkureeriva ettevotte
poolt lahenduse, mis sisaldab kampaania kéigus saadud tasuta telefoni ja ei ole oluline, kus
operaatori vorgus hetkel ollakse. Seda protsessi korratakse peale igat tidhtajalise kohustuse

16ppemist.
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Ostu sooritamine on pohiline eesmdrk, mida soovib miiligiinimene tarbija poolt.
Ideaaljuhul peaksid labirddkimiste tulemused rahuldama mdlemat osapoolt (Heller 2001,
22). Edukas miiiligistrateegia toetub eclkdige veenmis- ja ldbirddkimisoskustele. Antud
oskustest on kasu juhul, kui miiiija tunneb oma toodet v4i teenust, mida ta miiiib l&binisti ja
usub ka ise selle toote headusesse (Heller, 2001, 33). T66 autori kogemustest 1dhtuvalt ei
usu paljud telemiitijad oma toote headusesse, kuna on saanud aeg-ajalt kehva tagasisidet
levi kvaliteedi voi mingi muu toote omaduse kohta, mis ei ole vastanud kliendi ootustele.
Ténu sellele on telemiiiija kaotanud usu toote headusesse, mis omakorda tekitab negatiivse
eclhédlestuse ja see omakorda mojutab ka telemiiiija usutavust. Klient voib sellest aru
saada ja jitta tehingu s0lmimata. Mitte likski firma ei saa anda kdigile klientidele kdike.
Sellepérast tuleb valida vélja kliendid, kellele saab anda suurimat véértust (Cox & Stevens,
2000/2005, 243). Too autori arvates ei ole mdtet pakkuda kliendile lahendust, mis ei ole
temale parim. Mingi olulise niiansi radkimata jatmine, niiteks kindlas piirkonnas kehv levi,
tekitab rahulolematu kliendi ja kaugemale moeldes kaob kliendil ka usaldus ja
rahulolematu klient enamasti ei jita seda ainult enda teada. Usaldus v3ib kaduda ka selle

inimese lahikondlastel.

Erinevad kohklused, kahtlused, pohjused ja pohjendused, mis on Kliendil tekkinud ja ei
lase miiligiga edasi minna liikatakse timber vastuvdidetega tegelemise etapis. Vastuviited
voivad esile kerkida igas miiligiprotsessi etapis. Ostmine on alati emotsionaalne protsess.
Kliendi ostuotsus pohineb sellel, kui vdirtuslikuna tunnetab ta seda, mida talle miitiakse.
Tihti kliendid soovivad ndida intelligentsed voi raskesti mdjutatavad seega tulevadki nad
vilja vastuviidetega. ,,Ei* litlemine on mone tarbija jaoks vajalik, enne, kui ta saab Gelda

»jah“ (Tamm, 2015, 142).

Miiiigitoo tiks ebameeldivamaid osi on vastuvdidetega tegelemine. Vastuviidetest voib
kahju asemel pigem kasu saada, kui suhtuda neisse teadlikult ja mdistes, et see on koht, kus
klient radgib avatult. See, mida klient vastuvéite kaudu iitleb, on: ,, Sa ei ole veel mulle
16plikult asja maha miiinud“. Klient ei pruugi olla kdigega kursis, seega vajab ta
kindlustunnet, et ta teeb ikka Gige otsuse. (Israel, 2011, 89). T66 autor ndustub Israeli
viitega, et vastuvdited voivad pigem kasu, kui kahju tuua, kuna tihti klientide argumendid
on valed faktid, mille timber liikkates tekib kliendil usaldus ja tihti need faktid rédgivad
kliendi olemasoleva operaatori kahjuks.
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See, mida telemiiiija kliendile pakub, vdib iihe inimese jaoks tunduda véga hea, aga teine ei
nde selles mingisugust kasu. Seda, kuidas iiks vdi teine inimene ei nde mingit lahendust,
kutsutakse tajuks. Taju on tegelikkuse, selle esemete ja ndhtuste terviklik peegeldamise
protsess, mille vahendusel tunnetatakse {imbritsevat maailma. Taju abil ,tdlgitakse*
vélismaailma ndhtused inimese sisemaailma jaoks moistetavasse keelde. Inimese taju
tugineb erinevatele kogemustele ja teadmistele vilismaailmast, seega inimese
tajumisvoime on suhteliselt piiratud. Ténu sellele voivad erinevad inimesed lihest ja samast
miitigipakkumisest erinevalt aru saada (Vadi, 2002, 86). Ténu tajule tunnetatakse ka Elisa
teenuste kvaliteeti erinevalt. Uhe inimese arvates on levi hea, aga teine leiab, et see on iisna

kehva.

Ajal, mil kliendid on iiha enam ja enam teadlikud turul olevate toodete ja teenuste
toimimispohimotetest, peab miiligiinimene omama kehtivat ja tdpset informatsiooni
selleks, et liikata timber ka kodige skeptilisema kliendi vastuviited (Singer, 2001/2012, 48).
Too autori arvates mdjub védga hésti klientidele see, kui ollakse kursis nii enda kui ka
konkurentide toodetega. Kasuks tuleb olla kursis ka erinevate uudistega
telekommunikatsiooni valdkonnas, mis on hetkel ja millised on véljavaated tulevikku.
Olles koige sellega kursis, mojub telemiilija oluliselt kindlamana ja vastuvididetega

tegelemine ei osutu probleemiks.

Tihti on vastuviited sellised, mida ei ole voimalik telemiitijal timber liikata. On olukordi,
kus tehingu sooritamist takistab eelkdige ostja raha puudus. See on tdsine vastuvidide ja
pole mdtet miiiia kliendile, kellel pole rahaliselt voimalik ostu sooritada. See on ebamugav
molemale poolele. Kui see tuleb vilja alles pérast ettepaneku tegemist, on miiligitootaja
eeltod olnud puudulik — kliendi rahalistest voimalustest tuleb enne selgust saada ja seda

aktsepteerida. Siiski voib rahapuudus olla ka otsitud pohjus. (Israel, 2011, 91).

Uks enamlevinumaid vastuviiteid kliendi poolt on soov mdelda. Serdetindi toob vilja 3

pOhjust, miks ei tasu lasta kliendil kaua moelda (25.02.2016):

e Emotsioon, mis esimese konega tekkis, kaob éra.

e 95% informatsioonist ununeb dra

e Acg radgib telemiilija kahjuks — mida kauem miiiigiga viivitada, seda enam
kliendile sisestub, et nii kaua ta on ilma selle teenuseta hakkama saanud — saab ka

jarelikult edaspidi.
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Ostuettepaneku tegemise etapis peab t60 autor vdga oluliseks hetke, millal ettepanek
tehakse. Klient voib juba ammu valmis olla, aga telemiiiija ei pruugi sellest aru saada vai,
vastupidisel juhul, teeb ettepaneku liiga vara. Selle vditega ndustub ka Tamm, kes arvab,
kui iiritada tehingut vormistada liiga vara ja inimesel pole veel eriti tugevat emotsiooni ega
huvi, siis vaib telemiilija mdjuda agressiivselt. Venitades vormistamisega liiga kaua, riskid
sellega, et inimese emotsioon hakkab vaibuma. Mone kliendi puhul voib veenduvus
tekkida tisna kiiresti. Jatkates toote esitlusega voib klient hoopi maha jahtuda (Tamm,
2015, 182).

Kui oled saavutanud kliendi silmis usalduse ja aru saanud tema vajadustest seoses Sinu
poolt pakutavaga, on igati loomulik, et jouate 10plikule kokkuleppele. Otsuse kiisimise ja
kokkuleppe saavutamisega viivitamine vOib kaasa tuua Sinu usaldusvdirsuse languse

kliendi silmis. Siin etapis lepitakse kokku ka edasine tegevuskava.

Kasusaamise soov ja kaotushirm on kaks pohilist motivaatorit, mis inimese liigutama
paneb. Neile tuginedes saab niidata tarbijale, et toote ostmata jéttes voib ta sellest olulist
kahju saada, aga valides selle toote voib olla sellest palju kasu (Israel, 2011, 79). T66
autori kogemustest ldhtuvalt tootab kaotusehirm oluliselt paremini, kui see on
kombineeritud kasusaamise sooviga. Néiteks pakkudes inimestele lahendust, mis on ainult
mingi aeg miitigis. Kui kohe seda ei vota, siis hiljem ei pruugi enam saada. Klient ei taha

seda voimalust kéest ara lasta.

Jarelteeninduse etapis veendutakse kliendi rahulolus ja soojendatakse klient iiles ka
tulevikus ostu sooritama. Elisa telemiiligi nditena on jarelteenindus véga oluline osa, kuna
kliendil on véimalus veel imber mdelda ja ka endine operaator teeb omakorda vastumiiiiki,

et klient jadks nende juurde.

To66 autori arvates mingib miiligiprotsessi jdlgimine telemiiiija poolt kliendi ostuotsusel
olulist rolli. Jilgides koiki punkte ja arvestades erinevate mojutavate teguritega selles

protsessis, on rahulolu nii telemiitijal kui ka kliendil garanteeritud.
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1.3.1. Pohijireldused

e Telemiiligi puhul, eeltod etapis, on pohiline eesmérk miiligiinimese eelhéélestus,
kuna enamasti voetakse ette kiilmad koned, kus puudub kliendi kohta igasugune
informatsioon. Telemiiligi puhul kajastub see hésti miitiginumbrites.

e Kontakti loomisel peab telemiilija endast vOoimalikult hea esmamulje jdtma ja
piiidma kolada voimalikult naturaalselt, muidu klient voib tinu sellele
miiligiinimese &ra torjuda.

e Vajaduste vilja selgitamise etapis on viga oluline inimene rddkima panna ja saada
voimalikult palju informatsiooni, et teha parim lahendus. Vastasel korral kliendi
ostuotsus on negatiivne.

e Hind on kiill vdga oluline ostuotsuse juures, kuid alati ei piisa sellest. Pelgalt hinda
miiiivate telemiitijate puhul voib tihti tulemuseks olla rahulolematu klient, kuna
tema otsis hoopis parimat leviala voi head klienditeenindust.

e Tasuta asjade jagamine ei tekita lojaalseid kliente.

e Vastuviidetega tegelemine v3ib pigem tuua kasu kui kahju, kuna tihti klientide
argumendid on valed ja timberliikkamise korral tekib usaldus.

e Ostuettepanek tuleb teha digeaegselt.
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2. OSTUOSTSUT MOJUTAVAD TEGURID TELEMUUGIS ELISA EESTI AS
NAITEL

2.1. Elisa Eesti AS ildtutvustus

Avriklienditiksus Erakliendiiiksus

* Mobiilkéne, mobiilne internet * Mobiilkdne, mobiilne internet
telefonis ja arvutis telefonis ja arvutis
* Piisiinternet ja lauatelefoni * Elisa konekaart
lahendused « Elica Basinat
* Lisavaartust pakkuvad IKT-teenused * ZEN
Vérguteenused
I . B
Tehnoloogia )
\ Tugifunktsioonid 1

Joonis 3. Elisa Eesti AS tiksuste kaupa.

Eestis eelistatuim mobiilsideoperaator Elisa pakub oma klientidele laia valikut erinevaid
mobiili- ja andmesideteenuseid, seadmeid ning uusi nutikaid internetiteenuseid, néiteks
nagu Elisa Raamat. Elisa teenused on kvaliteetsed, kuid samas kliendile taskukohase
hinnaga. Teenuseid pakume nii era- kui ka é&rikliendile. Oleme keskendunud klientidele
interneti kasutamiseks parima vorgu loomisele. Juba tédna on Elisal parim internetiteenus
siseruumides — just seal, kus klient seda enim kasutab. Tahame olla mitu sammu ees
klientide interneti kasutusvajadustest ning vdimendame oma 4G internetivorku kiires
tempos. Lisaks on Elisas kaks toetavat iiksust. Vorkude ja IT iiksus tegeleb kvaliteetse
vorgu ja it-lahenduste loomisega. Haldusiiksus pakub aga teistele Elisa iiksustele toetavaid
funktsioone personalitdd, koolituste, controllingu ja raamatupidamise ndol (Elisa, 2016).

Nii Kirjeldab Elisa ennast kodulehel.
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2.1.2. Elisa ajalugu kronoloogilises jirjekorras

e 31. mai 1994 — Elisa eelkdija OY Radionlinja ja AB tiitarfirma kinnitatakse
juriidiliselt Radiolinja AS-ks.

e 10. jaanuar 1995- teeb esimese kone Radiolinja vorgus Eesti president Lennart
Meri.

e Radiolinja toob turule noortele suunatud konekaardi Zen.

e 2005. aasta esimeses pooles lisandus Elisa vorgus EDGE kasutamise vdimalus.
Mobiilse interneti allalaadimiskiirus tousis kuni 235 kbit/s.

e 2005 — alustati numbrilitkuvusega, esimene number liikus iile meie vorku.

e 2. mai 2005 — Radionlinja Eesti AS ja AS Uninet i{ihinevad iihtseks ettevotteks
Elisa.

e juuni 2006 — Elisa avab HSPDA 3,5G vorgu Tallinnas ja Parnus. Andmesidekiirus
touseb kuni 1,8 Mbit/sek.

e 2009. aastal loodi Elisa telemiiiigiosakond, mis alustas to6tamist iihe aktiivselt
miiiiki tegeva inimesega.

e 2010. aastaks olid ettevotte juhid aru saanud telemiiligi potentsiaalist ja ettevottes
tegeles juba 60 inimest telemiitigiga.

e 2011 suvi oli muutunud telemiitijate arv kahekordseks ja voideti aastaga juurde
22474 numbrit teiste konkureerivate ettevotete arvelt, kus maha on juba arvestatud
Elisast mujale liikunud numbrid.

e Juuni 2012 — Elisa toob esimesena turule kardinaalselt eristuvad iihtse kuumaksega
Nutikalt Piiramatu paketid. See tdhendab véga suurt pooret seniste teenuspakettide
loogikas.

e 2012. aasta 10puks on kogu Eesti kaetud 3,5G leviga.

e 2013. aasta augustis avab Elisa iile-eestilise 4G LTE leviala. Elisal on eestis 20
esindust.

e 2016 aastal on Elisa erakliendisektoris 36%-ga turuliider ja Elisasse on iile tulnud
alates 2009. aastast kuni tdnaseni konkureerivatest ettevotetest iile 82000 kliendi
(maha on arvestatud Elisast lahkunud kliendid).

e Elisa klient rddgib vilismaal 200 erineva maa vorgus ja rohkem kui 460
partneroperaatori juures. Tdna, 22 aastat hiljem on Elisal 650000 klienti ja Elisas

tootab 600 elisalast. Elisa on kdige kiiremini kasvav mobiilsideoperaaor Eesti turul
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2.2. Uuringu eesmérk ja uurimismeetod

To66 autor viis ostuotsust mojutavate tegurite uurimiseks ldbi ajavahemikus 14.03.2016-
16.03.2016 kvantitatiivse uuringu nii Elisa Eesti AS telemiiiijate kui ka inimeste vahel, kes
on kokku puutunud telemiilijatega. Uuringu ldbiviimiseks kasutas autor
ankeetkiisimustikku digitaalsel kujul levitades seda Elisa Eesti AS todtavate telemiiiijate
mailiaadressitele kui ka kasutades sotsiaalmeediat. Kiisimustiku koostamiseks kasutas
autor www.connect.ee veebikeskkonda, kus kiisimustiku koostamine ja andmete
analiilisimine on lihtne ja aega kokkuhoidev. Telemiiiigiga tegelevaid voi varem sellega

tegelenud vastajaid oli 25,5% vastanutest ja iilejadanud 74,5% olid tarbijad.

To606 autori poolt 1dbi viidud uuringu eesmérgiks on vilja selgitada kdige enam ostuotsust
mojutavad tegurid telemiiiigis telekommunikatsiooni valdkonnas Elisa Eesti AS néitel nii
tarbija kui ka Elisas telemiiiigiga tegeleva inimese vaatevinklist. Telemiilija vastas
kiisimustele ldhtudes tema nidgemusest, millised on kliendi ostuotsuseid mdjutavad tegurid,

kiisimuste puhul, kus on eraldi vélja toodud tarbija ja telemiiiija arvamus.

Kiisimustik koosneb 21-st kiisimusest, millest 15 on valikvastustega kiisimused ja 6 on 10-
palli hinnanguskaalaga, kus 1 tdhistas véikest moju/vihe olulisust ja 10 tdhistas suurt

moju/suurt olulisust.
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2.3. Valimi kirjeldus

Valimisse kuulub 165 inimest, kellest 99 oli naist ja 66 meest. 31 naistodtajat on ka Elisas
telemtiiigitooga kokku puutunud ja meeste osakaal on 11 todtajat. 55 vastajat, kes on
mehed, on tavatarbijad ja naiste osakaal ulatub 68 vastajani. Jirgnev joonis néitab vastajate

soolist jaotust.

Sooline osakaal

= Naine = Mees

Joonis 4. Vastajate sooline osakaal (allikas: autor)

Keskmiseks vanuseks vastajate vahel oli 30,4 aastat. Noorimaks vastajaks on 19-aastane ja
koige vanem vastaja on 59-aastane. Telemiilijate keskmiseks vanuseks on 27,9 eluaastat ja
tarbijate keskmiseks vanuseks 31,2 eluaastat. Telemiiligiosakonna madalam keskmine
vanus voib tulla sellest, et telemiitligiga tegeleb palju tudengeid. Jargnev joonis nditab dra

osalejate vanuselise jaotuse.
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Vanuseline osakaal

= 19-22 = 23-30 =31-40 = 41-59

Joonis 5. Vastajate vanuseline osakaal (allikas: autor)

Suurem osa Vastajatest, 92,7% osakaaluga on eestlased, jargnevad venelased, kelle
osaluseks on 6% ja vastajatest valis rahvuseks muu 1,3% vastajatest. Telemiiligiga
tegelevate vastajate seas on 7,1% venelasi ja {lilejadnud 92,9% on koik eestlased.
Tavatarbijate hulgas on 5,5% venelasi ja muus rahvusest inimesi. 94,5% vastanutest on

eestlased. Jargnev joonis néitab rahvusliku osakaalu.

Rahvuslik osakaal

1,30%

= eestlased = venelased = muu rahvus

Joonis 6. Vastajate rahvuslik osakaal (allikas: autor)
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Esindatud on 12 maakonda, millest elukohaks on valinud 73,5% vastajatest Harjumaa.
Jargneb Saare maakond 12,1% osakaaluga. Tartumaal elab 3,6% vastajatest. 1,8% elab
Ladne maakonnas. 2,4% Parnu maakonnas. 3% Rapla maakonnas. Hiiu-, Jogeva-, Jérva-,

Ladne-Viru-, Valga- ja Viljandi maakonnas on koigis vordselt 0,6% vastajaid.

0,60%

Elukoht 0,60%
0,60%
5 405 O —— ’ 0 60% 0 60% 0% " 0,60%
’ \

H

= Harjumaa = Saaremaa = Tartumaa Raplamaa
® Pirnumaa = Li3nemaa = Hiiumaa ® Jogevamaa
= Jirvamaa = Ladne-Virumaa = Valgamaa = Viljandimaa

Joonis 7. Vastajate elukoht (allikas: autor)

Vastajatest kdige enam on tdotavad inimesed, kelle osakaaluks on 80,6% vastajatest.
Jargnevad tudengid, keda on 12,2%. Vihemuses on ettevotjad, keda on 3,6%. Koduseid ja
tootuid on kumbagi 1,8% vastajatest. Tootavate inimeste korget osakaalu voib seostada
keskmise vanusega, kuna 30,4-aastased dkki tootavad enamasti. Jargneval joonisel on vilja

toodud tegevusalane osakaal.
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Tegevusala

3,600 _ 180% - 180%

= Palgatddlised = Tudengid = EttevGtjad = Kodused = Tootud

Joonis 8. Tegevusalane osakaal (allikas: autor)

Erineva haridustaseme esindajaid oli tisna vordselt pea igas tasemes. Puudusid ainult
doktorikraadi esindajad ja pohiharidusega inimesi oli 1,2% vastajatest. Kdige rohkem on
esindatud keskharidus 28,5%. Kutseharidust omab 19,4%, bakalaureuse kraadi ja
rakenduskorgharidust vordselt 18,2% vastajatest ja magister on 14,5% vastajal. Jargneval

joonisel on vélja toodud vastajate haridustaseme osakaal.

Haridustase

1,20%

= Keskharidus = Kutseharidus = Bakalaureus = Rakenduskorgharidus = Magister = Pohiharidus

Joonis 9. Haridustaseme osakaal (allikas: autor)
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Vastajate palgatase jadb 33,3% inimestest vahemikku 801€-1200€, 28,5% teenib 1201€-
2000€ kuus palka, 15,7% vastajate palk on 501€-800€. 13,9% palk jaéb alla 500€ ja kdige
korgemat brutokuutasu teenivad 8,6% vastajatest. Vahem kui 500€ teenivate vastajate
hulka jddvad enamasti tudengid, t66tud, kodused ja suuremal osal neist on keskharidus.
Koige korgemat kuutasu teenivate vastajate seas on enamasti magistri kraadiga tootavad
palgatdolised ja ettevotjad. Statistikaameti andmetel oli 2015. aasta keskmine brutokuupalk
1065 eurot (Statistikaamet, 04.03.2016). Nendest tulemustest voib jireldada, iile poole
vastajatest teenivad keskmisest korgemat kuutasu. Jérgneval joonisel on palgataseme

osakaal vilja toodud.

Palgatase

m <500€ = 501€-800€ = 801€-1200€ 1201€-2000€ = >2000€

Joonis 10. Palgataseme osakaal (allikas: autor)

Vastajad kulutavad mobiilsideteenustele lisna erinevalt. 23% vastajatest tarbib teenust 10€-
15€ vairtuses. Teine suurem grupp on 18,2%, kes kulutavad vdhem kui 5€ kuus.
Tulemused néitavad, et kdige suurema palga teenijad maksavad mobiilside eest 36-50€.
Tooandja maksab koik arved kinni 9,7% inimestest. Jargneval joonisel on néha inimeste

kulutused mobiilsidele.
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Mobiilsideteenuste kulu

m<5 ®5-9€ m10-15€ = 16-25€ m26-35€ m36-50€ m>51€ = Todandija maksab

Joonis 11. Mobilsideteenuste kulu (allikas: autor)

Rohkem kui pooled, 61,9% vastajatest vdidavad, et nad ei vaheta oma teenusepakkujat
mitte kunagi. Jargneb 30,9% vastajaid, kes vahetavad teenusepakkujat harvemini kui 3
aasta jooksul. Kord 3 aasta jooksul vahetab teenusepakkujat 2,4% vastajaid ja kord 2 aasta
jooksul on 4,8%. Keegi ei vaheta tihedamini kui 2 aasta jooksul Jérgneval joonisel on

vilja toodud tarbijate teenusepakkujate vahetuse tihedus.

Teenusepakkuja vahetustihedus

2,40% 4,80%
, ]

= ej vaheta kunagi = Harvem kui 3 aasta jooksul = Kord 3 aasta jooksul = Kord 2 aasta jooksul

Joonis 12. Teenusepakkuja vahetustihedus (allikas: autor)
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2.4. Ostuotsust mojutavate tegurite uuringu tulemused

Miiiija usaldamine on tarbija jaoks véga oluline. Juhul, kui ei usaldata miiiijat, siis enamasti
ost jddb sooritamata. Hinnates erinevate mobiilsideettevotete ja muude teenuste pakkujate
telemtiiijate usaldusvédrsust, tuli vilja, et koige rohkem usaldatakse Elisa telemiiiijaid,
keda usaldatakse 10 palli skaalal keskmiselt tulemusega 6,6. Telia sai tulemuseks 5,9, Tele
2 4,7 ja muude teenuste pakkujaid usaldatakse kodige vdhem, sest tulemuseks tuli 3,7.
Sellest voib jareldada, et pooled ja rohkemad ostud jédvad tarbija poolt sooritamata tinu
usaldusvédrsuse puudumisele. To60 autor uuris ka seda, kummal juhul tarbija sooritaks
ennem ostu, kas ldbi telemiilija vOi esinduses todtava inimese kaudu, siis tulemused
niitasid, et tarbija eelistab pigem ndha miiiijat silmast silma ja 86,1% vastajatest teeks oma
ostu pigem esinduses. T60 autori kogemustest 1dhtudes kardavad inimesed petta saada ja
usaldavad lepinguid sdlmida miitlijat ndhes. Nii monelgi juhul on tdnu sellele jadnud miitik
sooritamata, kuna inimene soovib esindusse minna. Tulemusi analiiiisides voeti vélja Elisa
telemiiiijate vastused, kes ei olnud antud tulemuste arvestamisel erapooletud. Jargneval

joonisel on vélja toodud usaldusviairsuse indeksid.

Telemuitja usaldusvaarsusindeks

Usaldusvaarsuseindeks

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Muud pakkujad mTele2 mTelia M Elisa

Joonis 13. Tarbijate usaldusvéirsus telemiiiijatesse (allikas: autor)
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Jargneva kiisimusega sooviti teada, kui hea meelega vastaksid nad erinevate telemiitijate
konedele. Kiisimus oli esitatud hinnanguskaalana, kus 1 — véldiks igal juhul ja 10 — viga
hea meelega vastaksin. Tulemused olid iisna sarnased usaldusvédrsusega telemiiiijasse, kus
Elisa keskmine tulemus oli 4,8, jirgnes Telia 3,9, Tele 2 3,2 ja muude teenuste pakkujatega
soovitakse rddkida koige vdhem, tulemuseks 2,8. Sellest voib jareldada, et tarbija on
eclhédlestatud nii, et ostuotsus on koOne vastu vottes negatiivne, kuna ei soovita
telemtiiijaga rddkida. Eelhddlestus on tekkinud tavaliselt eelnevast kogemusest telemiilijaga
vestlemisel. T60 autori arvates jitavad ebapddevad miiligiinimesed tarbijatele halva mulje
ja see ei anna enam vdimalust tulevikus pddevatele miiligiinimestele, kellega on hea
vestelda. Juhul, kui kogemus on olnud positiivne, siis vastatakse telemiiiija kdnele hea
meelega, kui selleks on sobiv hetk. Jargneval joonisel on vélja toodud tarbija soov vastata

telemiiiija konele tulpdiagrammi néol, kus on arvesse voetud ainult tarbijate vastuseid.

Vastamis indeks

Kui meelsasti tarbija vastab telemidija kdnele

0 1 2 3 4 5 6

Muud pakkujad ®Tele2 mTelia MElisa

Joonis 14. Kui meelsasti tarbija vastab telemiiiija kdnele (allikas: autor)

Jargnevalt uuris t60 autor, kas telemiiiija pakkumisest ootab tarbija midagi, mida niisama
kuskilt mujalt ei saaks. Tulemused niitasid 82,4% osakaaluga soovi saada midagi enamat.
Tarbija jaoks tundub loogiline, kui talle helistatakse, siis pakutakse lahendusi, mis on
ainult 1dbi telemiiiigi. Jargmine kiisimus tdpsustas, kas tarbijale on midagi paremat pakutud
voi pakutakse juba olemasoleva lahendusega sarnast teenust. 62,4% vastajatest viitis, et

midagi uut lisaks pakutud ei ole. Nendest kahest kiisimusest v3ib jareldada, et tarbija ootab
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midagi uut, aga ta ei saa seda enamasti. Juhul, kui pakkumine on sarnane olemasolevaga, ei
ole pdhjust ka mdelda vahetusele. Jargnevatel joonistel on vilja toodud kahe kiisimuse

tulemused.

Kas tarbija ootab telemiilija pakkumisest midagi, mida
niisama kuskilt mujalt ei saaks?

= Jah = Ei

Joonis 15. Tarbija ootused telemiiiija pakkumisele (allikas: autor)

Pakkumiste sarnasus olemasolevaga

= Sarnane olemasolevaga = midagi uut on lisaks

Joonis 16. pakkumiste sarnasus olemasoleva lahendusega (allikas: autor)
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Iga telemiiiija peaks vastama tarbija arvates kindlatele kriteeriumitele, et temaga oleks hea
suhelda. T66 autor uuris tarbijatelt ja ka telemiiiijatelt, millised on telemiiiija puhul olulised
omadused. Tarbija pidas kdige olulisemateks néitajateks arusaadavat diktsiooni, toote voi
teenuse tundmist ldbinisti ja head eneseviljendusoskust. Kiisitledes telemiiiijat, on
tulemused sarnased. Kodige olulisemaks peetakse toote vOi teenuse tundmist ldbinisti,
seejarel arusaadavat diktsiooni ja kolmandaks head eneseviljendusoskust. Kdige
ebaolulisemad kriteeriumid on telemiilija sugu nii tarbijate kui ka miilijate arvates. Véhe
oluliseks peetakse ka telemiiiija tdsisust. Jargneval joonisel on vélja toodud telemiiiija
olulised omadused nii telemiiiija kui ka tarbija vaatevinklist. Jooniselt vdib ndha, et Elisa
telemiiiijad on enda suhtes kriitilisemad kui tarbijad, neist pea igas kriteeriumis. Tarbija
peab olulisemaks ainult puhtalt sobivas keeles rdadkimist ja telemiiiija sugu. Kdige suurem
vahe on kahe kriteeriumi osas. Esiteks, peab telemiilija Idbusust 1,18 punkti vorra
olulisemaks, kui seda arvab tarbija. Telemiiiija jaoks on oluline, et ta hiélestaks ennast
vastavalt kliendi olekule. Juhul, kui klient on iisna passiivne ja telemiiiija 10bus, voib
juhtuda, et see voib kliendi jaoks pigem ebameeldivaks muutuda, kui kaasa aidata. Teine
suurem erinevus on julguse osas, kus vahe on 1,22 punkti. T66 autori arvates julge
telemiiiija suudab Gigel ajal digeid asju 6elda, et miitik 16puni viia, mis on telemiilija puhul

viga oluline. Tarbija vaatevinklist on julgus ebaoluline, et tarbijal oleks lihtsam ,,ei* 6elda.

TELEMUUJA OMADUSED
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Joonis 17. Telemiiiija omadused tarbija kui ka telemiiiija vaatevinklist ldhtuvalt skaalal 1-
10 (allikas: autor).
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Jargnevalt uuris t60 autor erinevaid ettevottest tulenevaid mdjusid kliendi ostuotsusele.
Tegureid hinnati 10 palli skaalal, kus 1 — ei ole iildse oluline ja 10 — on véga oluline. Kdige
olulisemaks peeti nii tarbijate kui ka telemiitijate poolt levi, kus keskmiseks tulemuseks tuli
tarbijate poolt 9,51 ja telemiilijate poolt 9,54. Teiseks kdige olulisemaks teguriks oli
interneti maht telefonis, mida telemiitijad pidasid olulisemaks, andes keskmise tulemuse
9,48 ja tarbija 8,9. Sama tdhtis kui on interneti maht, on ka interneti kiirus. Interneti kiirust
hindasid tarbijad vastavalt 8,76 ja telemiilijad 8,71. Hind, mida peetakse iiheks olulisemaks
teguriks, jdi alles neljandaks, kui hinnati seda tarbijate poolt tulemusega 8,52 ja telemiiiija
poolt 8,71. Telemiiiija ja tarbija vahelised tulemused jagunevad sarnaselt, kus hinnatakse,
tulemusega 7,62 telemiilija poolt ja 7,15 tarbija poolt, telemiilija padevust jargnevaks
oluliseks teguriks. Telemiilijad peavad endi péddevust olulisemaks kui tarbijad, mis on
tarbija jaoks positiivne. Esimesed lahkarvamused tulevad sisse, kus telemiiiijad peavad
oluliseks koneminutite arvu paketis, mille tulemuseks on 7,12, tarbijatel 6,82. Samas
tarbija peab koOneminutite arvust olulisemaks pigem vélismaale/vdlismaal helistamise
voimalust, andes tulemuseks 7,02, telemiiiija jaoks on see vdhem oluline ja tulemuseks
6,31. Klienditeeninduse tase on olulisem tarbija jaoks, tulemuseks 6,38, ja natuke vdhem
oluline telemiitija jaoks, tulemuseks 6. Tarbija jaoks on oluline saada ka tasuta seadmeid,
hinnates seda keskmiselt 6,22 ja telemiilija seevastu ei nde selles teguris nii suurt olulisust,
andes tulemuseks 4,05. Sonumite arvu telefonis peetakse iildiselt ebaoluliseks, tarbija
keskmine on 5,7 ja telemiilija keskmine 5,81. Sonumite vdhene olulisus on tingitud
interneti laiale levikule telefonides, kus on voimalik sdonumid vélja saata tasuta, kasutades
erinevaid rakendusi. Perega/sdpradega iihes vorgus olemine on muutunud ka pigem
ebaoluliseks. Tarbija keskmine on 5,59 ja telemiiiijal 3,14. Ebaolulisus on tingitud sellest,
et tdnapdeva lahendused voimaldavad suhelda sama hinnaga olenemata vorgust, kus
ollakse ja tarbija korgem olulisus tuleneb sellest, et tihti kasutatakse vanu lahendusi, mis
veel seda ei vOoimalda ja samas vOrgus olles annab tasuta suhtlemise voimaluse. Brandi
peavad nii tarbijad kui ka telemiiiijad pigem ebaoluliseks andes keskmiseks vastavalt
tarbijate poolt 5,46 ja telemiilijatelt 5,21. Kdige vdhem tdhtsamaks peetakse ettevotte
reklaami. Tarbija keskmine tuleb 3,89 ja telemiitijal 3,52.

Nendest tulemustest voib jireldada, et Elisa telemiiligi osakond peaks iile vaatama
jargnevad tegurid: vilismaale/vilismaal helistamise voimalus, tasuta seadmete jagamise ja
perega/sopradega iihes vorgus olemise. Antud tegurite puhul tuleks rohkem rohku panna

teavitustoole, kuna enamasti erinevus on tingitud tarbijate vdhesest informeeritusest.
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Tarbijad kasutavad vanu pakette, mis on piiratud erinevate kasutusvoimaluste poolest ja
tdnu sellele peavad ka pere voi sOpradega iihes vorgus olemist oluliseks. Jargneval joonisel

toob autor vilja ostukditumist mojutavad tegurid, mis on ettevottest tulenevad.

OSTUOTSUST MOJUTAVAD TEGURID
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Joonis 18. Ettevottest tulenevad mojud kliendi ostuotsusele nii tarbija kui ka telemiiija

vaatevinklist (allikas: autor).

Pohilised ldhikondlased, kes ostuotsuseid mojutavad, on pere, sdbrad ja tookaaslased.
Tarbijatelt uuriti, kui palju mojutavad erinevad ldhikondlased ostuotsust ja telemiiiijad
nditasid, mida nemad asjast arvavad. Tegureid hinnati 10 palli skaalal, kus 1 — ei mdjuta
iildse ja 10 — mdjutab vdga palju. Tarbijat enim mdjutab keskmise tulemusega 6,16 pere.
Telemiiiija arvab, et pere nii palju ei mdjuta ja keskmine tuleb 4,98. Teisena peetakse
oluliseks sopru, kus tarbija keskmine tuli 5,25 ja telemiiiijal 4,88. Kdige vihem oluliseks
peeti tookaaslasi, kes mojutavad kdige vdhem ostuotsust. Tarbija hindas tookaaslasi

keskmise tulemusega 4,49 ja telemiiiija 4,05.

Antud tulemused nditavad, mida ldhedasemad on inimesed, seda suurem modju on
ostuotsusele. Pere mojutab ostuotsust ka enim selle poolest, et tihti lahendused, mida
kasutatakse, on terve pere peale voetud ja teised perelitkmed on ka sellega seotud.

Telemdiiija peab suuremat tihelepanu osutama mojurile pere, mis tarbija arvates on suurem
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mojutaja, kui seda telemiilija arvab. Alljargneval joonisel on vilja toodud tulemuste

jaotumine ldhikondlaste 15ikes.

Lahikondlaste mdju ostuotsusele

6,16
5,25
4,98 4,88
4,49
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Joonis 19. Lahikondlaste m&ju ostuotsusele (allikas: autor)

To606 autor uuris tarbijalt ja telemiitijalt erinevaid tegureid, miks on pidanud telemiiiijale dra
itlema. Vastaja pidi valima kuni 3 kdige olulisemat pohjust. Kdige levinumaks pohjuseks
58,2% tarbijatest toid vilja, et ei ole acga vestelda antud teemal, telemiilijatest pakkus
sama pohjust 51,2% vastajaid. Teisena kdige olulisemaks peeti 49,7% tarbijate
tiksmeelsusega, et ei soovita vestelda antud teemal, telemiiiija puhul jii see protsent 34,2%
juurde. 33,9% vastajatest tunneb, et neile meeldib pigem ise midagi valida, kui kuulata
telemtiiija pakkumist, telemiilijatest arvas sama 17,7%. 32,1% vastajates arvab, et ei ole
arvestatud tema soovidega ja tiritatakse lihtsalt midagi pahe médrida, 48,8% telemiiiijaid
arvas, et see on iiks olulisemaid pdhjuseid miks dra deldakse. 28,5% tunneb, et pakkumine
on kehvem, kui hetkel olev lahendus, telemiiiijatest arvab sama 39%. 23,6% tarbijaid ja
41,5% telemiiijjaid leiab, et miiligiinimene on ebapddev. 20% tarbijaid ja 22% telemiiiijaid
tunneb, et hind ei ole sobiv ja olenemata pakkumisest soovitakse olla lojaalne
olemasolevale operaatorile. 15,2% vastajaid ja 14,6% telemdiiijjaid leiab, et bridnd on iiks
draiitlemise pohjuseid. 12,7% tarbijaid ja 14,6% telemiiiijaid tunneb, et telemiiiija ei ole
usaldusvéairne. 12,1% tarbijaid ei ole aru saanud, mida neile miitiakse ja 14,6% telemiiiijaid

arvab, et see on iiks olulisemaid pdhjuseid. 4,8% tarbijatest on olnud negatiivse kogemus
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telemiilijaga, samas mitte iikski telemiiiija ei arva, et see oleks olnud pdhjuseks. 3%

tarbijate ja 2,4% telemiiiijate arvates on perekond see, mis arvamust muudab.

Nendest tulemustest voib jireldada, et enamasti helistatakse klientidele valel ajal, mis ei
tee telemiitijatel voimalikuks kliendiga iildse suhtlust alustada. Peaaegu pooled vastajates
tunnevad, et nad ei soovi iildse vestelda antud teemal, mis t66 autori arvates tihendab juba
eelnevat negatiivset kogemust mingite telemiilijatega vOi on kone alustatud kehvasti.
PShjus on ka selles, kui juba brind ei meeldi voi ei usaldata telemiiiijat, siis klient ei nde
vestlemiseks pdhjust. Kui eelmises kiisimuses toodi vélja, et perekond on kdige olulisem
ostuotsuse mojutaja, siis telemiiiijale on kdige vahem dra deldud just perekonna teistsuguse
arvamuse poolest. Jirgneval joonisel on vélja toodud erinevad telemiiiijale draiitlemise
pOhjused. Joonisel on néha, et péris mitmes kohas on telemiiiija ja tarbija arvamus erinev.
Kuna telemiiiija saab aru erinevatest miitiginippidest, on kursis erinevate pakkumistega ja

saab ka aru telemiiiija padevusest, siis on ta hinnanud neid tegureid viga korgelt.

Telemiitjale araitlemise pdhjused
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Joonis 20. Telemiiiijale draiitlemise pdhjused (allikas: autor)
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Teenuse vahetamisel on alati ka mingi pohjus. Jargnevas kiisimuses tuleb vilja, et 36,4%
vastajaid on kutsutud iile iihest vOrgust teise litkuma. Teise pdhjusena tuuakse vilja
olemasoleva teenuse korge hind, mis on saanud méaravaks uue operaatori valikul, 31,4%
vastajatest arvab nii. Halva levi pérast on litkunud 13,5% vastajaid. Léhikondlased on
suunanud teenust vahetama 9,2% vastajaid. 6% tarbijatel on olnud halb kogemus ja 3,5%
on mojutatud reklaamist. Need tulemused néditavad telemiiiija olulisust ettevdttele, et iildse
tarbija hakkaks teenuse vahetamise peale motlema. Samas, korge hind on samuti tegur,
millest arusaamiseni viivad tarbija telemiiiijad. Telemiitijate puudumisel oleks
teenusepaketi vahetamine erinevate operaatorite vahel pea olematu, vorreldes praeguse
seisuga, kus telemiilijad teevad suurema osa to0st, et tarbijaid suunata valima just nende

pakutav teenus. Jargneval joonisel on vilja toodud teenusepakkuja vahetamise pohjused.

Teenusepakkju vahetamise pohjused

Reklaam [ 3,50%
Halb kogemus [ 6%
Lahikondlased [N ©.20%
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Joonis 21. Teenusepakkuja vahetamise pohjused (allikas: autor)

Elisa ja ka teised mobiilsideoperaatorid jagavad tihti tasuta seadmeid inimestele, kes nende
teenust kasutama hakkavad. Ténu sellele saadakse peale ka tédhtajaline kohustus, mis
kohustab klienti olema iihe operaatori vorgus enamasti 2 aastat. Autor uuris inimeste
lojaalsust mobiilsideoperaatorile peale tdhtajalise kohustuse 10ppemist. Kdigist vastajatest,
kes on kunagi saanud omale tasuta seadme, on jddnud lojaalseks 74% vastajaid ka peale
kohustuse 10ppemist. 26% on vahetanud teenusepakkujat pérast kohustuse Idppemist.

Autor jéreldab sellest seda, et 26% vastajaid liitusid teenusepakkujaga vaid selle pérast, et
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saada omale tasuta seade. Peale tdhtajalist kohustust suure tdendosusega saadi jargmine
tasuta seade konkureeriva mobiilsideoperaatori poolt. Kuna 74% vastajatest jdid ka
teenusepakkujale lojaalseks peale tdhtajalise l0ppemist, siis tasuta seadmete jagamine
pigem tekitab lojaalseid kliente kui mitte nii lojaalseid. Alljargneval joonisel on vilja

toodud lojaalseks jaénud tarbijate osakaal peale téhtajalise kohustuse 1dppemist.

Lojaalsed kliendid peale tahtajalise kohustuse |6ppemist

u Lojaalsed = Mittelojaalsed

Joonis 22. Mobiilside operaatorile lojaalseks jadnud kliendid peale tasuta seadme saamist

ja tdhtajalise kohustuse 10ppemist (allikas: autor).
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Uuring, mis on teostatud Seoul International Color Expo poolt leidis, et varvid mojutavad
ettevotte briandi dra tundmist 80%. Virvilised reklaamid dratavad tarbijas oluliselt rohkem
tdhelepanu kui vdhem vérvilised (Lindstrom, 2008, 155). To6 autor uuris tarbijatelt,
kumma logo puhul nad sooritaksid pigem ostu, kas Elisa enne brandi uuendust voi pérast
seda. Tulemustes ei tulnud erilisi illatusi, kuna 85,9% vastajatest eelistas virvilisemat
logo, mis tuli peale brindi uuendust ja 14,1% eelistas siiski vana logo. Sellest vdib
jéreldada, et varasemalt tehtud uuringute tulemused peavad paika ja rohkemate vérvide

kasutamine brindi kujundamisel tuleb pigem kasuks. Esimene pilt on enne brindi

uuendust ja teine peale seda.

Illustratsioon 1. Elisa logo enne brindi uuendust vasakul ja peale brandi uuendust paremal
(Elisa Eesti AS Intra siseveeb , 2016)
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2.5. Jéreldused ja ettepanekud

To66 autor uuris erinevaid ostuotsust mojutavaid tegureid nii tarbija kui ka telemdiiiija
vaatevinklist, viies 1dbi uuringu 165 inimese vahel, kellest 99 olid naised ja 66 mehed.
Telemiitijaid voi inimesi, kes on varem tegelenud telemiiligiga, on vastajate hulgas 25,5%.
Keskmiseks vanuseks oli 30,4 eluaastat. 92,7% olid eestlased ja iilejidnud muulased.
Enamus vastajaid on pirit Harjumaalt. To6tavaid inimesi on 80,6% ja suuremal osal on
vihemalt kdrgharidus. 70,4% vastajate bruto palgatase jddb kdorgemale kui 800€ kuus.

Teenusepakkujat vahetatakse iildiselt vidga harva, 61,9% viidavad, et ei tee seda kunagi.

Tarbijad usaldavad telemiitijaid {iildiselt vdga vidhe. Kdige korgema tulemuse kolme
operaatori ja muude teenuse pakkujate hulgast sai Elisa, mida kinnitab ka Tehnilise
Jarelevalve Amet, kust voib lugeda vilja, et Elisa on alates 2009. aastast kodige enam
kliente juurde vditnud. Tele 2, keda mobiilsideoperaatoritest usaldatakse kdige vihem, on
ka koige rohkem kliente kaotanud. Selleks, et tarbija ostu sooritaks, on vaja ka telemiiiijat
usaldada. Vastajad, kes pigem ei usalda telemiiiijat, jdtavad ka ostu sooritamata.

Erapooletuse eesmaérgil ei voetud arvesse Elisa telemiiiijate vastuseid.

Telemtitijate konedele ei taha vastata suur hulk inimesi. Tuli vélja, et kdige parema
meelega vastatakse Elisa telemiilijate konedele, mis nditab Elisas to0tavate telemdiiijate
head taset. Selle kiisimuse puhul on jillegi vilja vdetud erapooletuse eesmairgil Elisa

telemdiiijate vastused.

Juhul, kui telemiiiija tarbijale helistab, siis loodetakse pigem saada midagi sellist, mida
avalikust miiligist ei saaks, aga enamik vastajaid vididab, et pigem midagi uut lisaks
pakutud ei ole. Sellest voib jareldada, et suurel osal tarbijatest on juba nii head lahendused

olemas, millest hetkeolukorras midagi paremat pakkuda ei ole.

Nii tarbija kui ka telemiiiija arvates peaks telemiiiija olema arusaadava diktsiooniga, peaks
tundma toodet/teenust lébinisti ja eneseviljendusoskus peaks olema viga hea. Kdige
ebaolulisemaks peetakse telemiilija sugu ja tdsisust. Vastuseid vorreldes sai selgeks, et
telemiilija peab enamus omadusi tdhtsamaks kui tarbija ise, mis nditab telemiiiija piitidlust
parema enda poole. Suurem erinevus oli Idbususe osas, kus telemiitlija pidas seda palju
olulisemaks kui tarbija. Sellest voib jareldada seda, et tarbijale pigem ei meeldi 16busad

telemiitijad.
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Ettevottest Elisa tulenevatest mojuteguritest ostuotsusele peetakse kdige olulisemaks levi,
paketis sisalduvat interneti mahtu/kiirust ja hinda. Tuleb vilja, et tinapdeval mobiilside
lahendust valides ei ole enam koige olulisem helistamise funktsioon nagu algselt see
loodud oli. Hind on samuti alles neljandal kohal olulisust silmas pidades, mis nditab, et
tarbija ei ole nii hinnatundlik, et peaks lahenduse esmajérjekorras hinna jargi valima.
Reklaami peetakse kodige viiksemaks mdjutajaks tarbija arvates. Sellest voib jireldada
seda, et inimesed ei vali omale teenuseid reklaami jéargi. Tarbija peab véga oluliseks
vorreldes telemiilijaga tasuta seadmeid ja perega/sopradega iihes vorgus olemist, mis nditab
telemiiiija valet arusaama sellest, mida klient reaalselt ootab telemiitijalt. Tasuta seadmeid
saanud kliendid on jddnud 74% ulatuses lojaalseks ka peale tdhtajalise kohustuse

16ppemist, mis nditab, et seadmete tasuta jagamine pigem tekitab lojaalseid kliente.

Lahikondlastest mojutab ostuotsust enim perekond, jargmisena sdbrad ja viimasena
tookaaslased, mis tdhendab, mida ldhedasem on inimene, seda suurem otsuse mdjutaja ta

on.

Telemiitijale draiitlemise pohjustest peeti kdige olulisemaks aja ja soovi puudust vestelda
antud teemal. Telemiilijatel ei ole vdimalust tarbijatele midagi pakkudagi, kui kliendiga
jutule ei saada. Kaks pdhjust, mida telemiiiijad vdga oluliseks pidasid, olid ebapéddev
miiligiinimene ja kliendi soovidega mitte arvestamine. Tarbijal tekib tinu sellistele
teguritele halb kogemus telemiiiijaga ja jargmine kord ei soovitagi enam suhelda. Sellest
on tulnud tarbija suur soov mitte vestelda telemiiiijaga. Nii tarbija kui ka telemdiiiija on
vélja toonud, et eelnevat negatiivset kogemust telemiiiijaga on olnud védga vihe, millest
voibki jareldada, et soov mitte telemiilijaga vestelda ei teki ainult negatiivsest kogemusest,

vaid see tekib erinevate tegurite koosmojul.

Tarbijad, kes on teenusepakkujat vahetanud, pidasid kodige olulisemaks vahetamise
pohjuseks telemiilija poolt mdjutamist. Sellest voib jireldada, et juhul, kui telemdiiiija

tarbijaga tihendust votnud ei oleks, siis ei oleks tarbija ise midagi muutma hakanud.

Bréndi uuendus Elisale on tulnud pigem kasuks, kuna 85,9% vastajatest sooritaks pigem

ostu, ndhes Elisa uut vérvilisemat logo.
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Tabel 1. Jareldused ja ettepanekud

Jareldused

Ettepanekud

e Elisa telemiitijat kiill usaldatakse
konkurentidega vorreldes enim,
kuid pigem ei usaldata telemiitijat
tildises pildis.

Jéatkata professionaalsete
telemiitijate koolitamist, et tekiks
voimalikult suur usaldusvéirsus
tarbijas.

e Telemiilija konele pigem ei soovita
vastata.

Tuleks koostada
turunduskampaania, mille raames
kutsutakse iiles tarbijaid

telemiiiijatega vestlema.

e Tarbijale pakutakse lahendusi, mis
ei vasta nende ootustele. Kohati on
tarbija ootused liiga kdrged.

Andmebaasi  kirjutada  tdpne
kaardistus, et jargmisel korral
kontakti vottes oleks kliendi kohta
voimalik hea eelt6o teha ja leida
parim lahendus.

e Tarbija kui ka telemiilija arvates
peaks olema telemiilija arusaadava
diktsiooniga, peaks tundma

toodet/teenust labinisti ja
eneseviljendusoskus peaks olema
véga hea.

Toole tuleks votta selliseid inimesi,
kelle jutt ja enesevéljendusoskus
on viga hea.

Kohustuslikud toodete ja teenuste
koolitused.

e Tarbijale pigem ei meeldi 16busad
telemiitijad.

Tuleb rohku panna sellele, et
telemiitija samastuks tarbijaga,
mitte olema alati iihtemoodi
16busas meeleolus.

e levi on koige olulisem tegur
mobiilsidelahendust valides.

Pakkumisi tuleb teha ainult nendele
tarbijatele, kellel levi on kindlalt
olemas, vastasel juhul tekivad
negatiivse kogemusega kliendid.

e Interneti maht ja Kiirus on tarbija
jaoks olulisemad kui kdneminutite
arv ja sonumid paketis.

Lahendusi tuleb inimestele miiiia
nii, et suuremat rdhku pannakse
internetile kui muudele asjadele.
Reklaamikampaaniad peavad ka
keskenduma  pigem interneti
mahule ja kiirusele.

e Tasuta seadmed pigem tekitavad
lojaalseid kliente.

Aegajalt tegema kampaaniaid, kus
kindlatel tingimustel on vdimalik
saada omale tasuta mobiiltelefon.

Peale téhtajalise kohustuse
16ppemist, peaks Elisa kliendiga
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ise ithendust votma ja pakkuma
mingi uue lahenduse vilja.

Tarbijatele helistatakse tihti valel
ajal.

Telemiiiija peaks vdimalusel kokku
leppima aja, millal oleks tarbijal
parim aeg vestlemiseks.

Viltima suvalisel ajal helistamist.

Tarbijate meeldib ise pigem midagi
valida.

Telemiiiija peab tekitama tarbijas
tunde, et ta valibki ise midagi, aga
suunama teda just sinna, mis on
parim.

Pakutakse kehvemaid lahendusi
kui olemasoleva operaatori juures.

Juhul, kui on niha, et pakkumine
on oluliselt kehvem, siis pigem
pakkumata jétta.

Kallim toode tekitab tarbijas matte,
et toode on kvaliteetsem ja
atraktiivsem.

Proovida miilia konkurentidega
sarnast toodet voi teenust kallimalt
kui teistel.

Telemiiiijad on teenusepakettide
vahetamise suurimaks pohjuseks.

Panna sama suurt vOi suurematki
rohku just telemtiiigi arendamisele
ettevottes.

Elisa brindi juures kutsub vérviline
logo pigem ostu sooritama Kui
vana vihemate virvidega logo.

Bréandi uuendus toimib ja ei tuleks
hetkel midagi muuta.

Telemiiijad hindavad mitme teguri
moju madalamalt, kui seda tarbija
teeb (Vilismaal/vilismaale
helistamise vdimalus; perega iihes
vorgus olemise olulisus ja tasuta
seadmete saamise vOimalus).

Telemiiiijad peavad vaatama iile
need tegurid ja muutma vajadusel
oma miitigitehnikat

Tarbijat tuleb infomeerida
erinevatest voimalust, kui sellega
kursis ei olda.

lahikondlastest
suurim ostuotsuse mojutaja.

Perekond on

Telemiiiija peaks ennast kurssi
viima ka perekonna
mobiilsideoperaatori eelistustega.

(Allikas: autor)
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KOKKUVOTE

Loputods  selgitas  autor  védlja  ostuotsust mojutavad  tegurid  telemiiiigis
telekommunikatsiooni valdkonnas, vottes aluseks tarbija ostuprotsessi, kus autor
keskendub nii vélistele kui ka tarbijast tulenevatele teguritele, mis mdjutavad tarbijat
ostuprotsessi viltel ja Elisas kasutatava miiiigiprotsessi, kus keskendutakse rohkem

telemiitlijast tulenevatele teguritele tarbija ostuotsusele.

T66 autor leidis, et reklaam ei avalda niivord suurt mdju ostuotsusele nagu ta esmapilgul
arvas ja vajadust hakkab tekitama hoopis telemiiiija. Teenusepakkuja vahetamine tarbija
jaoks on tiilitu, kuna inimene on oma nn harjumuste ori ja seda voimendavad veel tegurid,
nagu kindla bréndilojaalsus, erinevad hoiakud ja teiste inimeste ostukditumine. Tuleb vilja,
et hinda ei peeta kdige olulisemaks teguriks ja hinnaga mingimine vdib muuta inimese
tunnetust tootesse. Telemiiligis vOib pidada kdige suuremaks ostuotsuse mojutajaks

telemdtiiijat, kuna iga kiik, mis ta miiligiprotsessi ajal teeb, voib mdjutada tarbija ostuotsust.

L3putdo teises osas uuris autor ankeetkiisimustiku toel erinevaid mojutegureid ostuotsusele
nii tarbija enda kui ka Elisa telemiiiija vaatevinklist. Telemiiiijate vastuseid ei ole voetud
arvesse kiisimustes, kus arvamus vois kalduda kindlas suunas erapooletuse eesmérgil.
Kiisimustiku vastajate arv oli 165 inimest, kellest 99 olid naised ja 66 mehed. Telemiiiijaid
vOi inimesi, kes on varem tegelenud telemiiiigiga, on vastajate hulgas 25,5%. Keskmiseks
vanuseks oli 30,4 eluaastat. 92,7% olid eestlased ja iilejadnud muulased. Enamus vastajaid
on pdrit Harjumaalt. Too6tavaid inimesi on 80,6% ja suuremal osal on vidhemalt

korgharidus. 70,4% vastajate bruto palgatase jddb korgemale kui 800€ kuus.

Uuringu tulemustest tuli vélja, et tarbija pigem ei usalda telemiilijat ja ei vasta tema
konedele meelsasti. Madalatest tulemustest hoolimata usaldatakse Elisa telemiiiijat enim.
Telemtitija pakkumisest oodatakse midagi sellist, mida avalikust miiiigist ei saa ja mis
oleks parem kui tarbija olemasolev lahendus, kuid suurel osal juhtudest seda ei saada.
Tarbija ootab telemiiiijast, et ta oleks arusaadava diktsiooniga, tunneks oma pakutavat
toodet vOi teenust ldbinisti ja hea eneseviljendusoskusega. Telemiitijast ei oodata, et ta
oleks kindlast soost. Tuleb vilja, et hind ei ole tarbija jaoks kdige olulisem, vaid oodatakse
head levi ja piisavat interneti mahtu/kiirust. Erinevalt teooriast tuleb vilja, et tasuta
seadmete jagamine tekitab pigem lojaalseid kliente. Lahikondlastest suurimad mdjutajad

on perekonnaliikmed. Teenusepakkujat vahetanud tarbijad pidasid suurimaks vahetuse
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pohjuseks telemiitijat, kes nad pehmeks raékis. Elisa brindiuuendus on tulnud kasuks, kuna

suurem osa vastajaid eelistab Elisa uut brandi.

Ettepanekutena soovitab autor koostada turunduskampaania, et kutsuda iiles tarbijaid
telemtiiijate konedele vastama, et vdhendada soovi mitte vastata telemiiiija konele ja
pakkuda sellega seoses ka mingit boonust v&i soodustust. Telemiiiijad peaksid
andmebaasidesse kirjutama alati kliendi kaardistuse, et vdhendada voimalust kliendile
pakkuda midagi, mis ei vasta nende ootustele. Kuna tarbija hindab telemiiiija juures head
diktsiooni ja eneseviljendusoskust, siis toole tuleks votta just selliseid inimesi, kellel need
omadused olemas on. Lahenduste osas tuleb mdelda sellele, et rohk oleks pohiliselt
interneti omaduste juures, ka turunduskampaaniates peaks sellele rdhuma. Lojaalsete
klientide tekkimiseks tuleks Elisal peale tdhtajalise kohustuse 10ppemist ise kliendiga
tthendust votta ja pakkuda neile voimalus oma lahendus iile vaadata, et klient seda mujalt
otsima ei ldheks. Telemiiiijad peaksid vaatama iile ostuotsust mdjutavad tegurid, mille osas

arvamus tarbijaga ei iihti ja vajadusel muutma oma miitigitehnikat.
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Lisa. Loputoo kiisimustik

Ostuotsuseid mojutavad tegurid
Teid palutakse osalema uuringus seoses Eesti Ettevotluskorgkooli Mainor loputoo kirjutamisega

teemal "Ostuotsuseid mojutavad tegurid telemuigis telekommunikatsiooni valdkonnas Elisa Eesti
AS naitel". Kisimustik koosneb 22-st kiisimusest ja taitmine votab aega ligikaudu 10 minutit. Olen

vaga tanulik kiisimustikule vastamise eest!
Palun sisestage oma andmed:

Sugu
Vanus

Kus Te elate?

X| X X|X

Rahvus

1. Milline on Teie elukutse?

Tudeng
Tootaja
Ettevotja

Kodune

X | x| x| x| x

Tootu
2. Haridustase
Pohikool
Keskkool
Kutseharidus
Rakenduskorgharidus
Bakalaureus

Magister

X | x| x| x| x| x| x]

Doktor

3. Milline on Teie keskmine bruto kuusissetulek?

Vahem kui 500€

501€ - 800€

801€ - 1200€

1201€-2000€

X X X X X

Rohkem kui 2000€

57



Ostuotsust mojutavad tegurid telemiiiigis telekommunikatsiooni valdkonnas Elisa Eesti AS néitel

4. Kas tegelete hetkel Elisas telemiiiigiga?

X Jah

X Ei
Kunagi tegelesin, aga enam mitte
. Kui palju kulutate mobiilsideteenustele kuus?
vahem kui 5€
5-9€
10-15€
16-25€
26-35€
36-50€

51€ ja rohkem

X | X| x| x| x| x|x|x}

Tooandja maksab
6. Kui tihti vahetate teenusepakkujat?
Tihedamini kui kord aastas
Kord aastas
kord 2 aasta jooksul
Kord 3 aasta jooksul

harvemini kui kord 3 aasta jooksul

X | x| x| x| x| x

Ei vahetagi

7. Kui usaldusvaarsed on Teie jaoks antud ettevotete
telemiujad?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Elisa X X X X X X |X X | X X
Tele 2 X X X X X X |X X X X
Telia X X X X X X |X X | X X
muude toodete X X X X X X X X X X

pakkujad

8. Kui meeleldi vastate erinevate ettevotete telemiiiijatele? 1

valdiks igal juhul ja 10 viaga hea meelega vastaksin
2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Elisa X X X X X X X X X X
Tele 2 X X X X X X X X X X
Telia X X X X X X X X X X
muude_ toodete X X X X X X X X X X
pakkujad

9. Kummal juhul Te pigem sooritate ostu, kas siis, kui Teile
pakub teenust voi toodet telemiiiija labi telefoni, voi siis, kui te
olete esinduses?

X Telemuija
Esinduses olev tootaja

10. Kui Teil on valida kaks pealtnaha ilihesugust teenust
erinevatest ettevotetest, aga liks on kallim kui teine, siis kumb
tundub Teile kvaliteetsem ja parem?

X Odavam

Kallim

11. Kas telemiiiija pakkumisest ootate midagi, mida niisama
kuskilt mujalt ei saaks, teatakse kui "letialust pakkumist"?

X Jah

><Ei

12. Kas Teile tehtud pakkumised on olnud sarnased
olemasolevaga voi pakutakse midagi uut lisaks?

Sarnane olemasolevaga

X Midagi uut on lisaks

13. Kas Teil peab olema pigem "tehnika viimane sona" voi on
Teie jaoks peamine, et saaks telefoniga helistada ja kaia
internetis?

X

Tehnika viimane sona

Peaasi, et helistada ja internetis kaia saaks

14. Kas Teile on pakutud telemiiiija poolt lahendust, mis ei vasta

Teie vajadustele?

iJah
X Ei
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15. Mis on telemiiiija puhul Teie jaoks oluline? Kus 1 - ei ole
uldse oluline ja 10 - on vaga oluline.

Arusaadav diktsioon

Rédgiks puhtalt Teile
sobivas emakeeles

Oleks mees

Oleks naine
tunneks toodet/teenust

labinisti
Lobusus
Tosisus
Julgus
Konkreetsus
Positiivsus

Eneseviljendusoskus

Kliendikesksus

X XX X X X X| X X X X| X"

X XX X X X X| X X X| X| XM

X XX X X X X| X X X| X| X«

X XX X X X X| X X X X| X|*®

X XX X X X X| X X X X| X<

X XX X X X X| X X X| X| X®©°

XX X X XX X X X| X| X

X

XX X X XX X X X| X| X*

X

XX X X XX X X X| X| X*®

X

X XX X X| XX X X X|X|X|5

16. Mille parast olete pidanud telemiiiijale ara utlema? Vali kuni
3 koige olulisemat pohjust. (mitu vdimalikku vastust)

Ei ole aega vestelda antud teemal

Ei soovi vestelda antud teemal

Hind ei ole sobiv

Brand ei meeldi

Ei usalda telemiijat

X | X| X| x| x| x|x|x x x

Meeldib pigem ise midagi valida, kui lasta teha seda telemudujal

Ebapadev muugiinimene

perekonnal on teine arvamus

Eelnev negatiivhe kogemus telemuiljaga

Pakkumine kehvem kui olemasoleva operaatori juures

Olenemata pakkumisest lojaalne olemasolevale operaatorile

Eelnev negatiivhe kogemus antud mobiilsideoperaatoriga
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X

Ei ole saanud aru, mida mulle miiakse

Ei ole arvestatud Teie soovidega, pigem Uuritati muik ara teha

17. Palun hinnake, kui olulised on need faktorid ostmisotsuse
tegemisel, kus 1 - ei ole iildse oluline ja 10 - vaga oluline.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Hind X X X X X X X X X X
levi X X X X X X X X X X
koneminutite arv X X | X | X [ X [ X | X | X | X | X
sOnumite arv X X X X X X X X X X
interneti maht telefonis | X X X | X [ X | X | X X | X | X
Interneti Kiirus telefonis | X X | X |[X X | X X |[X | X | X
Véil'ismae‘lle/viil‘ismaal X X X X X X X X X X
helistamise vGimalus
Brind X X X X X X X X X X
Klienditeenindusetasu | X X | X [ X [ X [ X | X | X [ X ' X
Perega/sdpradega iihes X X X X X X X X X X
vorgus olemine
Tasuta seadmed X X | X [ X [ X | X [X [ X | X |X
Reklaam X X | X [ X [ X | X [X [ X | X | X
Pidev telemiiiija X X [ X | X [ X | X [ X | X | X [ X

18. Kui palju jargnevatest teguritest mojutavad Teie

ostukaitumist/ostuotsuseid? 1 - ei mojuta iildse ja 10 - mojutab

vaga palju.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pere X [X [X X |[X X X X |X |[X
Sobrad X X |X X |X X X |X |[X |X
Tookaaslased X X |[X X |X X X |X |[X |X

19. Mis on ajendanud Teid teenusepakkujat vahetama? (mitu

voimalikku vastust)

Halb kogemus

Korge hind

X | x| X

Halb levi
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Lahikondlased
Teise ettevotte telemiija

reklaam

X | X| x| x|

ei ole vahetanud

20. Kui rahul olete olnud teenusega, mille olete labi telemiiija
saanud?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Eiole iildse rahul X | X X X ’X ’X ’X ’X X ’XVéigarahul!

21. Juhul, kui olete saanud mone tasuta seadme ldbi telemiiiija,
kas olete jaanud lojaalseks ka peale tahtajalise kohustuse
I1oppemist?

X Jah

><Ei

X

Ei ole saanud tasuta seadmeid

22. Kumb logo kutsub Teid ennem Elisa teenuseid valima, kas
esimene variant (enne brandi uuendust) voi teine variant
(parast brandi uuendust)?

Tdanan Teid vastuste eest!
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