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SISSEJUHATUS

Innovatsioonil on nii ettevotete kui ka kogu majase arengu seisukohapealt kanda
oluline roll. Ettevotted, kes tulevad innovaatiligeotega turule saavutavad tihti
pikaajalise konkurentsieelise ja on konkurentidestumlikumad, panustades seeléabi ka
majanduse arengusse. Seetdttu putavad ka riigid Vaktavate ametiasutuste
soodustada uhiskonna uuendusmeelsust pakkudeétetede mitmesuguseid toetuseid
ning teostades innovatsioonialaseid koostooprojddaeEestis kutsuti hiljaaegu inimesi

ja ettevotteid Ules olema uuendusmeelsed, nime@E3% aastat innovatsiooniaastaks.

Innovatsiooniprotsess on aga vorreldav kitsenemadliga, kust arvukatest esialgsetest
uuenduslikest ideedest jduavad valmislahendusendetwaid vaga vahesed. lgast
innovaatilisest ideest ei saa k&egakatsutavat tp&dea innovaatilise toote disain ehk
toote disainimisel tootele omistatud stiil, struktuergonoomilised ja funktsionaalsed
omadused ei ole turul olevate tarbijate ndudmiategjadustega kooskdlas. Seega on
toote disainil suur roll innovaatilise toote edugusdaratlemisel — on tsna tbenéoline,
et kui toote disain vastab turu ndudmistele ja dhagdele, siis leidub tootele ka tarbijaid.
Selleks, et innovaatilise toote disain oleks kodekdurul eksisteerivate ndudmiste ja
vajadustega ja et innovaatilise toote disainimisetgess oleks ettevdtte ressursside
kasutamise seisukohalt t6hus, on oluline, et etted0 jargiksid eelmdaaratletud

innovaatilise toote disainimise protsessi.

Kéaesoleva magistrito6 eesmargiks on luua innovseld tootele, Foodboti toidu-
masinale toote disaini Uldkontseptsioon. Eesméaagmiseks tuleb taita jargnevad
uurimistilesanded:
¢ defineerida toode ja kajastada tema erinevaid tagkm
¢ defineerida innovatsioon ja tooteinnovatsioon rkagastada nende erinevaid
liike,

e selgitada toote disainimise mdistet ja toote disaifju tarbijakaitumisele,



e kasitleda toote ja innovaatilise toote disaininpsetsessi,

¢ selgitada Foodboti toidumasina innovaatilisust,

e koostada tarbijauuringu ja eeliskombinatsiooni @isil kusimustik ja
koguda vastuseid,

e anallidsida tarbijauuringu ja eeliskombinatsiooral@aiisi tulemusi,

o vdlja selgitada tarbijate eelistused Foodboti toidaina suhtes,

¢ |uua Foodboti toidumasinale toote disaini Uldkopts®son.

Magistrito6 eesmargiks on koostada innovaatiligeletele disaini tldkontseptsioon,
mis on sisuliselt t66 teoreetilises osas kajastatmnovaatilise toote disainimise
protsessi esimese etapi tulemiks. Magistrit66 eeginpirdumine innovaatilise toote
disaini uUldkontseptsiooni koostamisega on pohjendaellega, et magistritdd autoril
pole tervikliku disainimise protsessi labiviimiselessursse ja vbimalusi. Seevastu kuna
magistritdd autori sooviks oli luua korge praktlis/dartusega innovaatilise toote
disainimise protsessialane teooria, ei piirdunutbratoo teoreetilises osas vaid disaini
uldkontseptsiooni loomise kajastamisega, vaid kagakoiki innovaatilise toote disaini-

mise protsessi etappe.

Kéaesolev magistritod on arenenud valja Tartu Ullkeonajandusteaduskonnas labi-
viidud toiduroboti teostatavusuuringust, mille bhd&oodbot OU taotles Ettevétluse
Arendamise Sihtasutuselt innovatsiooniosaku toetéinealuse teostatavusuuringu
projektijuniks oli kaesoleva magistritoé juhendajganel Mehine ning projekti

teostamisel osalesid kdesoleva magistritdd autor Repp ja majandusteaduskonna
magistrant Liiu Matikainen. Kaesolevas magistritd@gastatud teooria innovaatilise
toote disainimise kohta, magistritod empiirilisesa® kajastatud tarbijauuringute ja
eeliskombinatsiooni analtuidsi tulemused ning Foaddbodidumasina disaini

uldkontseptsioon oli kdesoleva magistritoé autamyseks antud projekti. Magistritoos
kajastatud tarbijauuringu ja internetipdhise e@mbkinatsiooni analtusi kisimustik

valmis t66 autori ja juhendaja Tanel Mehise koost66

Kaesolev magistritod koosneb kahest osast: tetsesti ning empiirilisest. Magistrit66
teoreetiline osa koosneb kolmest alapunktist, kssmeses avatakse toote ja

innovatsiooni mdiste ning seejarel kajastatakseovaatilise toote mdistet ja selle



erinevaid lilke. Teoreetilise osa teises alapunkiagastatakse toote disaini olulisust
toote edukuse maaramisel turul ning seejarel katmlste toote disainimise protsessi.
Teoreetilise osa kolmandas alapunktis selgitateksevusi toote ja innovaatilise toote

disainimisel ning seejarel kajastatakse innovaatiloote disainimise protsessi.

Teoreetilises osas on innovatsiooni defineerimjaekrinevate innovaatiliste toodete
likide kajastamisel baseerutud Trott'i ja Coopdirjutistele. Analliisimaks seda,
kuidas toote disain mdjutab tarbijakaitumist onuantspekti kohapealt magistrit6o

kdige kaalukamaks allikaks Blochi vastavasisulirgiel.

Magistrito6 empiirilise osa esimeses alapunktisagi@takse Foodboti innovaatilise
toidumasina ideed ning toote disaini tldkontsejptsidkoostamise metoodikat. Kuivord
disaini tldkontseptsiooni koostamiseks on tarvigavéelgitada tarbijate eelistused ja
vajadused disainitava toote osas, viis autor labbijauuringud Stockholmi Arlanda

lennujaamas 21.09.2011 ja Londoni Stanstedi leamgs 14.10.2011 ning samulti
teostas internetipdhisel kusimustikul baseeruva isle@hbinatsiooni analldsi.

Internetipdhine kisimustik oli aktiivne ajavahenikd.03.2012 kuni 11.03.2012.

Magistritod empiirilise osa teises alapunktis kigtekse internetipdhise eeliskombi-
natsiooni anallldsi teostamise metoodikat ja tulemEsnpiirilise osa kolmandas
alapeatikis tuletatakse tarbijauuringu ja intepi#tise eeliskombinatsiooni analtiisi
tulemustest lahtuvalt tarbijate eelistused ja wvagad Foodboti toidumasina
tooteomaduste suhtes. Konealuste eelistuste baa&dratleb autor toidumasina

tooteomadused, mis moodustavad Foodboti toidumalssiaéni Gldkontseptsiooni.

Magistrito6 autor tanab Tanel Mehist Foodboti teisina kohta jagatud
informatsiooni eest. Samuti soovib autor tdnadadBob OU juhatuse liikmeid Raido

Rozentali ja Martin Vagot loa eest kajastada Fotidb@umasinat magistritoo raames.



1. INNOVAATILINE TOODE JA SELLE DISAINI
PROTSESS

1.1. Innovatsiooni ja innovaatilise toote maiste

Toodet ja innovaatilist toodet on vdimalik defindar mitmeti. Kéesolevas peatikis
anallitsitakse erialakirjanduses kajastatud defdoitee eelmainitud mdistetele. Lisaks
selgitatakse innovatsiooni maistet ja kajastataksevatsiooni ning uksikasjalikumalt

ka innovaatiliste toodete liigitamise véimalusi.

Innovaatilise tooteilnovative produgtmdiste defineerimiseks on oluline mdista toote
(produc) olemust. Kotleret al (2008: 500) on defineerinud toodet kui pakkumisis
rahuldab tarbija vajadusi ja soove ning mida paisdatootja poolt turule, et tarbijad
omandaksid, kasutaksid voi tarbiksid seda. Kagkeal arutlevad, et tooted sisaldavad
endas enamat kui lihtsalt materiaalseid hivesiierhas kontekstis sisaldavad tooted
fuusilisi objekte physical objects teenuseid dervices) inimesi people) kohti
(placeg, organisatsiooneofganisation$ ja ideid {deag. Kotler ja McDougall (1983:
9) on samuti defineerinud toodet kui asja, mis abudahuldada inimese soove voi
vajadusi. Perreault, Cannon ja McCarthy (2009: 1@8) defineerinud toodet kui

pakkumist, mis rahuldab tarbija vajadust.

Eeltoodud toote definitsioonidest kdik sisaldavausdsa, mille kohaselt toode on
pakkumine, mis rahuldab tarbija soove ja vajadé&iesolevas magistritoos basee-
rutakse toote defineerimisel Kotlet al (2008: 50) kasitlusele, mille kohaselt toode on
pakkumine, mis rahuldab tarbija soove ja vajadusg mmis vOib sisaldada fudsilisi

objekte, teenuseid, inimesi, kohti, organisatsioaneeid.

Kotler et al (2008: 501) on valja toonud, et tootel on véimadikstada kolme tasandit,
mis koik lisavad tootele taiendavat vaartust: pdléncore produc), konkreetne toode

(actual producy ja laiendatud toodea(igmented produgt Toote pdhihive sisaldab



neid vaartusi, mida tarbijal on vaja enda vajaduateildamiseksKonkreetse toote
tasandil on pohihivele lisatud taiendavaid atribuumis materialiseerivad idee
konkreetseks tooteks. Konkreetsel tootel on kin#edliteet, pakend, disain ja
brandinimi. Laiendatud toote puhul pakutakse po&hihlivele ja konkreetsele tootele
lisaks taiendavaid hiviseid ja teenuseid. NendekKsvad olla garantii, toote
paigaldamine, finantseerimine, jarelteenindusgasport. Toote erinevaid tasandeid on

kajastatud alljargneval joonisel 1.1.

Laiendatud

Toote paigaldamine toode

Garantii

Konkreetne

Kvaliteet toode

Disain Pakend

Finantseerimine

Joonis 1.1.Toote erinevad tasandid (Kotler et al 2008: 501).

Lisaks toote defineerimisele on oluline innovasélitoote mdiste juures selgitada ka
innovatsiooni ihnovation) ja leiutise (nventior) maistet. Sorli ja Stokic (2009: 57) on
defineerinud leiutisena voimet luua midagi erijstuudset eesmargiga parandada voi
taiustada toodet, teenust voi protsessi. Innoxa@tina defineerivad nad leiutist, mis

on turul edukalt juurdunud ehk leiutist mida taabijka kasutavad.

Trott (2008: 14, 15) on defineerinud leiutist kuobfsessi, mille tulemiks on uudsest
ideest loodud k&egakatsutav ese. Innovatsioonindrott defineerinud uudse idee
teoreetilise kontseptsiooni alusel loodud leiutisis on tarbijate poolt ka kasutusele

voetud. Trotti kasitluse kohaselt seega innovatsimomuleerub uue idee teoreetilisest



kontseptsioonist, selle pdhjal loodud leiutiseshgnileiutise edukusest turul. Trotti

kasitlust innovatsioonist on autor kajastanud jeehi.2.

> Uudne idee <

1 \
1

\

1 \
) 1
' Teoreetiline '
\ kontseptsioon ! INNOVATSIOON
I‘ )
\‘ %

\

\ Leiutis Kommertsialiseerimine

Joonis 1.2.Innovatsiooni teke (autori koostatud Trott 2008; 18 p&hjal).

Joonisel 1.2 on kajastatud innovatsiooni protséssitt’i (2008: 14,15) kasitluse

kohaselt. Jooniselt selgub, et protsess algab uu@setekkega, mille pdhjal luuakse
teoreetiline kontseptsioon. Teoreetilise kontseptsi pdhjal loodud uus toode on
kasitletav leiutisena. Iseloomustamaks Uksikagj#likrotti kasitlust, mille kohaselt

leiutis on protsess, lisas autor joonisele pungtirtdhistatud joone leiutise etapist
tagasi nn ,uudse idee“ faasi. Punktiirjoon tahistabukorda, kus teoreetilise

kontseptsiooni alusel loodud leiutis ei tdida tesmphndud Ulesandeid ja ootusi ning
seega poordutakse tagasi uudse idee etappi. Kuilemgis taidab temale pandud
ootused on jargmiseks etapiks leiutise edukas fjaarime turul ehk kommertsiali-

seerimine, et tarbijad hakkaksid leiutist kasutab@autis, mis leiab turul rakendust on
innovatsioon. Iseloomustamaks olukorda kus loodudtis ei saavuta kaubanduslikku
edu ning tbika, et innovatsioon on protsess, oatuid joonisel leiutise lahtri juurest
punktiirfjoon tagasi ,uudse idee” etappi, kust algalgu innovatsiooniprotsess uuesti.
Sisuliselt tAhendab see olukorda, kus tarbijad @sta leiutisest tulenevat vaartust voi
ei ole valmis leiutist kasutusse votma, mistottuldatise kommertsialiseerimine ette-

votte poolt ebadnnestub ning seetdttu peab etterddje motlema valja uue idee.

Myers ja Marquis (1989: 16) on kajastanud sarna$eitt'iga innovatsiooni prot-
sessina. Nad nimetavad innovatsiooni protsessiks, knosneb omavahel tihedalt
seotud alamprotsessidest. Nad rdohutavad, et insiooat ei ole ainult uue idee kont-



septsioon ega uue turu arendus vOi uue seadmartang, vaid et innovatsioon on kdik

need asjad Uhiselt toimimas.

Kirjeldamaks seda, kuidas uue idee tekkimisest aja¢ idee pdhjal teostatud

kommertslahendusega turule on erialakirjandusesitéssl nn. innovatsioonitunneli

maiste. Innovatsioonitunnel moodustub viiest etafuisjoonis 1.3) ning tunneli ndol on

sisuliselt tegemist vOimaluste astmelise véhenegais&kus arvukatest esialgsetest

ideedest jdbuavad valmislahendusena I6puks turula w@hesed. Innovatsioonitunneli
etappideks on (Cleveland 2005: 56, 64, 79):

1.

Innovatsioonivbimaluste valjaselgitamine. Antud etapi all mdeldakse
meetodeid, mida kasutatakse innovatsioonivoimallestiniseks. Etapis tuleks
eelistada vasakule ajupoolkerale omasele anakgitija eesmargiparase
motlemise asemel paremale ajupoolkerale omast &igaukastist vélja mot-
lemist.

Innovatsioonivdimaluste vahel valiku tegemineKdnealuses etapis sbelutakse
ettevOtte poolt maaratletud kriteeriumite abil sdsimeses etapis tuletatud
ideedest need, mis on ettevotte hinnangul perspiékiil ja millesse ettevotte
edaspidi ka investeerima hakkab.

Toote/teenuse disainimine ja arendamineAntud etapis toodetakse ideedest
prototutbid ja testitakse neid ning valmistutak@smahus tootmiseks. Etapi
tulemiks on tarbijate poolt testitud td6tav tootetptutip.

Uue toote/teenuse kommertsialiseerimineKui uus toode on labinud toote
disainimise ja tootearenduse faasi, siis koonduielépanu teistele tootega
seotud tegevustele nagu naiteks muuk, turunduspakiamine ja jaotus.
Sisuliselt on antud etapi eesmargiks toote turiifeine.

Uurimis- ja arendustodde portfelli juhtimine. Projekte, mida ettevotte
detailselt hindab ja arendab tuleb pd&hjalikult &i@l Ettevote peab satestama
mitut projekti on ta vOimeline Uheaegselt haldarkai palju ressursse on
vOimalik Uhte projekti paigutada ja milliste kriteanite pdhjal tehakse projekti

kohta otsuseid, naiteks kas jatkata projekti edes@amisega voi mitte.
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1. Innovatsiooni-
voimaluste
valjaselgitamine

2. Innovatsiooni-
»  vOimaluste vahel
valimine

>

3. Toote/teenuse
disainimine ja
arendamine

4. Uue
Toote/Teenuse

» kommertsialiseeri-

mine

v v v v

5. Uurimis- ja arendustdo portfelli juhtimine

Joonis 1.3.Innovatsioonitunnel ja selle etapid (Cleveland 2(5.

Nii nagu on vdimalik klassifitseerida tooteid, odimalik eristada ka erinevaid innovat-

siooni liike. OECD ja Eurostati innovatsiooni vatdina ekspertide koost66s valminud

Oslo kasiraamatus on kasitletud nelja innovatsididmi (Oslo Manual 2011: 47)

1. Tooteinnovatsioonon uue vdi uute omadustega ning kasutusaladega t@ot
teenuse juurutamine. Tooteinnovatsiooni alla kuatuvehnilise spetsifikat-
siooni, komponentide ning materjali markimisvaarsatendused, tootega
seonduva tarkvara ning muude funktsionaalsete tenaltkute arendamine.
Protsessiinnovatsiooron sisuliselt uue voi markimisvaarselt taiustatmokinis-
vOi kohaletoimetamisemeetodi juurutamine. Protg@ssvatsioon hdlmab endas
markimisvaarseid muutuseid tehnilistes votetegytas ja seadmetes.

. Turundusinnovatsioon on uue turundusmeetodi juurutamine, mis sisaldab
markimisvaarseid muudatusi toote disainis, pakendistuses, promotsioonis
vOi hinnas.

. Organisatsiooniinnovatsioonon uue organisatsioonilise meetodi rakendamine

ettevotte toopraktikas, tookoha organisatsiooniett@votte valistes suhetes.

Tooteinnovatsioonid vOivad pdhineda uutel teadrigtetehnoloogiatel ning voivad

pdhineda ka juba tuntud teadmiste ja tehnoloogiated kombineerimise viisil. Uued
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tooted on tooted, mis markimisvaarselt erinevadaekarakteristikute voi kasutamis-
alade poolest varasematest toodetest. (Oslo M&@a4l: 48)

Vorreldes OECD Oslo kasiraamatuga on Trott kajagtannovatsiooni erinevaid liike
Uksikasjalikumalt. Trott on lisaks OECD Oslo kaamaatus kajastatud toote-, protsessi-,
organisatsiooni- ja turundusinnovatsioonile erigthjuhtimis-, tootmis- ja teenindus-
innovatsiooni. OECD Oslo ka&siraamatuga kokkulandewsmovatsiooni liike on Trott
defineerinud késiraamatuga sarnasklhtimisinnovatsioonina defineerib Trott selliste
juhtimisalaste siUsteemide juurutamist nagu TQRbta{ quality management
Tootmisinnovatsioonon sisuliselt uute tootmissusteemide rakendamirégteNa toob
Trott valja just-in-time tootmissisteemiTeenuseinnovatsiooniselgitamisel on Trott
kidakeelne tuues selle kohta vaid naite, kuidasggpdnon vdimaldanud tarbijatel
pangandusteenuseid kasutada ka internetis. (TK@@8:216) Autori hinnangul on
teenuseinnovatsiooni all méeldud moéne uue lahendakendamist, mis suurendab

teenuse kasutaja teenusest saadavat vaartust.

Vorreldes Trotti'i ja OECD Oslo kasiraamatu innasiabni tlpoloogiatega, mis
omavahel sisuliselt kattuvad, on Madtral (2010: 25) lahenenud innovatsiooni tiupide
klassifitseerimisele mdnevarra teisiti. Madtral on kokku eristanud viite ttdpi innovat-
sioone:

1. inkrementaalndr{icrementa) versus radikaalnegdical) innovatsioon;

2. toote- versus protsessiinnovatsioon;

3. platvorm- platform)versus moodulinnovatsioomédulap;

4. sdilitav gustaining versus l6hestawd{sruptivg innovatsioon;

5. organisatsiooniinnovatsioon.

Inkrementaalsed innovatsioonidon olemasolevate toodete, meetodite vaikesed edasi-
arendused, mis on loodud kasutades juba eksisé@rimeetodeid ja tehnoloogiaid.
(Ibid.: 2010: 25, 26) Inkrementaalsed innovatsidori sisalda suuri muutusi toote
tehnoloogias ning seetdttu on konkurentidel lihtread jaljendada. Inkrementaalsed
innovatsioonid moodustavad ligikaudu 90% kogu talateest innovatsioonist ning
nende peamine moéte on hoida eksisteerivad tootailrentsivdimelisena labi toodete

kohandamise voi taiustamise. (Moosmayer, Koehn 2831
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Radikaalsed innovatsioonid on seevastu taiesti toeed voi teenused, mille loomisel
on kasutatud uusi tehnoloogiad ja meetodeid (MoBi02 25, 26). Radikaalne
innovatsioon soodustab tugevalt ettevotete ja kngjanduse arengut ja kasvu (Tedis
et al2009: 3). Radikaalsetest innovatsioonidest saaead kii vaikesed kui ka suured
ettevotted ning radikaalne innovatsioon vdib olteevétte konkurentsieelise aluseks
ning sellest tulenevalt avaldada pikaajalist tugjg@sitiivset moju ettevotte kasumile
(Chandy, Tellis 1998: 474).

Tooteinnovatsiooni all méistavad Mohret al uusi tooteid ja teenuseid, mis pakuvad
tarbijatele paremaid funktsionaalseid karaktenstk tehnilisi nditajaid vdi suuremat
kasutajamugavust. Protsessiinnovatsioon on uuteikizte rakendamine toodete ja
teenuste tootmiseks. Protsessiinnovatsiooni eesksang reeglina parandada tootmis-

protsessi tbhusust ja efektiivsust. (Mohr 2010:28),

Platvorminnovatsioonid on tuupiliselt teadusprintsiipidel pdhinevad uueda$
teadmised vdi pohialused, kuidas peaksid sisteemevad osad koos tb6tama, et
susteem funktsioneeriks. Moodulinnovatsioonid oneduudetailid vdi materjalid
olemasoleva tehnoloogilise platvormi juures. Nat&dib siinkohal tuua magnetlindi ja
floppy ketta, mis erinevad Uksteisest komponentide ja madit@oolest, kuid mdlemad
baseeruvad siiski magnetlindistamise tehnoloogiaid.: 2010: 25)

Séilitavate innovatsioonidenadefineerivad Mohret al uusi tooteid, mis on suunatud

ndudlikule kdrgklassi tarbijatele, kes otsivad tetm$t senisest suuremat vaartust.
Léhestavad innovatsioonid on seevastu uued tootes,on varasematest toodetest
lihtsama ja tarbija jaoks mugavama ehitusega jabtudi odavamad kui turul juba

eksisteerivad tooted. (Ibid: 2010: 25) Sisuliseli@hestava innovatsiooni naol tegemist
uue tootega, mis on varasemalt téhtsaks peetucedimetduste arvestuses turul
eksisteerivatest toodetest kehvem, kuid mis voetdkimnatundlike tarbijate poolt

kasutusele, kuna toode on varasematest toodetastm@ hinnaga, tema kasutaja-
mugavus on parem ja/voi ta sisaldab taiendavaieg$idy mida varemalt ei peetud turu
seisukohast tahtsateks. (Lindasy, Hopkins 201€t) 28
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Organisatsioonilised innovatsioonidon Mohret al sdnul rakendused, mis loovad voi
muudavad ettevotte struktuuri, tavasid voi mudd&ita alla kuuluvad innovatsioonid,

mis muudavad kas ettevdtte arimudelit voi turund{Mohr: 2010: 25)

Vorreldes kolme eelpool kajastatud innovatsioagitiist on ndha, et OECD Oslo

kasiraamatu kasitlus ja Trott'i kasitlus sisulidedttuvad. Trott on innovatsiooni liikide

maaratlemisel olnud detailsem: kui OECD Oslo kéasiratus eristatakse organisat
siooniinnovatsiooni, siis Trott on eraldanud orgatsiooniinnovatsioonist juhtimis-
innovatsiooni ning kasitlenud seda eraldi innowaisiliigina. Sarnaselt, kui Oslo
kasiraamatus on eristatud protsessiinnovatsioosiJsott on sellest eraldanud tootmis-
innovatsiooni ja k&sitlenud seda eraldi liigina. téw hinnangul on Trott sarnaselt
toiminud ka tooteinnovatsiooni ja teenuseinnovaitsioeristamisel. Kui OECD Oslo
kasiraamat loeb mdlemad innovatsioonid tooteinrsdwahi kategooria alla, siis Trott
on pidanud vajalikuks neid eristada. Kaesoleva statfio autor arvab, et Trott'i
innovatsiooniliikide kasitlus on liialt Uksikasjklija spetsiifiline jd&des ulevaatlikkuse
poolest OECD Oslo kasiraamatu kasitlusele allateai ei mdista autor loogikat, miks
Trott otsustas eraldi liigina kasitleda juhtimisowatsiooni kui viimane selgelt sobiks

organisatsiooniinnovatsiooni kategooria alla.

Mohr'i kasitluses on ndha thisosa OECD Oslo kasiatia ja Trott'i kasitlusega toote-
ja protsessiinnovatsiooni ning organisatsiooniirateMoni eristamise naol. Taiendavalt
on Mohr kajastanud innovatsiooni liike innovatsimn omaduste paarisvordlusena,
naiteks inkrementaalne innovatsioon versus radiea@hnovatsioon, mis magistritoo
autori hinnangul on eelmistest erinev laheneminai Krott'i ja OECD kasitlused
innovatsiooniliikide kohta on l&binisti objektip&@ed (nt toote-, teenuse- ja juhtumis-
innovatsioon), siis Mohr on innovatsiooniliikidej&atamisel osaliselt objektid kdrvale
jatnud ning kajastanud innovatsiooniliike innovatsii omadustest l&htuvalt, eristades

naiteks inkrementaalset ja radikaalset innovatsioon

Innovaatilise toote madistet on vodimalik otseseltletada eelpool kajastatud
innovatsiooniliikide kasitlustest. OECD (2011: &8sitlusest l&htuvalt on innovaatiline
toode uute omadustega ja kasutusaladega toodeeedud, mis pakub tarbijatele
varasemast suuremat vaartust. Innovaatilise tcmendav kasulikkus tarbijale vdib

tuleneda innovaatilise toote tehnilisest spetsifikeonist, komponentidest ja materjalist,
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tootega seonduvast tarkvarast v6i muudest funkdsigetest karakteristikutest. Mohr
(2010: 25,25) jargi on innovaatiline toode uus ®odi teenus, mis pakub tarbijale
paremaid funktsionaalseid karakteristikuid, telsnilnditajaid voi suuremat kasutaja-

mugavust.

Schumpeter defineeris innovaatilist toodet kui wabdet, mis rahuldab tarbijate
vajadusi senini eksisteerinud toodetest paremiahpeter 1934, viidatud Mutlu, Er
2003: 16 vahendusel). Innovaatilise toote defiodsid erinevate autorite I16ikes on

valja toodud alljargnevas tabelis 1.1.

Tabel 1.1.Innovaatilise toote definitsioon autorite 10ikes.

Allikas Innovaatilise toote definitsioon
Innovaatiline toode on uus toode vbi teenus, mikupatarbijale
Mohr 2010 paremaid funktsionaalseid karakteristikuid, telshilnditajaid voi

suuremat kasutajamugavust kui turul senini ekgisiee tooted.

Innovaatiline toode on uus toode, mis rahuldab ijeteb vajadusi

Schumpeter 1934 senini eksisteerinud toodetest paremini.

Innovaatiline toode on uute omadustega ja kaswdegh toode vO
teenus, mis pakub tarbijatele varasemast suure@datust, mis voil
OECD 2011 tuleneda innovaatilise toote tehnilisest  spetsifikenist,
komponentidest ja materjalist, tootega seonduvasgtvarast voi
muudest funktsionaalsetest karakteristikutest.

Allikas: autori koostatud Mohr 2010: 25; Schumpéi@B4, viidatud Mutlu, Er 2003: 16
vahendusel, OECD 2011: 47 pohjal.

Kaesoleva magistritoo autor defineerib innovaatilisotena uut toodet vdi teenust, mis
pakub tarbijale suuremat vaartust, kui seda orutesenini turul eksisteerinud lahen-
dused. Innovaatilise toote suurem vaartust tagbijakreldes varasemate toodetega voib
tuleneda uue toote tehnilisest spetsifikatsiookistnponentidest ja materjalist, funkt-

sionaalsetest karakteristikutest voi tehnilistéstapatest.

Ka innovaatiliste toodete puhul on vdimalik eristagrinevaid innovaatiliste toodete
like. Cooper (2001: 13-15; 2005: 25-27) kajastabtéinnovatsiooni toote kahe nn.
uudsuse dimensiooni kaudu: ettevottele uued toatéuijule uued tooted. Ettevotte
perspektiivis uued tooted on innovaatilised tooteds on turul varem eksisteerinud,
kuid mida ettevote pole varem tootnud. Turu perSpek uued tooted on innovaatilised
tooted, mille sarnaseid pole varem turul olnud.e¥ittele uued tooted reeglina

ligituvad inkrementaalse innovatsiooni alla ningrule uued tooted on sageli
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radikaalsed innovatsioonid. Toote uudsuse dimensigojargi eristab Cooper kuute
tulpi innovaatilisi tooteid (Cooper 2001: 13-15;080 25-27; Crawford, Benedetto
2011: 14):

e Maailmale uued tootedhéw-to-the-world producjson tooted, mille sarnaseid
pole varem turul eksisteerinud ning mis loovad tusie.

e Uued tootesarjadnéw product lingson tooted, mis on varemalt turul olemas
olnud, kuid mis on ettevétte jaoks uued.

e Taiendused eksisteerivatele tooteseeria@tiglifions to existing product lings
on tooted, mis on ettevottele kull uudsed, kuid meabivad ettevotte juba
varemalt eksisteerinud tooteseeriatesse. Tooteseasbdustub toodetest, mis
on Uksteisega tihedalt seotud, kuna nad taidavedsaguseid funktsioone, on
suunatud samale sihtrihmale, neid mildakse UheslzsikvOi Uhesuguses
hinnavahemikus.

¢ Olemasolevate toodete tdiendused ja asendusgdoyements and revisions to
existing products on tooted, mis sisuliselt on varasemate tood&ientused
pakkudes tarbijatele suuremat lisandvaartust.

e Repositsioneerivad tooted repositioningy on reeglina juba varemalt
eksisteerinud tooted uue kuvandiga, mis on moefshsgitsioneerimiseks uuele
sihtrihmale.

e Kuluséaastjaddost reductionson tooted, mis on loodud asendamaks varasemalt
eksisteerinuid tooteid ning pakuvad tarbijatele naaeid vaartusi ja

funktsionaalsust kui varasemad tooted, kuid véiksknoiuga.

Autori hinnangul on eelkajastatud Cooperi kasittusednevorra raske madista vahet
toodetel, mis on tdiendusteks eksisteerivatele esmariatele ja toodetel, mis on
olemasolevate toodete taiendused ja asendusedri Autmangul on Cooper kdne-

aluseid innovaatiliste toodete liike eristanud UAdait toodete uudsusest ettevottele,
pidades tdiendusi eksisteerivatele tooteseeriattievottele uuteks toodeteks ning
olemasolevate toodete taiendusi ja asendusi tulgldttevottele mitte uuteks toodeteks.
Autori hinnangul on aga olemasolevate toodete thised ja asendused ka sisuliselt
ettevOttele uued tooted ja veelgi enam, kuivérd wadseni eksisteerinud toodete

taiendused ja asendused, siis autori hinnangul eh tdenéoliselt Uldjoontes sama
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funktsionaalsus ja sihtrihm, ehk nad kuuluvad keemwaeksisteerinud toodetega uhte
tooteseeriasse. Seega voOiks autori hinnangul Cokgsttluses kajastatavaid taiendusi
eksisteerivatele tooteseeriatele ja olemasolevatalete tdiendusi ning asendusi

kajastada Uhtse innovaatilise toote liigina.

Chandy ja Tellis (1998: 476) on ké&sitlenud innoilst¢ toodete liike l&bi kahe
dimensiooni: tehnoloogia ja turu. Innovaatilise teodehnoloogilist dimensiooni ana-
lUUsides hinnatakse kui suurel maaral erineb inathses tootes kasutatav tehnoloogia
turul juba eksisteerivates toodetes kasutatud tebgi@st. Turu dimensiooni analtii-
simisel hinnatakse millisel m&aral rahuldab inndViaa toode tarbijate vajadusi
paremini kui senini eksisteerinud tooted. Koneasistdimensioonidest l&htuvalt eristub

neli thdpi innovaatilisi tooteid, mis on kajastafodnisel 1.4.

Jooniselt 1.4 selgub, et tehnoloogia ja turu dinoams kaudu on Chandy ja Tellise
kasitluse kohaselt voimalik eristada nelja liikinavaatilisi tooteid: inkrementaalsed
innovatsioonid, turu l&bimurded, tehnoloogilisedbitdurded ja radikaalsed inno-
vatsioonid. Turu dimensioonina on joonisel kajaglannovaatilisest tootest tulenevalt
suhtelist lisandunud tarbimisvaartust kulutatudatdtiku kohta vdrreldes turul senini
eksisteerinud toodeteginkrementaalsed innovatsioonid h6lmavad vaikeseid muu-
datusi tehnoloogias ning pakuvad senini turul é&sisnud lahendustega vorreldes
suhteliselt vaikest lisandunud tarbimisvaartustteéoostmiseks kulutatud rahathiku
kohta. Turu labimurded (market breakthroughs on tooted, mis baseeruvad
tehnoloogial mis on sisuliselt sama eksisteerivi@idete tehnoloogiaga, kuid mis
pakuvad tarbijatele vOrreldes seniste lahendustegarkimisvaarselt suuremat
tarbimisvaartust toote ostmiseks kulutatud rahaiihikohta. Tehnoloogilised
labimurded (technological breakthroughsdpn tooted, mis baseeruvad téiesti uuel
tehnoloogial, kuid millest saadav lisandunud taibu@artus toote ostmiseks kulutatud
rahathiku kohta vorreldes turul seni eksisteerinpdkkumistega on madal.
Radikaalsed innovatsioonid baseeruvad taiesti uuel tehnoloogial ning pakuvad
tarbijatele senistest turul eksisteerinud laherebistmarkimisvaarselt kdrgemat

tarbimisvaartust toote ostmiseks kulutatud rahaiikihta.
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Suhteline lisandunud tarbimisvéaartus
toote ostmiseks kulutatud rahatihiku

kohta
Madal Korge
Inkrementaalsed Turu
Madal : . .
innovatsioonid labimurded
Tehnoloogia
uudsus
. Tehnoloogilised Radikaalsed
Korge . . _
labimurded innovatsioonid

Joonis 1.4.Innovaatiliste toodete liigitus l&ahtuvalt toote mefoogilisest uudsusest ja
suhtelisest lisandunud tarbimisvaartusest tootmiesks kulutatud rahathiku kohta
(Chandy, Tellis 1998: 474).

Kokkuvdtvalt on toode sisuliselt turupoolne pakkomi mis on loodud rahuldamaks
tarbijate vajadusi. Innovatsioon on uudsel ideskleauv leiutis, mida on dhtlasi saatnud
ka kaubanduslik edu. Erialakirjanduses on laiasstlEa eristatavad nelja tadpi
innovatsioonid, milleks on tooteinnovatsioon, pestsinnovatsioon, turundusinnovat-
sioon ja organisatsiooniinnovatsioon. Innovaatiliteode on toode, mis lahendab
tarbijate vajadusi senini turul eksisteerinud pakigiest paremini. Innovaatilise toote
senisest suurem vaartus tarbijale vorreldes varasetnodetega voib tuleneda uue toote
tehnilisest spetsifikatsioonist, komponentidestaterjalist, funktsionaalsetest karakte-

ristikutest voi tehnilistest naitajatest.

1.2. Toote disainimise protsess

Enne toote disainimise protsessi kajastamist olinellahti motestada toote disainimise
moiste ning selgitada toote disainimise rolli toot&ljaarendamisprotsessis.
Alljargnevalt antakse lihike Ulevaade erialakirjasels eksisteerivatest disainimise
alaste mdistete definitsioonidest ning magistriidor pakub valja endapoolse toote
disainimise definitsiooni. Lisaks selgitatakse ®adatisaini olulisust tarbijakaitumise
seisukohast lahtuvalt ning seejarel kajastataksie wisainimise protsessi.
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Cooper ja Kleinschmidt (1986: 71, 79) on definegdinuue toote arendamishew
product developmentkui protsessi, mis koosneb 13 etapist (vt lisa Sisuliselt on
tegemist protsessiga, mis sisaldab etappe uuteleds@elumisest idee pohjal loodud
toote lansseerimiseni. Kdnealuses kasitluses astatjid ka toote disainimisgroduct
design madistet, esitledes seda uue toote arendamissegssitiihe osana. Cooperi ja
Kleinschmidti kasitluse jargi luuakse toote disaiise etapis ideest reaalne kéega-

katsutav toode ehk omistatakse ideele fulsilinewor

Walsh on defineerinud tootearendust kui protsesdie kaigus tehnilised ideed voi
turul eksisteerivad vajadused ja vBimalused transéeritakse tooteks, mida hakatakse
ettevbtte poolt turul pakkuma. Toote disainimisedefineerib Walsh tootearendus-
protsessi tegevust, mille kaigus uuele toote idemtéakse filsiline vorm. Toote
disainimise etapis koostatakse esmalt uue idedlliaate kontseptsioon ning seejarel
valmistatakse toode erinevaid toote elemente, qagga komponente kombineerides.
(Walshet al 1992, viidatud Mutlu, Er 2003: 12 vahendusel)

Kotler et al defineerivad tootearendusena protsessi, milleusiigttevote loob uusi,
tdiendatud vOi modifitseeritud tooteid. Kdnealusmdria kohaselt koosneb toote-
arendusprotsess seitsmest etapist (vt lisa 2) tante strateegia maaratlemine, ideede
genereerimine, ideede sbelumine, kontseptsioonmilo® ja testimine, turundus-
strateegia loomine, arianalliis, toote valjatbéotamiast-turundamine ning toote turul
juurutamine. Kotleret al kajastavad tootearendusprotsessis mdoisteid disai@im
(design ja valjatootaminedevelopmentsisuliselt stinonididmidena kirjeldamaks tootea-
rendusprotsessi etappi, kus tootekontseptsioonisbklkse fllsiline toode esialgu
prototttbi n&ol. (Kotleet al2008: 551, 554, 560, 561)

Tootearendusprotsessi  definitsioonidest parema a#étev saamiseks on autor
eelkajastatud kasitlused koondanud alljargnevassalisse (vt tabel 1.2). Tabelist 1.2
selgub, et kdnealuste autorite kasitlused tootelss olemusest sisuliselt kattuvad,
defineerides tootearendust kui protsessi, mis aldedde genereerimise ja séelumisega
ning 16ppeb uue idee baasil loodud toote turulytamisega. Samuti kattuvad autorite
arusaamad toote disainimisest, pidades viimaseaoenhdusprotsessi Uheks etapiks, kus

antakse uuele ideele fudsiline vorm.
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Tabel 1.2.Tootearendusprotsessi definitsioon ja seos to@giiga erinevate autorite

[Bikes.
Allikas Moiste Definitsioon
Protsess, mis sisaldab etappe ideede genereetifaises
Cooper Tootearendus s6elumisest kuni ideede baasil loodud uue toote

lansseerimiseni.
Toote Tootearendusprotsessi etapp, kus teoreetilise
disainimine | kontseptsiooni alusel luuakse fiilsiline toode.

Kleinschmidt 1986

Protsess, mille kaigus ideed vdi turul eksisteetiva
Tootearendus vajadused ja viimalused transformeeritakse tooteks,
Walshet al1992 mida hakatakse ettevotte poolt turul pakkuma.

Toote Tootearenduseprotsessi etapp, mille kdigus antakse
disainimine | ideele fuusiline vorm.

Protsess, mille kdigus ettevotte loob uusi tooteid.
Tootearendus Sisaldab etappe uue toote strateegia maaratlerjasest
Kotler et al2008 ideede genereerimisest uue toote turul juurutarnisen
Toote Tootearendusprotsessi etapp, kus tootekontsepisioon
disainimine | luuakse flisiline toode prototiiibi n&ol.

Allikas: autori koostatud Cooper, Kleinschmidt 198d,79; Kotleret al 2008: 551,
554, 560, 561; Walsét al 1992 viidatud Mutlu, Er 2003: 12 vahendusel pahjal

Olles valja selgitanud tootearendusprotsessi olejaisuhte toote disainimisega, tuleks
Uksikasjalikumalt kajastada toote disainimise defiooni. Davies-Cooper on definee-
rinud toote disainimist kui protsessi, mis on sdotiwote stiliseerimisega, ergo-
noomikaga, struktuuriga, funktsionaalsuse ningnos majandusliku poolega. Toote
disainimine varieerub taiesti uute toodete kontephide realiseerimisest, kuni

olemasolevate toodete kontseptsioonide taiendami&avies- Cooper 1995: 28)

OECD Oslo kasiraamatu kohaselt h6lmab toote disam@ muutusi toote vormis ja
valimuses, mis otseselt ei mdjuta toote funktsite vOi kasutajapoolseid
karakteristikuid (Oslo Manual 2011: 50). Eeltooddefinitsioonidest on naha, et kui
Davies-Cooper peab toote disainimist laiahaardddisegevuseks, mis seostub nii toote
funktsionaalsete omaduste, valimuse ja tootmisiraseiste maaratlemisega, siis OECD
Oslo kasiraamatu definitsiooni jargi on toote digmine seotud vaid toote valimuse

maaratlemisega.

Kaesoleva magistritoé autor defineerib uue toot§asendamisenanéw product
development)protsessi, kus uuest ideest saab reaalne toodée®&dus, mida I6puks

juurutatakse turul ja toote disainimisenproduct design)toote valjaarendamise
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protsessi etappi, kus uue toote kontseptsioonebhrgakse tootele reaalne vorm. Seega
on toote disainimine autori hinnangul uue tootgagikendamise protsessi Uheks osaks,
kus maaratletakse toote stiil, struktuur, ergondised ja funktsionaalsed omadused.
Edaspidi kasutatakse kaesolevas magistritoés mdmteée disainimine kirjeldamaks
toote disainimise protsessi, mille kaigus ettevitteb uue toote idee kontseptsioonist
reaalse kaegakatsutava toote ning madistet tootndlsajastamaks toote disainimise

kaigus tootele antud vormi.

Enne toote disainimise protsessi kajastamist oariahinnangul oluline selgitada toote
disaini mju tarbijakéitumisele ja disaini olulisumote edukuse maéaramisel. Bloch
arutleb, et toote disainimise kaigus loodud toaienwvon vaga oluliseks faktoriks turul
edu saavutamiseks. Hea toote disain meelitab klim@det tarbima, edastab klientidele
informatsiooni toote kohta ning annab tarbimisedltasmugavuse naol lisandvaartust.
(Bloch 1995: 16) Kogenud turundusspetsialistidegasilabiviidud uuringust selgus, et
60% neist peab disaini uue toote dnnestumisel kdigésemaks faktoriks. (Bruce,
Whitehead 1998 viidatud Bloch 1995: 16 vahendusel)

Ettevotted disainivad enda tooteid ja teenusei@ristuda turul olevatest konkurentide
pakkumistest, ning et tooted kohanduksid tarbijateutuvate vajadustega. (Huertas-
Garcia, Consolcaion-Segura 2009: 819) Hsiao ja Ghounimetanud toote disainimise
protsessi hadavajalikuks faktoriks uue toote aremsi. Nad arutlevad, et ebadnnes-
tunud toote disain mdjutab otseselt toote elutsgtidppe ning suurendab uue toote aren-
damisprotsessi ebadnnestumise tdendosust. Nachdisa@t tdnapdeva suure maara-
matusega ja tugeva konkurentsiga turgudel on iiinduet toote disain oleks tarbijatele
vastuvdetav. (Hsiao, Chou 2004: 421, 422)

Bloch on kaardistanud mudelit kuidas toote disaisémpdhjal loodud toote vorm

mojutab tarbijakaitumist, kas tarbija laheneb ttotedi tarbija valdib toodet. Antud

mudel on valjatoodud alljargneval joonisel 1.5. bigr lahenemise all on joonisel
modeldud olukorda, kus toote disain tekitab tarbijasvi toote vastu ja tarbija otsib
taiendavat informatsiooni toote kohta ning voibaaliegi sooritab ostu. Toote valtimise
all on silmas peetud olukorda, kus toote disaisadi absoluutselt tarbija soovide ja
vajadustega ning selle tulemusena tunneb tarbiya &lternatiivsete lahenduste vastu.
Jooniselt selgub, et tarbijakditumist mdjutab todigainimise kaigus tootele loodud
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toote disain, tarbija individuaalsed maitsed jaiste$ed, situatsiooni tegurid ning

tarbijas tekkinud kognitiivsed ja afektiivsed resi&bnid.

Eesmark - Funktsionaalsus

DISAINIMISE -
Ergonoomilisus
Tootmispiirangud
Piirangud — Regulatiivsed piirangud
Turunduspiirangud
TOOTE DISAIN Disainerpiirangud
TARBIJA
< INDIVIDUAALSED Disainialane eelistus
MAITSED JA Tarbija karakteristikud
EELISTUSED Kultuur ja sotsiaalne
kontekst
TARBIJA REAKTSIOON
Kognitiivsed reaktsioonid: Sotsiaalne olustik
- to%tealased uskumused SITUATSIOONI Turundus
- kategoriseerimine TEGURID Toote sortimendi
moju

Afektiivsed reaktsioonid:
- positiivne suhtumine
- hegatiivne suhtumine

TARBIJAKAITUMINE

Tootele Toote
lahenemine valtimine

Joonis 1.5.Tootedisaini mdju tarbijakaitumisele (Bloch 1998).

Blochi kasitluse (vt joonis 1.5) kohaselt on todieain maaratletud tootgisainimise

eesmarkide ja piirangutega Toote disainimise eesmargiks on luua toode sellis
omadustega, mis disaineri hinnangul tootel kindlgsavad olema. Naitena voib
nimetada toote eluiga ja sdilivusaega. Toote disesh mojutavate piirangutena toob
Bloch vélja viis suuremat piirangute gruppi: ergomilised piirangud, tootmise- ja

kulupiirangud, regulatiivsed ja oiguslikud piirartguturunduslikud piirangud ning
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disainerpiirangud. Ergonoomiliste piirangute peaksssisuks on, et toote kaal, kuju ja
tekstuur vBimaldaks toote sihtrihmal teda edulaalbbhutult kasutada. Kuna ettevotted
soovivad reeglina tooteid, mida oleks ettemaaradikulutasemel véimalik téhusalt

toota ning mis vastaks satestatud kvaliteedindegetgiis voib réékida tootmise- ja

kulupiirangust toote disainimisel. Samuti peab ¢odisainimise protsessis arvestama
maaruste ja seadustega, et toode vastaks noutndasdéele ja normidele. Sellest

tuleneb regulatiivsete ja Giguslike piirangute mffjate disainimisele. Bloch arutleb, et

toote disain peab sobima ka toote turundusstratgagNaiteks peab disainimise kaigus
loodud toote vorm sobima toote jaotuskanalitega oetet vorm peab vastama

jaotuskanalite ladustamise, kaitlemise ja trangpise isedrasustele. (Bloch: 1995:

18,19)

Joonisel 1.5 kajastatud Blochi mudelist selgubtoete disainimise tulemusel loodud
toote disain vOib esile kutsuda niognitiivseid kui afektiivseid psuhholoogilisi
reaktsioone Tarbijate kognitivsed reageeringud kujunevadtdga seotud usku-
mustest, mis baseeruvad toote disaini pdhjal tefidreldustele. Nii vbib toote disain
panna tarbijaid uskuma, et toode on vastupidawpdiine, keeruline voi prestiizne.
Blochi sdnul vbivad kognitiivsed reageeringud tekkka siis, kui tarbija kategoriseerib
toote viimase disaini pohjal monda eksisteerivasm®maste omadustega tootegruppi.
Naiteks vOib tarbija Nissan Infinity-Q45 disainihés arvata, et tegu on sportautoga,
kuna kdnealune auto sarnaneb disaini poolest Jaglfaga, mis on varemalt tuntud kui
luksuslik sportauto. Afektiivsed reageeringud, rors sisuliselt tarbija emotsionaalsed
tunded, naiteks kas positiivsed vOi negatiivsedya@d kujuneda toote esteetilistest
omadustest. Tarbijat koitvad toote disaini estisetil omadused kutsuvad esile tugevaid
positiivseid emotsioone ning haaravad tarbija &#pehu. Sarnaselt vdib halb toote
disain kutsuta tarbijas esile negatiivseid emotstoning selle tulemusel pdlgab tarbija
toote ara. (lbid.: 20)

Toote disaini pdhjal tekkivaid tarbija reaktsioomedjutavad kaindiviidipbhised
aspektid nagu tarbija kaasasuindinud eelistused disaini kaduféuursed ja sotsiaalsed
mojurid ning tarbija karakteristikud (vt joonis 1.®n leitud, et inimesed sUnniparaselt
eelistavad objekte mis on harmoonilised, simmessdl| ja terviklikud. Sellest tule-
nevalt vOib vaita, et tarbija reaktsioone tooteathide modjutavad kaasastindinud
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eelistused. Samuti voib tarbija reaktsioon olentthija kultuursest taustast, naiteks
kas toote disain sobib tarbija kultuursesse komit@ks mitte. Varvid ja materjalid, mis
Uhe kultuuri tarbijatele meeldivad vdivad teise tiuli tarbijatele mitte meeldida.
Lisaks mdjutavad tarbija reaktsiooni ka tarbijadtderistikud, millest Bloch on vélja

toonud disainialase arukuse ja kogemuse ning is&sitibi. (Bloch 1995: 21-23)

Jooniselt 1.5 selgub, et tarbija reaktsiooni todigainile mdjutavad lisaks veel ka
situatsioonilised tegurid, nagu toote sortimendi mdju, sotsiaalne olustikgriiootega

seonduv turunduskommunikatsioon. Toote sortimen@djumavaldub, kui disainitud

toode on teatud toodete ja tooteseeriate kogumipkoendiks ja tarbija reaktsioon
kbnealuse toote disainile kujuneb sellest, kuidasiditud toode sobib vastavasse
toodete sortimenti. Bloch defineerib sotsiaalseuraj olukorda, kus disainitud tootega
kokkupuutuvat inimest mojutavad tema arvamuse ldgomsel temaga kaasasolevad
inimesed. Samuti vdib tarbija reaktsiooni mojutadate turundus, naiteks turun-

duskommunikatsiooni v0i toote paigutuse néol. (th3,24)

Toodete ja teenuste disainimise juures on margatgekolulist trendi. Nimelt on
ettevOtetes hakatud rohku panema toote vOi teeméfjaarendamiseks kuluva aja
luhendamisele, mille tulemusena on saavutatud diglki 17-25% arendusaegade
lihenemine. Teiseks on sagenenud toote disainirheekijaettevotete kasutamine, et
kasutada ara nende ekspertteadmisi. Meredith jéehdsitluse jargi koosneb toote
disainimise protsess kolmest kronoloogiliselt jangmst etapist (Meredith 1992 .97,
Meredith, Shafer 2002: 114-115):

1) esialgne disainimingp(emilinary desigh

2) prototlubi testiminepfototype testing

3) 16plik disainimine {inal design).

Toote disainimiseesialgse disainimiseetapp jargneb tootearendusprotsessis reeglina
ideede sdelumise etapile, kus erinevaid ideid hinja arendati edasi. Esialgse
disainimise etapis to6tatakse valja toote I6ppkeptsoon, mis kirjeldab kuidas toode
peaks tb6tama. Antud etapis ei ole oluline tooteé te@nuse olemus, vaid toote
funktsionaalsus tarbija jaoks: naiteks mida ja kiiresti peaks ta tegema. Selleks, et
toode taidaks enda pdhifunktsioone, peab arendustitud etapis tegema kompromiss-
otsuseid ffade-offg — naiteks kas toode valmistatakse plastikustwétallist. Kompro-

24



missotsuste tulemiks on disaini dldkontseptsiooitienalusel luuakse jargmises toote
disainimise etapis toote prototltp. Seega, et tpodéotiilp taidaks temale pandud
funktsioone ja ootusi, peab toote disaini Uldkopts®on olema hasti labimdeldud.
VGib 6elda, et toote disaini Uldkontseptsiooni kaosine on toote disainimise protsessi
kdige kriitilisemaks osaks, kuna disainitav toodedkse disaini uldkontseptsioonist
l&htuvalt ja seega oleneb otseselt disaini Uldleptsoonist, kas toode vastab turu
ndudmistele ja vajadustele voi mitte. (Meredithafeh 2002: 115)

Kompromissotsuste eesmargiks on valida sellisetetmoadused, mis sobiksid turul
eksisteerivate nbudmistega. Alljargnevalt on valpalud méned pdhilised tootetegurid,
mida tuleks kompromissotsuste tegemisel arvestadah:(115):

e Funktsioon. Disain peab vdimaldama tootel voi teehwkorralikult oma ots-
tarvet taita ehk rahuldada tarbija vajadusi.

e Kulud. Tootega seonduvad kulud ei tohi olla sihttseisukohalt liiga kdrged.

e Suurus ja kuju. Need tooteomadused peavad olemakélas toote funkt-
siooniga ning peavad sobima toote sihtrihmale.

e Valimus. Esineb tooteid, mille puhul véalimus on elodine, samas esineb
tooteid, kus valimus on osaks toote funktsionaasugt sportautod).

o Kvaliteet. Toote kvaliteet peab uhilduma toote e@giga. Liialt suur rohu-
asetus tootekvaliteedile voib kaasa tuua mitteldgalkulutusi, madal kvaliteet
seevastu tekitab rahulolematuid kliente ja vahendalllust toote jargi.

e Tookindlus. Toode peaks kasutamisel normaalselktfioneerima ja kestma
ettendhtud aja.

e MO0ju keskkonnale. Toode ei tohiks Umbritsevat keskla kahjustada ega ka
ohustada toote tarbijat.

e Toodetavus. Toote disain peab vdéimaldama toodetdtiija hdlpsasti valmis-
tada.

e Ajastus. Soovi korral peaks toode vdi teenus ol&imasti kattesaadav. Kdnea-
lune aspekt on eriti oluline teenuste puhul.

e Juurdepaasetavus. Tarbijal ei tohiks olla raskdabwdi teenust hankida.

e Tarbijapoolse osaluse vajadus. Tarbija osalemismtdote vdi teenuse kasu-

tamisel tuleb arvestada toote disainimise faasis.
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Eelmainitud kompromissotsuseid on erialakirjandusgastatud ka terminiga disaini-
alased eelistuseddésign requiremen)s Disainialased eelistused voivad tuleneda
tarbijate uue tootega seotud ootustest, olemadelet@odete kitsaskohtadest voi

olemasolevate toodete mittefunktsioneerimisestn@Z&u 1999: 332)

Eeltoodust vdoib jareldada, et toote disainimisemeses, esialgse disainimise faasis
tehtavad kompromissotsused peaksid ideaalis basadibiviidud tarbijauuringutele
vOi tarbijate kaest saadud tagasisidele. Sedatkimkia Kekre (1995: 1457), kes vaidab,
et uue toote disaini edukus pdhineb sisuliselt kalspektil: disaini vastavuses turul
eksisteerivate ndudmistega ning ettevotte vOimekus@nealuse disainiga tooteid

edukalt toota.

Selleks, et toode voi teenus oleks turundudmistattav ja ettevotte ressursside seisu-
kohalt toodetav kasutatakse kvaliteedi funktsigérjestikmaatrikseidquality function
deployment — QFP QFD puhul kasutatakse erinevaid maatrikseidisghaks seoseid
tarbijate vajaduste, toote komponentide ja tootnoisesside vahel. QFD puhul alus-
tatakse tarbijate eelistuste Uksikasjalikust kadadnisest, millest seejarel tuletatakse
toote tehnilised nduded. Toote tehnilised ndudedisuliselt toote komponendid, mida
on vaja tarbija vajaduste rahuldamiseks. Seejdesistatakse toote komponendid
ettevotte tootmisprotsessidega, mida on vaja, & kemponente toota. Uhendades
niiviisi omavahel tarbijate vajadused, toote komguaatid ja tootmisprotsessid tagatakse,
et iga tarbija eelistust vbetakse toote disainimigesse, ning et toote vbi teenuse
arendustiim ei lisa tootele mittevajalikke atribeiuwMeredith, Shafer 2002: 119)

Kujunenud maatriksite graafilisel thendamisel kejornvélja nn kvaliteedimajathe
house of quality mis sisuliselt Ghendab tarbijate ootusi ja ditey tootmisvdimalusi.
Kvaliteedimaja erinevad osad ja kvaliteedimaja kawsse etapid on valjatoodud
alljargneval joonisel 1.6 Jooniselt selgub, et keadimaja vasakpoolne lahter kajastab
tarbijate tootealaseid eelistusio{ce of the custompr Tarbijate eelistuste valjasel-
gitamiseks voib |abi viia tarbijauuringu voi naisekasutada maugistatistikat ja tootajate
téahelepanekuid. Tarbijate eelistuste kajastamiseblaline teada ka eelistuste suhtelist
olulisust. Eelistuste olulisuse méaaratlemisel v&dsutada kiimne palli skaalat ning
maaratletud olulisushinnangud kantakse kvaliteegimaasakpoolsesse lahtrisse

tarbijate eelistuste jarele. Olles kajastanud fatdivajadusi toote disaini suhtes, peab
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ettevOte analliisima, kuidas ettevbte ja tema kamdid suudavad neid vajadusi
rahuldada. Kdnealust analliisi kajastab kvalitegdimasa sildiga ,strateegiline
planeerimine®. (Chen 2009: 1475-1476)

< 10. Korrelatsiooni-

maatriks

1. Toode

2. Sihtriihm Tehniline

korrelatsioon
5. Konkurentidega = |

3. Tarbija n6udmised

(disaini eelistused) vordlemine

l Ettevdtte pakkumine «— 6. Disaini parameetrid

Tarbijate Strateegiline
: Suhtemaatriks — <

eelistused planeerimine

AN
N
Tehnilised 7. Suhtemaatriks
4. Eelistuste | prioriteedid “—— 8. Tehnilised eesmargid
Olulisus Y\ 9. Tehniline vérdius

konkurentidega

Joonis 1.6.Kvaliteedimaja erinevad osad ja kvaliteedimaja dtamise etapid (autori
koostatud Grovers 2001: 153, Chen 2009: 1475 pohjal

Jooniselt 1.6 selgub, et kvaliteedimaja planeeensgmise sammuna formuleeritakse
disaini parameetrid, mis sisuliselt on disainitémate tehnilised karakteristikud, mis on
loodud rahuldamaks tarbijate tootealaseid eelistki8nealused parameetrid kantakse
kvaliteedimaja ,ettevotte pakkumise” lahtrisse npagameetrid peavad olema arvuliselt
moddetavad, kuna nende alusel hinnatakse tootmidmsse prototlubi testimise faasis,
kas prototilp rahuldab tarbija vajadusi voi miBeejarel taidetakse kvaliteedimaja
tuumas olev ,suhte maatriksi“ ruum, kus kujutatakasebijate eelistuste (ndudmised
disainitava toote atribuutide suhtes) ja ettev@ti&kumise (disainita toote tehnilised
omadused) vahelist suhet. (Chen 2009: 1476)

Kaheksanda ja Uheksanda etapina téidetakse kvhiitags &ra nn tehniliste
prioriteetide” lahter. Selleks peab ettevOte esnda#t maéaratlema tarbijate rahulolu
maksimeerivad toote sooritust modtvad aspektidjaBelevorreldakse antud aspektide

baasil ettevbtte toote sooritust konkurentide tosderitusega. Kvaliteedimaja koos-
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tamise viimase etapina koostatakse tehnilise laigi@oni maatriks. Kdnealune
maatriks baseerub ruumis ,ettevotte pakkumine® alelMdisaini parameetritel, mis tihti
korreleeruvad omavahel. Sellest tulenevalt maasatakaja katuses ara disaini para-
meetrite omavaheline sdltuvus, mis aitab arendusthinnata, kuidas Uhe parameetri

muutmine mojutab teisi parameetreid. (Chen 2009611478)

Esialgse disainimise faasis tuleb otsustada, ké&ksida standardiseeritud disaini,

mooduldisaini vai lihtsustatud disaini suunas. 8Stadiseeritud disaini puhul koorma-

takse tootmisprotsesse masstootmisega, kus vatakista standardseid ja omavahel
asendatavaid tooteid. Standardiseerimine on eteegétsukohalt kulusaastlik, kuna see
minimeerib ladustatavate komponentide hulka, tosgeadmete Umberseadistamise
vajaduse ja hooldustéddega seotud probleeme. LiBhtsistab standardiseerimine

tootmisprotseduure ning vbimaldab ettevottel rahdédsuuremaid hankeid. (Meredith,
Shafer 2002: 118-120)

Mooduldisaini puhul valmistatakse toode erinevatesinavahel vahetatavatest
moodulitest, mis loob tarbijale valikuvdimaluse.ifdis saab uue auto ostja valida auto
varvi, mootori voimsust, kaigukasti tuupi. (Ibidl20) Lihtsustatud disainirgbust
design eesmargiks on luua tootedisain, mille puhul tdotaliteeti ei mdjuta vaiksemad
kvaliteedikdikumised tootmissusteemides. (Maurewy R012)

Toote disaini Uldkontseptsiooni visualiseerimise&n otstarbekas kasutada raal-
projekteerimist ¢omputer aided designRaalprojekteerimise slsteemidotputer

aided design systemg&asutavad arvutuslikke graafilisi algoritme, eprodutseerida

reaalseid objekte virtuaalses keskkonnas. (Hirzal 2011: 902) Seega vdimaldab
raalprojekteerimine esitada disaini meeskonna |doghote disaini tldkontseptsiooni
virtuaalsel kujul. Erialakirjanduses on leitud, ratlprojekteerimine lihendab toodete
valjaarendamise aega, kuna vdimaldab kiirelt td@eandeid visualiseerida ja sellest

tulenevalt analtiisida kavandi puudujaéke. (Coi8dr2; Khemani 2012)

Esialgse disainimise faasile jargnplototltbi testimise faas, kus testitakse loodud
disaini kontseptsiooni. Prototlilibi testimise etafgab prototllbi valmistamisega, mis
luuakse disaini Uldkontseptsiooni alusel, kusjuupestotitp voib olla nii fausiline

mudel, arvuti simulatsioon v0i reaalne toode/teer@exjarel testitakse prototltipi ehk
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selgitatakse valja, kas loodud prototuubi stiil,ruktuur, funktsionaalsed ja
ergonoomilised omadused vastavad tarbijate ndudhaiga vajadustele. Labiviidud
testide puhul otsustatakse, kas esialgse disaimiraiapis loodud kontseptsioon on
sobilik turul eksisteerivate ndudmiste rahuldamssedi tuleb esialgse disainimise faasi
korrata. (Meredith, Shafer 2002: 122)

Prototltbi testimise etapis on testimise ja kogeaidimise protsessi ajalise kestuse
luhendamiseks otstarbekas kasutada Kkiirprototuigiriapid prototyping. Mdoiste
Kiirprototuitipimine viitab tehnoloogiatele, mis v@fdavad automaatselt koostada
fuusilisi mudeleid raalprojekteerimise andmeteslli§ed tehnoloogiad vbimaldavad
toote disaineritel kiiresti luua disainitavast tesit kdegakatsutavaid prototudpe. (Palm
2012) Kiirprototutpimine vahendab toote valjaarenda® protsessi kestvuse aega, kuna
vOimaldab toote disainimise protsessi kaigus idisegerida toote puudujadke, mida on
vOimalik seejarel parandada. Kiirprototitpimine @nrka erinevatele huvigruppidele,
nagu inseneridele, tootmisttolistele, turundusisi@e voimaluse tootega reaalselt
tutvuda ja vdimaluse parandada toote vigu, kui @eeeel odav. (Rapid Prototyping
2012)

Toote 16plik disainimine toimub baseerudes loodud disaini kontseptsioomiftes
arvesse ka tarbijate hinnanguid esialgse disaintcqgrototttbi testimise tulemusi ning
detailset tootealast finantsanalisi. Toote I6ptlksainimise juures peaks arendustiim
silmas pidama lihtsustamissifplificatior), vaartusanalttsivélue analysis toote
ohutust gafey) ja kestvustreliability). Lihtsustamise puhul vahendatakse spetsiaalsete
programmide abil komponentide ja protsesside amiga on vaja disainitava toote
tootmiseks. Vahem komponente tdhendab reeglinasedilt vajadust tooraine jargi,
vaiksemat t66joukulu, lintsamat tootmisprotsessi g$auremat usaldusvaarsust.
(Meredith, Shafer 2002: 123)

Vaartusanallits on sisuliselt protsess, mille kaigustakse, kuidas on vGimalik saavu-
tada toote funktsioneerimine vaiksemate kulutusiergs. Selle saavutamiseks uurib
arendustiim odavamaid meetodeid, materjale ja mksaing lahtub printsiibist, et iga
tootekomponent, mille tootmine tekitab kulu, kuidsnei anna I8pptootele vaartust,
kuulub elimineerimisele. Toote I6pliku disainimis&apis tuleb silmas pidada ka toote
kasutamismugavust ja ohutust nii tarbijale kui keskale. Oluline on hinnata ka
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disainitava toote kestvust, kuna kdnealune aspadntidub tarbijatel toote kvaliteediga
ja toote tajutav kvaliteet omab suurt rolli tarkggumise kujundamisel. (Meredith,
Shafer 2002: 122, 123)

Kajastatud toote disainimise protsess, protseapi@hing tegevused ja kaalutlused igas
etapis on kokkuvdtlikult esitatud joonisel 1.7. dselt selgub, et toote disainimise
protsess koosneb kolmest etapist: esialgsest disaast, prototilbi testimisest ning

[6plikust disainimisest.

ESIALGNE PROTOTUUBI LOPLIK
DISAINIMINE TESTIMINE DISAINIMINE
Tarbijate nGudmiste Prototldbi testimise
véljaselgitamine Prototiitibi tulemuste anallius
loomine ¢
+ - -
Kompromissotsused | | | il > Lihtsustamine
v Prototiitibi — v —
Kvaliteedimaja tooteomaduste Vaartusanallus
¥ vordlus tarbijate v
ndudmistega
Disaini suund d Toote ohutus
v v
Raalprojekteerimine Toote kestvus

N~

Joonis 1.7. Toote disainimise protsessi etapid ja disainimesappides teostatavad
protseduurid ja kaalutlused (autori koostatud Mehed992: 97; Meredith, Shafer
2002: 114-115, 118-123; Zeng, Gu 1999: 332, Kela@51 1457; Hirzet al 2011: 902,
Palm 2012, Coisson 2012, Khemani 2012, Chen 20085-1478; Maurer, Lau 2012
pdhjal).

Esialgse disainimise etapp (vt joonis 1.7) algabu tn6udmiste ja vajaduste
valjaselgitamisega ning saadud informatsioonistulélt tuleb vélja todtada toote
disain. Toote disaini Uldkontseptsioon kujuneb avdfoteomaduste méaaratlemisel ehk
kompromissotsuste tegemisel. Joonisel on kompratssseid kajastatud rasvases
kirjas, kuna antud tegevust vOib pidada toote disa@se protsessis Uheks kdige

kriitilisema tahtsusega tegevuseks. Jargnevaltstalgse disainimise etapis otstarbekas
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koostada kvaliteedi jarjestikkus maatriksitel bageevaliteedimaja, mis aitab tagada,
et arendustiim ei lisaks tootele mittevajalike laitite ega jataks turu seisukohast
téahtsaid atribuute tootele lisamata. Lisaks tulslalgse disainimise etapis otsustada,
kas liikuda standardiseeritud, moodul voi lihtsaadhi suunas. Toote disaini tldkont-

septsiooni visualiseerimiseks on otstarbekas kdautalprojekteerimist.

Toote disainimise protsessi teises etapis (vt @pdnv) luuakse disaini kontseptsiooni
alusel toote prototiilp, mida seejarel hakatakderasTestimise eesmargiks on valja
selgitada, kas prototildp suudab rahuldada tarbyajadusi voi mitte. Kui selgub, et

prototltip suudab rahuldada tarbijate vajadusitiiigse edasi disainimise kolmandasse
etappi. Kui prototttp ei vasta turu ndudmisteles &ileb esialgse disainimise protsessi
korrata. Prototuubi testimise etapi ja kogu tootdjaarendamise protsessi ajalise

kestvuse lihendamiseks on otstarbekas kasutageokatiiipimise tehnoloogiaid.

Jooniselt 1.7 selgub, et toote disainimise protskebnandas etapis anallilsitakse
prototltbi testimise etapi tulemusi ning vajadusbbkse nendest lahtuvalt toote disaini
kontseptsioonis muudatusi. Lisaks anallusitaksairdisontseptsiooni lihtsustamise,

vaartusanalilsi, toote ohutuse ja toote kestvyseksst lahtuvalt

Kokkuvdtvalt voib 6elda, et toote disainimine omt® véljaarendamise protsessi Uheks
osaks, kus tooteideele antakse fudsiline vorm, ati@les ara toote funktsionaalsed ja
strukturaalsed omadused. Toote disainil on vagéneluoll tarbijakaitumise kujun-
damisel, millest tulenevalt on oluline, et ettevdisainiks toote selliselt, et see oleks
toote sihtrihmale vastuvdetav. Toote disainiminé&a@me etapiline protsess, mis algab
toote disaini kontseptsiooni loomisega, mille j&lgrdisaini kontseptsiooni testimine

ning seejarel toote I6plik disainimine.

1.3. Innovaatilise toote disainimine eeliskombinats iooni

analuusi abil
Kuigi erialakirjanduses leidub arvukalt autoreid gdlikaid, mis kajastavad toote
disainimise protsessi, on vaga raske leida allikanls oleksid fokuseeritud inno-
vaatilise toote disainimise protsessile. KuivOrdbt&annovatsioon on ettevotete ja

laiemas plaanis kogu majanduse jatkusuutlikkuseagedlt Ulioluline, siis selline auk
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vastavas erialakirjanduses on monevorra Ullatavtoujaoks tundub iseenesest
maoistetav, et disainimisel on erinevuseid, kui (jhéll disainib ettevote juba varemalt
eksisteerinud toote taiendust ning teisel juhukidisakse innovaatilist toodet, mis
naiteks sisaldab taiesti uut tehnoloogiat ja pakalbijatele senini eksisteerinud
lahendustest markimisvaarselt enam vaartust. $elledenevalt pltab autor
alljargnevalt kajastada innovaatilise toote digaise protsessi, sinteesides vaheseid

vastava valdkonna kéasitlusi.

Innovaatilise toote disainimise protsessi koostamidtab autor aluseks kaesolevas
magistritdos kajastatud toote disainimise prots¢gsilk 30). Seega koosneb inno-
vaatilise toote disainimise protsess kolmest omeMainedalt seotud etapist, milleks on:
1) innovaatilise toote esialgne disainimiqedliminary desigh
2) prototlubi testiminepfototype testingja

3) innovaatilise toote I6plik disainimindifal desigr).

Vaadeldes antud magistritdos kajastatud toote rdie@8e protsessi on selge, et turu
ndudmistel ehk tarbijate vajadustel on antud psesisekandev roll. Toote disainimise
protsessiesialgse disainimise etapikujundab ettevdte disainitava toote funktsio-
naalsuse ja struktuuri tarbijate vajadustest jastmstest lahtuvalt. Viimaste valja-
selgitamiseks on mitmeid variante: néiteks mudgsttka analtiiis; midgimeeskonna

tahelepanekud ja ehk kdige objektiivsem variantrauuring.

Innovaatiliste toodete puhul voib lisaks tarbijdtéest saadavale informatsioonile
innovaatilise toote loomiseks vajalik teadmus tuka teistest teadmusallikatest.
Innovatsiooni teadmusallikateks nimetatakse infasmani allikaid, kust ettevote otsib
informatsiooni, mida saaks kasutada sisendina @tvinnovatsiooniprotsessis
(Leiponen, Helfat 2005: 5). Kokkuvétvalt voib inraigiooni teadmusallikaid liigitada
nelja suuremasse kategooriasse, milleks on seesntisel vahendatud, institutsio-
naalsed ja muud teadmusallikad. Kdnealused Uuldisadvatsiooni teadmusallikate
kategooriad ja nende spetsiifilised alamtasemedtja toodud alljargnevas tabelis 1.3.

Tabelist 1.3 selgub, et seesmiste innovatsioowinesallikate all eristatakse ettevotte

siseseid allikaid ja ettevdtte kontsernisisesdillaatl. Turu vahendatud innovatsiooni
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teadmusallikate hulka kuuluvad konkurentidelt, ididelt, konsultatsiooniettevotetelt ja
tarnijatelt omandatud teadmused. (Leiponen, HERAG: 49)

Tabel 1.3.Innovatsiooni teadmusallikate liigitus.

Spetsiifilised innovatsiooni
teadmusallikad

Ettevote sisesed allikad

Uldised innovatsiooni teadmusallikad

Seesmised Ettevotte kontsernisisesed allikad
Konkurendid
Kliendid
Turu vahendatud Konsultatsiooniettevotted

Tehnika, materjalide, komponentide,
tarkvara tarnijad

Ulikoolid

Teadustoo asutused
(Mittetulundusiihingud)
Ettevotlusinkubaatorid

Patendid

Konverentsid, publikatsioonid
Andmebaasid

Naitused, messid

Institutsionaalsed

Muud avalikud teadmusallikad

Allikas: autori koostatud Leiponen, Helfat 2005; &etina, Prodan 2008: 281 pdhjal.

Tabelist 1.3 selgub, et institutsionaalsete teadthkate hulka kuuluvad dlikoolid,

teadustdoga tegelevad asutused ja ettevotlusintarzha(Leiponen, Helfat 2005: 49;
Svetina, Prodan 2008: 281). Muude avalike teadrtikiatd alla loetakse patente,
erinevaid andmebaase, teaduse ja tehnika alasewxkilentse ja publikatsioone ning

naituseid ja messe (Leiponen, Helfat 2005: 49).

Autor leiab, et kui innovaatilise toote loomisekajalik teadmus ei parine tarbijate
kaest, vaid ménest muust innovatsiooni teadmusalljksiis tarbijauuringust tulenev
informatsioon ei pruugi olla piisav innovaatiliseote disainimiseks. Nimelt, Kkui
innovaatiline toode pdhineb turu seisukohast |&tunaiteks taiesti uuel tehnoloogial
vOi teadmusel, siis on tbendoline, et tarbijauwingpames ei suuda tarbijad
Uksikasjalikult enda eelistusi disainitava innoviast toote tooteomaduste kohta
maaratleda. Autori hinnangul sobib tarbijauuringawaatilise toote disainimise puhul
pigem taustinformatsiooni hankimiseks ja dldisterutunbudmiste ja vajaduste

valjaselgitamiseks.
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Selgitamaks lisaks veel erinevusi toote disainimi@annovaatilise toote disainimisel
votab autor aluseks Tatikonda (1999: 5, 6) kastlksis Tatikonda analtdsib platvorm-
innovatsioonide ja viimastest tulenevate mooduliratsioonide vahelisi erinevusi labi
toote elutsikli teooria. Kdnealuse teooria kohdseitsneb toote elutstikkel juurutamis-,
kasvu-, kipsus- ja langusfaasist ning Tatikondatlkds kohaselt on toote elutsikli
algusfaasides suurem tehnoloogiline ja turu eb&ksdkui tstkli I6ppfaasides. Kuivord
platvorminnovatsioonid ilmnevad tdendoliselt elktsialgusfaasides ning moodul-
innovatsioonid toote elutstkli hilisemates faasjdess platvorminnovatsioonid on
tarbijatele uudsemad ja seega on nende puhul hakiredlus ka suurem, kui moodul-
innovatsioonide puhul. Tatikonda arutleb, et arapdojektid, mille puhul turu

ebakindlus on suur, nduavad ettevéttelt edukusamaggks pdhjalikumat planeerimist,

kui projektid, mille puhul turu ebakindlus on vaike

Autori hinnangul vdib analoogset mdéttekaiku kasat&a toote ja innovaatilise toote
disainimise vaheliste erinevuste selgitamiseks. éllinkui ettevote disainib varasemalt
eksisteerinud toote taiendust, siis vOib eeldatéale on enda elutsikli Idppfaasides
ning toote uudsuse aste on tarbijatele Gsna madstdttu on ka turu ebakindlus vaike.
Seevastu kui ettevotte disainib innovaatilist tdpdéiteks Chandy ja Tellise kasitluse
(vt Ik 18) kohaselt tehnoloogilist labimurret, siede on elutsikli algusfaasis ning turu
ebakindlus on suur. Seega on autori hinnangul ébakindlusest tuleneva riski maan-
damiseks vajalik innovaatilise toote disainimiselsitada tarbijate eelistuste valja-

selgitamiseks taiendavat analliisitehnikat.

Autori hinnangul tuleks eeltoodud po&hjustest lahttuvkaasata innovaatilise toote
disainimise protsessi tdiendav anallisitehnika, saianeks reaalses elus toimuva
ostuprotsessiga ning suudaks uksikasjalikult v&kdgitada millised tooteomadused
kujundavad tarbija jaoks kdige enam vaartust, elabe saaks innovaatilise toote
arendustiim lisada tootele vastavaid atribuute. é&dmstele kriteeriumitele vastavaks
analtusitehnikaks on eeliskombinatsiooni anali@snjoint analysiy ning autori

hinnangul tuleks mainitud analliUsitehnika kaasat@vaatilise toote disainimise prot-
sessi, et disainimine kaigus loodud innovaatilsetdé disain oleks turu ndudmistele ja

vajadustele vastav.
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Eeliskombinatsiooni analltis (edaspidi EA) on mitmmeutujaga uuringu vormis
analliusitehnika, mis m6ddab tarbija eelistusi todie teenuse atribuutide osas. EA
eesmargiks on maaratleda selline tooteatribuutishelinatsioon, mis rahuldab tarbijate
vajadusi kodige suuremal maaral. (Behzad&nal 2011: 146) EA baseerub kahel
eeldusel (Alijosiene, Gudonaviciene 2010: 351):

e tarbijakaitumist juhib tarbija soov maksimeeridal@mkasulikkust,

e toode koosneb tarbija kasulikkust kujundavategbadtidest.

Erialakirjanduses on avaldatud arvamust, et EA aorepdrane vahend aitamaks
ettevotte turundusinimesi toodete disainimisel, &kwdimaldab Uksikasjalikult valja
selgitada tarbijate eelistused toote vOi teenusbuattide suhtes. (Tripathi, Siddiqui
2010: 4; Alijosiene, Gudonaviciene 2010: 351) Eghrtika kasutamine tootealaste
kompromissotsuste tegemiseks on muutunud viimaselnkendil ettevbtete seas vaga

populaarseks, seda eelkdige tehnika tdhususe(Betwzadiaret al2011: 146).

EA tdhusust tarbijate tegelike eelistuste valjasatgisel kirjeldab tabel 1.4. Tabelis on
kajastatud erinevaid uurimismeetodeid ning nendamismeetodite baasil loodud
edukate rakenduste protsenti kogurakendustest.li$iabelgub, et eeliskombinatsiooni
analiiis on kodige tdhusam uuringumeetod, kuivord &Aotulemuste baasil tehtud
rakendustest Onnestusid. Kodige ebatbhusam uuringiocheon ettevotte tootajate

hinnangute arvestamine, mille baasil dnnestusidlBi®% loodud rakendustest.

Tabel 1.4.Erinevate uuringumeetodite tdhusus tarbijatele dvadvaartuse uurimisel.

Meetod Edukate rakenduste %
Eeliskombinatsiooni analliis 85
Olulisuse hinnangud 75
Kliendi jalgimine /paev kliendi elus 72
Fookusgrupi arvamused 70
Benchmarkingkonkurentide vordlus) 67
Avatud kisimustega kisimustik 66
Ettevotte t66taja hinnangud 55

Allikas: Anderson, Narus 1999: 66.

Kotri (2006: 8) s6nul véimaldab EA tarbijate vajadwélja selgitada palju tapsemalt
kui tavalised hinnanguskaaladel vdi avatud kusielusaseeruvad kisimustikud. EA

puhul tehakse anallisi olustik vOimalikult sarnasekaalsuses toimuva ostuprot-
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sessiga, kus tarbija Ulesandeks on hinnata eri@ematadustega tooteid ning nende
hulgast valida see toode, mis loob tarbijale kdigekem vé&artust. EA teostamine
koosneb Kotri kasitluse kohaselt seitsmest etdpi16: 10):
1. analiitsitavate tooteomaduste valimine,
andmete kogumise meetodi valimine,
kontseptsioonikaartide koostamine,
tooteomaduste esitlusviisi valimine,
mootmisskaala maaramine,

andmete kogumine,

N o g s~ w D

eelistuste modelleerimine.

AnallUsitavate tooteomaduste valimiseetapis tuleb valida 5-10 tooteomadust, mis
kaasatakse edasisse analliisi. Siinkohal tuleb sijpdada, et mida rohkem toote-
omadusi anallusi kaasatakse, seda rohkem tuleltaklaog&ontseptsioonikaarte ning
suur kontseptsioonikaartide arv vdib teha eelistmsfidratlemise tarbija jaoks raskeks.
(Ibid.: 2006: 11) On leitud, et kui analliisi ka&s@rohkem kui 8-10 tooteomadust, siis
see pbhjustab vastajate jaoks informatsiooni Ulekél ning tarbijad ei suuda
adekvaatselt kontseptsioonikaarte jarjestada. (®@apeVriens 2000: 154). Lisaks
tooteomaduste maaratlemisele tuleb iga omaduseakedljia valida ka uuritavad
tooteomaduste tasemed. (Kotri 2006: 11)

Uldjuhul kasutatakse tooteomaduste valjaselgitamisésimustikke, fookusgrupi

intervjuusid, mutgimeeskonna tahelepanekuid (K2®06: 11). Kuid kuna kaesolevas
magistritoos kajastatakse EA-d innovaatilise toalisainimise protsessi esialgse
disainimise etapi Uhe alategevusena, siis voibupldnt et tarbijad ei ole vdimelised

Uksikasjalikult maaratlema enda eelistusi naitekdikaalsete innovatsioonide puhul.
Viimase seisukoha selgitamiseks vdib kujutleda ofdk, kus turul kasutatakse
peaasjalikult videokassette ning DVD maéangijat disaiettevote kusib tarbijate kaest
nende eelistusi planeeritava toote osas. Toenaohnet tarbija ei oma planeeritavast
tehnoloogiast ettekujutust ja seega ei oska etr@gtmatult enda eelistusi maaratleda.
Seetbttu peaks ettevote, kes disainib innovaatdstiet, mille puhul turu ebakindlus on
suur, selgitama tarbijauuringu naol valja Uldisadbijate eelistused ja vajadused ja
nendest tulenevalt maaratlema EA-s kasutatavaeédowdused ise, kuna ettevote ise
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moistab kbige paremini enda tehnoloogilist voimekoisilg omab aimu planeeritava

innovaatilise toote vdimalikest tooteomadustestlesti [dppkokkuvdttes sunnib tarbija

jaoks senisest suurem vaartus.

Andmete kogumise meetodi valikultuleb otsustada millise meetodi baasil andmeid

koguda (Kotri 2006: 10). Erialakirjanduses on (gdtiseristatud kolme andmete

kogumise meetodit: traditsioonilingrdditional), paarisvordlusel baseeruxchpice-

based ja parim-halvim eeliskombinatsiooni analliisegt/worst conjoint analy9is

(Louviere, Islam 2008 viidatud Alijosiene, Gudor@gne 2010: 351 vahendusel)

Kdnealuseid andmete kogumise meetodeid ja nendeiysesd ning negatiivseid kilgi

on kajastatud alljargnevas tabelis 1.5.

Tabel 1.5.Eeliskombinatsiooni analiilisi andmete kogumise ouktet olemus ja nende

positiivsed ning negatiivsed aspektid.

Olemus

Tugevused

Norkused

Traditsiooniline
eeliskombi-
natsiooni analtitis

Vastajad hindavad
skaalal voi jarjestavad
esitatud
tootekontseptsioone

- Informatsioonirikkad,
kuna hinnatakse
Uksikuid kontsept-
sioone

- Lihtne teostada

- Vaike kaasatav
tooteomaduste arv, 14
- Kaartide jarjestaming
vastajale keeruline
- Skaalal hindamine
voib anda kallutatud
tulemusi

1%

Paarisvordlusel
baseeruv
eeliskombi-
natsiooni anallitis

Vastajad valivad
esitatud toote-

kontseptsioonide voi +

omaduste paarist
eelistatuima
alternatiivi

- Sarnane tarbijate

reaalse ostuprotsessiga

- Vastajal lihtne
vastata

- Vboimaldab vdrrelda
arvukalt tooteomadusi

- Analtitsiks piiratud
informatsioon

- Keeruline koostada
kisimustikku

- Kontseptsioonide
puhul piiratud
tooteomaduste arv

Parim-halvim
eeliskombi-
natsiooni analtls

Vastaja valib esitatud
tootekontseptsioonide
hulgast variandi, mis
on tema meelest kodig
parem ja variandi mig

- Tarbijal lihtne vastata
| - Andmed ei ole
" kallutatud

on koige halvem

1

- Eeldab spetsiaalse
tarkvara olemasolu.
- Uuringut raske
teostada

Allikas: autori koostatud Behzadiah al2011: 146; Cohen 2009: 9, 10,11,12, 19; De
Luca 2001: 383; Eggers, Sattler 2011: 38, 39; Gwd2005: 5; Kotri 2006: 12, 14;
Netzer, Srinivasan 2011: 141 pdhjal.
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Tabelist 1.5 selgub, et traditsioonilise eeliskomaltgiooni analtiisi puhul palutakse
tarbijate eelistuste véaljaselgitamiseks uuringualejatel esitatud tootekontseptsioone,
kas skaalal hinnata v0i eelistuse alusel jarjes{@@aluca 2001: 383, Eggers, Sattler
2011: 38). Meetod on informatsioonirikas kuna viastahindavad kontseptsioone
tuhekaupa ning selle tulemusel selguvad vastajestesid tooteomaduste suhtes.
Positiivseks aspektiks on ka see, et traditsiogtndieliskombinatsiooni analiiisi on
uurijal lintne teostada ja analltsida. (Kotri 200&) Meetodi nfrkuseks on vaike
kaasatavate tooteomaduste arv — on leitud, et &asatakse Ule kuue tooteomaduse ei
suuda vastajaid kaarte enam adekvaatselt jarjefBaderadiaret al2011: 146; Netzer,
Srinivasan 2011: 141). Samuti on kaartide jarjestanprotsess vastajale suhteliselt
keeruline ja aegandudev ning jarjestamise meetadiulp on soovitatav andmete
kogumine teostada intervjuu kaigus, mis on resswaisukas (Kotri 2006: 14; Cohen
2009: 10). Lisaks on leitud, et kontseptsioonidelamine skaalal vdib anda kallutatuid
tulemusi, kuna vastajad ei pruugi moista skaalaeegate punktide vahet (Eggers,
Sattler 2011: 38).

Paarisvordluse meetodi (vt tabel 1.5) puhul valivadingus osalejad esitatud kahest
tootekontseptsioonist vOi tooteomadustest korduwdtkernatiivi, mida nad rohkem
eelistavad. Protsessi korratakse, kuni on selgumodatavate kontseptsioonide [6plik
eelistusjarjestus. Paarisvordlus on vastajate jankgavam kui kontseptsiooni kaartide
meetod ning erialakirjanduses on leitud, et paéardius on reaalses elus toimuvale
ostuprotsessile sarnasem kui traditsiooniline ntedtiegatiivseks aspektiks on meetodi
piiratud informatiivsus, kuivord on leitud, et w@dis tootekontseptsioonide alternatii-
videst meeldivaima, jadb ebaselgeks vastaja koteeselistus Uksikute tooteomaduste
suhtes. (Eggers, Sattler 2011: 38, 39) Paarisvéedimeetodi puhul on keeruline
koostada kusimustikku ning kasutades tootekontsepts on piiratud ka kaasatavate
tooteomaduste arv (Netzer, Srinivasan 2011: 14hpeG@@009: 11).

Tabelist 1.5 selgub, et parim-halvim meetodi pulkolgutakse andmed paludes
vastajatel valida esitatud rohkem kui kahe tootés@pisiooni hulgast kontseptsioon,
mis on tarbija meelest kdige parem ning kontseptsianis on tarbija meelest kbige
halvem. Protsessi korratakse kuni on selgunud kewage kontseptsioonide [6plik
eelistusjarjestus. Meetodi positiivseks omadusekseb parim-halvim tehnika puhul ei
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kasutata traditsioonilisi hindamisskaalasid ja Geetei esine nn hindamise kallutatust.
(Cohen 2009: 9, 12, 19) Kuna kusimustiku valjatéitee on keeruline nbuab kéne-

aluse meetodi kasutamine paraku spetsiaalse tarkd@amasolu (Goodman 2005: 5).

Erialakirjanduses on uuritud erinevate eeliskomtisioani analttsi andmekogumis-
meetodite usaldusvaarsust ja vorreldud tulemusteasast. Uuringud nditavad, et nii
traditsiooniline kui ka paarisvordluse meetod armthvarbijate eelistuste model-
leerimisel Uldiselt samasuguseid tulemusi (EggBedtler 2009: 46; Boylet al 2001:

442). Ei ole leitud, et Uks meetod, kas paarisuiell voi traditsiooniline, oleks
tulemuste arvestuses teise suhtes ulimuslik (Backled al 2007: 345). Vastavas
erialakirjanduses ei ole ka viiteid, et parim-halvmeetod oleks analilsi tulemuste

objektiivsuse arvestuses parem kui traditsiooniliSiepaarisvordluse meetod.

Kasutades andmete kogumisel tootekontseptsioonegetiskombinatsiooni anallisi
kavandamise jargmiseks etapikentseptsioonikaartide koostamise etappkus on
praktiline késitleda vaid vaikest osa koikidest nadlikest kontseptsioonikaartide
alternatiividest. Naiteks kui analliisi kaasatakstodieomadust, millel kdigil on ka
kolm alamtaset, siis véimalike kontseptsioonikakrtarv oleks %-729. Kontseptsiooni-
kaartide optimaalse arvu leidmiseks vdib kasutatagonaalse disainiothogonal
design meetodit. (Kotri 2006: 13) Ortogonaalse disainhpl on statistilises analtitsis
rohk muutujate, eeliskombinatsiooni anallisi puhtdoteomaduste vaheliste
peaefektide rhain-effectspnalliisimisel ning muutujate alamtasemete valteisesed
jaetakse vaatluse alt vélja. Selline ldheneminemadilab vaikese arvu kontsept-
sioonikaartide puhul siiski valja selgitada iga temmaduse suhtelise osatahtsuse.
(Generating...2012)

EA labiviimise jargmiseks etapiken tooteomaduste esitlusviisi valiming kus on
vOimalik esitada toote kirjeldusi tekstina Uhegi@ vdi tulpades, kusjuures tulpades
lahenemine on tarbijatele Ulevaatlikum ja sellegertevalt on kontseptsioonikaartide
eelistuste maaratlemine neile lintsam. Sellelené@bgkontseptsioonidmddtmisskaala
maaratlemine. (Kotri 2006: 13) Magistritod autori hinnangul &finealuse etapi kajas-
tamine EA planeerimisprotsessis pigem formaalsus/okd nn mddtmisskaala — jarjes-
tamine, skaalal hindamine, paarisvordlus voi pdratvim eelistus — méaaratletakse
sisuliselt &ra juba andmete kogumise meetodi vadtkpis.
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Andmete kogumise etapiskogutakse tarbija vastused. Kuna kontseptsioontikiar
jarjestamine on suhteliselt keeruline ja aegandudiey on antud meetodi puhul soovi-
tatav andmete kogumine l&bi viia personaalsetegvipiintervjuude kaigus. (Kotri:
2006: 14) Kuivord teiste meetodite puhul on tata| lihtsam enda eelistusi maaratleda
leiab autor, et nende meetodite puhul vdib andmiegumiseks kasutada ka
ankeetkusitlusi voi internetipohiseid kusimustikke.

Tarbijate eelistuste modelleerimisekon véimalik kasutada kolme tuipi kasulikkus-
funktsioone: vektormudelitvéctor modél ideaalse punkti mudelitdeal-point modé)l
vOi osakasulikkusfunktsiooni mudelitpgrt-woth modgl Konkreetse mudeli valik
sOltub tarbijate eelistuste kujust, mistottu orsi@taalne putda tarbijate eelistuste kuju
a priori vélja selgitada. Naiteks vOib auto kitusekulu pukeldada lineaarset
kasulikkusfunktsiooni — mida suurem on kutusekwdeda vahem kasulik on see
tarbijale. Auto kere pikkuse puhul seevastu voildada, et on Uks konkreetne pikkus,
mis tarbijatele meeldib, kuna tarbijatele ei olesld& kui auto on liiga pikk voi
vastupidi, liiga luhike. EA puhul on véaga levinudskilikkusfunktsioonide hindamine
kasutades tavalist vahimruutude regressiooni. Es\néegiks on prognoosida tarbijate
kaitumismustreid, seega mudeli ennustamisvbime aifju ptaéhtsam kui mudeli
statistiline olulisus. Kuigi koostatud mikro-mudetdtatistilised karakteristikud on
kehvad, on eeliskombinatsiooni meetod alternatésidcsiiski tulemuste poolest tapsem.
(Kotri 2006: 15,16)

Innovaatilise toote disainimise esialgse disaingr@tapis on sarnaselt toote disainimise
esialgse disainimise etapiga vaga tahtsal kohaabaste kompromissotsuste tegemine,
mille pohjal sisuliselt kujuneb etapi I6puks toalisaini tldkontseptsioon. VGib 6elda,
et innovaatilise toote disaini Uldkontseptsiooniog@mmine on innovaatilise toote
disainimise protsessis kdige kriitilisema tahtsaséggevus, kuivord disaini tldkont-
septsiooni alusel valmistatakse |6ppkokkuvdttesalresa toode. Kompromissotsused
tuleks labi viia baseerudes eeliskombinatsioonildisa ja tarbijauuringu tulemustele.
Erialakirjanduses rohutatakse, et innovaatilistaléte puhul on edu faktoriks tihti see,
kas tarbijad tunnetavad innovaatilise toote Ulinkksl vaartust varsemalt eksisteerinud

toote suhtes voi mitte (Moore, Pessemier 1994: S6)lest tulenevalt tuleb kompro-
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missotsuseid tehes silmas pidada, et tarbijateduagd saaksid maksimaalselt rahul-
datud.

Sarnaselt toote disainimise esialgse etapiga oovaatilise toote disainimisel ots-

tarbekas koostada ka kvaliteedi jarjestikmaatmiksiiaseeruv kvaliteedimaja. Kdne-

alused maatriksid aitavad tagada, et igale tatbgdealasele eelistusele vastab kindel
toote komponent, ning et Ukski tarbija vajadus & jrahuldamata. Lisaks tuleb

innovaatilise toote disainimise esimeses etapigstasla, kas liikuda standardiseeritud
disaini, mooduldisaini vai lihtsa disaini suunaslk28). Esialgse disainimise etapis on
toote disaini Uldkontseptsiooni visualiseerimisekitstarbekas kasutada ka raalprojek-
teerimist (vt Ik 28).

Innovaatilise toote disainimise teine ja kolmaspptaon sisuliselt samad toote
disainimise vastavate etappidega. Innovaatilisdetatisainimise teiseks etapiks on
seegaprototitbi testimine, kus esmalt luuakse disaini tldkontseptsiooni edltsote
prototlilip ning seejarel testitakse, kas prototuéptab turu ndudmistele vdi mitte.
Sarnaselt toote disainimise prototltbi testimisgitt vOib prototlidp olla nii fausiline
mudel, arvuti simulatsioon vdi reaalne toode/teerius ilmneb, et prototilp ei ole
voimeline tarbija vajadusi rahuldama, tuleb esialgdisainimise etappi korrata.
Testimise etapi ja kogu toote valjaarendamise pssisajalise kestvuse lihendamiseks
on otstarbekas kasutada kiirprotottitipimise tehrgpéod (vt k 29).

Innovaatilise toote disainimise kolmas etafijplik disainimine on sama toote

disainimise kolmanda etapiga (vt Ik 30), kus ansilizkkse prototttbi testimise tulemusi
ning vajadusel tehakse nende lahtuvalt toote disaiskontseptsioonis muudatusi.
Sarnaselt hinnatakse disaini Uldkontseptsioonislistamise, vaartusanaltsi, toote

ohutuse ja toote kestvuse aspektidest lahtuvalt.

Innovaatilise toote disainimise protsessi on kokklikult kajastatud alljargneval
joonisel 1.8. Jooniselt selgub, et disainimine kadskolmest etapist: esialgne disaini-
mine, prototutbi testimine ja I6plik disainimineukdrd innovaatilise toote disainimise
teises ja kolmandas etapis teostatavad tegevusedawmrad, mis toote disainimise
protsessis, siis kdnealusel joonisel piirdutakseaapglikult innovaatilise toote

disainimise esialgse etapi kajastamisega.
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ESIALGNE DISAINIMINE
Tarbijate .: Tarbijauuring
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Joonis 1.8.Innovaatilise toote disainimise protsessi etapidgialgse disainimise etapis
teostatavad protseduurid ja kaalutlused (autorstaiad Meredith 1992: 97; Meredith,
Shafer 2002: 114-115, 118-123; Zeng, Gu 1999: B&kre 1995: 1457; Chen 20009:
1475-1478; Maurer, Lau 2012; Tripathi, Siddiqui @0#; Alijosiene, Gudonaviciene

2010: 351 pohjal).

Esialgse disainimise etapp algab tarbijate eesuigirja vajaduste véljaselgitamisega.
Uldiste turu ndudmiste ja vajaduste véljaselgitakssvoib kasutada turundusuuringut.
Selleks, et identifitseerida, millised tooteomadls®jundavad tarbijale kdige enam
vaartust on otstarbekas kasutada eeliskombinaisiaoallitisi. Eeliskombinatsiooni

anallusis kasutatavad tooteomadused peaksid oldetattid |&htuvalt tarbijauuringuga
identifitseeritud turu Uldistest ndudmistest ja achjstest. Kui eeliskombinatsiooni
anallilisiga on tarbijate eelistused identifitsedriton innovaatilise toote disainimise
esialgse disainimise etapi jargmiseks sammuks atagee kompromissotsuste
tegemine, mis on sisuliselt disainitava toote tootaduste mé&aratlemine. Kompromiss-

otsused moodustavad disaini tldkontseptsiooni, anisnnovaatilise toote disainimise
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protsessi koige kriitilisema tahtsusega osaks, dadivantud kontseptsiooni baasil

luuakse sisuliselt reaalne toode. Iseloomustamakspkomissotsuste tdhtsust on autor
joonisel kdnealust tegevust kajastanud rasvasgaskiKompromissotsuste teostamise
jarel on jargmisteks tegevusteks kvaliteedimajaskamine, disaini suuna valimine ning

raalprojekteerimine. Kuivord kdnealused tegevusesstivad peaasjalikult toote

tootmise korraldamisega on autor neid joonisel &stavasisulises lahtris kajastanud.

Kokkuvétvalt voib 6elda, et kuivord innovaatiliseote loomiseks vajalik teadmus vdib
parineda lisaks tarbijatele ka teistest innovatsioteadmusallikatest, siis vOib

innovaatilise toote kontseptsioon sisaldada aspekibega tarbijad ei ole varemalt
kokku puutunud. Seetbttu ei pruugi pelgalt tarhiyaogul baseeruv toote disainimise
protsess olla kohandatav innovaatilise toote disageks, kuna tarbijauuring ei pruugi
anda innovaatilise toote disainimiseks vajalikkiformatsiooni selgitamaks vaélja,

millised tooteomadused loovad tarbijale enim vé&irtibellest tulenevalt on autori
hinnangul otstarbekas innovaatilise toote disais@miprotsessi kaasata tarbijate
eelistuste ja vajaduste valjaselgitamiseks taiendaallUsitehnika, mis sarnaneks
reaalses elus toimuva ostuprotsessiga ning suudikikasjalikult identifitseerida

tooteomadused, mis enim mojutavad tarbija ostubtsng kujundavad tarbijale kdige
enam vaartust. Selleks, et innovaatilise tooteimdlisasel loodav toode oleks reaalselt
turu nbudmistele ja vajadustele vastav tuleks autornangul kaasata disainimise

protsessi eeliskombinatsiooni analts.
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2. INNOVAATILISE TOOTE DISAINIMINE FOODBOTI
TOIDUMASINA NAITEL

2.1. Foodboti toidurobot, disaini tldkontseptsiooni metoodika

ja alusuuringu tulemused
Kaesolevas alapeatikis kirjeldatakse Foodbot inaiilisee toidumasina tldkontsept-
siooni kajastades muuhulgas toote funktsionaalsustote sihtrihma. Lisaks vordleb
autor Foodboti toidumasina vaartuspakkumist setuinil eksisteerinud toidumasinate
vaartuspakkumistega. Samuti selgitatakse antud stnéd eesmargiks oleva toidu-
masina disaini Uldkontseptsiooni valjatdotamise aodikat ning seejarel kajastatakse

Arlanda ja Stanstedi lennujaamades labiviidud aldsgu tulemusi.

Kaesolevas magistritdds on uurimise all Foodboiilumasin, mis on samanimelise
ettevotte (Foodbot OU) poolt planeeritav innovaaitoode. Ettevdte plaanib Foodboti
toidumasinaga tulla turule ning kuivord toote disamangib tarbijakaitumise

kujundamisel olulist rolli, peab ettevote turul ethgamiseks disainima innovaatilise
toote tarbijate vajadustest ja eelistustest lattuFaodbot OU naol on tegemist alus-
tava vaikeettevottega, kelle ressursid on piiraBellest tulenevalt on selge, et ettevottel
on innovaatilise toote disainimisel eksimisruumihea Ettevotte kasutuses olevate
ressursside optimaalseks kasutamiseks innovaatilse disainimisel ja tagamaks, et
ettevotte pakkumine oleks vastavuses turu ndudgsste pdhjendatud, et Foodbot OU
lahtub disainimisel erialakirjanduses maaratletuthovaatilise toote disainimise

protsessist. Lugeja parema arusaamise tagamissltakaautor edaspidi nime Foodbot

kirjeldamaks innovaatilist toidumasinat.

Alljargnevalt esitatud informatsioon Foodbot innatibse toidumasina kohta parineb
TU turunduse 6ppetoolis olevast Foodboti toidumasitasest alusdokumendist. Kéne-

alune alusdokument sisaldab informatsiooni Foodioadiumasina uldise kontseptsiooni
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kohta, selgitades toidumasina funktsionaalsustiutoasinas toimuvaid protsesse ning
toote sihtturgu.

Foodboti automatiseeritud toidumasin on innovasatilioode, mis idee kohaselt suudab
varskest toorainest valmistada tkskdik millistucatiates salatitest kuni taisvaartuslike
praadideni. Foodboti eesmérgiks on parandada saitlgimusi inimeste liikumisteede
ristumispunktides, kus toitlustusvbimalused on gbid voi kesiselt korraldatud.
Eelkdige on Foodboti idee taga soov parandada Bstenmetoitlustustingimusi
lennujaamades, raudteejaamades ja sadamates. Edal lsmovitakse pikemas
perspektiivis masinat pakkuda ka udhiselamutelekodlide teaduskondadele ning
rohkem kui 50 t66tajaga ettevotetele. (Foodbotl201

Foodbot OU plaanib esialgu toidumasina turule tlernujaamades peamise ideega
pakkuda toitlustusvGimalust nendele inimestele, &assunnitud 66 veetma lennu-
jaamas. Sellest tulenevalt on ettevotte esialgséisiihmaks reisivad inimesed, kes
lendu oodates soovivad keha kinnitada. (FoodbdiP0

Toidumasin Foodbot vajab opereerimiseks vett jatetening tooraineid. Toidumasinat
juhib peaaju, mis tellimuse puhul vétab gaasilistesustamispakenditest valja tellitud
toidu valmistamiseks vajalikud tooraineid ning $eej valmistab soovitud toote
kipsetamise, aurutamise voi kuumutamise teel. Gaadeskkond pidurdab tooraine
riknemist ja tagab seeldbi toorainele pikema sdsiaya. Toidu valmistamise protsessis
heade hulgieenitingimuste tagamiseks paigaldatakisiinhbasinasse biosensorid, mis
suudavad tuvastada hallitusi ja toksilisi ihendeidoboti keskkonnas kui ka kasuta-
tavates toiduainetes. Toidu valmistamisel toidug&kkpuutuvad osad puhastatakse
perioodiliselt vbi peale toidu valmistamist veeagauja surudhuga. Toidumasina
sisemine ladu on jahutatud vastavalt vajadusel@sgdeeritud seintega soojuskao
valtimiseks. Foodboti mddtmed soéltuvad eelkdige idefaiusest ja menllds olevate
toitude valmistusviisidest. Toidumasina loojad osisskohal, et Foodboti menuu
kujundatakse taielikult tarbijate eelistustest @adustest lahtuvalt ja toidumasinas
kasutatav tehnoloogia ei ole menui koostamiselmguks. See tahendab, et toidu-

masina tehnoloogia vGimaldab valmistada kdikvoikiaditoite. (Foodbot 2011)
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Foodboti toidumasina innovaatilisus ehk senistestilt eksisteerinud lahendustest
markimisvaarselt suurem vaartus tarbijale tulenebdboti potentsiaalselt laiast toidu-
valikust ja toidu kvaliteedist. Traditsioonilisted&kkidel ja jookidel baseeruvate toidu-
masinate valik on piiratud, pakkudes reeglina hkai@nult Sokolaadi, karastusjooke ja
kohvi. Turul leidub ka masinaid, mis pakuvad ta#&waslikumat toitu nagu Hollandis
asuva Febo kiirtoiduketi automatiseeritud soogikédas kilmutatud toidud paiknevad
vaikestes mikrolaineahjudes ning kliendid saavatl é®rral toidu soojaks teha ja
seejarel seda tarbida (Febo 2012). ltaaliast ot p@idumasin Wonder Pizza, mis
pakub erinevaid pitsasid. Pitsad on masinas kilmdteaujul ja tellimuse peale kiipseta-
takse pitsa ahjus valmis (Wonder Pizza 2012). Saonuttaaliast parit ka teine pitsa-
masin nimega Let's Pizza, mis valmistab pitsa \éte$t koostisainetest. Nimelt
valmistab Let's Pizza tellimuse saamisel kliendmsi all taigna ning parast kolme

minutit ahjus kipsetamist on pitsa valmis. (Leizza 2012)

Eeltoodust l&htuvalt vbib Gelda, et valjastatavalitokvaliteedi poolelt konkureerib
eksisteerivate toidumasinate arvestus Foodbotutoasinaga vaid Let's Pizza masin,
kuid samas pakub Foodboti toidumasin tarbijateleemat vaartust laiema toiduvaliku
naol. Febo toidumasinatega vorreldes on Foodbbsieks parem toidu kvaliteet. Kuna
Foodboti toidumasinas kasutatavad tehnoloogiaduan juba varemalt eksisteerinud
voib vaita, et Foodboti innovaatilisus tuleneb stegrinud tehnoloogiate ja teadmiste
uuest kombineerimise viisist. Analltsides Foodlichiandy ja Tellise innovaatiliste
toodete liigitusest lahtuvalt (vt |k 18), siis Ibiautor, et Foodboti toidumasin liigitub
turu labimurdeks kuna masina tehnoloogiline uudsus madal, kuid seevastu

tarbimisvaartus toote ostmiseks kulutatud rahatkdtita on eeldatavalt kdrge.

Lisaks on Foodboti toidumasinal eeliseid vorrel#taslennujaamade toitlustuskohta-
dega. Foodboti suurimaks eeliseks vorreldes lemmgale toitlustuskohtadega on see,
et toidumasin tootab 606paevaringselt, samas kunuj@ama toitlustuskohad seda
reeglina ei tee. Sellest tulenevalt pakub Foodlinmalust nalja kustutamiseks neile
reisijatele, kes on mingil péhjusel sunnitud 606 tuee lennujaamas. Vorreldes lennu-
jaamade toitlustuskohtadega ning pidades silmaadprga muid roogi vdib Foodboti

eeliseks pidada ka lihemat ooteaega alates telirasgamisest toidu kattesaamiseni.
Kuna Foodboti puhul jddvad ara t6ojoukulud klieedritindajatele ja kokkadele, siis
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suudab Foodbot pakkuda tarbijatele toitu odavakalseda teevad teised lennujaama
toitlustuskohad.

Foodboti innovaatilise toidumasina disaini Uldkepisiooni koostamisel baseerutakse
kadesoleva magistritod teoreetilises osas (vt |k #43)astatud innovaatilise toote
disainimise protsessile, mis koosneb kolmest etapsalgne disainimine, protottdbi
testimine ja 10plik disainimine. Disaini Udldkont¢sjpon on innovaatilise toote
disainimise protsessi esialgse disainimise etagsstatavate kompromissotsuste
tulemiks ja seetdttu piirdutakse kaesoleva magjigtrempiirilises osas kdnealuse etapi
kajastamisega. Magistrito6 eesmargi piirdumine va@dilise toote disainimise
protsessi esialgse disainimise etapiga tulenebadfgst, et t66 autoril puuduvad
vOimalused ja ressursid prototlubi testimise etapstamiseks ja sellest tulenevalt ka
I6pliku disainimise etapi teostamiseks. Sellegipsbharvestades, et esialgse disainimise
etapp on innovaatilise toote disainimise protsek8ige kriitilisema tahtsusega, leiab
autor, et kdesoleva magistritddga antakse FoogBbhaarendamisse suur panus.

Lahtuvalt teooriast tuleb innovaatilise toote digaiise esialgse disainimise etapis vélja
selgitada tarbija eelistused ja vajadused kasutadegauuringut ja eeliskombinatsiooni
analuisi. Kuivérd Foodbot OU plaanib esialgu toidisina turule tuua mdénes Euroopa
lennujaamas, viidi labi tarbijauuringud Stockholdilanda lennujaamas ja Londoni
Stanstedi lennujaamas. Kdnealused lennujaamad tkdasgajauuringusse, kuna nad
esindavad lennujaamade hinnaspektri kahte erinpwatt: Stansted, mis teenindab
peamiselt odavlennuliine, on eelkdige suunatud dtunmdlikumale tarbijale ja Arlanda
lennujaam sobib enda hinnataseme poolest pigenafdale tarbijale. Lisaks mangisid
lennujaamade valikul rolli ka tarbijauuringu labmiseks ettendhtud rahalised
vahendid. Kuna eeliskombinatsiooni analliis on kaliselt tarbijauuring, siis lugeja
parema arusaamise tagamiseks nimetab autor lemmagis |&biviidud tarbijauuringuid

edaspidi alusuuringuks.

Arlanda lennujaama uuringu viis labi kaesoleva siagbo autor 21. septembril 2011
ning Stanstedi lennujaama uuring teostati 14. dkib@011. Alusuuringu kisimustik
on valja toodud kdesoleva magistritt6 lisades ia B). Eeliskombinatsiooni analtius
teostati kasutades internetipdhist kisimustikkunéd@une internetipdhine kusimustik
oli vastuste kogumiseks aktiivne ajavahemikul 022032 kuni 11.03.2012. Interneti-
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pdhise eeliskombinatsiooni anallilsi tarbeks kagut&iiisimustik on valja toodud

kaesoleva magistritoo lisades (vt lisa 4).

Arlanda ja Stanstedi lennujaamades labiviidud altisguga puudis autor eelkdige
valja selgitada, milline peaks olema Foodboti toisina toiduvalik ja hinnatase.
Alusuuringust saadav informatsioon on Uhtlasi jdsg® alapeatikis kajastatava
eeliskombinatsiooni analliisi sisendiks. Kokkuvdtvalid alusuuringu eesmargid
jargnevad:

¢ selgitada valja lennujaama toitlustuskohtade puedus

¢ selgitada valja inimeste suhtumine toiduaparaasigles

e selgitada vélja inimeste hoiak Foodboti suhtes,

¢ selgitada vélja inimeste eelistused Foodboti toadiku ja hinna suhtes.

Arlanda ja Stanstedi lennujaamades labiviidud aldsgu valimiks kujunes 146
vastust, neist 91 koguti Arlanda lennujaamas javaStust Stanstedi lennujaamast.

57,3% vastanutest olid meessoost ning 42,7% vasistolid naissoost.

Alljargneval joonisel 2.1 on kajastatud uuringualegte vanuselist jaotumist. Jooniselt
selgub, et ligi veerand alusuuringus osalejatast vanusevahemikus 26—-30 eluaastat.

21-25 aastaseid inimesi osales uuringus 21,13%3@m0 aastaseid 16,90%.

16-20
21-25
26-30
31-35
36-40
41-45
46-50
51-55

25.35%

0 5 10 15 20 25 30

Joonis 2.1 Arlanda ja Stanstedi lennujaamade uuringus oselggtuseline jaotumine,
protsentides (autori koostatud).
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Lennujaama toitlustuskohtade negatiivseid aspektaliésides selgus, et kdige
problemaatilisemaks aspektiks on toitlustuskohtldklis hinnatase. (vt joonis 2.2).
Teiseks lennujaamade toitlustuskohtade kitsaskotmakspiiratud valikud, mille all

vastajad pidasid silmas menuude Uksluisust kuidémigohtade sarnasust. Ligikaudu

sama suure osatahtsusega on nimetatud toitlustiagl®kehva toidu kvaliteeti.

Kallid hinnad 58.82%

Piiratud valikud

Ebakindel kvaliteet
Toitlustuskohad 66sel suletu 13/24%
Ulerahvastatud

Halb hinna-kvaliteedi suh

0 10 20 30 40 50 60 70
% vastanutest

Joonis 2.2 Lennujaamade toitlustuskohtade kitsaskohad (akbtmstatud).

Joonisel 2.2 esitatud andmete po&hjal voib seegddginla, et tarbijad tunnevad lennu-
jaamas puudust sddgikohast, mis oleks teistestlgiiitgdest soodsama hinnatasemega
ning mis erineks toiduvaliku poolest teistest lgaama toidukohtadest. Lisaks oleks
vOimalik suurendada tarbijatele osaks saavat tash@@értust pakkudes lennujaama

teistest toitlustuskohtadest kvaliteetsemaid toite.

Alljargneval joonisel 2.3 on kajastatud uuringusilegte suhtumist traditsioonilistesse
toidumasinatesse. Vastajad lahenesid enda suht@amaéisimisele erinevalt: Uks osa
uuringus osalejatest véljendas kas enda poolehogelutraalset hoiakut voi vastumeelt
toidumasinate suhtes ning teine osa uuringus @sagtjvaljendas suhtumist labi enda
kasutamisharjumuste v6i kokkupuute. Jooniselt $elgtikdige suurem hulk inimesi on
neutraalse suhtumisega toidumasinatesse ning ivsgatioiakuga on ligikaudu tks

viiendik vastajatest.
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Neutraalne suhtumin 39.44%
Negatiivne suhtumine: 18.31%
Kasutab aegajal 16/90%
Ei kasuta toidumasinai 14.08%
Positiivne suhtumine 12.68%
Pole kunagi kasutanu 11.27%
(I) 1IO 20 30 40
% vastanute:

Joonis 2.3.Stockholmi ja Stanstedi alusuuringus osalejatewsninte toidumasinatesse
(autori koostatud).

Ligikaudu pooled nendest inimestest, kes olid nagat suhtumisega toidumasinatesse
tapsustasid enda hoiaku tekke allikaid. Kokkuvojteginesid negatiivse hoiaku tekke
allikad kaheks:
e Negatiivne suhtumine tingituna halvast kogemusestiumasinatega —
naiteks raha voi toode jaab kinni (15,4% negatiivsiakuga inimestest).
¢ Negatiivne suhtumine toidumasinatesse tingitungséd vastumeelsusest, et
robot voi masin kaitleb toitu ning et puudub iniknlaktor (30,8% negatiivse

hoiakuga inimestest).

Plldes vélja selgitada toidumasinate positiivseityjiktarbijatele selgus, et 28,17%
vastajatest ei suutnud toidumasina positiivseidyikuBlja tuua. Kéige enam mainiti
toidumasina eelisena selle kiirust toidu valmistghja teenindamisel, mis véimaldab
aega kokku hoida (30,99% vastanutest). 25,35% iarveisoluline positiivne kilg on, et
mudgimasin on avatud igal ajal ja eriti oluline see siis kui teised sddgikohad on
suletud pidades seejuures silmas eelkdige oist a&deem mainimist leidsid eelised, et
toidumasinat on lihtne kasutada (11,27%) ja mapmalt pakutava toidu kvaliteet on
stabiilne (8,45% vastanutest). Eeltoodust vdib Ijia@a, et tarbijad eeldavad, et
toidumasinad valjastavad tellitud toidu kiirestijstdttu tuleb teenindamiseks kuluvat

aega toidumasina disainimisel silmas pidada.
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Kui toiduaparaadi positiivseid kilgi ei osanud aéipyua 21,13% uuringus osalejatest,
siis negatiivseid kulgi ei suutnud véalja tuua 32@BYastajatest. 16,90% uuringus
osalejatest peavad toidumasinate miinuseks sedagdtpakuvad tavaliselt vaid snakke
vOi rampstoitu. 14,08% tunneb muret selle parasttomlumasinatest ostetud toidu
kvaliteeti on halb. 12,68% vastajatest oli niidhéies arvavad, et masinast ostetud toit
on ebahugieeniline, kui ka neid, kes Utlesid, éttmdumasinas on aegunud. 12,68%
vastanutest leidsid, et toidumasinate poolt pakadgtvon kallis ning samuti 12,68%
vastanutest t6id miinusena vélja piiratud valiki23%o vastajatest valjendasid muret, et
toidumasin vOib mitte funktsioneerida ja selle miesena vdib sisestatud rahast ilma
jadéda. Eeltoodust voib jareldada, et suurim hirrmses toiduaparaatidega on seotud
valjastatava toidu kvaliteediga. lImneb selgelt, tatbijad eelistavad tervislikku ja

varsket toitu.

Analliiisides alusuuringu baasil toidumasinategauseoiske, selgub, et tajutakse
peamiselt kahte riski, millest heks on hirm, etdmasin ei tddta korralikult. Antud

aspekti all peeti eelkdige silmas olukordi, kusaraldi toit jaab toidumasinasse kinni
vOi kus masin valjastab tarbijale vale toote. Antigki tajusid 46,48% vastanutest.
Teine tajutav risk, mida mainis 19,72% vastanutesgstub masinast saadava toidu
kvaliteediga. Nimelt kardetakse, et masina podigagéatav toit on vananenud, uletanud
enda sailivusaja. Suur hulk uuringus osalejate89;44% — ei osanud nimetada ega
valja tuua Uhtegi toidumasinatega seonduvat riskis vOib vihjata negatiivsete

kogemuste puudumisele voi siis vahestele kokkupieleléoidumasinatega.

Olles kusitluse kaigus tutvustanud vastajatele Botickontseptsiooni uuriti vastajatelt
kuivord tbenaoliselt nad kasutaksid sellist toidsmat. Selgus, et 78,87% vastajatest
oleksid ndus Foodboti toidumasinat proovima. Nehadesmed mainisid, et oleksid
ndus kull Foodboti proovima, kuid lisasid, et kovdat séltuks Foodboti toitute
kvaliteeditasemest. 21,1% tarbijauuringus osalsjag oleks ndus Foodbotist toitu
ostma tuues peamise pdhjusena valja, et nad etlausahsinat toidu kasitlemisel.
Samuti seati kahtluse alla Foodboti toidu kvalitgetmaitse. Eeltoodu iseloomustab

taaskord selgelt, et tarbijad vaartustavad kvabesbtoitu.

Alljargneval joonisel 2.4 on kajastatud alusuuririglemusi kisimusele, milliseid toite
peaks Foodbot pakkuma. Kdnealusele kisimuselesrdstd? inimest ning joonisel

51



olevad vastused ei anna kokku 100% kuna iga vasi@g nimetada mitut toodet.

Praad
Salat
Pasta

71.43%

58.93%
48.21%
44.64%
42.86%
37.50%
28.57%
26.79%
19.64%
19.64%
5.07%
29%
0 10 20 30 40 50 60 70 80
% vastanutest

Einevdileib

Supp

Kohv, Kakao, Tee
Pitsa
Suupisted/Snakid
Pudru
Hamburger
Joogid

Wrap

14.

Joonis 2.4 Tarbijate poolt soovitav Foodboti tootevalik (autavostatud).

Jooniselt 2.4 on naha, et 71% vastanutest soowksll§otist saada praadi. Ligi 59%
vastanutest sooviks, et toidurobot pakuks salatid8% sooviks, et Foodbotist oleks

vOimalik osta pastat. Einevdileibu soovis 44,64%yape ligi 43% vastanutest.

Stockholmis ja Stanstedis labiviidud uuringust selget Foodboti toidumasina
hinnatase voiks uuringus osalejate arvates ollaoldiurestorani ja pubide hinna-
tasemete vahepealne. Viies labi hinnavaatluse Bthdeck lennujaamas selgus, et
lennujaamade restoranides maksab keskmine praati8 18— Odavaimateks s60gi-
kohtadeks on lennujaamades Kkiirtoitlustuskohad nimDonalds ja mitmesugused
einevdileiva letid (vt lisa 5). Viimastes maksahesiGileib ligikaudu 8 € ja salatite hind

jaédb 8-9 € vahele. Kohvi hind jai erinevates stdgiades 3 ja 4 € vahele.

Kokkuvotvalt voib Oelda, et Foodbot on innovaaglitoidumasin, mis on vdimeline
valmistama varskest toorainest minutite jooksulkdks millist toitu salatitest kuni

taisvaartuslike praadideni. Foodboti disaini Uldiseptsiooni loomisel baseerutakse
kadesoleva magistrito6 teoreetilises osas kajastatndvaatiliste toote disainimise

protsessile. Esialgse disainimise etapi tulemiks digaini tldkontseptsioon, mille
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koostamise aluseks on alusuuring ja eeliskombmatsianaltiiis. Alusuuringust selgus,
et tarbijate hinnangul on lennujaamade hinnatage kdrge ja lennujaamade toitlustus-
kohtade menildd on liiga sarnased. Tarbijate sulmginvidumasinatesse on Uldiselt
neutraalne ning inimesi, kes kategooriliselt eiutagoidumasinaid on vahe. Tarbijate
suurimad hirmud toidumasinatega seoses on, et neasgdta korrektselt ning masina
poolt pakutava toidu kvaliteet on halb. Kokkuvotvabib alusuuringu baasil delda, et
tarbijat vaartustavad toitlustuskoha valikul matiatenda, suurt tootevalikut ning

kvaliteetset toitu.

2.2. Eeliskombinatsiooni analliisi metoodika ja tule mused

Lahtuvalt teooriast on innovaatilise toote disaitdkontseptsiooni koostamiseks tarvis
valja selgitada tarbijate Uksikasjalikud eelistusdidainitava toote osas kasutades
eeliskombinatsiooni analtitsi. Alljargnevalt kajaskse Foodboti toidumasina kohta
labiviidud eeliskombinatsiooni analtitisi teostamisetoodikat ning seejarel eeliskom-
binatsiooni analttsi tulemusi. Esmalt leiavad Kajasst vastajate demograafilised
tunnused nagu vanus ja asukohariik, seejarel aks#tatkontseptsioonikaartide hinda-
misele eelnenud taiendavate kisimuste vastustaii@ialulemused ning alapeattki

I6pus kajastatakse otseselt eeliskombinatsioontiasstulemusi.

Eeliskombinatsiooni anallilisi teostamisel lahtudddleva magistritoo teoreetilises osas
(vt Ik 36) kajastatud etappidest, milleks on: afaltavate tooteomaduste valimine;
andmete kogumise meetodi valimine; kontseptsio@mtide koostamine; toote-
omaduste esitlusviisi valimine; modtmisskaala rmédne; andmete kogumine ja eelis-
tuste modelleerimine. Alljargnevalt selgitataksdisgembinatsiooni anallilsi teosta-

mise metoodikat eelkajastatud etappidest lahtuvalt.

Anallusi kaasatavad tooteomadused ning nende alameéal tuletati Stockholmi ja
Londoni lennujaamades labiviidud alusuuringu tuletest ning kisitlejate tahele-
panekutest. Alusuuringust ilmnes, et peamised faktmis mdjutavad tarbijate ostu-
otsust toitlustuskoha valikul on hinnatase, toidikvg toidu kvaliteet. Lisaks arvestati
tooteomaduste ja nende alamtasemete maératleralkjas et suure tooteomaduste ja

erinevate tooteomaduste tasemete arvu korral oliii@iaeostamiseks vaja koostada
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palju kontseptsioonikaarte, mille hindamine vo0iba agastajatele Ule j6u kéaia. Kuna
eesmargiks oli analtusiks saada voimalikult sulimyeotsustati alusuuringu tulemusi
arvestades eeliskombinatsiooni anallitsi kaasgtaguevad tooteomadused ja nende
alamtasemed.
1. Toiduroboti keskmine prae hind:
a. 5€, lennujaama odavaim;
b. 10€, lennujaama keskmine hind;
c. 15€, lennujaam keskmisest kérgem.
2. Menuu varieeruvus:
a. Kitsas menud - praed, pastad, supid, salatid.
b. Lai menlul - praed, pastad, supid, salatid, voiiyadrud, pitsad,
burgerid.
3. Praadide koostamise viis:
a. Koosta-endale-ise-praad - kliendil voimalik ise igtal pdhitoit ja
lisandid.
b. Fikseeritud praad - toidumasin pakub praade kirsftedératud
komponentidega.
4. Toidu valmistamise kiirus ja viis
a. kuni 2 minutit kasutades mikrouuni,
b. kuni 10 minutit kasutades praeahju.
5. Toidu varskus ja tervislikkus:
a. varsked toorained,
b. kidlmutatud toorained.

Andmete kogumise meetodina kasutati traditsiodrikltseptsioonikaartide hindamise
meetodit, kus vastajatel paluti skaalal hinnata Kienaoliselt nad oleksid ndus

kontseptsioonikaardil esitatud toodet tarbima. Kimee meetod osutus valituks, kuna
antud meetodi puhul on tarbijatel lihtne kiUsimugslgk vastata, millest tulenevalt

kujuneb analtusi tarbeks ka suurem vastuste arv,sé&e kujuneks teiste andmete
kogumise meetodite puhul. Lisaks ei ndua kdneatsetodi rakendamine spetsiaalse
tarkvara olemasolu, mistottu on kdnealust meetedimalik rakendada ka tavalistes

virtuaalsetes kisitluskeskkondades, hoides se&hihiuringu teostamise kulude pealt
kokku.
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Kontseptsioonikaartide koostamisel kasutati tar&paketi SPSS sissehitatud ortogo-
naalse disaini funktsiooni, mille tulemusena loédheksa Foodboti kontseptsiooni-
kaarti, mida tarbijatel paluti nende eelistustejas#lgitamiseks hinnata. Eeliskombi-

natsiooni analliisi kaasatud tootekontseptsioona@@statud alljargnevas tabelis 2.1.

Tabel 2.1.Eeliskombinatsiooni anallitisi kaasatud kontseptskaardid.

- . Toidu . N
I Menltd | Prae koostamise ) . Toidu varskus
Nr Foodboti hinnatase . .. valmistamise]| . .
laius viis - ja terviklikkus
kiirus
Lennujaama keskmiseq, _. .| Ettemadratletud| Kuni 2 minutit Varsked
1 ~ Lai menudl . ) .
kdrgem praed mikrouunis toorained
Lennujaama keskmiseq, _. .| Ettemaaratletud Kuni 10 Kilmutatud
2 Lai menud L . .
odavam praed minutit ahjus toorained
Lennujaama keskmiseq , _. - . Kuni 10 Varsked
3 Lal menuldl Koosta-ise-praadq . . . .
odavam minutit ahjus toorained
Lennujaama keskmised Kitsas . Kuni 10 Kilmutatud
4 ~ ... | Koosta-ise-praaq . .. . .
kdrgem menid minutit ahjus toorained
5 Lennujaama keskmised Kitsas Ettemdaaratletud| Kuni 2 minutitf Kudlmutatud
odavam menid praed mikrouunis toorained
. . Kitsas . Kuni 2 minutit| Kulmutatud
6 | Lennujaama keskming .. | Koosta-ise-praad . . .
menuu mikrouunis toorained
Lennujaama keskmise§y Kitsas . Kuni 2 minutit Varsked
7 ... | Koosta-ise-praag . X .
odavam menuu mikrouunis toorained
. . Kitsas Ettemaaratletud Kuni 10 Varsked
8 | Lennujaama keskming o TR )
menad praed minutit ahjus toorained

Allikas: autori koostatud.

Tabelist 2.1 on naha, et tootekontseptsioonid mstad viiest tooteomadusest
milleks on hinnatase, menuu laius, prae koostamisgtoidu valmistamise kiirus ning

toidu varskus ja tervislikkus. Lisaks selgub tadteliet kdnealused tooteomadused
varieeruvad tooteomaduste alamtasemete poolesevate tootekontseptsioonide
I6ikes. Nii on eeliskombinatsiooni analuisi kaagakwodboti toidumasina esimene
kérgema hise@ga,
ettemadratletud praadidega, varskete toorainetegpkuolutab toidu valmistamisele 2

kontseptsioon lennujaama keskmisest laia mendiga,

minutit kasutades mikrouuni.

Eelkajastatud tootekontseptsioonid esitati uuringssilejatele pildi kujul.  Autori

hinnangul muudab kontseptsioonide visualiseerinmkiigimustiku vastajale interak-
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tivsemaks ning labi visuaali markab vastaja ka tasulahtuvalt eelmisest kaardist
(tabelikujul ei olnuks muutused nii hasti margatdyasamas tehes kontseptsioonid
vastajale ka ulevaatlikumaks ning Uhtlasi soodwedtaterviklike vastuste suuremat

laekumist. Alljargneval joonisel 2.5 on pildina tasiid ks uuringus kasutatud toote-

kontseptsioon.
Menu  Speed Ingredients Dish type Dish price
Dishes v ) 7
Pastas
Soups A
Salads 7} 3 e A7
L] r%ﬁ
Narrow Upto?2 Fresh Custom 5 €, airports
menu minutes ingredients dishes cheapest

Joonis 2.5.Naide eeliskombinatsiooni analtiisis kasutatud Fotdimotekontsept-
sioonist (autori koostatud).

Andmete kogumine toimus internetiklsitluse teel utades Surveygizmo.com
keskkonnas loodud kiisimustikku. Kiisimustik loodjliskeelsena kuna Foodbot OU
soovib loodava toiduroboti esmalt turule tuua movssriigi suuremas lennujaamas ja
sellest tulenevalt soovis autor analliiisi kaasatmalikult palju valisriikide inimeste

hinnanguid. Vastuste saamiseks postitati kisimustikk koos selgitava tekstiga
mitmesugustesse reisimisega seonduvatesse foossmitént Tripadvisor, Lonely

Planet) ja erinevatesse Facebooki reisimisega deptyppidesse ning kommuunidesse.

Kasimustiku tiitellehel tutvustati uuringus osaleje pdgusalt Foodboti kontseptsiooni
(vt lisa 4) ning selgitati kisimustiku Ulesehitustastaja Ulesandeid kasimustiku
taitmisel ning kajastati esitatavate kontseptsiderntdimalikke tooteomadusi ja nende
erinevaid tasemeid. Tiitellehele jargnes luhike ikiistik, kus palutati vastajatel
markida enda sugu ja vanus ning hinnata toidukair@eeate atribuutide olulisust

toidukoha valikul lennujaamas. Lisaks kisiti kuiljpavastajad kulutavad keskmiselt
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raha lennujaamas toidule ning milline peaks olemadBoti innovaatilise toidumasina

toiduvalik.

Seejarel esitati vastajatele jarjest kaheksa eainéwodboti tootekontseptsiooni ning iga
kontseptsiooni puhul paluti markida kui tdendoliselad ostaksid koOnealusest
toidumasinat stitia. Uuringus osalejatel oli voimat#fida kuue vastusevariandi vahel:
vaga ebatbendoline, ebatdenéoline, pigem ebatdeeipigem tdendoline, tdendoline

ning vaga téenéoline.

Eeliskombinatsiooni anallisi teostamiseks kasuBfSSi sisseehitatud vastavat
analtiusimoodulit. SPSSi eeliskombinatsiooni analiisoduli puhul tuleb ennem
analliusi teostamist maaratleda iga tooteomaduda kelose mudeli tltip, mis kirjeldab
oodatavat seost tooteomaduse ja tarbijate pooltdgyen hinnangu vahel. Foodboti
hinnataseme puhul méaras autor lineaarse seosemaltlinear lesseeldades, et hinna
suurenedes eelistab tarbija kbnealust toodet vaKemord teised analllsi kaasatavad
tooteomadused olid kategoorilised, kasutas autandeemuutujate ja saadavate
hinnangute modelleerimiseks diskreetset mudelitllempuhul ei tehta eeldusi
tooteomaduse ja talle omastatava hinnangu vahddisgna kohta. Taiendavate

kUisimuste analtisimisel kasutati MS Excelit.

Kokku laekus internetipdhisele kisimustikule 242vitdikku vastust. Neist 14 pidi
parast esmast andmetega tutvust analtusist kojatala, kuna tegemist oli andmete
manipuleerimisega, kus kusitluse taitmisel esglitreemseid vaartusi. Seega koosnes
I6plik valim 228 vastusest. Vastajate IP aadre@gjijselgus, et vastajaid oli kokku 20
erinevast riigist: Austraalia, Belgia, Kanada, TiadBesti, Prantsusmaa, Saksamaa,
Kreeka, Itaalia, Lati, Poola, Portugal, Slovakki&jispaania, Rootsi, Turgi,

Suurbritannia ja Ameerika Uhendriigid.

Vastanutest 40,35% olid mehed ning 59,65% olid ethisVastajate vanuseline
jaotumine on valja toodud alljargneval joonisel.2Xoniselt selgub, et valdav enamus
vastanutest, ligikaudu 44,74% olid vanusevahemiRls25. Teine suurem grupp
vastajaid olid inimesed vanusevahemikus 16—20ashas moodustades ligikaudu 15%

kogu vastanutest. 14,04% vastanutest olid vanusevithis 26—30. Lisaks selgub
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jooniselt, et 31-35 aastased inimesed moodust8sab% ning 36—40 aastaseid inimesi
8,77% vastanutest.

16 - 20
21-25 44.74%

26 - 30

31-35 10.53%

36 - 40 8.77%
41 - 50 6%

51 -

0 10 20 30 40 50 60
% vastanutest

Joonis 2.6.nternetipdhises kusitluses osalenute vanuselwteaine, protsentides
(autori koostatud).

Internetipdhises kusitluses Foodboti kontseptsid®nhindamisele lisaks kaasatud
taiendavate kiusimuste anallisimisel selgus, enhgusi osalejad kulutavad reisides
lennujaamas toidu peale keskmiselt 12 eurot. Maskig@rne on, et ainult kaheksa
inimest 228st ehk 4% vastanutest ei kuluta mittegiheurot lennujaamas toidule. See
tahendab, et valdav enamus inimesi, antud uurinqulp96% vastanutest, kulutavad

lennujaamas vaiksemal v8i suuremal maaral raha p@&ade.

Lisaks uuriti tavalise kuue palli skaala abil, kiliulised on tarbijate jaoks lennujaamas
toitlustuskoha valikul jargnevad atribuudid: hiresg¢, menuud laius, toidu valmistamise
kiirus, varske tooraine kasutamine praadides nisighalus ise koostada endale praad.
Uuringus osalejate vastuseid kdnealusele kisimukajastab alljargnev tabel 2.2.
Kbige populaarsemaid vastuseid iga atribuudi kobia tabelis tahistatud kollase
taustavarviga. Tabel 2.2 illustreerib ilmekalt, das sarnased kisimused on tarbija
ostuotsuse kujundamise anallusimisel kasutud. Nirselgub tabelist 2.2, et nii
hinnatase, menid laius, toidu valmistamise kiiaus/grske tooraine on koéik olulised
faktorid toitlustuskoha valikul. Markimisvaarne eoeel, et kdik mainitud faktorid on

olulised ligikaudu Ghe kolmandiku vastajate arvaiéis on hinnataset ja menuu laiust
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pidanud oluliseks faktoriks toidukoha valikul 36%84vastanutest. On selge, et antud
tulemuste puhul on vbimatu Oelda, milline on tdgdti keskmise tarbija ostuotsust

enim mojutav faktor.

Tabel 2.2.Erinevate atribuutide olulisus toitlustuskoha wasiel lennujaamas (protsent

vastanutest).
N Pigem . N
Vaga eba-|  Eba- e%a- Pigem | ouline | V292
oluline oluline . oluline oluline
oluline
Hinnatase 2.63 2.63 11.40 17.54| 36.84 28.95
Menuu laius 3.51 5.26 10.53 34.21| 36.84 9.65
Toidu
valmistamise 2.63 7.89 13.16 29.82| 32.46 14.04
Kiirus
Varske 4.39 3.51 13.16 21.05 28.95 | 28.95
tooraine
Vdimalus
koostada ise 6.14 14.91 31.58 29.82 14.04 3.51
praad

Allikas: autori koostatud.

Lisaks uuriti tdiendavate kisimuste juures milisédite sooviksid uuringus osalejad
lennujaamas olles osta. Vastuseid kdnealusele kiggll® on kajastatud joonisel 2.7,
millel kajastatud tulemuste koostamisel ei ole atatid inimesi, kes ei soovi
lennujaamas toitu osta (8 inimest 228st ehk 3,36)leks, et tekiks vordlusmoment
alusuuringu vastavasisulise kisimuse tulemustegaawdnr joonisel kajastanud nii
internetipdhise kidsimustiku ja alusuuring tulemukioniselt 2.7 selgub, et tuginedes
internetipdhisele kisimustikule soovitakse kdigararesitatud vastusevariantidest osta
vOileibu, mida sooviksid osta 71,05% vastanutesdlat® sooviksid lennujaamas
viibides osta 70,18% ja praade 52,73% ja pastar584 inimestest ning pitsat
sooviksid osta 49,12% vastanutest. VOrreldes ongvalisuuringu ja internetipdhise
kisimustiku tulemusi selgub, et populaarsemad tbidn mdlema uuringu raames

sisuliselt samad, nendeks on salatid, praed, vaiteja pastad.
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Joonis 2.7. Toidud, mida tarbijad sooviksid lennujaamas otlst, protsente

vastanutest (autori koostatud).

Eeliskombinatsiooni analltsi kaasati 228 vastajatdistused. Analttsi kaigus
eemaldas tarkvarapakett SPSS anallusist autontad®elaatlust, kuna kdnealuste
vaatluste puhul polnud vdimalik identifitseerida stegate eelistusi erinevate
toidumasinate kontseptsioonide suhtes. Sisulidekdigi 20 vaatluse puhul hinnatud
erinevaid tootekontseptsioone Uhesuguse hindedask&mbinatsiooni anallus viidi
|6ppkokkuvottes l1abi seega 208 vaatluse pohjal.

Labiviidud eeliskombinatsiooni anallisist selgus, keskeltlabi on tarbijate jaoks
Foodboti vaartuspakkumise juures kdige olulisemaksduseks hind. Alljargnevalt
jooniselt 2.8 on néha, et ligikaudu 41% keskmisbij@ ostuotsusest pohineb Foodboti
hinnatasemel. Jooniselt 2.8 selgub, et tahtsusiele tooteomadus on toidu varskus ja
tervislikkus, mis moodustab keskmise tarbija ostusést 20,35%. Keskmise tarbija
ostuotsuse kujundamise osatdhtsuse poolest jargnedu valmistamise Kiirus ja
menuu varieeruvus vastavalt 14,23% ja 14,06%. 3etinselgub, et kdige vahem-
tahtsam tooteomadus keskmise tarbija ostuotsusmdamisel on praadide koostamise

viis — vaid 10,74% keskmise tarbija otsustusestin@ihprae koostamise viisil.
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Joonis 2.8.Foodboti tooteomaduste keskmine suhteline oluldiestide ostuotsuse
kujundamisel (autori koostatud).

Eeliskombinatsiooni anallutsi kaasatud erinevate tetonaduste alamtasemete
osakasulikkused keskmisele tarbijale on valja tooalljargnevas tabelis 2.3. Eeliskom-
binatsiooni analliisi aluseks on eeldus, et toode koosneb darkgsulikkust
kujundavatest atribuutidest ehk sisuliselt tekitbifale toote tarbimisest osaks saav
kogukasulikkus toote atribuutide kasulikkushinnadgsummeerides. Mida suurem on
tabelis esitatud tooteomaduste alamtaseme absahrtig, seda suuremal maaral
mojutab ta tarbija kogukasulikkust. Eeltoodust mekalt on vdimalik tabeli 2.3 pdhjal
valja arvutada tarbija kogukasulikkus iga vOimalikeodboti kontseptsiooni puhul.
Tarbijale kdige kasulikum Foodboti tlesehitus olgikgnev: laia mentlga, varskete
toorainetega, kahe minutilise valmistusajaga, pka®stamise vdimalusega ning
lennujaama keskmisest hinnatasemest odavama hinrég@aealuse toidumasina
kogukasulikkus tarbijale oleks 5,532 + 0,154 + 6,320,118 + 0,48 + (-0,867) = 5,742

kasulikkuspunkti. Reaalsuses mdistagi ei pruugiseeioidumasin olla teostatav.
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Tabel 2.3.Tooteomaduste alamtasemete osakasulikkushinnaaguehge standard-
halbed keskmisele tarbijale.

Tooteomadus Tooteomaduse tase KasulikkushinnangStﬁg?VEgd'
e Kitsas menut -0,154 0,042
Menuu laius . —
Lai menui 0,154 0,042
Toidu varskus ja Véarsked toorained 0,325 0,042
tervislikkus Kulmutatud toorained -0,325 0,042
Kuni 'kaks m!nutlt 0.118 0,042
. . . .. mikrouunis
Toidu valmistamise Kiiru KO K S
uni kimme minutit 0,118 0,042
ahjus
: . . Koosta-ise-praad 0,48 0,042
Praadide koostamise viig ! .
Ettemaaratud praad -0,48 0,042
Lennujaama odavaim -0,867 0,051
Toidumasina hinnatase Lfennujaama kesl.<mine -1,734 0,102
Kdrgem Kui Ie_:nnUJaamcl 2,601 0.152
keskmine
(Konstant) 5,532 0,098

Allikas: autori koostatud.

Lisaks annab tabel 2.3 llevaate, kuidas uleminekutkvate tooteomaduste tasemete
vahel vdivad mojutada kliendi rahulolu. Naiteks kttevotte soovib olla kasumlikum ja
selle saavutamiseks on kaalutlusel kaks variantude kokkuhoiu saavutamine minnes
laialt menddlt Gle kitsale menitle voi tulude sung@mine minnes lennujaama kesk-
mise hinnataseme pealt lennujaama keskmisest k@argeamataseme peale. Tabelist 2.3
selgub, et esimesel juhul vaheneks kasulikkusellitkgite arvestuses tarbija kogu-
kasulikkus 0,308 kasulikkuspunkti vorra. Tostesdairvaheneb tarbija kogukasulikkus
aga 0,867 kasulikkuspunkti vorra. Pidades silmaslatarbijale loodavat vaartust, on

maistlikum esimene variant.

Sarnaselt kui ettevote motleb, kuidas pakkuda jetdde rohkem tarbimisvaartust, kas
valmistades tarbijatele toitu kiiremini voi pakksdeeniste kilmutatud toorainete
asemel varskeid tooraineid, siis selgub, et Klierihrtust suurendab rohkem viimane
variant, kuivord kliendi kogukasulikkus suurenelnkiitatud toorainete pealt varskete
toorainete peale Ule minnes 0,650 kasulikkuspuriktia, samas kui toidu valmistamise

kiiruse paranemisel suureneb kliendi kogukasulikkaigl 0,236 kasulikkuspunkti vorra.
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Hindamaks eeliskombinatsiooni analtusi tulemustdusvaarsust arvutab SPSS kaks
korrelatsioonikordajat: Kendall's Tau ja PearsoR’«orrelatsioonikordaja. Kdnealuste
statistikute abil hinnatakse korrelatsiooni analikeasatud vaatluste tulemuste ning
mudeli poolt hinnatud tulemuste vahel. Korrelatgi&ordaja vaartus jaab vahemikku
nullist theni ning mida lahemal on kordaja vaartikele, seda suurema korrelat-
siooniga on tegemist. Mida suurem on eeliskombioats anallitsi puhul korrelatsioon
analliisitud vaatluste tulemuste ja mudeli pooltgpomsitud tulemuste vahel, seda
usaldusvaarsem prognoositud mudel on. Kdnealusskerlbinatsiooni analttsi baasil
valja arvutatud Kendall’s Tau ja Pearson’s R katssbonikordajad on vélja toodud
alljargnevas tabelis 2.4.

Tabel 2.4.Korrelatsioonid vaatluste ja mudeli poolt progniaas tulemuste vahel.

Korrelatsioonikordaja Vaartus Statistiline olulisus
Pearson’'s R 0,997 0,000
Kendall's Tau 0,929 0,001

Allikas: autori koostatud.

Tabelist 2.4 selgub, et Pearson’s R korrelatsiaai&ja on 0,997 ja Kendall's Tau on
0,929, mis viitavad vaga tugevale korrelatsioohilenatud ja prognoositud tulemuste
vahel. Lisaks ilmneb tabelist, et korrelatsioondajad on statistiliselt olulised olulisuse
nivool 0,05. Eeltoodust tulenevalt vdib vaita,tatbijate eelistuste modelleerimiseks
kaasati labiviidud eeliskombinatsiooni anallUsisg¥ia suurusega valim ning voib

Oelda, et kbnealuse eeliskombinatsiooni anallilesirused on usaldusvaarsed.

Eeliskombinatsiooni anallilisis kasutatakse tulemusédiidsuse kontrollimiseks
kUsimustikus ka anallilsi teostamiseks vajalikebrtide lisatuchold-outkaarte, mida
palutakse tarbijatel hinnata, kuid mida modellegeh ei arvestata. Sisuliselt
selgitatakse hinnatud mudeliga prognoosides, kageipoolt kaardile antud hinnang
ja tarbija reaalne hinnang langevad kokku. Kaesolavallisi puhul ei lisanud autor
kusimustikku hold-out kaarte, kuna selle tulemusena oleks tarbijad pidakaheksa
kaarti asemel hindama Uhteteist kaarti ning adtomangul oleks nii suur kaartide arv
vastajatel Ule jou kainud ning nad oleksid kusinkwsttaitmisest loobunud millest
tulenevalt oleks jaanud analtiusi tarbeks vaiksetmvd.isaks mdjutas autori otsust
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eeliskombinatsiooni analtitid®ld-outkaarte mitte kaasata ka toik, et mitmes uuringus
millega autor tutvus ei olnudold-outkaarte kaasatud, vaid oli mudeli headust hinnatud

labi tabelis 2.4 kajastatud korrelatsioonikordajate

Kokkuvotvalt vbib o©elda, et eeliskombinatsiooni ks teostamisel baseeruti
k&esoleva magistritdd teoreetilises osas kajastatagpidele. Anallusi kaasatavad
tooteomadused tuletati labiviidud Arlanda ja Stedstlennujaamade alusuuringu
tulemustest ja kisitlejate tahelepanekutest. Kdidkasati eeliskombinatsiooni analtusi
viis tooteomadust, milleks olid toidumasina hinsatameniui laius, tooraine kvaliteet,
toitude valmistamise Kiirus ja praadide koostamigis. Internetipdhise eeliskombi-

natsiooni analtiusi kisimustiku toel selgus, et esed kulutavad keskeltlabi 12 eurot
lennujaamades toidu peale. Lisaks ilmnes, et &bpoolt kdige enam soovitud toidud
lennujaamas on véileivad ning salatid. Veidi vahgopulaarsed valikud olid praed ja
pastad. Eeliskombinatsiooni analtitsist selgusfegekenam mdjutab keskmise tarbija
ostuotsust hind. Olulisuselt teine tooteomadugoadiu varskus ja tervislikkus, seejéarel
toidu valmistamise kiirus ja Foodboti mentu vaneers. Lisaks ilmnes, et tarbijad

eelistavad madala hinna, varskete toorainetegee kidiidu valmistamise ajaga, laia

menuulga ning prae iseseisva koostamise voimalussg@boti toidumasinat.

2.3. Foodboti toidumasina disaini tldkontseptsioon

Kéaesolevas alapeatiikis koostatakse Foodboti disdldikontseptsioon baseerudes
magistritoo teoreetilises osas kajastatud innolstatitoote disainimise protsessile (vt Ik
42), mis koosneb kolmest osast: esialgne disaimmpmototltibi testimine ja 16plik

disainimine. Innovaatilise toote disaini Uldkontseépon on innovaatilise toote

disainimise protsessi esialgse disainimise etagistatavate tootealaste kompromis-
sotsuste tulemiks. Kuivord tootealased kompromsss#d teostatakse alusuuringust ja
eeliskombinatsiooni anallitisis vélja selgitatud ijate vajadustest ja eelistustest
l&htuvalt, kajastatakse k&esolevas alapeatikis aldste uuringute baasil tehtud
jareldusi tarbijate eelistuste kohta ning seejjrakub autor nendest lahtuvalt vélja

Foodboti toidumasina disaini Gldkontseptsiooni.
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Innovaatilise toote disainimisel on oluline, et dew disaini tUldkontseptsioon vastaks
tarbijate eelistustele ja vajadustele. Viimastejag@lgitamiseks kasutatakse inno-
vaatilise toote disainimisel alusuuringut ja eedisibinatsiooni analtitisi. Foodboti
disaini Uldkontseptsiooni koostamise tarbeks lathind lennujaamade alusuuringu
tulemused on véalja toodud kaesoleva magistritopeatiikis 2.1 ja eeliskombinatsiooni
analiusi tulemused on alapeatukis 2.2. Toetudesdtdses alapeatikis kajastatud
uuringute tulemustele on vdimalik teha jareldusibijate Foodboti disainialaste
eelistuste osas. Alljargnevalt kajastatakse tasbigisainialaseid eelistusi Arlanda ja
Stanstedi lennujaamades labiviidud alusuuringu nintgrnetipdhise eeliskombi-

natsiooni analtlsi tulemustest lahtuvalt.

Arlanda ja Stockholmi alusuuringust l&htuvalt v@belda, et lennujaamade toitlustus-
kohtade hinnatase on tarbijate jaoks liiga korgélest jareldub, et odavama hinna-
tasemega toitlustusvéimalus oleks tarbijate silmislatud. Alusuuringust selgus, et
Foodboti soovitav hinnatase voiks jdada kiirtoidtmeanide ja pubide hinnatasemete
vahele. Hinnavaatluse (vt lisa 5) kaigus tahelda®tdckholmi Arlanda lennujaama
toitlustuskohtade hinnatasemeid arvestades tdheselapet keskmise tellimuse hind
(s60k ja jook) vOiks Foodbotis maksta seega ligikal® €. Eeliskombinatsiooni

anallusi tulemusena selgus, et Foodboti hind oknkise tarbija ostuotsuse kujun-
damisel koige olulisem tooteomadus. Lisaks selgusrmetipohisest kusitlusest, et
keskmiselt kulutatakse toidu peale lennujaamas,lidiest tulenevalt vdib delda, et

kui Foodboti toidumasina keskmise tellimuse hinn&kguneks 9 €, oleks Foodbot
teiste lennujaamade toitlustuskohtadega vorreldéavam alternatiiv ning sellest

tulenevalt tagaks odavam hind eeldatavalt ka kaikisreelise.

Alusuuringust selgus ka, et toidu kvaliteet on lgaama toitlustuskohtades kohati
kehv, millest esiteks vdib jareldada, et tarbijadistaksid kdrge kvaliteediga toitu ja
teiseks, et kui Foodbot pakuks kvaliteetset tadtis, oleks antud aspekti naol Foodboti
vaartuspakkumine tarbijatele moningatest lennujattlustuskohtadest parem. Toidu
kvaliteedi olulisus tarbijatele leidis kinnitust kaliskombinatsiooni analtusis, kus toidu
varskus ja tervislikkus oli hinnataseme jarel deli teine keskmise tarbija ostuotsust

mojutav tooteomadus.
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Lennujaamades eksisteerivate toitlustuskohtadelg®obks on tarbijate silmis lisaks

kdrgele hinnatasemele ka Uksluine valik tdhendadesennujaama toitlustuskohtade
turule siseneval ettevottel on vbimalik laia merdiligistest eristuda ja pakkuda
tarbijatele suuremat vaartust. Arlanda ja Stansteminujaamade alusuuringule
tuginedes voiks Foodboti pakutav toiduvalik koosn@eamiselt praadidest, salatitest,
pastadest, einevdileibadest ja suppidest. Eeliskmatdooni analiisile eelnenud
taiendavatest kisimustest selgus, et kbige enamnditaskse lennujaamas osta eine-
vOileibu, salateid, praade ja pastasid. Uhisosadib \siinkohal kahe uuringu

populaarsemate toitude osas tdheldada praadesipastalateid, suppe ja einevdileibu
(vt joonis 2.7 Ik 60). Magistrito0 autor seevasaiab, et rohkem tasuks juhinduda
alusuuringust tulemustest kuivord viimase puhutl darbijad vastamisel konkreetses

tarbimissituatsioonis (lennujaamas).

Samas ilmnes eeliskombinatsiooni analtusist, et Uhevarieeruvus on suhteliselt
vaheoluline keskmise tarbija ostuotsuse kujunddm@allest tulenevalt leiab autor, et
Foodboti tootedisaini Uldkontseptsiooni koostamisgub toidumasina tootevaliku

maaratlemisel piirduda vaid tarbijate silmis popuszimate toitudega.

Alusuuringus nimetati lennujaamade toitlustuskobtagatiivsete aspektidena pikki
ootejarjekordi ja istekohtade puudust viidates &aeka pikale ajale, mis kulub
tellimuse esitamisest toidu kattesaamiseni. Eefgkoatsiooni analldsist selgus, et
toidu valmistamise kiirus ja viis oli esitatud teomaduste hulgast keskmise tarbija
ostuotsuse kujundamisel kolmanda osatéhtsusegeoHest lahtuvalt voib delda, et
tarbijad eelistavad masinat, mille ooteaeg tellin@sitamisest toidu kattesaamiseni

oleks voimalikult vaike.

Anallusides tarbijate suhtumist toidumasinates€eb vildjoontes véita, et valdav
enamus tarbijatest suhtub toidumasinatesse nesdtaabi positiivselt. Sellegipoolest
tuleb silmas pidada, et suure hulga negatiivsekiigia tarbijate hoiak on tekkinud
halvast kogemusest toidumasinatega, kus naitelesv@htoode jadb kinni. Lisades siia
tbiga, et kuna kdnealune aspekt on ka tarbijateirsunirm toidumasinatega seonduvalt,
siis on selge, et téokindlus on aspekt. mille arfeodboti toidumasin ei saa jarele-

andmisi lubada.
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Eelkajastatud tarbijate eelistusest l&htuvalt pakedogistritoé autor valja jargnevad
kompromissotsused, millest tuleks lahtuda Foodhda@tijat6otamisel. Kdnealustest
kompromissotsustest kujunebki l6ppkokkuvdttes véud magistritdd eesmargiks
seatud Foodboti toiduroboti disaini Uldkontsepteiod\lljargnevalt kajastab autor
Foodboti toidumasina tooteperekondi, hinnatasetaioet ja toidu valmistamise viisi,
toidu pakendit, makseviise, toidumasina asukahntasuaali ning brandi.

Foodbot OU iiheks peamiseks kiisimuseks Ettevotlusadamise Sihtasutuse poolt
valjastatava innovatsiooniosaku taotluse tarbekestedud teostatavusanallsis oli,
milliseid tooteperekondi peaks innovaatiline toidumasin tarbijatele pakkurbabi-

viidud tarbijauuringu ja eeliskombinatsiooni anaiiipdhjal vdib Oelda, et Foodboti
toidumasin peaks kindlasti pakkuma praade, salate#stasid, vdileibu ja suppe.
Uuringutes kajastatud teised tooteperekonnad nagyehd ja pitsad ei olnud tarbijate
poolt nii soovitud ning Arlanda lennujaamas laldvid hinnavaatluse (vt lisa 5) kaigus
iimnes ka, et kdnealused tooteperekonnad on esihidkd enamikes lennujaama
toitlustuskohtades, mistdttu autori hinnangul @ oidtet neid Foodboti toiduvalikusse

kaasata.

Kindlasti peaks Foodboti toiduvalikus olema esindata erinevad soojad ning kilmad
joogid kuna see suurendaks tarbijate ostupotefitsidianelt voib jookide puudumine
panna tarbijad valima alternatiivseid soo0gikohtitvéstades, et jookide tddotlemis-
protsess ei ole kompleksne, siis vOib jooke pidsataa rentaabliks toitudega. Soojadest
jookidest voiksid olla esindatud erinevad kohviigtgsioonid, kakao ja tee. Klilmadest
jookidest seevastu peaks toidumasin kindlasti palkunineraalvett, mahlu ja karas-
tusjooke. Kuigi moned tarbijauuringus osalejad ns#il) et Foodboti toidumasina valik
vOiks sisaldada ka magusat koogikeste naol, lei@sdeva magistritdd autor, et kuna
koogikesed on juba arvukalt esindatud teistest Ugama toitlustuskohtades, siis
Foodboti tootevalikusse pole neid motet kaasatgerRivoiks magusad toidud Foodboti
toidumasinas olla esindatud masinajaatise jaidiigékokteilide naol.

Analliisides Foodbotiinnatasetvdib delda, et kuivord I&biviidud eeliskombinatsi

analtusist (vt Ik 61) selgus, et keskmise tarbigauotsuse kujundamisel on kdige
olulisemaks tooteomaduseks hind, siis vdib sedaadaid ka Foodboti disaini
uldkontseptsiooni koostamisel tahtsaimaks komprsatsiseks. Tarbijauuringust
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iimnes, et Foodboti hinnatase peaks olema lenn@gattlustuskohtade keskmisest
madalam ning eeliskombinatsiooni analltsist ilmoeesusparane tulemus, et mida
madalam on toidumasina hinnatase, seda rohkemildasstl ta keskmisele tarbijale
loob. Toetudes Arlanda lennujaamas labiviidud huaadlustele (vt lisa 5) pakub autor

Foodboti tooteperekondade hindadeks alljargnevssisa?.5 kajastatud hinnad.

Tabel 2.5.Foodboti toidumasina tooteperekondade soovitusltkndad.

So66gimeniiu Joogimenii
Praed 10 € Kohv 3€
Pastad 10 € Kakao 3€
Salatid 8 € Tee 2€
Supid 6 € Mahl 2€
Voileivad 4€ Karastusjoogid 2€

Allikas: autori koostatud.

Tabelist 2.5 selgub, et praadide ja pastade hinksviddda 10 € piirimaile. Salatite
orienteeruv hind voiks olla 8 € ja suppide hind .6Eéhevdileivad voiksid Foodboti
toidumasinas maksta 4 €. Autori hinnangul voiksgjagentt poolelt kohvijookide ja

kakao hind jaada 3 € piirimaile ning tee, mahladkgrastusjookide hind 2 € piirimaile.

Lisaks vOiks autori hinnangul tabelis 2.5 kajasdatindade puhul kasutada hinna-
psuhholoogiat. Nii vOiks naiteks 10 € prae puhwutada hinda 9.99 €, kus viimane
hind tundub tarbijale esialgsest 10 € hinnast lastllsoodsama kui Uks sent. Autori
hinnangul loovad tabelis 2.5 kajastatud hinnad Botdoidumasinale lennujaamades
odava sodgikoha kuvandi mida tarbijad Uhtlasi kéawad ning samas tagavad ka

kasumlikkuse toidumasina mehhaniseeritud tootmispssi puhul.

Tooraine ja toidu valmistamise viisi kohapealt naitasid tarbijauuring ja eeliskombi-
natsiooni analliis selgelt, et tarbijate jaoks owmlireé toidu kvaliteet. Eeliskombi-

natsiooni analtitsis oli toidu varskus ja tervislikk keskmise tarbija ostuotsuse
kujundamisel osatahtsuselt teine tooteomadus. shdildenevalt on vaga oluline, et
Foodboti toitude valmistamiseks kasutatav toorawleks vérske ning et toidu

valmistamiseks kasutatakse kvaliteetseid toiduvgtlimise meetodeid. Foodboti
toidumasinas peaks toidu valmistamise meetodité®ma kiipsetamine ja aurutamine.

Kindlasti tuleks véaltida toidu valmistamist viiskus kuumutatakse kiilmutatuid tooteid
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mikrolaineahjudes ja samuti olukordi, kus naitek®dhboti toidumasina poolt pakutav
supp valmib kuivainele keevat vett peale valades.

Toidu valmistamise meetodite puhul on siiski aiglisiimas pidada ka toidu valmis-
tamise kiirust. Pidades silmas tarbijauuringustisdatagasisidet ja eeliskombinatsiooni
analtiusi tulemusi, siis autori hinnangul maksimaaltimalik aeg mis kulub tellimuse
esitamisest toidu kattesaamiseni voiks jaada 3-autmpiirimaile. Autor leiab, et kui

teenindamise ajaline kestvus on eelmainitust piksis, kaotab Foodboti toidurobot

potentsiaalsed kliente, kuna viimased eelistaviidl $ehul alternatiivseid s6dgikohti.

Foodboti toidurobotist valjastatav toit peaks oleswuketudpakendis mis véimaldab
tarbijal sellega liikuda, seda hillem tarbida nimgs annaks toidu hiigieenilisuse osas
suurema usaldusvaarsuse. Toidu vbimalik ebahlUdmenion tarbijauuringule pdhi-
nedes Uks suuremaid hirme seoses toidumasinategga auitori hinnangul aitaksid

kinnised pakendid seda hirmu maandada.

Esmastel kaalutlustel on toidu pakendamiseks kéksalust: esiteks pakendada praed,
pastad ja salatid plastikust spetsiaalsetessekmigidesse ning supid kuumakindlatesse
kaanega topsidesse. Teiseks variandiks on toidmaasisse ehitada Kkiletamis-
mehhanism, mis toidu valmistamisel katab pealt wdbidukarbi ja supindu kilega.
Molemad variandid suurendavad tarbija silmis ussldérsust ning konkreetse meetodi

valik sbltub olemasolevatest ressurssidest ja telogdistest voimalustest.

Analtuside toidumasinanakseviisetuleb silmas kultuurilisi ja riiklikke eriparasising
sellest tulenevalt on autori hinnangul Foodbotdtmnasina puhul tarbijate jaoks kdige
sobilikum vbimaldada toidu eest tasumine nii sulam kui ka kaardimaksetega.
Tarbijauuringus vastati, et Uks peamiseid hirmessganulgimasinatega on, et see ei
tagasta ostust Ulejaanud raha. Kaardimakse voinaglassrahendab sellega seotud riski
kliendi silmis, kuna kaardilt vbetakse maha konkmeeostuks kulunud summa. Lisaks
on kaardimakse mugavam nende klientide jaoks, kdsagunud sularaha mitte kaasas
kandma. Kaardimakse terminali olemasolu aitab éttel’ka kulude pealt kokku hoida,
kuna vaheneb vajadus hoolitseda selle eest, edagliaroleks tagastusraha ning samuti

vaheneb vajadus teostada sularahavedu.
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Anallilisides toidumasina potentsiaalastikohta, voib 6elda, et Foodboti toidumasin
peaks paiknema lennujaamade osades, kus on disiftnalik ka 66sel enda lendu
oodata. Kdnealune asukoht tagaks lennujaama tseigligikohtade ees konkurentsi-
eelise, kuna valdav enamus lennujaama sddgikohtiGsel suletud, automatiseeritud
Foodboti toidumasin seevastu t6otaks OOpé&evaringaesuudaks seelabi pakkuda
reisijatele kehakinnitamise vBimalust ka 66sel.Wud tarbijauuringu kaigus tunti huvi,
kus oleks voimalik Foodbotist tellitud toitu tarhid siis autori hinnangul voiks
toidumasina lahedale paigutada lauad ja toolid, deks vdimalik Foodbotist tellitud

toitu rahulikult stita.

Toidumasina visuali ja brandi kujundamisel tasub arvestada, et nii tarbijauwsnkui
ka internetipdhises kusitluses avaldati arvamudt, neni ,Foodbot” ei sobi
brandinimeks, kuna ta on tarbijaid hirmutav. Se¢llegenevalt peaks Foodbot OU
toidumasinale méarama brandinime, mis ei oleksmasinlik®. Kuivord toidumasina
fadsiline valimus on tarbijatele ka reklaamikanalila informatsiooniallikaks, peaks
toidumasina peal olema juhendid kus véimalikultsaadavalt oleks néaidatud tellimuse
esitamise, tellimuse eest tasumise ja toidu ké&tese protsessi kirjeldus. Samuti
tuleks toidumasina juures rohutada selle tugevaithdusi, milleks on kvaliteetne
tooraine ja tervislik I6pptoode. Lisaks vdiks toidboti brandil olla oma tunnustoode
(signature foodl mida tarbijad leiavadki ainult kdnealuse toid@ma menuust.
Magistritod autor on seisukohal, et tunnustooteistésrimine lisaks toidumasinale

eksklusiivsust ja aitaks seelabi ka toidumasinéustrsuurendada.

Kuivord lennujaamade kilastatavust analiiisivasngus on leitud, et ligikaudu 40%
lennujaamade kilastajatest on vanusevahemikus 2544dueluaastat, viis autor labi ka
eeliskombinatsiooni anallilisi konkreetselt kdneassevanusevahemikku kuuluvate
tarbijate vastustega ning lisaks analliisis, milloleks kdnealuse segmendi poolt
soovitav Foodboti toiduvalik nii internetipbhisegkiluse kui ka Stockholmi ja Stanstedi
lennujaamade alusuuringu pdhjal (Arbitron 2012:. 12¢liskombinatsiooni analttsi
tulemused kdnealuse vanusevahemiku pdéhjal on vébdud kaesoleva magistrit6o
lisas 6 ning kdnealuse segmendi poolt soovitav Botdoiduvalik on valjatoodud

k&esoleva magistritdo lisas 7.
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Vaadeldes eelmainitud vanusevahemiku (n=65) vastugidhjal teostatud

eeliskombinatsiooni analtusi tulemusi (vt lisa élgsb, et nad on sisuliselt samad kogu
valimi pdhjal teostatud eeliskombinatsiooni analitisemustega. Anallisides 25-44
aastaste tarbijate soovitavat toiduvalikut (vt [f3asiis iimneb, et vorreldes kogu valimi
pdhjal teostatud anallilisiga on soovitavate toitoskaalud mdnevdrra teistsugused,
kuid populaarseimateks toitudeks nii internetipéhidisimustiku kui ka alusuuringu

pdhjal on siiski praed, salatid, pastad, voileiviad supid. Seega vOib O6elda, et
eelkajastatud Foodboti toidumasina disaini Uldkepisioon on vastav ka 25-44 aasta

vanuste tarbijate soovidele ja vajadustele.

Eeltoodud kompromissotsused moodustavad kokku Faodbidumasina disaini
uldkontseptsiooni. Ulevaate saamiseks on autoragadtatud tooteomadused koon-
danud alljargnevale joonisele 2.9.

- uus nimi
- graltetdd - signature food
- Salati i i
o - info ja reklaam
- Voileivad )
- Pastad Toidumasina - Lennujaama
- Supid | Tooteperekonnag visuaal ja brand keskmisest
- jaan_s madalan
- Joogic .
al Hinnatase
Toidumasina
Asukoht el ek Tooraine | ~Va9a
kontseptsioon kvaliteetn

- Reisijate 6oala
- Toolid ja laua

Toidu

Makseviisid ) .
valmistamine

Pakend

- Sularaha
- Maksekaa

- Aurutamine
- Suletud pakend - Kupsetamin

Joonis 2.9.Innovaatilise toidumasina disaini tldkontseptsiomoiodustavad
tooteomadused (autori koostatud).

Jooniselt selgub, et toidumasinas peaks olema asiddpraed, salatid, voileivad,
pastad, supid, jaatised ja joogid. Toidumasinalektileida Foodboti asemel uus nimi,
mis ei oleks nii masinlik ning toidumasina visuaagole loomisel tuleb silmas pidada,

et toidumasin ise on Uhtlasi tarbijatele info-g&laamikanaliks. Toidumasina hinnatase
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peaks olema lennujaama keskmistest hinnatasemeistlana ning toidumasina toidud
peaksid baseeruma véga kvaliteetsel toorainel.

Jooniselt 2.9 selgub veel, et toitude valmistamoeaks baseeruma aurutamisel ja
kipsetamisel ning ko&ik véljastatavad toidud peaksidma suletud pakendites.
Tarbijatel peaks olema voimalik toitude eest tasundasularaha kui kaardiga ning
toidumasin peaks paiknema lennujaama osas, kugtei®n voimalik ka 66sel lendu
oodata ning toidumasina juures peaksid olema toalidauad, kus oleks vdimalik

ostetud toitu tarbida.

Eelpool kajastatud Foodboti innovaatilise toidumasidisaini uldkontseptsioon on
loodud baseerudes Arlanda ja Stanstedi lennujaanéideviidud alusuuringule ja
teostatud internetipdhisele eeliskombinatsiooniiaisle. Loodud toidumasina disaini
Uldkontseptsiooni puhul tuleb arvestada, et sell@b olla vélja jadnud moni
tooteomadus, mis mangib tarbija ostuotsuse kujurskdnolli. Kbnealune tdik tuleneb
sellest, et eeliskombinatsiooni analliisis on arsalk@asatavate tooteomaduste arv
piiratud ja tooteomaduste suhteline olulisus keskiarbija ostuotsuse kujundamisel
tuletatakse anallisi kaasatud tooteomaduste k&doodust tulenevalt voib seega
olla, et moni tooteomadus, mis mangib rolli keslaniarbija ostuotsuse kujundamisel
on jddnud disaini uldkontseptsiooni koostamiselag@mata. Autori hinnangul on
kdnealune tdik ka eeliskombinatsiooni analtitsi isnaks puudujdagiks.

Kogu innovaatilise toote disainimise protsessi rébeks on ettevottel soovitatav
koostada veel kvaliteedi jarjestikmaatriksitel p@v kvaliteedimaja, kus tarbijate
eelistused seotakse &ra nende eelistuste taitmisglbke toote komponentidega ja
tootekomponendid nende tootmiseks vajalike tootroisessidega ning vorreldakse
ettevOtte pakkumist konkurentide pakkumistega. Kdsduleb innovaatilise toote
disainimise esialgses disainimise etapis otsudtaddiikuda standardiseeritud, moodul
vOi robustse disaini suunas. Magistrito6 autor ovammusel, et labiviidud uuringute
baasil on hetkel otstarbekas liikkuda standardigerdisaini suunas. Seevastu kui
ettevottel on tulevikus plaan laieneda teistelgudele ja tdiendavaid tarbijauuringuid
labi viies selgub, et teistel turgudel on tarbijaeidmised naiteks Foodboti tootevaliku
osas teistsugused, siis vOiks ettevote kaaluda uoidisdini, kus toidumasina menui
moodustaksid erinevad moodulid, mida annaks omavahetada ja/vOi eemaldada.
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Labides innovaatilise toote disainimise esialgssaidimise etapi, mille peamiseks
tulemiks on autori poolt tootealastest kompromissstiest koosnev disaini tldkontsept-
sioon, tuleb labida prototitbi testimise etapp. Wwototilp ei suuda tdita temale
pandud ootusi, tuleb disainimisprotsessi korratai. iknneb, et ettevdtte poolt loodud
prototiip suudab rahuldada tarbijate vajadusi jistesi liigutakse edasi I6pliku
disainimise etappi, kus tuleb toidumasinat anatiaidihtsustamise, vaartusanallusi,
toote ohutuse ja toote kestvuse aspektidest lahtukaivord toidumasina naol on
tegemist toitu pakkuva tootega, siis autori hinndran 16pliku disainimise etapis vaga
olulisel kohal toote ohutuse tagamine, kuna ilmtmgta tuleb valistada olukorrad, kus
tarbijale valjastatav toit on valmistatud rikneradrainest voi on toit puutunud kokku
tootmisprotsessis kasutatavate toksiliste Uhenglitegile tulemusena valjastatav toit on
tarbijatele kahjulik. Kuna Foodboti toidumasin omamatiseeritud ning toidumasinat
hooldav t66j6ud ei viibi koguaeg masina vahetugdéles, siis vaga olulisel kohal on
ka toidumasina tookindluse ehk kestvuse tagamgasugused toidumasina téoseisakud

on ettevottele kahjumlikud.

Edasises innovaatilise toote disainimise alasesimigibds tuleks suurendada
disainimise protsessi detailsus astet kajastades/aatilise toote disainimise protsessi
erinevatest innovaatilise toote liikidest lahtuy&utori hinnangul on praeguse kasitluse
puudujddgiks see, et kdiki innovaatilisi tooteigikiatakse samasuguselt. Lisaks voiks
autori hinnangul kaaluda klasteranaltitsi lisanmiebvaatilise toote disainimise esialgse
disainimise etappi, mis aitaks tarbijauuringu jiskembinatsiooni analldsi tulemuste
pohjal tuvastada, kas on voimalik eristada sarnastevide ja vajadustega tarbijate
gruppe ehk segmente. Kdnealune informatsioon attdsstada disaini suuna valimise

etapis, kas liikuda standardiseeritud, moodul ¥isa disaini suunas.

Kokkuvéttes peaks Foodboti toidumasinas olema esinadjargnevad tooteperekonnad:
praed, salatid, pastad, voileivad ja supid. Joakidédiks olla esindatud erinevad
kohvijoogid, vesi, mahlad ja karastusjoogid. Toidsma hinnatase peaks jaama
lennujaama toitlustuskohtade keskmisest hinnatastemadalamaks, mis tdhendab, et
keskmise tellimuse hind toidumasinas peaks jaanekszhvoi kiimne euro piirimaile.

Vaga oluline on, et Foodboti valjastatav toit olaékbtud varskest toorainest ning et
toidu valmistamisel kasutatakse meetodeid, mis vagjavaljastatavale toidule hea
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tamisele kuluv aeg, mis ei tohiks olla kindlastkgm kui neli minutit. Suurendamaks
tarbija usaldust toidumasina toidu higieenilisusdkyaliteedi osas peaks toidumasina

poolt valjastatavad toidud olema suletud pakendites
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KOKKUVOTE

Toode on oma olemuselt ettevotte poolt turule stuchgpakkumine, mis rahuldab
tarbija soove ja vajadusi ning vOib sisaldada fiigisbbjekte, teenuseid, inimesi, kohti,
organisatsioone ja ideid. Tootel on véimalik ewdstkolme tasandit, millest Gheks on
toote pohihive, mis sisaldab vaartusi, mida tarbjgm vaja enda vajaduste
rahuldamiseks. Teiseks tasandiks on konkreetneetokds on pdhihivele lisatud
taiendavaid atribuute nagu pakend ja Dbrandinimi,s nmaterialiseerivad idee
konkreetseks tooteks. Kolmas tase, laiendatud jtont®dustub pohihtvele ja konk-

reetsele tootele lisatud taiendavatest hivistdstgjaustest nagu transport ja garantii.

Innovatsioon on uudse idee teoreetilise kontseptsibaasil loodud leiutis, mida on
saatnud kaubanduslik edu. Kuigi vastavas erighlakdiuses leidub arvukalt kasitlusi
innovatsiooni erinevates liikide kohta, voib laisstus eristada nelja innovatsiooni
liiki: tooteinnovatsioon, protsessiinnovatsioomutndusinnovatsioon ja organisatsiooni-
innovatsioon. Innovaatiline toode on uus toodeteénus, mis pakub tarbijale suuremat
vaartust kui seda on teinud senini turul eksistegrilahendused. Tarbijatele osaks saav
suurem tarbimisvaartus vorreldes varasemate togalet®ib tuleneda innovaatilise
toote tehnilisest spetsifikatsioonist, komponertida materjalidest, funktsionaalsetest
karakteristikutest vdi tehnilistest naitajatest. htudvalt sellest kui uudsed on
innovaatilised tooted ettevottele ja turule on véiik eristada kuute tudpi innovaatilisi
tooteid: maailmale uued toote, uued tootesarjadendiised eksisteerivatele
tootesarjadele, olemasolevate toodete taiendusaskjadused, repositsioneerivad tooted

ning kulusaastjad.

Toote disainimine on toote véljaarendamise protsedapiks, kus uue toote
kontseptsiooni alusel antakse tootele reaalne vdmote disainimine seondub toote
stiliseerimisega ja toote struktuuriliste, ergondwte ja funktsionaalsete omaduste

maaratlemisega. Toote disainimisega tootele antuunvehk toote disain on vaga
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oluliseks faktoriks maaratlemaks, kas toodet saddab edu vOi mitte. Toote disain
meelitab kliente toodet tarbima, edastab klienadelformatsiooni toote kohta ning

annab tarbimisel kasutusmugavuse naol tarbijasdadvaartust.

Toote disainimise protsess koosneb kolmest etaps#igne disainimine, prototldbi
testimine ja 16plik disainimine. Esialgse disaimnsmietapis tootatakse véalja toote disaini
uldkontseptsioon, mis kirjeldab kuidas toode petéksama ning milliseid funktsioone
peaks ta teostama. Disaini Uldkontseptsioon koosmaiealastest kompromissotsustest,
mis sisuliselt on otsused erinevate tooteomadustiéak naiteks kas toote valmistatakse
metallist vdi plastikust. Kompromissotsuste alusekgarbijauuringu ndol véljaselgita-
tud tarbijate vajadused ja eelistused.

Tagamaks seda, et toote vdi teenus oleks turun@telaivastav ja ettevotte ressursside
seisukohalt toodetav on esialgse disainimise etafstarbekas kasutada kvaliteedi
funktsiooni jarjestikmaatrikseid. Konealuste mdetite puhul seostatakse omavahel
tarbijate vajadused, tarbijate vajaduste rahuldeksisvajalikud disainitava toote
komponendid ja komponentide loomiseks vajalikudrosprotsessid. Selline sidumine
tagab, et koiki tarbijate eelistusi voetakse tadis@inimisel arvesse, ning et tootele ei
lisata mittevajalikke atribuute. Maatriksite Uhenmdsel saadakse nn kvaliteedimaja, kus
lisaks eelmainitud aspektidele analtitsitakse k&l@ntide pakkumist.

Lisaks tuleb esialgse disainimise etapis otsuskadaliikuda standardiseeritud disaini,
mooduldisaini vdi lihtsustatud disaini suunas. 8tadiseeritud disaini puhul

valmistatakse standardseid ja omavahel asendatawaigid. Mooduldisaini puhul

valmistatakse toode erinevatest omavahel vahetattvanoodulitest. Lihtsustatud
disaini puhul on eesmaérgiks luua tootedisain, mgléhul toote kvaliteeti ei mojuta
vaiksemad kvaliteedikdikumised toomissiisteemidesialg§se disainimise etapis on
disaini Uldkontseptsiooni visualiseerimiseks otsttas kasutada raalprojekteerimist,

mis aitab arendustiimil varakult margata disairgtéwote puudujaake.

Toote esialgse disainimise etapile jargneb protatitéstimise etapp, kus luuakse
disaini Uldkontseptsiooni alusel toote prototilpajaalitsitakse, kas prototilp on
vOimeline tarbija vajadusi rahuldama vai mitte. Klaineb, et prototlilp ei ole vastav

turu ndudmistele tuleb esialgse disainimise et&opiata, teisel juhul ligutakse edasi
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I6pliku disainimise etappi. Toote |16pliku disainsa etapis viiakse prototidbi testimise
tulemustest l&htuvalt 18bi korrektuure toote disdildlkontseptsioonis ja anallusitakse

toodet lihtsustamise, vaartusanallusi, toote oleymkestvuse aspektidest lahtuvalt.

Innovaatilise toote disainimise protsessi koostamisn aluseks voetud toote
disainimise protsess. Kuna innovaatilise toote liseks vajalik teadmus voib lisaks
tarbijatelt saadud informatsioonile tuleneda katest innovatsiooni teadmusallikatest,
vOib juhtuda, et innovaatilise toote kontseptsioontarbijatele sedavérd uudne, et nad
ei suuda tarbijauuringu raames enda Uksikasjaligkkstusi disainitava toote osas
maaratleda. Sellest tulenevalt leiab autor, ekéigarbijauuringu labiviimisele esialgse
disainimise etapis, tuleb innovaatilise toote disaise puhul antud etapis labi viia ka
eeliskombinatsiooni analiis (EA). EA on mitme myaga anallusitehnika, mis
mdddab tarbijate eelistusi toote atribuutide o&as.puhul palutakse tarbijatel hinnata
erinevaid tootekontseptsioone, mis erinevad teipete tooteomaduste erinevate
alamtasemete poolest. EA tulemusena on vdimalikdia protsentuaalse tapsusega,
millised tooteomadused on keskmise tarbija ostsetdwjundamisel kdige tdhtsamad

ning millised tooteomadused kujundavad tarbijalg&dohkem kasulikkust.

Olles mééaratlenud tarbijauuringu ja EA kaudu tateijvajadused ja eelistused luuakse
innovaatilise toote disainimise esialgse disainenetapis kompromissotsuste baasil
disaini tldkontseptsioon. Seejarel koostatakse afiisel kvaliteedimaja ja otsustakse
disaini suund. Disaini Uldkontseptsiooni visualis®éseks on otstarbekas kasutada

raalprojekteerimist.

Innovaatilise toote disainimise teiseks etapiksli@aini Uldkontseptsiooni baasil loodud
prototuubi testimine. Testide tulemustest lahtuvatisustakse, kas liigutakse edasi
I6pliku disainimise etappi voi tuleb esialgse disanise etappi korrata. Lopliku

disainimise etapis anallusitakse ja vajadusel s@akibi muudatused lihtsustamise,

vaartusanalulsi, toote ohutuse ja kestvuse aspskii@htuvalt.

Foodbot OU plaanib tulla turule innovaatilise austiseeritud toidumasinaga Foodbot,
mis idee kohaselt suudab toorainest valmistadadikskillist toitu alates salatitest kuni
taisvaartuslike praadideni. Foodboti esialgseksttsiiks on lennujaamad, kus

soovitakse mitmekesistada ja parandada reisijatie@gimstingimusi. Ettevotte sooviks
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on valja selgitada tarbijate soovidele ja vajadestastav innovaatilise toidumasina
kontseptsioon.

Foodboti toidumasina disaini Uldkontseptsiooni a@iptamisel baseeruti magistritdo
teoreetilises osas kajastatud innovaatilise todainimise esialgse disainimise etapile.
Tarbijate vajaduste ja eelistuste véljaselgitanssekdi labi alusuuring Stockholmi
Arlanda ja Londoni Stanstedi lennujaamas ning sgbstternetipohisel kisimustikul

baseeruv eeliskombinatsiooni anallius.

Teostatud alusuuringu ja internetipdhise eeliskomtsiooni anallisi tulemustest
tuletatud tarbijate eelistustest ja vajadustestulait pakkus autor valja Fooboti
toidumasina tooteomadused, mis kokku moodustawmeadina disaini tldkontsept-
siooni. Autori hinnangul peaks toidumasin pakkumaape, salateid, pastasid, vileibu
ja suppe. Taiendavalt peaksid toidumasin esindatiedha kohvijoogid, vesi ning

karastusjoogid. Magustoitute poolelt voiks toidumgsakkuda masinajaatist ja jaatise-
kokteile.

Toidumasina hinnatase peaks jddma lennujaama stoitkohtade keskmisest hinna-
tasemest madalamale. Sellest tulenevalt voiks mtagd pastade hind jaada Foodboti
toidumasina 10 € piirimaile. Salatite orienteerundnvdiks olla 8 €, suppide hind 6 €
ning voileibade hind 4€. Kohvi ja kakao voiksid stk 3 € ja tee ning muud joogid 2 €.
Hinnastamise puhul vOiks kasutada ka hinnapsuhig@bomaarates prae hinnaks
naiteks 9,99 €.

On vaga oluline, et toidumasinas kasutatav tooralaks varske, ning et toidu valmis-
tamiseks kasutatakse meetodeid, mis suudavad pemtida kvaliteetset toitu. Seega
voiks peamisteks toiduvalmistamise meetoditeks @lautamine ja kipsetamine.
Toidumasinate meetodite valikul tuleb silmas pid&da et aeg mis masinal kulub

tellimuse saamisest toidu valjastamiseni ei tokiik$ada nelja minutit.

Maandamaks tarbijate hirmu masinast toidu ostnrm&ed) kartusi toidu ebahigieeni-
lisuse suhtes peaks toidumasin véljastama toidatugibakendis, mis Uhtlasi véimaldab
tarbijal ka toiduga liikuda ning seda hiljem tatdi Toitude pakendamiseks on kaks

vOimalust: kas pakendada praed, pastad ja salalabtijust spetsiaalsetesse
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toidukarpidesse ning supid kuumakindlatesse kaantégpsidesse voi ehitada
toidumasina sisse kiletamismehhanism, mis katabdmgpiealt avatud toidukarbi ja

supindu kilega.

Toidumasinas peaks olema v@imalik maksta nii kagardkui ka sularahas ning
toidumasin peaks paiknema lennujaama osas kusisijated ka d0sel vbimalik enda
lendu oodata. Toidumasina lahedale tuleks paigutadad ja toolid, kus Foodboti
klientidel oleks vbimalik tellitud toitu ka stlaaibijauuringust ja eeliskombinatsiooni
anallitsist ilmnes ka, et nimi ,Foodbot” ei ole f@te hinnangul sobiv ja mdjub
eemalepeletavana. Sellest tulenevalt tuleks Foodtmtumasinale mdelda uus
brandinimi. Lisaks peaks toidumasina juures paiklnemformatsioon, kus on
vOimalikult arusaadavalt naidatud tellimise, tellise eest tasumise ja toidu

kattesaamise protsess ning réhutatud toidumasgevaid omadusi.

Magistritoos kajastatud toidumasina disaini tldkeptsiooni on koostatud baseerudes
l&biviidud alusuuringule ja eeliskombinatsiooni nile. Kuna eeliskombinatsiooni
anallitsis on anallusi kaasatavate tooteomadustei@tud ja tooteomaduste suhteline
olulisus keskmise tarbija ostuotsuse kujundamisdetatakse anallisi kaasatud
tooteomaduste kohta vOib seega olla, et moni tooéelis, mis mangib rolli keskmise
tarbija ostuotsuse kujundamisel on jaanud analtiigifa ja on seega disaini Uld-
kontseptsioonis kajastamata.

Magistritoos kajastatud Foodboti toidumasina diséidkontseptsioon on vaid Uheks
sammuks kogu innovaatilise toote disainimise ps#ise Toidumasina 6plikuks
valjatootamiseks on ettevottel soovituslik koost&daliteedimaja, méaratleda disaini
suund ja esialgse disainimise etapi 16puks dislitkontseptsiooni visualiseerimiseks
kasutada raalprojekteerimist. Seejarel tuleb ettev@bida prototlitbi testimise etapp
ja selle dnnestumise korral innovaatilise tootaidisnise protsessi 16pliku disainimise

etapp.

Tulevikus tuleks innovaatilise toote disainimis@tgessi teoreetilist raamistikku kasit-
ledes suurendada protsessi detailsus astet kaasiadovaatilise toote disainimise
protsessi erinevatest innovaatilise toote liikidéstuvalt. Autori hinnangul on praeguse

kasitluse puudujaagiks see, et kdiki innovaatibsiteid kasitletakse samasuguselt.
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Lisa 1. Cooper ja Kleinschmidti tootearendusprotsessiiétap

NR Etapp Kirjeldus

1 | Esialgne ideedeGenereeritud ideedest parimate sbelumine lahtustddtvotte

sBelumine eesmarkidest ja vdimalustest ning turuolukorrast.

2 | Esialgne turu-uuring Esialgne turu-uuring kasessformatsiooni allikana tarbijald
ja muigimeeskonda.

3 | Esialgne tehniling Toote teostamise vOimalikkuse hindamine,

hindamine spetsifikatsiooni maéaratlemine.

4 | Detailne turu-uuring Suure valimiga metodoloagili Ulesehitatud turu-uuringu
[&biviimine.

5 | Finantsanaltius Tootealase finantsanaltiusi teostammille pdhjal hinnatakse
kas jatkata tootearendamisega vOi mitte. Kuludetyade
arvestamine, rahavoogude ja ROI analiis.

6 | Toote disainimine Toote reaalne disainimine @noe, mille 1dpptulemuseks gn
toote prototudp.

7 | “Majasisene” testimine| Ettevdttesisene toote irtese laboris v6i  kontrollitug
tingimustes. Eesmargiks hinnata toote funktsiomesti ja
vastupidavust.

8 | “Majavaline” testimine | Toote testimine reaalss@®imisolukorras tarbijatega.

9 | Turu testimine{ Ettevotte pltab loodud toodet mita piiratud hulgatbijatele

Proovimuik selgitamaks kas tootel oleks turgu voi mitte.

10 | Tootmise testimine Testtootmise  labivimine  #algaks kas  ettevotte
tootmissusteemid toimivad korrektselt ja vdimaldhvantud
toodet suurtes mahtudes toota.

11 | Toote lansseerimiselelrdiendav detailne finantsanallils péarast toote areisd ja

eelnev finantsanallils | ennem toote lansseerimist hindamaks tootega seaittuv
tulusid/kulusid ning kasumlikkust.

12 | Tootmise alustamine Taismahus tootmise alustamin

13 | Toote lansseerimine Toote lansseerimine, turstegevuste rakendamine.

Allikas: autori koostatud Cooper, Kleinschmidt 1988-80 pdhjal.
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Lisa 2. Kotleri tootearendusprotsessi etapid

Uue toote strateegia maaratlemine

N

Ideede genereerimine

\
Ideede sdelumine

\’

Toote- kontseptsiooni loomine ja
testimine

N

Turundusstrateegia valjatootamin

v

Arianalliiis

\

Toote valjatodtamine

\Z

Test-turundamine

v

Toote juurutamine

Allikas: Kotler et al2008: 554
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Lisa 3. Arlanda ja Stanstedi lennujaama tarbijauuringurkistik.

Person ID: Age:
Sex: Occupation:
Nationality:

1. What are the positiive and negatiive sides of eatgnat an airport?

+ -
[ ] [
[ ] [ ]
[ ] [
[ ] [ ]
[ ] [ ]

N

What is your attitude towards vending machines? Whaare the positive and
negative sides of using vending machines? Are ther@ny significant risks

included?

Positive:
Negative:

Risks:

3. Text about foodbot and question: Would you buy foodrom such a machine?

If NO — then why?
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Lisa 3 jarg
If YES — then:

4. What kind of advantages could this machine have foyou? (Compared to fast

food, pubs, restaurants etc.)

5. What kind of food should Foodbot offer?
e Burger
e Pizza

e Sandwich

e Pasta

e Soups

e Dishes

e Porridges
e Salads

e Snacks

e Coffe, cocoa, tea
e Other:

6. What should be the general price range of Foodbobsthat you would buy from

it?
Grocery Fast food Restaurant
store (shop) restaurant Pub
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Lisa 4. Internetipdhise eeliskombinatsiooni analtusi kiistik.

Foodbot is an automated
innovative food vending machine
capable of producing all kinds of
meals from salads to dishes ina
manner of minutes using fresh, frozen

and dried ingredients

Foodbat has several advantages:

- works 24/ 7 meaning vou can
by a meal at any given time

- good and stable quality of food

- quick cooking time

To participate in the survey, you will be askedate 8 different descriptions/concepts
of Foodbot which all will vary from one another pgice class; menu range; dish
compilation type; by cooking speed and type of éaggnts.

You will be asked to rate how likely you are to duym Foodbot on a scale from 1 — 6,
where 1 is very unlikely and 6 is very likely basedeach description.

The possible product attributes are the following:

Foodbot's price class:

1. Average dish cost - 5€
2. Average dish cost - 10€
3. Average dish cost - 15€

Range of menu:
1. Narrow menu: dishes, soups, salads, drinks.
2. Wide menu: dishes, pastas, soups, salads, samebyihot drinks, cold drinks.

Dish compilation type:

1. Custom dish: Compile your own dish. You can c®a main dish and a side dish of
your preference.

2. Fixed dish: a dish with predetermined components

Cooking speed:
1. Up to 2 minutes using the microwave
2. Up to 10 minutes using the oven

Freshness and type of ingredients:
1. Fresh ingredients/raw materials
2. Frozen and dried ingredients

Rating the different concepts will take approxinhatd minutes.
We are very grateful for your cooperation.
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Lisa 4 jarg
1. How important are the following attributes whenestihg a place to eat at the

airport?

(from very unimportant to very important)
a. Price class
b. Range of menu
c. Cooking speed
d. Fresh ingredients
e. Opportunity to compile your own dish

2. What kind of food would you like to buy at an airffo
(check as many options as you like)
a. Dishes
Pastas
Soups
Salads
Sandwiches

- ® 2 0 T

Porridges

Pizzas

- @

Burgers

Don’t want to buy food at an airport

3. How much do you spend on food and drinks at theo&i? (€, on average)

4. Gender
a. Male
b. Female
Age:
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FOODBOT
#1

eed lents Di i

Dishes v
Pastas :l;
Soups R i
Salads + . ._;.mi
Sandwiches v - IIE
Porridges +/ S
Pizzas v
Burgers Y 4

Wide Upto2 Fresh Fixed 15 €, higher

menu minutes ingredients dishes than average

How likely are you to buy from this Foodbot machine? *

Very unlikely Unlikely Rather unlikely Rather likely Likely Highly likely

® ® ® ®

FOODBOT
# 2
-_MmmTﬁpmgLi_lngmdjgﬂts, _Dish type Dish price

Dishes p

Pastas

Salads « !
Sandwiches +* | )
Porridges +
Pizzas o .
Burgers

Wide Upto10 Frozen and dried Fixed 5 €, airports
menu minutes ingredients dishes cheapest

Hoer likely are you to buy from this Foodboet machine? *

Vary unlikaly Unilikaly Riather unfikely Rathar Whely Likety Highty likaly
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Lisa 4 jarg

FOODBOT
# 3
_MemTﬁpﬁd_Mg]ﬁsiMshty,pe _Dish price_

Dishes

Pastas :‘: 5.
Soups e —
Salads ol = %5’
Sandwiches : _ ii
Porridges v L
Pizzas +
Burgers '
Wide Up to 10 Fresh Custom  5€, airports
menu minutes ingredients dishes cheapest

Howr likely are you 1o buy from this Feodbot machine? *

Vary unlikely Unlikaty Rather uniikely Rathar ety Likety Highty likaly

FOODBOT
#4
ients Di 'pe_Dish price

il ??ﬁ !

Narrow  Upto10 Frozen and dried Custom 15 €, higher
menti minutes ingredients dishes than average

Howr likely are you 1o buy from this Feodbot machine? *
Wary unlikedy Unlikely Rathar unihely Rathar kkely Likety Highty likely
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Lisa 4 jarg

FOODBOT
#5
_Menu  Speed Ingredients Dish type Dish price

Dishes

Pastas
Soups
Salads
Narrow Upto2 Frozenand dried Fixed 5 €, airports
menu minutes ingredients dishes cheapest

Howr likely are you 1o buy from this Feodbot machine? *

Vary unlikely Unlikaty Rather uniikely Rathar ety Likety Highty likaly

FOODBOT
#6
_Menu _ Speed Ingredients Dish type Dish price

Dishes o

PPastas e

Soups N

Salads +

Sandwiches +*

Porridges +*

Pizzas -

Burgers v
Wide Upto2 Frozenanddried Custom  10€, airports
menu minutes ingredients dishes average

Howr likely are you 1o buy from this Feodbot machine? *

Vary unlikely Unlikaty Rather uniikely Rathar ety Likety Highty likaly
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FOODBOT
# 7
~Menu  Speed Ingredients Dish type Dish price

Dishes o
Pastas g
Soups V"' S
Salads o ﬁ
) e
IR - g
Narrow Upto2 Fresh Custom 5 €, airports
menu minutes ingredients dishes cheapest
Howr likely are you 1o buy from this Feodbot machine? *
Wary unlikely Unlikaly Flather unikety Rathar Kkely Likehy Hughty likely

FOODBOT

Narrow  Upto10 Fresh Fixed 10 €, airports

menu minutes ingredients dishes average

Howr likely are you 1o buy from this Feodbot machine? *
Wary unlikedy Unlikely Rathar unihely Rathar kkely Likety Highty likely
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Lisa 5. Stockholmi Arlanda lennujaama toitlustuskohtadehd.

Toitlustuskoht Toode Hind (SEK) | Hind (EUR)
Liharoog 159 17,51
Varske pasta 159 17,51
) Pitsa 159 17,51
Ah‘regg(sj I;?Zsztzurar t Kebab 89 9.80
Salat 89 9,80
Latte 35 3,85
Kohv 30 3,30
Pasta 159 17,51
New Orleans Bistrg Lasanje 140 15,42
and Bar Tee 25 2,75
Kohv 30 3,30
Pasta 89 9,80
Salat 89 9,80
Sparro's Pitsa 118 12,99
Karastusjook 21 2,31
Kohv 30 3,30
Salat 85 9,36
Wrap 65 7,16
Kohv 25 2,75
, Supp 65 7,16
Wayne's Coffee g ik einevaileib 79 8,70
Wrap 74 8,15
Salat 65 7,16
Kohv 30 3,30
Juustuburger 10 1,10
McDonald's Kohv 26 2,86
Coca-Cola 19 2,09
Salat 85 9,36
. Wrap 65 7,16
Naked Juice Bar Kohv 75 275
Supp 65 7,16

Allikas: autori koostatud.
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Lisa 6. Eeliskombinatsiooni analtisi tulemused 25-44 asstaimeste 16ikes.

S0 72571
45 -
_ 40 -
S 35
% 30 -
g 2] 18.95
2 20 ' 13.90
(%)
2 15 - . 13.72
a 10 - 7.73
S 5
o
0 . |
Toidumasina Toidu véarskus Menu Toidu Praadide
hinnatase jatervislikkus varieeruvus valmistasmisekoostamise viis
kiirus ja viis
Allikas: autori koostatud.
Tooteomadus Tooteomaduse tase Kasulikkushinnang Stigtljvaerd-
_ Kitsas menuu 0-121 0.051
Mendii laius . — : ’
Lai menud 0,121 0,051
Toidu varskus ja | Varsked toorained 0,338 0,051
tervislikkus Kilmutatud toorained -0,338 0,051
Kuni kaks minutit
, . o mikrouunis 0,171 0,051
Toidu valmistamise kiirus — —
Kuni kimme minutit
ahjus -0,171 0,051
_ .| Koosta-ise-praad 0.029 0.051
Praadide koostamise viis e ’ ’
Ettemaaratud praad -0,029 0,051
Lennujaama odavaim 1,044 0,061
Toidumasina hinnatase | -SnMujaama keskmine -2,088 0,122
K&rgem kui lennujaama
keskmine -3,132 0,183
(Konstant) 5789 0,118

Allikas: autori koostatud.
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Korrelatsioonikordaja Vaartus Statistiline olulisus
Pearson’s R 0,997 0,000
Kendall's Tau 0,929 0,001

Allikas: autori koostatud
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Lisa 7. 25-44 aastaste inimeste soovitav Foodboti toidumaatsiiduvalik.

80

70 -

60 -

50 -

40 -

30 -

20 -

10 -

75.76

71.43 | Internetip8hine kusitlus (n=65)
= Tarbijauuring (n=112)
48.4 44.64
44.64 42.4242.86 '

Salatid

T

Voileivad

Praed Supid

% vastanutest

Pastad Pitsad Burgerid

Allikas: autori koostatud.
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SUMMARY

Designing an innovative product on the exampleawfdbot innovative vending

machine
Ilvo Popp

Innovation plays a critical role in the developmantd progress of companies and the
economy as a whole. Companies who successfullyckaan innovative product often
achieve a long-lasting competitive advantage amdaiso more profitable than their
competitors. Innovation also plays an importané fiol economic growth and therefore
countries try to propitiate innovative activity tugh different subsidies and projects.

For example, in Estonia 2009 was called the Yednmdvation.

However, the innovation process can be comparednarrowing tunnel, where from a
large amount of initial innovative ideas only a fanre eventually introduced to the
marketplace — therefore it is clear that every vatve idea doesn’t make a successful
product. A large role in determining whether anovative product will succeed in the
marketplace depends on the design of it. It iseratikkely that if the style, structural,
ergonomic and functional factors of the productahahe needs of the marketplace, the
product will have consumers. For the product desighe in accord with the needs of
the marketplace and for the innovative productgiegirocess to be efficient from the
point of view of the using the company’s resourdess advisable that companies

follow a predetermined innovative product desigocpss.

The aim of this master’'s thesis is to develop agmesoncept for Foodbot LLC’s
innovative product, a complex food vending machime. achieve this aim, it is
necessary to examine the following assignments:

e define a product and analyze its different levels,
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e clarify the definition of innovation, product innatton and analyze their
different types,

e define the notion of designing a product and ¢fattife effect of product design
on consumer behavior,

o reflect the different stages of the product anavative product design process,

e clarify the source of innovation in Foodbot LLCfbvative vending machine,

e compile a consumer survey and an internet basgdinbanalysis questionnaire
and collect answers,

e analyze the results of the consumer survey anduurgnalysis,

e clarify consumer preferences towards Foodbot LL@Gisovative vending
machine,

e generate a design concept for the innovative vgnaiachine.

The master’s thesis consists of two parts: thezaktind empirical. The theoretical part
consists of three subchapters and in the firsttsayter definitions for the concept of a
product and an innovation are given. The authoralsio clarify the concept of product

innovation and will discuss its various types. he tsecond subchapter the role of
product design in determining consumer behaviordiscussed and a process of
designing a product is presented. In the third kapter of the theoretical part of the
master’s thesis the author discusses the diffesebhetveen designing a product and
designing an innovative product and then propoga®eess of designing an innovative

product.

In the first subchapter of the empirical part arersiew of the general idea behind
Foodbot LLC’s innovative vending machine is introdd and the methodology of
creating a design concept for the vending maclhsngiven. Also an overview of the
results of the conducted consumer surveys in StaoktArlanda airport and London
Stansted airport are presented. In the second aptahthe method of conducting the
internet-based conjoint analysis is explained dra&results of internet-based conjoint
analysis are discussed. In the last part of theirgapchapter consumers preferences
towards the innovative food machine are derivechftbe conducted surveys. Based on
the preferences the author proposes a design doiiceghe innovative vending

machine.
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A product is a company’s offer to the market whaeims to satisfy the needs and wants
of consumers and a product may include physicatatbj services, people, places,
organizations and ideas. A product consists ofetHexels, in which the first, core

product includes value which consumers need tsfgatieir needs. The second level is
the actual product where additional attributes sashpackage and brand name are
added to the core product. The third level, augeteproduct, is made up by adding
additional perks and services such as guarante&@mgportation to the core and actual

product.

An innovation is an invention which has achievednotercial success. Although
various authors have presented several classditatof innovations, generally four
types of innovation can be distinguished: produutovation, process innovation,
organization innovation and marketing innovatiom iAnovative product is a product
or a service that offers consumers more value firamiously existed products. The
additional value could come from the technical #pmation, product components and
materials or from the functional and technical eletgristics of the innovative product.
Based on the newness of the innovative produchéocompany and the market, six
types of innovative product can be distinguishedw-to-the-world products, new
product lines, additions to existing product linesyprovements and revisions to
existing products, repositionings, cost reductions.

Product design is a phase in the new product dpuedat process where a new product
is given a physical form. Product design is asgediavith determining the style,
ergonomics, structure and functional charactedgstitthe product. The design of the
product is a very important factor in determininether the product will succeed in
the marketplace. It attracts customers into puiolgashe product and it offers

information about the product and also adds vaiube form of user comfort.

The product design process consists of three stage#minary design, prototype

testing and final design. The main aim of the pnelary design stage is to develop a
product design concept, which should describe Hawvproduct should work and what
kind of functions it should perform. The producsidm concept is derived from trade-
off decisions about the product characteristics. &@mple, a company must decide
whether to make the product from plastic or frontahelhe trade-off decisions should
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be based on consumer’s preferences and needs sinchd be identified by market
research.

To secure that the product or service matches #wselsrof the market and that the
product is also producible considering the resaumeilable to the company, quality
function deployment (QFD) should be utilized in geeliminary design stage. QFD
uses matrixes to connect consumer needs and preésravith product components
needed to satisfy those needs and with manufagtymocesses needed to produce the
mentioned product components. This approach gusgarthat all consumer needs will
be addressed and that the development team woth'uadecessary product features.
Connecting the matrixes graphically produces a @&B-technique called the house of
quality where in addition to the previous prodwated aspects, competitors’ offerings

are also analyzed.

In addition the company must decide in the prelamyndesign stage whether to move
towards a standardized, module or robust desigthdrtase of a standardized design, a
company manufactures products that are interchatgedpplying module design
means that the product consists of different madwdich can be replaced by one
another. The purpose of a robust design is to eraaproduct which quality is not
affected by slight quality fluctuations in the méamturing system. The preliminary
design stage should end with visualizing the prodioncept using computer aided
design (CAD) which helps to identify the shortcogsrof the product.

In the second stage of the product design prodesscteated design concept is
transformed into a prototype and the prototypensyzed whether it can solve existing
consumer problems or not. If the prototype doesrdtch the needs and preferences of
consumers, the company has to repeat the preligndesign process. If it matches the
need of the marketplace the company should movhddinal stage of the product
design process. In the final stage of the prodesigh process the design concept is
altered according to the results of the prototygsing and also from the aspects of

simplification, value analysis, safety and relidail

The innovative product design process presentedisnmaster’s thesis is based on the

product design process. Considering that innovaireelucts in addition to information
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provided by consumers may be based on knowledgiedt from other innovation
knowledge sources, the concept of the innovatieelyet may be hard to comprehend
by consumers. This may lead to a situation wherswmers are unable to provide
accurate information about their needs and problms consumer survey. Therefore
the product design process needs an additionaysisahethod to clarify consumers’
preferences so that it could be adapted to deggaminnovative product. The author
recommends adding conjoint analysis to the inngeatproduct design process
preliminary design stage. Conjoint analysis is dtirvariable analysis technique which
measures consumers’ preferences towards produdbuggs. In conjoint analysis
consumers are ask to rate or rank different prodoccepts which vary from one-
another by different product attribute levels. THutcome of conjoint analysis is that it
states how different product attributes affect theerage consumers purchasing

decision.

After determining consumers’ preferences and nésgdsarket research and conjoint
analysis, the next phase in the innovative prodesign preliminary stage is to make
trade-off decisions about the innovative producarahteristics to form the overall

design concept. After the trade-off decisions itdvisable to construct the house of
guality and choose the design type. To visualizedteated innovative product design
concept it is recommended to use computer-aideigiues

The second stage of the innovative product desigogss is creating a prototype based
on the design concept and testing whether the fypaomatches consumer needs and
preferences. If the prototype matches the needheofmarket, the company should
move on to the final stage of the innovative pradiesign. If the prototype doesn’t
match the needs of the marketplace, it is necedsargpeat the preliminary design
stage. In the final design phase the company nltest the design concept from the

aspects of simplification, value analysis, safetg eeliability.

Foodbot LLC is planning to launch an innovativedo@nding machine called Foodbot
which is capable of producing all kinds of mealsnir salads to dishes using fresh
ingredients. At first Foodbot LLC is planning totroduce the fully automated food

vending machine to airports with the purpose of ronpg the eating conditions of
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travelers. The aim of Foodbot LLC is to identifyreachine concept which matches the

needs of potential consumers.

In developing the innovative vending machines designcept, the author followed the
innovative product design process described inthie®retical part of this master’s
thesis. To identify the preferences and needs obumers, the author conducted a
consumer survey in Stockholm Arlanda airport andLandon Stansted airport. In
addition an internet based conjoint analysis wasiezh out. Based on the results of
these analyses the author proposes Foobot’'s pradinitiutes that together form the
overall design concept. The innovative Food vendimgchine should offer salads,
pastas, dishes, sandwiches and soups. In additishould be supplied with coffee
drinks, water and other beverages such as juicesadds. For dessert, Foodbot should

offer ice-cream and ice-cream cocktails.

The general price level of the innovative food viegdmachine should be lower than
the average price level of other eating placeshatairport. Based on the conducted
research, the average dish and pasta price sheulipproximately 10 €, salads 8 €,
soups 6 € and salads 4 €. The price of variougedadfinks should be approximately 3 €
and other drinks should cost 2 €. The author recenu® using price psychology when
pricing the products, for example instead of 1G&a 9, 99 €.

The conducted research showed that it is very itapbthat the ingredients used in the
machine are fresh and that the methods used tougeothe food are capable of
providing a meal with good quality. Therefore th@imcooking methods should be
steam-cooking and baking, but when developing thechame it is important to

remember that the overall time from placing an otdeeceiving a meal shouldn’t take

more than four minutes.

The food should be packaged in sealed plates gosl tberefore downsizing consumer
fears about purchasing food from a machine andfabd being unhygienic. Sealed

packages also allow consumers to move with the &mbto consume it later. There are
two ways to seal the packages: package dishesissglastas into lunch-boxes or to
build a laminating mechanism in the machine whiotiets dish plates and soup coups

with plastic.
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The innovative food vending machine should provddasumers the opportunity to be
able to pay for purchases with cash and with damddbot should be located in the area
of the airport where travelers are allowed to sp#ra night while waiting for their

flight. The author recommends adding chairs antesabear the food vending machine
so that consumers would have a place where to oongheir food. The conducted

market research and internet-based survey revehktd consumers find the name
“Foodbot” inappropriate for a vending machine. Efere it is necessary to develop a

new brand name which isn’t repellent.

The proposed design concept in this master's thesizased on the results of the
consumer survey and conjoint analysis. Becauseorangnalysis only produces the
relative importance ratings to product attributdsolr were added to the analysis, there
may be other product attributes that influence phechase decision of the average
consumer that the author is unaware of. This asgemtld be taken into consideration

when producing the innovative vending machine.

The proposed design concept in this master’'s tHesisnnovative vending machine
covers just one phase of the innovative productgdeprocess. Therefore to finish
designing the innovative product, Foodbot LLC nedsompile the house of quality,
determine the direction of the design and visualwedesign concept using computer-
aided-design. In addition the company has to conthe prototype testing stage and

then the final design stage of the innovative pobdiesign process.

In future research the author notes that it is irigmt to increase the level of detail of
the innovative product design process by analy#imegdesign process from different
types of innovative products. The author feels$ tha current theoretical framework of
the innovative product design process is too gérdera to the fact that it treats all

innovative products as one.
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