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SISSEJUHATUS

Iga aastaga ostab aina rohkem inimesi internetist raamatuid, lennupileteid, filme ja
palju muud. Eestis on see hulk elanikkonnast, kes interneti kaudu oste sooritab, veel
lisnagi tagasihoidlik 17%, kuid nditeks Inglismaal 2012. aasta seisuga iile poole
rahvastikust — 64% (Eurostat 2013). Laialdane interneti levik muudab oluliselt
tarbimisdiinaamikaid ning loob ettevotjatele suuri viljakutseid, kuidas miitia kaupa
keskkonnas, kus tarbijad ei saa sellega tutvuda, kuid loob ka eeliseid, sest virtuaalses

poes ei kehti aja- voi geograafilisi piiranguid.

Kuivord praeguseks on mitmed Euroopa raamatupoed suletud sellel pohjusel, et koiki
raamatuid on voOimalik osta internetist (Veatult riidesse... 2010), siis voib
prognoosida, et varsti on sama juhtumas toiduainete t0Ostuse jdrel teise suurima
jaekaubandusharuga — riietega. Kuigi e-rdivakaubandusel on suur kasvupotentsiaal,
seisab see praegu selle taga, et inimesed ei julge internetist endale riideid tellida iihe
probleemi tottu — veebis e1 ole voimalik riietust endale selga proovida ning seetdttu
selle istuvuses veenduda. See tdhendab probleemi nii e-poodidele, kelle kiest
ostetakse vihem voi saadetakse vale suurusega kaup tagasi, kui ka tarbijatele, kes ei

saa olla kindlad, et internetist tellitu neile reaalsuses selgagi ldheb.

Probleemile on leidnud lahenduse Eesti start-up Fits.me, mis pakub e-réivapoodidele
virtuaalseid proovikabiine, milles on vdimalik ostjal enne ostu sooritamist riideid
proovida ja valida dige suurus. Fits.me juures ei ole uuenduslik mitte vaid lahendus
ise, kuid ka tehnoloogia, mis selle jaoks on vilja téotatud — biorobotid. Kuigi see nimi
on Eesti turul veel lisna tundmatu, on neil juba klientide niol ette ndidata mitmeid
vilismaised tuntud rdivabriande ja —kauplusi (Hugo Boss, Adidas jt), muutes nad

tiheks edukamaks ekspordiga tegelevaks Eesti ettevotteks.

Bakalaureusetdd peamine eesmirk on kaardistada iihe hetkel rahvusvahelisima Eesti
start-up’i disainiprotsessi tdnaseni ning motestada lahti, kuidas ettevote uuendusliku
teenusega peamistele sihtrithmadele vairtust loob — milles ndevad Fits.me tegijad ise

teenuse vadrtust ning kuidas selle loomine teenuse disainis kajastub. Bakalaureuset6o



peamise kiisimuse raames analiilisin ka seda, kuidas Fits.me turule tekkinud

konkurentidest erineb ning enda viértust ja erisust sihtriihmadele kommunikeerib.

To06 tdhtsus seisneb selles, et Fits.me kui iiks innovatiivsemaid Eesti ettevotteid niitab
eeskuju, kuidas uudset teenust luua kasutajakeskselt ja tuua turule selliselt, et ta
vddrtus ja erisus on margatav ning viirtustatud sihtriithmade poolt. To60 rikkalik,
peamiselt intervjuude teel saadud empiiriline materjal annab voimaluse pakkuda

sissevaadet kiirelt areneva ja Eesti kontekstis lisna ainulaadse ettevotte sisemaailma.

Toos kasutan teooriaid alates teenusedisainist ja Idpetades innovatsiooni
antropoloogiaga, mis loovad aluse empiirilise materjali tolgendamiseks. Andmete
kogumiseks tegin kuus ekspertintervjuud Fits.me’ga seotud inimestega, kelle hulgas
olid ideeautorid, investeerimiseksperdid, biorobootika looja ning
virtuaalproovikabiini arendusjuht. Veebikabiini reaalse funktsionaalsuse ja
kasutajasobralikkuse hindamiseks viisin ldbi eksperimendi — enda modtmete pohjal
tellisin tihest sirgipoest virtuaalproovikabiini abi kasutades sirgi. Lisaks kiilastasin
Fits.me Tartu stuudiot, et saada isiklikumat iilevaadet teenuse praktilisest ja

tehnoloogilisest poolest — robotitest ning pildistamisprotsessist.

Bakalaureusetdod koosneb viiest peatiikist. Esimeses peatiikis annan {ilevaate
teoreetilistest lahtekohtadest — kirjutan disainist ja tipsemalt kasutajakesksest teenuse
disainist, innovatsioonide loomisest ning e-rdivapoodidega seotud problemaatikast ja
samuti kirjeldan Fits.me’d artiklitest kogutud materjali pdhjal. Teises peatiikis
midratlen uurimiskiisimused ning kolmandas peatiikis pohjendan meetodite ja
intervjueeritavate valikut. Neljandas peatiikis kirjutan tulemustest uurimiskiisimuste
kaupa - Fits.me disainiprotsess, vdiirtuse loomine sihtriithmadele, erisus
konkurentidest ja kommunikatsioon. Viiendas ja viimases peatiikis motestan saadud

tulemused lahti teooriatele toetudes.

Soovin tdnada oma juhendajat, kes aitas mind palju konstruktiivse ja pdhjaliku
kriitikaga ning julgustas ja suunas mind allikate ja mdteteni, mis avasid selle teema
sligavamat sisu. Samuti tdnan koiki intervjueeritavaid inspireerivate ja informeerivate

vestluste eest.



1. Teoreetilised alused

1.1 Disain

Disain on vahend millegi loomiseks, mille iildine eesmérk on inimeste elu lihtsustada
ja pakkuda funktsionaalseid lahendusi, mis ldhtuvad inimeste soovidest ja vajadustest.
Disaini seostatakse palju moistega disainmotlemine, mis aitabki motestada lahti,
kuidas luua selliseid tooteid, teenuseid, ettevotteid ja ideid, mis loovad véartust ja
lahendavad elulisi probleeme. Kuivord oma t60s uurin, kuidas loob erinevatele
sihtriihmadele viirtust teenus, mis lahendab inimeste ja ettevOttete jaoks aina
tdhtsamaks muutuvat probleemi, siis aitab késitlus disainist ja disainmotlemisest
moista, kuidas luua vdimalikult efektiivselt viidrtust, mis eristub ja sihtriithmadele

silma paistab.

Disaini saab pidada laiaks mdisteks, millega voib tdhistada nii kiega katsutavaid
(disainitud) objekte kui protsesse 16pliku tulemuseni — mingi toote vdi teenuseni. John
Heskett (2002: 5; Gloppen 2009: 35 kaudu) on &elnud, et disain on nagu sdna
armastus: selle tihendus muutub soltuvalt sellest, kes seda kasutab, mis kontekstis
ning kellele see on suunatud. Ta kasutab disaini laiahaardelisuse illustreerimiseks
lauset ,,Disain tihendab disainida disaini, et luua disaini* (Ibid.). See tdhendab, et
disain voib olla nii verb — tdhistades mingite tegevust vdi protsessi — kui nimisona,
mille all saab mdista konsepti voi ettepanekut voi 10plikku tulemust, mingit toodet voi

teenust.

Aastaid tagasi peeti disainiks otseselt objekte nagu lambid, toolid, autod, hooned,
veebikujundus jne (Shove et al. 2007: 118). Neid objekte korvutati sonaga ,,disain®
mainimata nende taga olevat loomingulist protsessi. Mitmed autorid defineerivad
disaini siiski pigem protsessi kui tulemusena. Eesti disaini aastaraamatus moistetakse
,»disaini kui protsessi, mille kdigus leitakse teatud probleemile uus ja parem lahendus*
(Melioranski 2006: 1). Samuti on Eesti disainivaldkonna virskes tegevusplaanis
kirjeldatud disaini kui ,,probleemidele lahenduste leidmise td0protsessi, mis arvestab
kasutajast ldhtuvaid funktsionaalseid, ergonoomilisi ja esteetilisi ndudmisi, turu

vajadusi ning materjalide ja tehnoloogia eripdra® (Disainivaldkonna ... 2011). See



tahendab, et millegi uue disainimisel on oluline arvestada eelkdige kasutajate,
suuremas plaanis turu vajadustega, kuid ka voimalustega probleemi lahendamiseks —
nditeks kui kaugele on tehnoloogia arenenud, milliseid lahendusviise leidub

probleemile.

Disain on teadlikult juhitud protsess soovitud suunas, mis algab {ilesande
plistitamisega ja eeldab 10pptulemusena probleemile senisest parema lahenduse
leidmist (Melioranski 2006: 2). Laiemalt vdib seda mdista kui protsessi mitmetes
erinevates valdkondades, mille ,abil luuakse tooteid, teenuseid, keskkondi ja
protsesse, mis on tulusamad, lihtsamad, efektiivsemad, loodust séddstvamad,
turvalisemad, tdhenduslikumad, inimsobralikumad ja paremini eristuvamad‘

(Jagomigi 2011, Disainivaldkonna ... 2011: 5 kaudu).

Muutus saavutatakse vOi probleem lahendatakse millegi uue loomise vdi probleemile
uue ldhenemise kaudu ning selleks on oluline mdista, kes, kus ja miks soovib millisele
probleemile lahendust (Melioranski 2006). Papanek (1973: 81) iitleb, et probleemile
lahenduse otsimine tdihendab, et disainer peab olema suuteline mdistma, et probleem
eksisteerib. Disaiprotsessi muudab raskeks asjaolu, et turg ja tarbijad ei teata oma
soovidest. Noudlus ja vajadused luuakse tihti uute toodete endi poolt voi looja
isiklikust tdhelepanekust ldhtuvalt. Seetdttu toimib hea disain innovatsioonina, mille
kdigus olemasolevad tehnoloogilised voi sotsiaalsed voimalused saavad kasutajatele
meelepirase vormi uute toodete voi teenuste nidol (Melioranski 2006). Disaini tottu on
koik pidevas muutumises, kui vdib tunduda, et kdik on valmis, leiavad disainerid

uusi voimalusi midagi funktsionaalsemaks ja kasutajasdbralikumaks muuta.

Walsh et al (1992; Borja de Mozota 2003: 13 kaudu) esitab neli olulist omadust,
millele disainiprotsess peab vastama (inglise keeles 4 C’d — creativity, complexity,
compromise ja choice):
1. Loomingulisus ehk disain eeldab millegi sellise loomist, mida varem ei
eksisteerinud
2. Komplekssus ehk disain hdolmab otsuseid suurel hulgal parameetritel ja

muutujatel



3. Kompromiss ehk disain eeldab tihti konfliktsete elementide (kulu ja tulemus,
esteetiline vilimus ja kasutajalihtsus jne) tasakaalustamist ja Oigete
kompromisside tegemist

4. Valikud ehk disain eeldab probleemile mitmete vdimalike lahenduste vahel

valimist.

Borja de Mozota (2003: 14) lisab, et disainiprotsessis on kolm suuremat faasi:
vaatlemise analiiiitiline faas ehk probleemi mirkamine, ideede ja lahenduste
genereerimine ning viimane faas ehk probleemile optimaalse lahenduse valimine.
Disainiprotsess algab briifiga, mis defineerib probleemi olemuse ning 10ppeb
tulemusega, milleks on uus toode, teenus vO0i midagi muud, mis toob esitatud

probleemile lahenduse.

Disainiprotsessi juures on lisaks tarbijale ja disainiobjektile oluline ka kolmas osapool
— ettevotlus, mille soove ja vdoimalusi disain kasutajale tolgib. Disaini kaudu antakse
tehnoloogiale ja idrile tdhendus, muutes ta kasutajatele meelepiraseks ja arusaadavaks.
Seetottu Oeldakse ka, et disainil kui kommunikatsioonil on kaks tasandit: iiksikutele
toodetele voOi teenustele arusaadava ja meelepdrase vormi loomine ja ettevotte

védrtuste, soovide ja sonumite vahendamine (Borja de Mozota 2006: 97).

Hea disain iihendab endas loovuse ja innovatsiooni, andes ettevdtetele efektiivse
tooriista kaardistamaks ja mdistmaks oma klientide tegelikke vajadusi ja pakkumaks
seeldbi sihtgrupile suuremat védrtust (klientide vajadusi rahuldavaid tooteid ja
teenused). Seega on disain véga tihedalt seotud vidirtuse loomisega, kuivord disaini
ildisem eesmirk ongi inimestele seda pakkuda. Lisaks seostub disain (nii hea kui
halb) tarbijatele {isnagi otseselt ettevotte briandiga ja loob seega mainet. Seega, mida
paremini suudab disain vidirtust pakkuda, seda parem on ka ettevotte maine. Disain
edastab tarbijale koike, millest koosneb selle brindivéirtus: missioon, lubadused,

turupositsioon, tuntus, kvaliteet (Borja de Mozota 2003: 99).

Eesti disainivaldkonna tegevusplaanis rohutatakse disainist saadavat majanduslikku
kasu ettevotetele: ,,Disaini otstarve on pakkuda neid véddrtusi ja kvaliteete, mida
inimesed vajavad ja mille eest nad on valmis maksma. Seega on disain hea vahend

toote voi teenuse ldhemale viimiseks kliendi vajadustele ning sellega toote voi teenuse



vidrtuse suurendamiseks, mis viljendub kliendi valmisolekus maksta korgemat

hinda“ (Disainivaldkonna ... 2011: 3).

Disaini seostatakse tihedalt sellise moistega nagu design thinking, eesti keeles voib
seda tolkida kui disainmdtlemine. Seda motlemist seostatakse disainiga sel pohjusel,
et see motlemismudel on osa disainerite ettevalmistusest: neid harjutatakse tegema

motestatud valikuid ja kiisima Oigeid kiisimusi (Disainmotlemine.. 2013).

Ruckenstein ja kaasautorid (2011: 83) toob vélja 7 etappi disainmdtlemise protsessis.
Need on: probleemi defineerimine; probleemi tagapdhjadega tutvumine; vdimalike
lahenduste ja ideede genereerimine; prototiiiipide loomine; parima lahenduse
valimine; lahenduse rakendamine/ proovimine; vigadest ja tagasisidest Oppimine.
Ruckensteini soovitab protsessi ka voimalike tarbijate kaasamist ja nende tagasisidest

Oppimist.

Wattanasupachoke (2012: 1) kirjutab, et disainmdtlemine annab ettevotetele selgeid
eeliseid teiste ees, kuivord selles praktiseeritakse kasutajate kaasamist, mille abil
luuakse tooteid ja teenuseid, mis tdusevad teistest esile parema kasutajale suunatuse
eest. Disainmétlemine loob sideme ettevotja ja tarbijate vahel, mistottu luuaksegi

tooteid ja teenuseid, mis loovad védrtust tarbijatele (Buchan et al 2011: 303).

Siinkohal oleks dige defineerida sona ,,vaartus® disaini ja disainmotlemise kontekstis.
Schmiedgen (2011: 13) kirjutab, et disainis pannakse rohku sihtriihmale viértuse
loomisele, mis lisaks ettevottele majanduslikku véértust loob. Disaineri eesmérk on
aga teadliku disainmotlemise kaudu just sihtrithmale keskenduda. Viartuseteooriast
lahtuvalt saab defineerida viirtust mitmeti (majanduslikult, tarbijakeskselt jne), kuid
antud t60 kontekstis ongi oluline vaid védrtus, mis ldhtub kliendi/sihtrithma
vajadustest ja on talle moeldud. Viirtusteoreetik Woodall (2003:21; Scmiedgen 2011:
43 kaudu) defineerib sellist vidrtust kui ,kliendi isiklikku eelistust iithe ettevotte
kliendile pakutava toodangu vastu, mis vihendab tema kahjusid ja/vdi suurendab
kasusid kas atribuutide voi tulemuste kaudu®. Maoistan seda selliselt, et miski loob
sihtriihmadele viirtust juhul, kui see nende elu kuidagi lihtsustab (nt. aja- voi

rahakulu vdhendab jne) voi kasu toob (nt. pesupulber, mis peseb pesu puhtaks).



Disainmdtlemise kasutegur seisneb selles, et see annab ettevottele paremad
konkurentsieelised ja efektiivsuse tootmisel, sest aitab seada diget vaartusfookust ja
lihtsustada ja muuta ka odavamaks tootmisprotsesse, sest toodet voi teenust luuakse
voimalikult funktsionaalselt — alustades probleemi mdistmisega ning jitkates tarbijate
vajaduste kaardistamisega. Kuivord disainiprotsesside juures tidhtsustatakse palju
kasutajate kaasamist ning nende tagasiside arvesse vOtmist, siis rddgin jargmises

alapeatiikis 1ihemalt kasutajakesksest disainist ja selle olulisusest.

1.1.1 Kasutajakeskne disain

Disaini iiks olulisimaid omadusi on kvaliteet. Hea disain voib olla visuaalselt ponev
ja/vdi funktsionaalne, kuid ta peab olema kvaliteetne ning andma selle kasutajale
mingisugust vaartust. Demiribilek & Park (2001; Borja de Mozota 2003: 36 kaudu)
kirjeldab nelja olulist omadust/kriteeriumit, millele hea disain peab vastama:

1. Funktsionaalsus, efektiivsus

2. Esteetika, ligitdombav vélimus

3. Kasutajasobralikkus, kasutamislihtsus

4

Innovatiivsus

Neid omadusi vaadates saab selgeks, et kuigi disainerite loovusel on protsessis oluline
tahtsus, ei saa head disaini pakkuda ilma kasutajaid tundmata. Kuivord uusi tooteid ja
teenused disainitakse kellelegi, tuleb kasuks disainiprotsessis sihtrithmade soovide ja
vajaduste arvesse votmine. ,,Hea disain eeldab kasutajatega arvestamist* (Buchanan
1995; Borja de Mozota 2003: 111 kaudu). Shove et al (2007: 9) viidab, et disain peab
vastama tarbijate eel-eksisteerivatele vajadustele, millest nad ise ei pruugi teadlikudki
olla. Ehk disainimise seisukohast on oluline, et selle ldbiviija peab ndgema ja mdistma
tarbijate vajadusi, olenemata sellest, kas need teadmised saab disainer tarbijaid

uurides, kiisitledes voi intuitiivselt.

Kasutajakesksest disainist saadav lisavéirtus seisneb selles, et toode vOi teenus on
tehtud tédpselt kasutajat ja tema vajadusi arvestades ning on kasutajale sobivam kui

teised samalaadsed tooted vo1 teenused. Lahendused, mis disainerite silmis voivad

10



histi tootada ei pruugi seda tegelikkuses teha. Disaineri ja kasutajate arusaamad
vajalikust tootest voi teenusest vdivad olla kiillaltki erinevad. Shove et al (2007: 129)
argumenteerib, et ettevottete edu turul soltubki just sellest, kui tarbijakeskne ta on,

sest selliselt on ta konkurentsivoimelisem.

Kasutaja vajaduste kaardistamiseks kasutavad disainerid vaatlust, kiisitlusi,
mudeliehitamist, tarbijauuringuid jne (Hannington 2003; Shove 2007: 129 kaudu).
Uks efektiivsemaid kasutajasdbraliku disaini loomise vahendeid on tarbijate
kaasamine protsessi. Borja de Mozota (2003: 123) rohutab, et kvaliteetse ja
innovatiivse toote/teenuse aitab luua tarbijate varajane kaasamine ja turu jdlgimine.
Wakeford (2004; Shove 2007: 129 kaudu) nimetab seda ,innovatsiooniks 1libi
kasutaja-keskse disaini“. See tidhendab, et toote vdi teenuse disainerid kaasavad
varajastes staadiumites, soovitavalt juba piris alguses disainiprotsessi tarbijad,
kiisides neilt ndu ning katsetades nende peal valmivaid prototiilipe, et tagasiside

pohjal toodet/teenust veelgi parendada.

Parker ja Heapy (2006; Kuosa & Westernlund 2012 kaudu) jdrgi on kasutajate
kaasamine disainiprotsessi eriti teenuste disainis omandamas aina suuremat tdhtsust.
Teenuste disainis kaasatakse tihti disaini algusjidrgus protsessi teenuse pakkujad,
kliendid, tarbijad, sponsorid, planeerijad jne, kes tdodtavad teenuse valmimiseni.
Teenuse potentsiaalsetele tarbijatele on kasulik olla disainiprotsessi juures, sest siis
saavad nende endi soovid ja vajadused hddle ning viljundi vajaliku toote voi teenuse

valmimisel.

Tim Brown (2008; Kuose & Westernlund 2012 kaudu) toob vilja esimeste teenuste
tootjatena, kes on edukalt kasutanud disainiprotsessis kasutajate osalust, Google’it,
Facebooki’l, Twitter’it ja Wikipediat. Need ettevotjad oskavad kasutajate osaluse 1ibi
luua oma teenustele véirtust. Inimesed on aina iseseisvamad ja eneseteadlikumad, nad
teavad, milliseid tooteid ja teenuseid vajavad ning seetdttu votavad itha rohkem osa
uute toodete, teenuste loomisest. Muutused tarbimiskultuuris ja tarbijate suurenev
osalus tootmisprotsessis toetavad aina uute innovatsioonide ja sotsiaalsete praktikate

teket.
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1.2 Teenusedisain

Disaineritel on tidna vdimalus disainida palju enamat kui lihtsalt staatilisi objekte.
Disainerid loovad diinaamilist toimet objektide, ruumide, teenuste ja tarbijate vahel
(Shove et al 2007: 137). Uks uusimaid disaini kasutusaladest on teenuste valdkonnas.
Kuivord antud t66s uurin teenuse loomist, siis ongi vajalik selgitada teenusedisaini

eripdrasid.

Teenusedisain on maailmas kiillaltki uus ala, millega on tegeletud niitidseks ligi 20
aastat (Kuosa & Westernlund 2012: 5). Praegu voib teenusedisaini lugeda kiiresti
kasvavaks alaks, mis sillutab endale peateed teiste disainiliikide korval.
Teenusedisaini olulisuse kasv tuleneb aina suurenevast teenuste osakaalust turgudel.
Toojou produktiivsus ei kasva teenustes nii kiiresti kui pollumajandus- ja
toostusaladel, kuivord teenindusvallas ei ole inimesed asendatavad masinatega.
Sellest tulenevalt on teenused kallimad kui pdllumajandus voi todstussaadused,
mistottu holmavad teenused ka suurema osa riikide SKTst. Teenuste osakaal kasvab
peamiselt tervise, hariduse, digusteenuste, panganduse, kinnisvara, raamatupidamise,
ringhéilingu, transpordi ja teistel kiillaltki traditsioonilistel aladel, kuid on aina pinda

kogumas ka vihem traditsioonilstel aladel, néditeks veebiteenustena.

Kui ligi 70% majandustegevustest toimub teenindusvallas ja vidhem kui 30%
toostuses, siis on loomulik, et teenusedisain edastab tootedisaini mingi aja jooksul —

disainerid peavad jirgima turu vajadusi (Gloppen 2009: 41).

Shostack (1977; Secomandi & Snelders 2011: 22 kaudu) kirjutab, et tooteks voi
teenuseks saab jagada selle alusel, kas domineerib materiaalne vdi imateriaalne pool.
Niiteks autod on nende fiiiisilise katsutavuse tottu tooted, aga neis on olemas ka tugev
teenuse pakkumise pool — neid saab kasutada inimeste ja asjade transportimiseks
Samuti kuigi tootena ldhevad arvesse riided ja kdega katsutav proovikabiin, saab
teenuseks lugeda selgaproovimise voimalust nditeks Fits.me virtuaalproovikabiinide

néol.
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Soome teenusedisainerid Kuosa ja Westernlund (2012) defineerivad teenuseid kui
protsesse, esitlusi ja kogemusi, mida iiks inimene vdi organisatsioon ehk teenuse
pakkuja teeb teise heaks. Teenus kannab endas tavaliselt mingisugust teadmist,
informatsiooni, oskust voi kompetentsi, mida iiks inimene vOi organisatsioon pakub

teisele. Tdna kannavad enamused pakutavatest teenustest endas palju teadmisi.

Eesti disainivaldkonna riiklikus tegevusplaanis (2011) defineeritakse teenuste disaini
kui materiaalset ja immateriaalset, mis vOib olla seotud nii suhtlemise, keskkonna kui
kditumisega. Teenusedisain on miski, mis annab teenustele identiteedi, seob
teenustega nende pakkuja véidrtused ja imago ning muudab need kasutajatele
mugavamaks ja atraktiivseks kasutada. Teenusedisain vOib maérkimisviirselt
suurendada teenuse vddrtust ning on oluliseks vahendiks ettevotjale teistest

eristumiseks ja kasutajaga kestva partnersuhte loomiseks.

Shostack (1977; Secomandi & Snelders 2011: 22 kaudu) iitleb, et iiks olulisi
ilesandeid teenuse disainimisel selle abstraktsuse tOttu on perifeersete ja
.Katsutavate* tdoendusmaterjalide loomine teenusepakkuja ja tarbijate vahel.
Toendusmaterjal on koik, mida tarbija saab oma viie meelega tajuda (Ibid.). Niiteks
toitlustusasutuse puhul ldheb tdendusmaterjalina arvesse meniiili, sisustus, toit,
ettekandjad, nende riietus, muusika jne. Bakalaureuset6os uuritava Fits.me puhul saab
toendusmaterjaliks lugeda niiteks vdga olulist tehnoloogilist aspekti — bioroboteid,
virtuaalproovikabiini keskkonda veebis, seal olevaid juhiseid, véljaprinditavat

moddulinti, tellitavat riideeset jne.

Shostack (1977; Secomandi & Snelders 2011: 22 kaudu) jagab tdendusmaterjali
omakorda kaheks: perifeerne ehk viline ja hiddavajalik, ilma milleta teenust ei saaks
pakkuda. Ta toob selle puhul niite lennuteenustest, kus viline tdendusmaterjal on
niditeks piletid, lennukitoit jne, aga hiddavajalik materjal teenuse pakkumise
seisukohast on lennuk. Fits.me puhul saab hddavajalikuks tdendusmaterjaliks lugeda
bioroboteid, mis on teenuse toimimise seisukohast kdige olulisem tehnoloogiline
lahendus ning samuti e-poodides olevav virtuaalproovikabiini veebilahendust, mis on

16pptarbijatele ndhtav.
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Parker ja Heapy (2006: 10; Kuosa & Westernlund 2012: 23 kaudu) kirjeldavad
teenusedisainieesmarki jargnevalt: ,,Hea teenus on efektiivne toiming: selle viirtus
seisneb selle tunnetuses, et see toetab klienti, tema vajadusi ning tdotab selle pakkuja
eest ja tema nimel.“ Seega peab olema teenus disainitud nii, et see on arusaadav ning
vastab kliendi vajadustele, kuid jiatab loomuliku ja loogilise mulje ning toetab teenuse
pakkuja viirtusi. Oluline on see, et hoolimata kui keerukas on teenuse lahendus, ei
tohi selle keerukas paista tarbijatele — mida keerukam tehnoloogia, seda lihtsam ja

arusaadavam ldpplahendus peab olema.

Mager ja Sung (2001; Kuosa & Westernlund 2012 kaudu) réhutavad, et disainitud
teenused peaksid olema tarbija seisukohalt kasulikud, kasutatatavad ja pakkuja
seisukohalt piisavad, efektiivsed ja erinevad. Strateegiline teenuse disainimine aitab
potentsiaalsetel teenuse pakkujatel arendada selge strateegiline plaan oma teenuse
pakkumiseks. Kuivord teenused hdlmavad endas mitmeid olulisi (puute)punkte,
tegeleb teenusedisain teenuse moistmisega ning selle kaardistamisega tarbija
seisukohast (Mager & Sung 2001; Kuosa & Westernlund 2012 kaudu). Seega peab
uus teenus nagu tootedki pakkuma tarbijale mingisugust véirtust ehk lahendama
mingit probleemi. Fits.me peab kasu tooma lausa kahele sihtrithmale — iihes kiiljest
oma otsestele klientidele ehk e-poodidele ning lisaks 10pptarbijatele ehk neile, kes

virtuaalproovikabiini abil e-réivapoodidest riideid ostavad.

Higgins (1994) tdhtustab teenuste disainimise juures loomingulisust ja probleemide
lahendamise oskust. Tema sonul on loomingulisus protsess, mille kaudu luuakse
kellelegi védrtust ning probleemide lahendamine on protsess, mille kdigus otsitakse
lahendust voi resolutsiooni millegi spetsiifiliseks parandamiseks. Loomingulisus on

lisaks osa probleemide lahendamise protsessist.

Sherwin (2000, Kuosa & Westernlund 2012 kaudu) ja Clifton ning Simmons (2009,
Kuosa & Westernlund 2012 kaudu) toovad vilja aspektid, millega peab uut toodet voi
teenust 21. sajandi turul vilja tuues arvestada, et olla edukas:

e Oluline on valida diged sihtturud

e Disainida erakordseid tooteid ja unikaalseid teenuseid

e Turundada ja brindida oma tooteid ja teenuseid loovalt
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e Tunda oma klientide ootuseid ja vajadusi

e Levitada oma tooteid ja teenuseid efektiivselt

Mitmed autorid toovad teenuste puhul vilja selle kahepoolset mdjutatavust — teenus ei
ole loodav ainult pakkuja poolt, seda loovad teenuse pakkuja ja vastuvotja
kahepoolselt. Gallouj ja Weinstein (1997; Secomandi & Snelders 2011: 27 kaudu)
kirjutavad, et ,teenus on identne nendega, kes seda toodavad ja nendega, kes seda
tarbivad®. Kuivord eriti teenuse (rohkem kui toodete) puhul on méérav see, milline on
tarbija/kasutaja kogemus, siis on vdimalikult hea teenuse saamiseks oluline tarbijate
varajane kaasamine disainiprotsessidesse ning nende arvamuse arvesse votmine.
Tarbijate kaasamise olulist teenuse disainiprotsessi rohutavad ka Edvardson ja
Olsson (1996; Secomandi & Snelders 2011: 28 kaudu) ja Ramaswamy (1996;
Secomandi & Snelders 2011: 28 kaudu). Kuivord antud bakalaureusetoos uurin
Fits.me‘d kui teenust, siis on ka selle disainiprotsessi juures oluline kasutajate

kaasamine.

Jargnevalt rddgin uurimisteema kohalikku konteksti panemiseks teenusedisaini

levikust Eestis ja tildistest tendentsidest Eesti disainimaastikul ja selle omadustest.

1.2.1 Teenusedisain Eestis

Eestis on disainisektori kiireim areng toimunud alatest 2000. aastast. Ajavahemikku
2000. aastast tdnaseni iseloomustavad kolm perioodile omast muutust: disainerite
tahtsuse tous, klientide muutumine ja teenusesektori ulatuslik suurenemine (Kuosa &
Westernlund 2012). Esimest iseloomulikku muutust niitlikustab asjaolu, et sellel
perioodil hakati kasutama viljendit ,,interaktiivne disain* ning hakati modtma disaini
kasutajakesksust — kuidas kasutajad orienteeruvad veebis, millised on tarbijad ning

mida nad toodetest ja teenustest ootavad (Ibid.).

Kuivord teenuste osakaal aina suureneb, on erinevate teenuste vahel suurenemas ka
konkurents, mis loobki eelduse teenusedisainile — mitmed ettevotted ja eriti avalik

sektor peavad pingutama, et teenuste pakkujatena vilja paista, et muuta teenuseid
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kasutajakesksetemaks ja personaalsematemaks (Kuosa & Westernlund 2012). Kuigi
teenusedisaini kasutamine on kasvamas, on see Eesti kontekstis siiski veel iisna
algusjirgus.

Teenusedisaini kasutatakse palju erinevates avaliku sektori pakutavate teenuste
juures, kuid soltuvalt turu suunitlusest internetile ,,informatsiooniajastul* on kasvamas
e-teenuste olulisus. Ei ole suur iillatus, et kasutajakesksed konseptid ja kasutajakeskne
disain on vajalikud eeldused uute veebilahenduste ja véirtuste loomiseks kasutajale.

Just kasutajad ning nende vajadused loovad eeldused uute teenuste tekkimiseks.

Teenindussektori arengut on eriti teravalt mdjutanud kaks muutust. Esiteks,
informatsiooni- ja kommunikatsioonitehnoloogia (IKT) areng, mis on tugevasti
muutnud teenuste voOimalikke karakteristikuid ja nende sdltuvust paiknemisest
(teenusepakkuja asukoht) ja ajast. IKT on avanud vdimalusi uuendusteks teenustes ja
nende pakkumises. Elektrooniliste ja mobiilteenuste puhul on vihe (vdi puuduvad
tdiest) ajalisi ja kohalisi piiranguid, mis annab antud teenustele tdiesti uue kvaliteedi.
Kui varem olid peadmised teenused teenuse pakkujal ja vihestel tarbijatel, siis niiiid,
kus on toimunud liikumine toéOmahukamatelt teenustelt peaaegu toojouvabadele
teenustele, peavad ka tarbija teadmised teenuste tarbimisel olema mirgatavalt

suuremad kui varem (Heinlo et al 2007).

Teiseks oluliseks mgjuriks on iihiskonnas toimunud sotsiaalmajanduslikud muutused,
mis on toonud turule nii uusi teenuseid kui muutnud teenuste osutamise viise.
Siinkohal vOib mirkida selliseid muutusi nagu riigi- ja omavalitsussektori rolli
vihenemine paljude teenuste pakkumises, vanema elanikkonna osatdhtsuse kasv ja

liikumine teadmistemahukama majanduse poole (Heinlo et al 2007).

Kéesoleval ajal on teenindussektor kujunenud peamiseks Eesti majandust
edasiviivaks hoovaks ja seda ka pikemas perspektiivis. On niha tendentsi, et mitmed
teenused on liikumas veebi, seda nii Eestis kui maailmas. Eestit peetakse iiheks
arenenumaks riigiks IT valdkonnas, kuivord méarkimisviirselt paljud teenused on
kittesaadavad internetis nagu e-valimised, e-politsei, e-pank, kui nimetada monda.
Sama on toimumas jaekaubandusega — mitmed teenused (reisid, teatripiletid) kui ka

tooted (elektroonika, raamatud, riided) on ostetavad veebist.
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1.3 Innovatsioon

Innovatsiooniks voib lugeda uudset toodet/teenust, mis lahendab inimeste jaoks
mingit probleemi. Kui disain on pigem protsess, siis innovatsioon vOi nditeks
innovatiivne teenus on tulemus, mis protsessi kdigus luuakse. Innovatsioon on midagi
sellist, mis on uudne selle poolest, et ta lahendab tédiesti uut probleemi vOi vana
probleemi tédiesti uuel viisil. Kuivord Fits.me vastab molemale eeldusele — ta lahendab
kiillalti uut probleemi, mis on tekkinud digitaliseerumise tottu ning tehnoloogiliselt
tdaiesti uuel viisil, biorobotitega, siis on selle t60 kontekstis oluline motestada lahti

innovatsioon kui termin ja esitada teoreetilisi lahtekohtasid.

,Innovatsioon tdhendab niha maailma mitte sellisena nagu see on, vaid sellisena nagu
see voiks olla* (Martin 2009, Kuosa & Westernlund 2012: 96 kaudu). See tdhendab
eelkodige sellistele probleemidele vastuste otsimist, mille lahendusi ei ole vdimalik
leida minevikust, kuivord neid probleeme ega lahendusi ei eksisteeri minevikus.
Tegelikkuses vOib innovatsiooniks lugeda uut toodet vOi teenust, uut protsessi,
uuenduslikku organisatsioonistruktuuri, mis aitab selle loojal olla turul edukas. Antti
Hautamiki (2007: 110, Kuosa & Westernlund 2012: 94 kaudu) defineerib
innovatsiooni kui mingisugust uudsust, mis on praktikas kasutatav. Tavaliselt on

selleks uuenduslik toode voi teenus.

Praktikateoreetik Shove (2006) iitleb, et innovatsioon toimub, kui inimesed loovad
uusi seoseid olemasolevate ja uute elementide (tdhendus, materjal, oskus) vahel.
Seega tdhendab see, et praktikasse kaasatakse siiski uudne aspekt — nt tehnoloogia,
mis eeldab uute oskuste omandamist. Gallouj ja Weinsten (1997; Secomani &
Snelders 2011: 28 kaudu) iitlevad, et innovatsiooni teenusedisainiski vdivad
pohjustada muudatused inimeste oskustes, tehnoloogias, praktikates, mis tekitavad
vajadusi millegi uue jéarele. Néiteks tulenevalt interneti aina laialdasemast levikust ja
mitmete teenuste veebi ,kolimisest” loob see vajadusi innovatsioonide jarele, mis
sellest muutusest tingituna uusi probleeme loovad — antud bakalaureusetod puhul on
situatsiooniks see, et mitmed riidepoed on kolinud veebi, mis loob vajaduse riiete

istuvuses ja sobivuses enne nende ostmist mingil viisil veenduda.
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Digitaalse majanduse guru Don Tapscott (2003; Kuosa & Westernlund 2012: 85)
kirjutab, et digitaliseerumise tdttu on innovatsiooni praktikad muutumas
traditsioonilistelt kaasaegsemateks — tidnu internetile saavad ettevotted disainida ja
luua tooteid ning teenuseid uutes keskkondades. Tédnu digitaalsele vdimekusele
saavad ettevotted luua ideid, innovatsioone ning kaasata loovtegevusse
kvalifitseeritud inimesi {iilemaailma kasvdi veebi vahendusel. Digitaliseerumine
mojutab innovatsiooni ka sellepoolest, et aina rohkem innovatsioone ning teenuseid

luuaksegi digitaalsetes keskkondades.

Kuosa & Westernlundi (2012) jargi on olulisimad innovatsioonid kaasajal teenuste
innovatsioon ja tehnoloogiate innovatsioon. Teenuste innovatsioon keskendub
labimurdeliste teenuste disainimisele. Samas on teenuste innovatsioonid sageli
kombinatsioon tehnoloogiast, drist ja innovatsiooni sotsiaalsetest aspektidest. Seega
saab vdita, et teenuste ja tehnoloogia innovatsioon on sageli seotud — uusi
tehnoloogiaid luuakse selleks, et pakkuda tarbijatele erinevaid vajaminevaid
teenuseid. Ndiiteks loodi kéesolevas t00s wuuritava teenuse Fits.me tarbeks
uuenduslikud kehakujumuutvad biorobotid, mis olid vajalikud just konkreetse projekti

seisukohast.

Kuosa ja Westernlund (2012: 20) jédrgi on praegu teenusedisainiga toimumas kaks
suurt muudatust: ulatuslik digitaliseerumine ja kasutajakeskse disainimotlemise levik.

Digitaliseerumisest razkisin juba eespool.

Teine Kuosa ja Westernlundi (2012) jédrgi teenusedisainis toimuv muudatus —
kasutajakeskne teenuste disain — tdhendab, et tarbijad tahavad tunda end kaasatuna
teenuse disaini loomise protsessi, et kujundada neid enda vajadustest ldhtuvalt.
Seetottu on uut teenust disainides vaja votta arvesse potentsiaalsete tarbijate soove ja
vajadusi, sest teenuseid luuaksegi neile kasutamiseks. Seda rohutatavad juba

disainiteoreetikud.

Ettevotete jaoks on ajad huvitavad, turul elus piisimiseks on vajalik olla innovatiivne
ja pakkuda tarbijatele uuenduslikke tooteid ja teenuseid. Seetdttu on tihti
moddapddsmatu koostod konkurentide, iilikoolide ja eelkdige tarbijatega. Tanapdeva

loov inimene otsib pidevalt uusi lahendusi, ideid ja innovatsioone, et muuta igapieva
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elu mugavamaks. Kasutajate soovide modistmisega innovatsioonide disainimisel

tegeleb innovatsiooni antropoloogia teooria.

1.3.1 Innovatsiooni antropoloogia

Uudne ldhenemine sotsiaalteoorias, mis iihendab endas sotsiaalsete praktikate ja
innovatsiooni teooriat, on innovatsiooni antropoloogia. Ruckenstein ja kaasautorid
(2011: 6) kirjutavad, et selle lihenemise eesmirk on mdista kasutajate soove,

igapdevaseid probleeme ja kasutaja-/tarbijariihme nende vaatenurgast.

Samas ei saa innovatsiooni antropoloogiat lugeda otseselt meetodiks voi konkreetseks
vahendiks uudsete lahenduste leiutamisel, vaid see on pigem raamistik, mis tdlgendab
olulisi eeldusi tarbijatele védidrtuse loomiseks. Seega ei saa innovatsiooni
antropoloogiat kasutada kui juhendit, kuidas innovatsioone luua, vaid pigem on see
motlemisainet pakkuv teooria, mis aitab ndha igapdevaseid praktikaid ning nédha neis

liinki, mida disainiga parandada.

Ruckensteini ja kaasautorite (2011: 15) sonul on olulisimaks véljundiks, mida
innovatsioon teeb, viirtuse loomine. Kui uue toote vOi teenusega ei looda uut
vidrtust, siis saab rddkida edasiminekutest voi uuendustest selles vallas, kuid tegemist
el ole innovatsiooniga (Ruckenstein et al 2011: 20). Véiirtust saab luua 14bi mitmete
voimaluste, kuid edukas innovatsioon baseerub sotsiaalsel viirtusel ja motestatud
erinevuse loomisel, mis modlemad toodavad ettevotjale majanduslikku vairtust.
Innovatsiooni antropoloogias kisitletakse sotsiaalset véartust diinaamilisena, see on
suhe inimeste ja objektide (antud juhul Fits.me teenuse) vahel (Ruckenstein et al

2011: 21).

Viirtuse moistmiseks voib kiisida, kuidas tooteid/teenuseid kasutatakse ja mida
inimesed nendest saavad? Miks inimesed eelistavad teatud teenuseid, tooteid teistele,
kuigi need on kallimad? See tidhendab, et teatud teenused loovad suuremat viirtust,

millest tulenevalt sihtrithmad eristavad neid konkurentide omadest.
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Viirtusloome eeldab n-0 toetavate mehhanismide kaasamist, mis teevad vOimalikult
vidrtuse loomise ja selle ldbipaistvuse ja eristuvuse (Ruckenstein et al 2011: 20). See
tdhendab, et vdiartus on nidhtav sihtrithmadele. Toetavad mehhanismid on siinkohal
erinevad spetsialistid, kuid eelkdige innovatsiooni sihtrithmad, sest innovatsioon peab
olema tarbijate poolt aktsepteeritav ja ligitdbmbav, seega peab innovatsiooni looja
tarbijaid voi konkreetsemalt oma sihtrithmi histi tundma (Ruckenstein et al 2011: 17).
Ettevotte védrtuse loomise juures rohutatakse innovatsiooni antropoloogias seda, et
ettevotja eesmérk ei tohi kunagi otseselt olla teenida endale majanduslikku véértust,
vaid pakkuda sotsiaalset véartust sihtrithmadele, mis toob seelidbi kasu ka ettevdtjale

(Ruckenstein et al 2011: 21).

Tarbijate tundmadppimiseks voi neilt vajaliku informatsiooni saamiseks on erinevaid
meetodeid — ettevote/disainer voib viia ldbi individuaal- ja grupiintervjuusid,
kiisitlusi, vaatlusi (ka osalusvaatluseid) voi kaasata kasutajaid protsessi, kiisides nende
arvamust iga uue toote vOi teenuse prototiilibi valmis saamisel (Ruckenstein et al
2011: 17). Viirtust ei ole voimalik luua kaasamata vOi arvesse vOtmata inimeste

soove, kellele innovatsioon mdeldud on.

Innovatsiooni puhul on oluline mdista, et see on pikaajaline protsess ja tihti mitte
sirgjooneline. Innovatsiooni loomisel tuleb arvestada pidevate muutuste ja
koverjoonelise arenguga, kuivord tegemist on kasutajakeskse protsessiga, mille
kdigus tuleb vastavalt saadavale tagasisidele muudatusi 14dbi viia (Ruckenstein et al
2011: 17). Uue toote vdi teenuse viljatootamisel on vajalik viljatdotatud prototiitipe
vahepeal kasutajate peal katsetada, testidest kogutud informatsiooni ja kogemuste
baasil saab toodet vo&i teenust kasutajasobralikumaks muuta. Sellisel juhul on

toode/teenus turul ellujddmisvoimelisem.

Kasutaja kaasamist disainiprotsessi peetakse eriti oluliseks korge tehnoloogiafaktoriga
innovatsioonide puhul, sest nende puhul esineb suurem oht, et inimesed ei taha
nendega kohaneda juhul, kui need on nende igapdevaste praktikate kohaselt liiga
uudsed ning moistetamatud (Ruckenstein et al 2011: 26). Fits.me puhul vdib
arvestada sama riskifaktoriga, kuivord teenuse loomiseks on kasutatud

korgtehnoloogilisi bioroboteid, mis on inimestele vdodrad ja raskesti moistetavad.
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Samas ei puutu l0pptarbija biorobotitega otseselt kokku, tema ndeb vaid

veebilahendust.

Teine valdkond, mille puhul on kasutajate kaasamine eriti oluline, on teenused.
Kuivord teenused on oma olemuselt immateriaalsed, siis on vaja pakkuda kasutajatele
kogemusi/puutepunkte, mis heas mottes neid teenuse juurde ,lukustavad‘
(Ruckenstein et al 2011: 34). Teenuste juures on oluline lisaks nende l6ppkasutajale
kaasata arendusprotsessi juurde drikliente ehk inimesi, kes soovivad teenust, et seda
kellelegi edasi miiiia. Sellisel viisil arvestatakse kahe olulise sihtriihma arvamustega.
Fits.me puhul saab korporatiivseks kliendiks lugeda e-poode ning Idppkasutajaks
inimesi, kes e-poode kiilastades Fits.me loodavat teenust kasutavad. Borja de Mozota
(2003: 111) iitleb, et ettevottelt ettevottele miiliki harrastavad ettevotted peavad
arendustegevuse juures arvesse vOtma oma otseste klientide ndudmisi, kuid ka

kaudsete.

Ruckenstein ja tema kaasautorid (2011: 45) rohutavad kolme aspekti, millele
innovatsioon peab vastama, et seda saaks lugeda vajalikuks ja kasulikuks:

1. Innovatsioon peab looma sotsiaalset véirtust ehk lahendama innovatsiooni
kasutajate jaoks mingisugust olulist probleemi. Fits.me loob sotsiaalset
viaidrtust lahendades pikaajalist probleemi, et e-rdivapoest tellides ei ole
voimalik riideid selga proovida.

2. Innovatsioon peab olema erinev konkurentide toodetest/teenustest ehk paistma
millegagi silma. Fits.me puhul on erisuse momendiks tehnoloogia -
virtuaalproovikabiini taga on uuenduslik biorobootika tehnoloogia

3. Innovatsioon peab looma majanduslikku vaartust ehk olema tema kasutajatele,
ostjatele, kuid ka ettevottele majanduslikult kasulik. Fits.me puhul saab
radkida kahest nditest: esiteks ta loob majanduslikku kasu e-poodidele ja
teiseks mingil miiral ka e-poe kiilastajatele ehk lahenduse 16pptarbijatele, kes

saavad diges suuruses riideeseme, mida nad ei pea tagasi saatma.

Suurim véljakutse on arendada innovatsiooni selliselt, et see eristuks konkurentidest,
kuid oleks inimeste ja sihtriihmade igapidevapraktikates kohanemisvdimeline
(Ruckenstein et al 2011). Konkurentidest erinemise juures on oluline teada, et

konkurent ei pruugi olla alati tdpselt sama teenuse voi toote alternatiivi pakkuja vaid
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miski, mida tarbijad kasutavad/ ostavad lihtsalt selle asemel, kuid ei pea olema isegi
samade praktikate raames. Nditeks kioski, kes miiiib filme ja muusikat konkurendiks
on interneti veebikeskkonnad, kust saab laadida samu filme ja muusikat.
Konkurendiks voib lugeda ka raamatuid, kui inimesed otsustavad neid lugeda niiteks
filmide vaatamise asemel. Fits.me virtuaalproovikabiini konkurendiks saab lugeda

nditeks tavalist riidepoodi.

Borja de Mozota (2003: 114) jirgi on lisaks konkurentsi eelistele ja kasutaja vajaduste
tundmisele innovatsiooni edukuse seisukohast oluline ka teine aspekt, mida
Ruckenstein ei nimeta: balanss innovatsiooni omaduste ja selle tehnoloogiliste
tugevuste vahel. Ehk innovatsioon tehnoloogiline keerukus peab toetama selle
lahendust, kuid mitte iile kanduma selliselt, et innovatsiooni kasutajad peaksid

nidgema selle taga olevat tehnoloogiat ja keerukust.

Innovatsiooni leviku seisukohalt on oluline, et tarbijad votaksid uued innovatsioonid
omaks ning hakaksid neid kaasama oma igapédevastesse praktikatesse. Kuivord
innovatsioonid on selleks, et nende kasutajate elu lihtsustada ning véartust luua, siis
on selle eelduseks see, et tarbijad esiteks kuulevad vdi saavad informatsiooni
innovatsioonidest ning teiseks nédevad neis sisalduvat viirtust. Innovatsiooni ,,turule
toomisel” on oluline see, kuidas seda sihtriihma(de)le kommunikeeritakse, sellest

kirjutangi jargmises peatiikis.

1.3.2 Innovatsiooni levik

Innovatsiooni leviku teooriaga piilitakse selgitada, miks ja kuidas uued ideed,
tehnoloogiad ja innovatsioonid inimeste seas vastuvotu leiavad ja kultuurides levivad.
See teooria pdrineb aastast 1962, kui sotsioloog Everett Rogers leidis, et uute
tehnoloogiate vastuvotmise oluliseks eelduseks on kommunikatsioon (Plesner &

Horst 2012: 51).
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Innovatsioonidel on voimust viia praktikates korda muudatusi, mis oleneb sellest, kas
sihtriihmad peavad neid vajalikeks ja véirtuslikeks, ning sellest tulenevalt kas
hakkavad neid kasutama voi mitte. Rogers (Plesner & Horst 2012: 52) kirjutab sellest,
et innovatsioone voOetakse vastu, peavad need olema disainitud selliselt, et need
kirjeldavad nende potentsiaalsete kasutajate tegevusi ja vajadusi. Ta iitleb, et toote voi

teenuse disain on juba kommunikatsioon, mis annab edasi ettevotte brindi.

Rogers (1995:5; Lee et al 2011: 126 kaudu) iitleb, et innovatsiooni levik on ,,protsess,
mille 14bi innovatsiooni kommunikeeritakse teatud aja jooksul erinevates kanalites
mingi sotsiaalse siisteemi voi grupi litkmetele®. Innovatsiooni kommunikatsiooni saab
seega jagada osadeks, mis koosneb: innovatsioon, kommunikatsiooni kanalid,

ajaperiood ja sotsiaalse siisteemi voi grupi liikmed.

Need neli elementi on iiksteisega tugevas seoses ja nende koosmdju mdiirab selle,
kuidas sihtriihmad innovatsiooni vastu votavad. Innovatsiooni voOib jagada nii
massikommunikatsiooni  kanalites (ajalehtedes, veebiviljaannetes jne), kuid
midravamaks ja tdhtsamaks kanaliks on inimestevaheline n-6 word-of-mouth info
jagamine (Littlejohn 1989: 263; Gouws & Rheede van Oudtshoorn 2011: 237 kaudu).
Viljapoole, sihtriihmadele suunatud kommunikatsiooni korval on oluline
innovatsiooni viirtuste iithtlane kommunikatsioon ettevotte sees, et luua iihtset
sonumit. Konkreetses t60s tihendab see seda, et Fits.me sihtrithmadeni joudmiseks
peab kasutama oOigeid kanaleid, kuid ka lihtsalt disainima head teenust, mida
sihtriihmad ise teistele esitavad, selleks peab aga sonum ettevottes endas viga selge

olema.

Ajaperiood maérgib innovatsioonide levikus olulist rolli  kuivord uute
toodete/teenustega harjumine nduab palju aega ning nende igapédevastesse
praktikatesse integreerimine voib olla véga pikaajaline protsess, milles vdimalikud
sihtrihmad peavad koigepealt saama informatsiooni ning seejdrel vOtma
innovatsiooni omaks (Littlejohn 1989: 263; Gouws & Rheede van Oudtshoorn 2011:
237 kaudu).

Rogersi (1983: 24; Gouws & Rheede van Oudtshoorn 2011: 237 kaudu) jirgi on

sotsiaalne siisteem/grupp ,.eraldatud piiridega, mille sees innovatsioon levib“. See

23



tahendab, et erinevad sotsiaalsed siisteemid ja grupid on iiksteisest mones mottes
eraldatud, nad on mingite omaduste poolest erinevad. Innovatsiooni levik on parem ja
kiirem homogeensete omadustega grupis, mis jagab samu uskumusi, keelt, on sarnase
sotsiaalse ja haridustaustaga (Rogers 1983: 18; Gouws & Rheede van Oudsthoorn
2011: 237 kaudu). Erinevates sotsiaalsetes siisteemides ja gruppides uut toodet voi
teenust kommunikeerides tuleb seda koike arvesse votta — uurida inimeste kultuuri,

moista nende vajadusi ja voimalikku reaktsiooni innovatsioonile.

Seega on innovatsiooni eduka levimise ja kommunikatsiooni kohalt vajalik arvestada
mitmete asjaoludega. Esiteks sonum, mida edastatakse peab olema selge, 1abimdeldud
ja andma histi edasi viirtust sihtrithmadele. Teiseks on vajalik seda teha Oigetes
kanalites, mis jouavad sihtriihmadeni. Uks levinumaid ja m&jusamaid kanaleid on
suust-suhu isikliku kogemuse/teadmise info levik. Kolmandaks, nduab innovatsiooni
levimine aega ja sellega tutvumist — iikski uus praktika ei kinnistu iile6o. Viimasena
peab arvestama sihtrithmade tausta, kultuuri, keele, tdoekspidamistega, sest neist
oleneb see, kuidas nad suhtuvad innovatsiooni ning ndevad ja mdistavad selles

sisalduvat vairtust.

1.4 E-kaubandus

Internet kui turundusmeedium toob globaalselt kokku suure hulga miiiijaid ja ostjaid.
Laialdane interneti levik muudab oluliselt tarbimisdiinaamikaid ja tarbijate kditumist
ning loob ettevotjatele suure viljakutse, kuidas oma tooteid turundada keskkonnas,
kus tarbijatel ei ole voimalik nendega isiklikult tutvuda (Aslanbay et al 2008; Atilgan-
Inan & Karaca 2011 kaudu). Ettevotjad, kes soovivad teiste seas vilja paista peavad
suutma konkureerida aina suureneva hulga veebi ostluskeskkondadega ning
meelitama tarbijaid just enda lehekiiljele ning seejdrel inspireerima neid reaalset ostu

sooritama.

Kuigi Internet voimaldab e-poodide ndol mitmeid mugavusi, mida tavapoed ei suuda

pakkuda, on Internetist ostjate protsent vorreldes traditsioonilistes keskkondades
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ostlejatega veel viike. Kuigi ettevotjalt kliendile internetis miitimise suund/kanal ei
ole veel joudnud oma potentsiaali jalamile, on vOimalus arenguks, kui korvaldada
moned norgad kiiljed selle kaubanduseliigi juures.

Logard (1998; Haque et al 2009: 3452 kaudu) jaotab Internetis pakutavad tooted
kahte gruppi: tooted, mida tarbijad ei pea enne ostu sooritamist isiklikult nigema ja
»kogemus‘“tooted, mida tarbijad eelistavad enne ostu sooritamist néha ja katsuda.
Esimesse gruppi kuuluvad erinevad arvitutarkvara juurde kuuluvad esemed ja mitmed
teenused (lennu-, kontserdipiletid jne). Neid tooteid on vdoimalik adekvaatselt hinnata
pildi, tutvustava teksti ja teiste digitaalsete informatsiooniedastuse vdoimaluste kaudu.
Need tooted on Internetis miiiimiseks ja ostmiseks eelistatud (Peterson et al 1997;
Haque et al 2009 kaudu). Teise grupi tooteid peaksid tarbijad eelnevalt reaalsuses
nigema, sinna kuuluvad niiteks riided ja toiduained. Logardi (1998) jérgi ei sobi selle
grupi tooted Internetis miitimiseks, kuivord piltide ja tekstidega edastatav
informatsioon ei ole tarbija jaoks piisav, et edastada toodete kdiki vajalikke omadusi

nagu materjal, suurus jne.

1.4.1 E-roivapoodidega seotud problemaatika

Tarbijad soovivad tihti materiaalseid tooteid reaalsuses nédha, enne kui nad suudavad
neid adekvaatselt hinnata — eriti kehtib see riiete puhul (Grewal et al 2004; Roman
2010 kaudu). Riiete puhul seisneb probleem selles, et e-miitijad vdivad anda vale
ettekujutuse toote kvaliteedist, virvist, materjalist, kuid eriti suurusest ja istuvusest.
Seega on tarbijad paremas positsioonis, et teada, mida oodata ostetavast teenusest kui
materiaalse objekti puhul. Roman (2010) jdrgi on tarbijad tihti enam pettunud, kui

saavad petetud toodete kui teenuste ostmise juures.

Materiaalsetest toodetest ja eriti riietest reaalse pildi edasi andmise juures on
moddapddsmatult oluline anda piisavalt palju informatsiooni riide tegumoe, kuid eriti
suuruse kohta (Khalifa ja Limayem 2003). Kuigi iile pooled (51%) riietemiiiijatest
Inglismaal hindasid miitigikdibe kasvu 2012. aastal 25% voi rohkema védriliselt, on

ile kolmveerandi miiiijatest (79%) kogenud probleeme seoses riiete suurustega
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(Leggett 2012). Enamgi veel, neli kiimnest e-riietepoe miiiijast iitles, et dige suuruse

leidmine on tarbijate suurim mure riiete veebis ostmisel (Ibid.).

Riiete tootjate vOoimetus leida tihtseid suurusstandardeid koikidele riietele tdhendab, et
tarbijad ei vOi kunagi kindlat olla, kuidas riietusese tegelikkuses istub ning milline
suurus on nende jaoks parim. E-poe vormis tdhendab see, et mitmed tarbijad vdivad
ostu sooritamisest hoopis loobuda, samas kui teised tellivad kindluse mottes sama
toodet mitmes suuruses, et leida oige. Sellisel juhul saadetakse mitteistuvad
riideesemed tagasi, mis tihendab miiiijale tdiendavaid kulusid: postikulusid ja juba
proovitud riiete uuesti pakendamist juhul kui riided on enam piisavas konditsioonis, et
neid uuesti miilia, ning arvatavasti ka riiete sooduspakkumisega uuesti miiiiki

panekut.

Suurbritannias on e-riietepoe ettevotetel igal aastal kokku iile 100 miljoni naela kulu
posti-, transpordi- ja uuesti pakkimiskulude tottu (Online... 2011). Selle tagamaa
seisneb selles, et ettevotjatel ei ole riietele iihtseid suurusstandardeid, mistottu
tagastatakse iiks igast kolmest ostust, sest need ei istunud histi. Kaks kolmandikku e-
poodides riiete tellijatest ostab meeldivat riideeset mitu tiikki, et leida dige suurus,

mistottu 39,1 miljonit riideeset tagastatakse ainiiksi Suurbritannias igal aastal (Ibid.).

Probleemi alge seisneb selles, et riiete suurused vodivad varieeruda erinevatel
brindidel 11% ulatuses, mis tihendab, et niiteks XL suuruses meeste T-sidrk vOib
erinevate tootjate hulgas tihendada véga erinevaid suuruseid — muutumist 8,5 cm

raames (Online... 2011).

Kuigi mitmetel e-poodidel on riietesuuruste tabelid ja selgitused olemas, on vilja
selgitatud, et tarbijad kasutavad neid harva, kuivord nad ei tunne enda mootmeid.
Naiste puhul on probleemseteks piirkondadeks rindkere, keskkoht ja puusad, samas
kui meestel reie sisekiilg ja samuti keskkoht (Online ... 2011). Kuigi suurustandardid

eksisteerivad, ei ole e-poodidel kohustust neid iildse kasutada.

Lisaks voimaldavad 2/3 e-poodnikest riiete tasuta tagastust, mis tihendab neile endile
tohutuid kulusid. Online toodete tagastuse osas on toimunud tdiendav regulatsioon
Euroopa Parlamendi poolt algatatud Tarbijadiguste Direktiivis, mille eesmérk on

kaitsta tarbijaid voimalike pettuste eest. Selle jdrgi on tarbijatel 14 pieva, et tagastada
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sobimatu toode posti kaudu ning tagastamisvdoimalused peavad selgelt olema vilja

toodud e-miiiija veebipoe lehel (Online ... 2011).

Suurbritannias osteti ainuiiksi 2012. aasta maikuus e-poodidest kaupa 5,3 biljoni naela
eest, mis nditab 18% kasvu 2011. aastaga vorreldes (Online ...2011). Selles on
voimalik n#ha ileiildist kasvutendentsi ja potentsiaali veel suuremaks riiete

jaekaubanduse veebi kolimiseks.

,E-kaubandus ei tihenda ainult kédibe suurendamist ja vdimalikult paljude toodete
miiiimist, see tdhendab ka kindlustamist, et tooted jddvad miiiidud. Ei ole mottet
tooteid kiiresti ,,esiuksest™ vilja liikkata, kui 20% neist hiilib ,,tagaukse* kaudu tagasi‘

titleb Heikki Haldre, Fits.me looja ja juht (Leggett 2012).

Kuigi e-rdivakaubandusel on suur kasvupotentsiaal, seisab see praegu selle taga, et
inimesed ei julge internetist endale riideid tellida iihe probleemi tottu — veebis ei ole
voimalik riietust endale selga proovida. Sellest tulenevalt kdituvad mitmed ostjad
ebaratsionaalselt tellides endale soovitud riietuseset mitmes suuruseksemplaris ning
saates enamiku tagasi, mis on rahakulu e-poele ning ajakulu rdiva ostjale. Probleemi
on mirgatud ning Eestis on sellele lahendamisega tegelenud Fits.me, mida loetakse
praegu innovatiivsemaiks Eestis loodud teenuseks. Eesti turu viiksuse tdttu on

Fits.me laienenud Inglismaale, Prantsusmaale ja Saksamaale.

1.4.2 I'T-teenuste eksport

IT-teenuste puhul saab rididkida avaliku sektori teenustest nagu e-valimised, m-
parkimine, e-kool jne, mida on juba edukalt mitmetesse riikidesse eksporditud (Top 5
Technology... 2013), kuid antud t66 seisukohast on oluline analiiiisida, kuidas

ekspordivad tulu teenivad ettevotted oma tooteid ja teenuseid.

2009. aastal oli Eestis 1932 IKT ettevotet, millest 42% miiiis oma tooteid ja teenuseid
ka viljapoole Eestit, mistdttu eksport moodustas kokku ligi 8% nende
miiligitulemustest. Juba 2011. aastaks olid need arvud suurenenud — ettevotteid oli

2144, kellest kaks kolmandikku ekportis ka Eestist vilja, mistottu eksport moodustas
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miiligimahust 11% rohkem, kokku 19%. Suurim kasv kahe aasta jooksul tekkis

riistvara, tarkvara tootvates ja veebiettevotete teenuste miiiigis (Aasmée 2013).

Suurimateks it-ettevoteteks Eestis on kaua olnud Playtech ja Skype, mis tegelikult
kuuluvad vilisriikide ettevotjatele, Eestis on harukontorid, mille miiiigitulemused
moodustavad suure osa Eesti it-ekspordi kédibest — 2011. aasta seisuga Skype 18,7% ja
Playtech 9,9% (Aasmie 2013). Edukatele ettevotetele on praeguseks lisandunud

teisigi — nditeks Nortal, Regio, Massi Miliano.

Eesti IKT sektor tegutseb tingimustes, mida iseloomustavad eelkdige tehnoloogia
kiire areng, tihenev konkurents ja eriti viimasel ajal teravnev t66joupuudus — Eestis
tootab IT-sektoris ligi 17 000 inimest, mida spetsialistid peavad viheseks (Anvelt
2013) . Selle valdkonna puhul on tegemist pidevalt muutuva taustsiisteemiga, mistottu

tihti ei ole samad néitajad erineval ajaperioodil iiks-iihele vorreldavad.

Kuigi infotehnoloogia ja telekommunikatsioon on oma loomult globaalsed, on suurem
osa Eesti IKT sektori tegevusest suunatud koduturule. Uks uuenduslikum ja virskem
ettevottelt ettevottele IT-teenus Fits.sme on suuna votnud aga siiski pigem
vilisturgudele, miiiies Eestis oma teenust vaid iihele riidepoele Sangar, kui enamik

kliente on teistest Euroopa riikidest.

1.5 Fits.me

Fits.me on siiani enim rahvusvahelist tdhelepanu saanud Eesti start-up, mis pakub e-
riietepoodidele virtuaalseid proovikabiine. Fits.me tootab lihtsal pohimottel pakkudes
e-poest riideid valivale tarbijale voimalust leida sellises suuruses riideese, mis tema

kehatiitibile enim sobib ja isiklikele eelistustele vastab.
Kuivord praeguseks on mitmed Euroopa raamatupoed suletud sellel pohjusel, et koiki

raamatuid on voimalik osta Internetist, vOib prognoosida, et varsti on sama juhtumas

toiduainete toOstuse jdrel teise suurima jaeckaubandusharuga - riietega (Veatult
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riidesse ... 2010). Praegu on enamik e-riietepoode ilma riiete proovimisvdimalusete,
mistottu tarbijad ei voi kindlad olla, et tellitav suurus voi riideese neile tegelikult
istub. Fits.me annab e-poodidele klientide jaoks n-0 peegli ja proovikabiini, mistottu
tarbijad ndevad, kuidas riideese neile sobib. Proovikabiin on interneti kontekstis sama

tahtis kui tavalises riidepoes.

Fits.me kasutab biomeetrilisi keharoboteid, mis on vilja todtatud Tartu Ulikooli
tehnoloogiainstituudis  ja  Tallinna  Tehnikaiilikooli ~ biorobootika  laboris.
Robotmannekeenid voivad votta kdikvoimalikke kehakujusid erinevate modtudega

ning niidata, kuidas erinevad riided ning suurused neile sobivad.

Fits.me tootab praktikas iisna lihtsasti seletatavatel pohimotetel. Natalie Starkell‘i
(2012) tehtud intervjuus Fits.me looja Heikki Haldrega selgitatakse lahti Fits.me
toimimisprintsiip: enamik e-riietepoode miitib piiritletud arvu riidebrinde, mis
paljudes e-poodides kattuvad. Veebipoed saadavad Eestisse fits.me kontorisse
internetis miitidavad riiete kOik suuruseksemplarid. Niipea kui monda riideeset on
robotmannekeenil proovitud, salvestatakse see andmebaasis. Kuivord erinevates e-
poodides miiiiakse samu brinde ja riideesemeid, ei ole juba proovitud riideid vaja

uuesti pildistada.

Niipea kui riideeset on robotmannekeenile selga proovitud, tehakse riideesemest ligi
2000 fotot, et nididata eseme istuvust vOimalikult detailselt ja koikvdimalikest
kiilgedest. Pildid salvestatakse Fits.me andmebaasi. Veebipoed, kes on Fits.me
kliendid, saavad enda e-poe lehekiiljele konkreetse nupu, mis vOimaldab poe
kiilastajatel siirduda virtuaalsesse proovikabiini. E-poe kiilastajad peavad sisestama
enda tdesed mdddud, misjdrel Fits.me analiilisib enda 20 000 kehatiiiibist koosnevat
andmebaasi, et leida voimalikke mdotmisvigu ja konkreetse poe kiilastajale sobivat
kehatiiiipi. Seejirel saab kiilastaja virtuaalses proovikabiinis ,.riideid proovida®, mis
tadhendab, et talle ndidatakse fotosid valitud riideesemest ja seda kuidas see tema

kehamootude jargi robotmannekeenil selga sobib (Starkell 2012).

Fits.me ei ldhe veebipoest ostjatele midagi maksma, oma tulu saavad nad enda
otsestelt klientidelt — e-poodidelt ja riiete briandidelt. Iga ostu pealt, millele eelnevalt

on kasutatud virtuaalse proovikabiini teenust, saab Fits.me teatud protsendi kasumit
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endale (Starkell 2012). Fits.me prognoositav tulu on jirjest suurem, kuivord teenus
saab endale rahvusvaheliselt aina suuremaid ja tuntumaid kliente roivabrindide ja e-

poodide néol.

Kuigi e-teenus on Eesti piritolu, on sellel Eestis viga vidhe kliente, praegu
kittesaadavate andmete jirgi vaid iiks — meestesidrkide tootja Sangar. Fits.me looja ise
pohjendab sellist seisu sellega, et Eestis on e-riietepoed veel vihelevinud: ,,Eestis on
praegu kahjuks 1% jaekaubandusest internetis, see on ligi kiimme korda vihem kui
Inglismaal, kus on ligi 10% jaekaubandusest Internetis (Pikalev 2010). Fits.me sihib
aasta 10pus USA turgusid, mis on teatavasti suurim e-drimaastik, samas on kanda
kinnitatud hetkel rohkem Euroopas — Fits.me peakontor asub Londonis, Inglismaal,
mis on moe ja brindidega tegevale sobivam asupaik. Eestis asub teenuse
tehnoloogiline ja tootmisiiksus, kui Londonis tegeletakse rohkem miiiigi ja

turundustegevusega (Starkell 2012).

Fits.me’d on tunnustatud juba rahvusvaheliste korgete tiitlitega: 2010. aastal Briisselis
toimunud é&ri- ja innovatsioonikonverentsil Plugg pilvis teenus interneti ja
mobiilisektori iduettevotete korge auhinna — teenus valiti Euroopa internetidri koige
innovaatilisemaks ja suurima potentsiaaliga lahenduseks; 2011. aastal valis ajakiri
»Vogue* Fits.me ,,Online Fashion 100“ mojukaimate online-rdivatdostuse nimede
hulka; Fits.me’d on pirjatud ,,euRobotics Technology Transfer Award 2011* ja ,,The
2011 International Business Awards/ Company of the Year — Retail”“ auhinnaliste

kohtadega (Haavasalu 2012).
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2. Uurimisprobleem ja -kiisimused

Teooriast tulenevalt olen seadnud uurimiskiisimused, millele oma bakalaureusetoos
vastuseid otsin. Kuna minu t66 teemaks on innovatiivse teenuse véidrtusloome
virtuaalse teenuse niitel, siis on todd raamivaks teooriaks innovatsiooni
antropoloogia, mis aitab vastata kiisimusele, kuidas innovatsioonilisi teenuseid

luuakse ning mis tagab nende edu kasutajate seas.

Innovatsiooni antropoloogia abil soovin niidata, et innovatsioonid peavad vastama
kolmele omadusele/eeldusele: nad peavad looma sotsiaalset vdirtust ehk inimeste elu
lihtsustama; nad peavad looma majanduslikku viirtust ehk kasu tooma ning looma

erisust ehk konkurentidest silma paistma.

Too peamine eesmidrk on motestada lahti, kuidas ettevote uuendusliku teenusega
peamistele sihtrithmadele vidrtust loob — milles ndevad Fits.me tegijad ise teenuse

viirtust ning kuidas selle loomine disainiprotsessis kajastub.

Teooria pohjal mdistsin, et uute toodete, kuid eriti teenuste disainimisel ehk uue
viadrtuse loomisel on ddrmiselt oluline kaasata protsessidesse innovatsiooni kasutajaid
ja sihtrithmi, sest innovatsioone luuaksegi, et vastata nende vajadustele ja lahendada
neile olulisi probleeme. Innovatsioonid, mis on loodud koostdds sihtrithmadega,

paistavad silma oma kasutajakesksuse poolest ning on turul edukamad.

Innovatsioon peab kasutajate/tarbijateni joudma, mistottu on vajalik hea véartuste
kommunikatsioon. Selle eelduseks on aga innovatsiooni véiirtuste ldbipaistvus ja
selge 1dbimoeldud sonum ettevotte sees. Innovatsiooni edukaks kommunikatsiooniks
peab ettevote mdistma sihtrithmade tausta, keelt, vajadusi, ennustama vodimalikku
reaktsiooni. See tihendab, et uutele turgudele sisenedes tuleb teha korralikku eeltood

voi looma kohalikke kontakte.
Kuivord bakalaureuset66 on juhtumiuuring iihe uuenduslikumast Eestis loodud

veebiteenusest  Fits.me, siis uuringi peamise eesmargi raames Fits.me

virtuaalproovikabiini vastavust eelnevalt vilja toodud tingimustele — sotsiaalne,
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majanduslik viirtus, erisus konkurentidest, kasutajakesksus ja kommunikatsioon.
Fits.me on teenus, millel on kaks sihtriihma — kliendid ehk e-poed ja riidebrindid, kes

teenust ostavad ning Iopptarbijad, kes Fits.me teenust e-poodides kasutavad.

Minu soov on kaardistada Fits.me’d selle loojate ja selle loomisega seotud inimeste
vaatenurgast, et moista kuivord teadlikult on seda innovatsiooni disainitud.
Bakalaureuset6ds uurin Fits.me loomisprotsesse ja tegevusi algusest tdnaseni ning
selgitan vilja, kuidas nidevad Fits.me’ga seotud inimesed teenuse loodavat védrtust
selle erinevatele sihtrithmadele, kuivord on nende tagasisidet ja praktikaid
disainiprotsessides arvesse voetud ning neid kaasatud ning kuidas tajutakse Fits.me’d

vordluses konkurentidega. Olen piistitanud jirgmised uurimiskiisimused:

1) Missuguste protsesside ja tegevuste kaudu Fits.me-d on loodud ja arendatud
ning kuidas neis tegevustes vaartuse ja uudsuse loomine erinevate sihtrithmade

jaoks on avaldunud?

2) Kuidas Fits.me-ga seotud inimesed mdotestavad ettevotte poolt loodavat

sotsiaalset vadrtust?

a. Kuidas on arusaamad sihtriihmade igapdevapraktikatest mojutanud

Fits.me teenusearendust?

b. Mida nédevad Fits.me tOOtajad peamise teenuse védrtusena Fits.me

ariklientide jaoks ning mida Idpptarbija jaoks?

3) Missugune on Fits.me tootajate ndgemus Fits.me-st kui innovatsioonist ehk

erisuse ja uudsuse loojast ja pakkujast?
a. Mida nédhakse Fits.me erisusena vorreldes tajutavate konkurentidega?

4) Kuidas toimub Fits.me vidirtuse ja uudsuse kommunikatsioon organisatsiooni

sees ja viljapoole?
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3. Metoodika ja valim

Meetodi ja valimi peatiikis annan iilevaate empiirilise materjali kogumiseks ja
analiiisimiseks ~ kasutatud  uurimismetoodikast ning valimi moodustamise

pohimdtetest.

3.1 Intervjuu

Kvalitatiivne uurimismeetod vdimaldab siiveneda konkreetsesse juhtumisse,
konkreetsesse inimesse ja siindmusse (Masso 2011). Kuivord oma bakalaureusetoos
uurin konkreetse juhtumiuuringu baasil, kuidas innovatiivne teenus Fits.me loob oma
klientidele ja Iopptarbijatele viirtust, siis on kvalitatiivne uurimismeetod antud juhul

Oigeim valik.

Berger (2000) kirjutab, et intervjuu on enim kasutatav ja olulisim uurimistehnika
spontaansete individuaalsete arvamuste ja tdlgenduste kogumiseks. Kuna antud t60s
tahan kaardistada, kuidas Fits.me’ga seotud inimesed motestavad ettevotte loodavat
viddrtust ja uudsust konkurentidega vorreldes, siis on intervjuu hea vahend, mille
kaudu on voimalik saada vahetut teavet kiisitletavate isiklike teadmiste, kogemuste,

tunnete kohta.

Teiste andmekogumismeetodite ees on intervjuu eeliseks paindlikkus, vdimalus
andmekogumist vastavalt olukorrale ja vastajale reguleerida (Laherand 2008).

Intervjueeritaval on voimalik oma kogemusi kirjeldada vabas vormis, oma sonadega.

Antud bakalaureuset6os kasutan semi-struktureeritud ekspertintervjuud. Semi-
struktureeritud intervjuu tdhendab seda, et vestlusteemad ja pohikiisimused on
eelnevalt teada, kuid kiisimuste jirjekord ning sOnastus vOib varieeruda ning vestluse
kdigus voib esitada tdiendavaid abikiisimusi. Samas on ekspertintervjuu kava kiillaltki
oluline, sest see tdidab suunavat funktsiooni, et vélistada mitteolulisi teemasid (Flick

2006).
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Semistruktureeritud intervjuu plussiks on see, et ta voimaldab keskenduda eelnevalt
paika pandud vestlusteemadele ning votmekiisimustele, samas ei ole kiisimused
rangelt paika pandud — kiisimuste jdrjekord ja tdiendavad abikiisimused kujunevad
vestluse kidigus. Miinuseks on see, et erinevaid intervjuusid ei saa piris iiksiihele

vorrelda — iga intervjuu on teisest millegi poolest erinev (Masso 2011).

Ekspertintervjuu on iiks intervjuu alaliikidest. Ekspertintervjuude puhul on
informantide ndol tegemist valdkonna asjatundjatega. Erinevalt teistest
intervjuutiitipidest pakuvad intervjueeritavad ekspertintervjuude puhul uurijale huvi
just ekspertidena teatud valdkonnas ning on kaasatud uuringusse kui teatud rithma
esindajad (Meuser, Nagel 2002, Flick 2006 kaudu). Flicki (2006) jédrgi voib
eksperdiks pidada ka isikut, kes on vastutav teatud lahenduste, strateegiate,

arendamise voi kontrolli eest voi isik, kellel on ligipdds otsustusprotsessidele.

Semistruktureeritud ekspertintervjuud on antud t66 puhul parim véimalik meetod,
kuna kéesolevas t00s on oluline kaardistada ettevottesiseseid protsesse ja kiisimusi,
otsuseid ja valikud, mis eeldab intervjueeritavate laialdasemaid teadmisi ja

kokkupuudet konkreetse juhtumiga.

Intervjuu on struktureeritud ja koostatud selliselt, et koguda informatsiooni koigi
vajaminevate Fits.me aspektide kohta (Intervjuukava Lisa 1). Intervjuukava koosneb
kuuest blokist:

1. Soojendusblokk — oluline kaardistada intervjueeritava péddevuspiir antud
ettevotte juures. Samuti aitab soojendusblokk intervjueeritaval uue
situatsiooniga harjuda ja avaneda.

2. Fits.me kujunemislugu — millest sai Fits.me alguse? Kuidas on joudnud
tdnasesse pdeva? Mis olid need etapid ja protsessid, mida ldbiti?

3. Fits.me tdna — millega Fits.me’s tdna tegeletakse? Millised on aktuaalsed
viljakutsed ja arenemissuunad? Milline on ettevotte struktuur — kes seal
tootavad?

4. Fits.me kliendid — kui palju on Fits.me’l kliente? Kellele teenust toodetakse?
Kui palju on teenuse vilja tootamisel arvestatud klientide ja Idpptarbijate

soovidega?
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5. Fits.me konkurendid — mis on Fits.me eelised konkurentide ees? Milliseid
turge sihitakse? Milliseid muutuseid e-kaubanduses toob kaasa Fits.me
kasutuselevott?

6. Fits.me viirtus — mis véaidrtust pakub Fits.me oma klientidele? Mis véirtust
pakub Fits.me e-poe kiilastajale? Milliseid soove ja vajadusi Fits.me tdidab?

Milles seisneb Fits.me uudsus vorreldes teiste teenusepakkujatega?

Intervjuude analiiisimiseks kasutan cross-case ehk horisontaalanaliiiisi, mille puhul
vordlen t60 uurimiskiisimustele baseeruvaid iildisemaid kategooriaid iga intervjuu

16ikes, otsides neis iihisjooni ja erinevusi.

Intervjuudest saadud andmeid vordlen nelja peakategooria (mis jagunevad ka
alakategooriateks) alusel, mis olen seadnud tulenevalt uurimiskiisimustest. Need on
1. Fits.me protsess
1.1. Fits.me ajalugu
2. Fits.me viirtus
2.1. Viirtus sihtrithmadele
2.1.1. Lopptarbijatele
2.1.2. Klientidele
2.2. Arusaam Fits.me viirtusest
3. Innovatsioon
3.1. Fits.me konkurendid
3.2. Erisuse loomine vorreldes konkurentidega

4. Kommunikatsioon

Intervjuude tulemuste lihtsamaks lugemiseks ja moistmiseks kasutan kategooriate
sees veel alapealkirjadega liigitamist — nditeks Fits.me ajaloo juures riigin eraldi idee
tekkimisest, tehnoloogiast jne. Need ei ole eraldi peatiikid, vaid aitavad
kronoloogiliselt ja intervjuude kédigus tekkinud teemade kaupa tulemusi kaardistada.
Samuti tuleneb selline Fits.me loomise protsessi etappideks jagunemine suuresti
teooriast, kus disain algab ideest, jirgneb lahenduste otsimine ning kasutajate ,,vastu‘

katsetamine.
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3.1.1 Valim

Valimi moodustamisel ldhtusin kasutatud meetodi spetsiifikast. Ekspertintervjuude
puhul on tegemist teatud valdkonna ekspertidega. Flicki (2006) jirgi voib eksperdiks
pidada isikut, kes on vastutav teatud lahenduste, strateegiate, arendamise vodi kontrolli
eest voi isik, kellel on ligipdas otsustusprotsessidele. Kuivord antud bakalaureusetdos
uurin Fits.me’d kui innovatiivset teenust selle loojate ning ettevotte seotud inimeste
kaudu, siis valimi moodustavad inimesed, kes on Fits.me arendamise, teatud

lahenduste, strateegiate voi otsustusprotsessidega tihedalt seotud.

Valimisse valisin eksperdid, kes on Fits.me’ga seotud voimalikult erinevate
vastutusalade kaudu, et kaardistada vOimalikult laiahaardeliselt kogu innovatiivse
teenuse loomeprotsessi ning teenuse loomega seotud inimeste arvamusi teenuse

vidrtustest selle otseste ja kaudsete kasutajate jaoks.

Semistruktureeritud ekspertintervjuud viisin 14bi kuue inimesega:

e Arengufondi AS SmartCap investeerimisspetsialist Andrus Oks, kes on
Fits.me’ga seotud 2008. aastast kui investor. Andrus Oks on praegu Fits.me
Noukogu iiks neljast liikkmest

e Fits.me tootearendusjuht Annika Brauer, kes on Fits.me’s tootanud alates
2012. aasta novembrist. Tema on Fits.me uusima virtuaalproovikabiini
disainimise ja lansseerimise taga

e Tallinna Tehnikaiilikooli biorobootika keskuse teadlane Maarja Kruusma, kes
on iiks Fits.me tehnoloogilise lahenduse — biorobotite — loojatest. Tootab
hetkel ka Fits.me arendusdirektorina

e EASI innovatsioonidivisjoni ettevotluskonsultant Eve Pakkas, kes oli seotud
Fits.me’ga 2007-2010 aastatel. Ta kontrollis, et tehnoloogia saaks digeaegselt
valmis ning vastutas EASi investeeringute eest Fits.me’sse

e Fits.me iiks asutajatest ning praecgune CTO ehk arendusjuht Paul Pillin, kes
vastutab hetkel eelkdige tehnoloogia toimise ja teenuse iildise loogika eest

e Fits.me liks asutajatest, idee autor ning praegune Fits.me juht Heikki Haldre,

kes vastutab kogu teenuse toimimise eest
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Bakalaureusetod kirjutamiseks Fits.me nditel kiisisin luba Fits.me asutajalt Heikki
Haldrelt. Vahendusisiku kaudu saatsin Heikkile kirja, milles selgitasin oma t60
kirjutamise eesmairki, pohjuseid ning metoodikat. 17. jaanuarilt sain Heikkilt kirjaliku

nousoleku t66 kirjutamiseks ning intervjuude ldbiviimiseks.

Intervjueeritavate valimit kokku pannes kiisisin kontakte Fits.me asutajatelt Heikki
Haldrelt ja Paul Pillinilt, et valmiks intervjueeritavate valim, mis kataks Fits.me’d
voimalikult erinevatest aspektidest ning sisaldaks nii tehnoloogilise poole vilja

tootajaid, pohilisi eestvedajaid kui investoreid.

Intervjuud kuue inimesega viisin ldbi umbes kolme niddala jooksul ajavahemikus
19.03-03.04. Intervjuud leppisin kokku umbes nidal varem e-maili voi telefoni teel.
Intervjueeritavatega kohtusin nende valitud ajal ja kohas. Intervjuude keskmine
pikkus oli tund aega. Koik intervjuud lindistasin ning hiljem transkribeerisin

intervjueeritavate nousolekul.

Intervjuud viisin 1dbi ekspertidele sobivas keskkonnas — enamasti nende
tookeskkonnas, et nad tunneksid end mugavalt ja koduselt kiisimustele vastamiseks.
Uhe intervjuu — Annika Braueriga — viisin ldbi l1dunatades, kuid keskkond oli
positiivne ja intervjueerimiseks soodne. Intervjuu Heikki Haldrega viisin ldbi Skype’i
vahendusel intevjueeritava tiheda toograafiku ning pikaajalise Eestist eemalviibimise

tottu.

Intervjuu Paul Pilliniga viisin 1dbi Fits.me Tartu stuudios, kus sain vaadelda
tooprotsesside toimimist, riiete pildistamist ning bioroboteid. Intervjueeritav ndustus
mulle stuudiot isiklikult tutvustama ja nditama. Tema kirjalikul ndusolekul tegin Tartu

stuudiost ning biorobotitest pilte.

3.1.2 Vaatlus
Fits.me Tartu stuudios ldbiviidud robotite ja toOprotsesside pealiskaudne vaatlus andis

mulle iilevaate, kuidas teenust luuakse ning arendatakse — kuidas on teenuse

tehnoloogilist poolt, bioroboteid pidevalt arendatud ja kuidas virtuaalproovikabiini
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loomiseks riideid reaalsuses iiles pildistatakse. Vaatlus voimaldab meil avastada
uurimisobjekti konteksti ning annab vastuse sellele, mida inimesed teevad (Berger

2000: 138).

Vaatluse sidusin intervjuuga, mis tdhendab, et samaaegselt stuudios ringi vaadates
ning fotosid tehes kiisisin tidpsustavaid kiisimusi intervjueeritavalt Paul Pillinilt ning

lasin tal vabas vormis selgitada, kuidas t66 stuudios toimub.

Kuivord Fits.me innovatiivsus seisneb suuresti selle tehnoloogias, siis kajastan
labivalt ka t60 tulemuste peatiikis, kuidas on tehnoloogia protsessis loodud ning

kuidas see teenusele vairtust loob.

3.2 Eksperiment

Selleks, et veenduda Fits.me virtuaalse proovikabiini kasutajasobralikkuses ja
lihtsuses-loogilisuses ja e-rdivakaubanduse suurima probleemi, dige suuruse leidmise
reaalses lahendamises, viisin ldbi lihtsa eksperimendi. Tutvusin isiklikult Fits.me
uusima proovikabiini prototiilibiga nende kauaaegseima kliendi Hawes & Curtis e-
poes, viisin 1dbi moOotmised ning tellisin endale sdrgi, et niha, kas
virtuaalproovikabiin aitab mul leida histiistuvat rdivast ilma piriselt riietuseset

proovimata. Oma motted ja tulemused kirjutan lahti t606 analiiiisi osas.
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4. Tulemused

4.1 Intervjuude tulemused

Antud peatiikis annan iilevaate bakalaureusetod olulisematest tulemustest
uurimiskategooriate kaupa, mis pdhinevad kuuele ekspertintervjuule ja Fits.me Tartu
stuudios ldbi viidud vaatlusele. Peatiiki olen jaganud neljaks alapeatiikiks ldhtuvalt
uurimiskiisimustest: Fits.me disainiprotsess, vadrtus, innovatsioon  ja

kommunikatsioon, mis omakorda jagunevad alapeatiikkideks.

4.1.1 Fits.me disainiprotsess

Sellesse peatiikki olen koondanud intervjuudest saadud informatsiooni Fits.me disaini
protsessi kohta tidnaseni. See peatiikk on oluline, et mdista, kuidas Fits.me on loodud,
milliseid tegevusi peavad loojad ise olulisemaks, kuidas luuakse véirtust ja
kaasatakse sihtrithmi. Samuti aitab see peatiikk anda iilevaadet kasutajate praktikate
moistmisest Fits.me tegijate vaatenurgast. Olen lisanud alapealkirju, mis aitavad

disainiprotsessi liigendada ja kergemini lugeda.

Idee

Innovatsiooni loomine on ajamahukas protsess, mis algab probleemi mirkamisest ja
defineerimisest, selle tagapohjadega tutvumisest ning ideede genereerimisest. Kuigi
Fits.sme pakub tdna virtuaalset proovikabiini lahendust e-poodidele, selgus
intervjuudest, et esialgu oli Fits.me idee hoopis teine. Fits.me esialgne eesmirk oli
luua lahendus, mille abil on v&imalik tellida odavalt ja kiirelt ratsepardivaid, ilma, et
tellija peaks mootude andmiseks ise kohale sditma — selle probleemi lahendamiseks
loodigi sama tehnoloogia, mida Fits.me tina virtuaalse proovikabiini juures kasutab,

kuigi ka lahendus pidi esmalt teine olema — biorobotite asemel inimkehaskénnerid.
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, Fits.me sai alguse tdiesti totaalselt teisest ideest, kus lootsime kasutada inimkeha
skdnnereid, luua inimestele ritsepamoodu riideid. Seda tehes viga odavalt — sarnase
hinnaga nagu poes valmisiilikonnad voi valmisriided, ja seda tehes viga kiirelt — kui
tavaline rdtsep teeb kuu aega, siis me lootsime viie pdevaga valmis teha, saada*

(Haldre).

Mote ja motivatsioon luua innovatsioone tuleb tavaliselt mingist isiklikust
tdhelepanekust voi vajadusest. Ka Fits.me esialgne idee tekkis intervjueeritava Paul
Péllini sonul sellest, et ettevotte kahel asutajal Heikki Haldrel ja Paul Pillinil oli
probleeme Oiges moddus héstiistuvate riiete leidmisega, mistottu tduge lahenduse

leiutamiseks tuli isiklikust tdhelepanekust probleemi esinemise kohta.

,,Mina olen kogu aeg tundnud, et mul ei ole iildse lihtne riideid hankida, just istuvuse
tottu. Selliste asjade tajumine iseenesest annab lisamotivatsiooni mingit ettevotmist
teha ehk sa tunned, et ,,ahha* see ettevote lahendab ka mingite teiste inimeste

probleeme, aga ta lahendab konkreetselt minu probleeme “ (Pillin).

Innovatsiooni loomine algab probleemi méirkamise ja defineerimisega, mis on tihti
raskeim osa protsessist, sest see tdhendab loovuse kasutamist ja lahenduse leidmist
sellisele probleemile, mida varem ei ole teadvustatud. Walshi (1992; Borja de Mozota
2003: 13) sonul eeldabki disain millegi sellise loomist, mida ei ole varem
eksisteerinud — see on osa disainiprotsessist. Isiklikust kogemusest ja tdhelepanekust
lahtuv idee on seetottu koige loogilisem — kui ta lahendab sinu jaoks elulist
probleemi, siis voib ta oluline olla ka teiste inimeste jaoks. Probleemi defineerimine

on esimene etapp disainimdtlemises (Ruckenstein et al 2011: 83).

Pohjuseks, miks ritsepariiete tellimise lahenduse loomine siiski korvale jéeti ja valiti
hoopis teine drisuund, oli ettevOtmise eestvedajate sOnul asjaolu, et online
valmisroivaste kaubanduse turumaht oli lihtsalt niivord palju suurem Kkui
ritsepardivaste osa. Kuigi alguses sooviti tegeleda mdlema suunaga — nii
ritsepardivaste kui online kaubandusega, siis pirast investoritega riddkimist
fokusseeriti iihele tegevussuunale. Walsh et al (1992; Borja de Mozota 2003: 13

kaudu) kirjutab, et disainiprotsessis on vaja teha kompromisse ehk tasakaalustada
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konfliktseid elemente nagu kulu ja kasulikkus. Fits.me puhul oli e-poodide turg

lihtsalt turu suuruse poolest kasulikum.

, Hiljem leidsime, et see on isegi suurem ja olulisem dri kui rdtsepariiete tootmine.

(Péllin).

Ruckensteini ja kaasautorite (2011: 83) jdrgi on disainimdtlemise protsessis pérast
probleemi defineerimist ja tagapohjadega tutvumist jargmiseks etapiks vOimalike
lahenduste otsimine. Kui Fits.me tegijad olid médratlenud probleemi, siis 16id nad
kontaktid Tartu Ulikooli ja robootikaosakonna teadlastega. Lahendusena kaaluti
erinevaid variante legodest inimkeha ehitamisest penoplastist kujudeni, kuid teadlaste
seotus ja teadmine biorobotitest ning koikidel teistel lahendusviisidel puuduste

esinemine viis 10puks optimaalseima lahenduseni, mis ongi tdna kasutuses.

»Meil oli mingi 3-4 alternatiivset tehnoloogiat. Meil oli legoteema, rapid prototyping.
Lihtsalt prindime vdlja 2000 kehakuju 3D printeriga. /../ Koikidel nendel asjadel, mis
me vilja pakkusime, oli mingisugune selline puudus. Siis tundus see kujumuutva

roboti idee koige moistlikum olevat* (Kruusmaa).

Biorobootika kasuks otsustati tulenevalt selle funktsionaalsusest ja Tartu Ulikooli
teadlaste taustast ja kogemusest biorobootika arendamisega. Uks intervjueeritav
Maarja Kruusma oli selleks ajaks arendanud robotkala, millest oli teadlik ka Fits.me
tiks loojatest Paul Pillin, mis tundus molemale hea alguspunktina, kuidas

tehnoloogiaga edasi liikuda kalast inimese imiteerimiseni.

Disain on teadlikult juhitud protsess, mis algab iilesande piistitamisega (Melioranski
2006: 2), mis tihendab, et probleemile leitakse voimalikud lahendusviisid, millest
tuleb valik teha. Fits.me tegijad valisid koostods teadlastega tehnoloogia, mis oli

nende jaoks optimaalseim.

Tehnoloogia

Kindlasti Fits.me iiks suur osa tegevusest on olnud tehnoloogiaarendus - Andrus Oks
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Neljas ja viies etapp disainis on vdimalike prototiilipide loomine ja neist parima
lahenduse valimine (Ruckenstein et al 2011: 83). Koostdds Tartu Ulikooli teadlastega
valis Fits.me tehnoloogiliseks lahenduseks biorobotid. Tehnoloogiaarendusega
konkreetselt tegelenud teadlane Maarja Kruusma defineeris intervjuus ka bioroboti:
~Pohimotteliselt see on selline robot, mis kuidagi imiteerib elusloodust, kui hdsti
iildiselt oelda. Inimese kehakujusid konkreetselt“. Ehk biorobot, mida e-poodide
suurusprobleemi lahendamiseks loodi, pidi olema vOimeline votma kdikvoimalikke
erinevaid inimeste kehakujusid. Vajalikud inimeste kehakujude andmed osteti sisse
ihelt Saksa ettevottelt — Human Solutions, kelle andmebaas kattis ligikaudu 80%

ulatuses inimeste kehakujusid, vilistades ekstreemsemad.

Robotiarendusse kaasati ka algusest peale roivatoostusega seotud inimesi — rétsepaid
ja moedisanereid, kes andsid tagasisidet ja jagasid véartuslikku informatsiooni, mis on
inimkeha juures olulisemad kohad, millele roboti modelleerimisel tihelepanu poorata.
Nende tagasisidest tulenevalt arendati roboteid, mis on praeguse seisuga Olgadest
jalgadeni, kuid ilma jasemeteta (kdte-jalgadeta), kuivord ekspertide tagasiside pohjal
selgus, et riiete suuruse valimisel ei ole kite-jalgade modtmetel tidhtsust. Walsh et al
(1992; Borja de Mozota 2003: 13 kaudu) kirjutab, et disainiprotsessi peab vastama
neljale omadusele, millest kaks on komplekssus ja valikud, mis kokkuvdttes tdhendab
seda, et disain holmab otsuseid ja valikuid mitmetel muutujatel, millest tuleb valida
optimaalseim. Tehnoloogia arendamine on iiks sellistest muutujatest, mille

funktsionaalseimaks toimimiseks otsustati kaasata spetsialiste.

., Kiisisime nendelt (ritsepad-roivadisainerid) koguaeg tagasisidet, et mida oleks vaja
modelleerida, mis on inimese keha juures oluline ja mis ei ole oluline. /.../ Nditeks
disainer iitleb sulle kohe, et see ei ole eriti oluline, milline kohu alaosa on, sest

nagunii riided lihtsalt kukuvad alla/.../* (Kruusmaa).

Bioroboti mehaanilise poolega tegeles Tartu Ulikooli teadlane Roman Levin, kelle t66
tulemusena biorobot reaalselt valmis. Kuivord oli olemas inimkehade ulatuslik
andmebaas, teadmised roivadisaineritelt-ritsepatelt ja EASi toetus rahaliselt ja

ekspertide néol, siis oli vaja moelda, kuidas biorobotit kdige optimaalsemalt ehitada.
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, Lopuks mingi lahenduskdik valiti vilja, sest see oli koige paremini teostatav,
arvestades sellega, et robotid ei tohi olla meeletult kallid. Peaks olema ikka

13

toodetavad, moistliku hinnaga. Samas piisavalt tdpsed, piisavalt paindlikud.

(Pillin).

Intervjuu Fits.me arendusjuhi Paul Pilliniga viisin 1idbi ettevotte Tartu stuudios, kus
tutvusin biorobotite ning pildistamisprotsessiga. Kirjeldan lithidalt, kuidas roboteid on
algusest disainitud, parema ettekujutuse saab fotodelt.
Roivadisainerite ja ritsepate kogemuste ja teadmiste pdhjal loodi robotid ilma
kite ja jalgadeta, sest need ei ole rdivaste proovimise seisukohast olulised —
piikste puhul on koige kriitilisem koht puusad ja tagumik, pérast mida lihevad
jalad sujuvalt peenemaks. Mistottu peab piikste proovimiseks biorobotil olema

vaid tagumiku osa (vaata Foto 1).

Foto 1. Naisbiorobot Fits.me Tartu stuudios. Allikas: autori foto

Uks suuremaid probleeme, mis alguses esines tulenes sellest, et robotid pidid
olema voimelised votma mitmeid erinevaid kehamoote-kujusid ning seda selliselt,
et lapid, millest robotid koosnesid, liikusid suuremaks ja viiksemaks. Suuremaks

muutudes aga lappide vahed muutusid liiga mérgatavaks (vaata Foto 2).
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Foto 2. Lappidest koosnev robot. Allikas: autori foto

Korraga on t66s kuus robotit — kolm mees- ja kolm naisrobotit, neist kummastki
kolmes suuruses: viike, keskmine ja suur. Selline robotite hulk on vajalik, et
katta enam-vihem k&ik enam levinud kehakujud. Uks robot saab ,kasvada“

piiratult, mistottu peab roboteid olema erinevates suurustes.

Uusimal naisrobotil on oluline uuendus rindkere juures — sinna on pandud
meditsiinilised rinnaproteesid. Naisrobotil on tehniliselt rinna suurus muudetav
lappide abil, mida saab rohkem esile liikkata, mis imiteerib piisavalt histi ka
suurema  biistiga  kehakujusid.  Pdhjuse  selliseks  uuenduseks andis
virtuaalproovikabiini kasutajate peal testimine ja selle kdigus tehtud tihelepanek,
et naise rinnakuju ja riide vahel on vastasmoju, mis biorobotite jdikade klappidega

el imiteeri reaalset rinda piisavalt histi (vaata Foto 3 ja 4).
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Foto 3. Vanem naisroboti prototiiiip. Foto 4. Uuem naisrobot meditsiinilise

rinnaproteesiga. Allikas: autori fotod

Teine erinevus, mis uuemal prototiiiibil, kuid nii mees- kui naisrobotil on, on see,
et need ei koosne enam nn plaatidest, vaid venivatest ribadest. See ennetab
probleemi, et kuju muutmisel tekiks robotil plaatide vahel suuri 16hesid (vaata

Foto 5).

Foto 5. Uuemad biorobotid, mille keha koosneb venivatest ribadest. Allikas:

autori foto
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Praegu tegeletakse lisaks robotite juures valdavalt kiisimusega, milline peaks
olema roboti ritht, nn dige asend, samuti viikeste inimkehale omaste detailide
tdpsustamisega, et biorobot imiteeriks inimkeha voimalikult tdpselt — sisaldaks

selliseid omadusi nagu k6hukumerus jne.

Biorobotite korval on teine tehnoloogia osa Fits.me Tartu stuudio, kus tehakse
virtuaalproovikabiini jaoks robotitest ja roivastest fotosid.
Stuudios on kuus fotostuudioboksi, millest igas iihes erinev robot (3 mees-, 3
naisrobotit). Igas boksis on piisivalgus pédevavalgusspektriga, tinu millele on

fotodel alati iihtlane terav valgus (vaata Foto 6).

Foto 6. Biorobot piisiva valgusspektriga fotoboksis. Allikas: autori foto

Igale robotile on suunatud kaks kaamerat — iiks eestvaates, kuid kerge nurgaga
kiilje poole ja teine kaamera roboti seljatagant, samuti kerge nurgaga. Kaamerate
selline paiknemine on hea, et vdimalikult kiiresti saada robotist piisavalt

ilevaatlik fotomaterjal.
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Shostack (1977; Secomandi & Snelders 2011: 22 kaudu) kirjutab, et teenuste nn
»toendusmaterjali“ saab jagada kaheks: perifeerne ehk viline ja hddavajalik, ilma
milleta teenust ei saaks pakkuda. Fits.me toimimise seisukohast on hidavajalik

biorobotite tehnoloogia ja tegelikult ka Tartu stuudio, kus kogu protsess toimub.

Fits.me juures véirib rohutamist see, et teenusearenduses tegeletakse tehnoloogia
tdiendamisega. Biorobotid peavad suutma imiteerida suurt hulka inimeste kehakujusid
ja erinevaid niiansse piisavalt realistlikult, et pakkuda véirtust voimalikult efektiivse
teenuse ndol. Protsessi on kaasatud spetsialiste (roivadisainerid jne); arendamisega
tegelevad teadlased, kes ndevad, mis probleemid robotitel on; tagasisidet saadakse
klientidelt selle kohta, kuidas nad jddvad tootefotodega rahule ning ka
virtuaalproovikabiini kasutajate tagasiside tuleb selle kohta, kas teenuse abil tellivad
nad endale Gigeid riideid — néiteks reaalse rinna ja riide vastastikmdju. Suuremat

vidrtust loob see, mida realistlikumalt suudavad biorobotid inimesi jidljendada.

Teenusearendus

Ruckenstein et al (2011: 83) toovad viimaste disainimOtlemise etappidena vilja
lahenduse rakendamise/proovimise ja vigadest ja tagasisidest Oppimise. See tahendab,
et probleemile leitud lahenduse oOigsuses tuleb veenduda katsetades, kuidas
sihtriihmad seda kasutavad ning moistavad. Ruckenstein soovitab iildse kaasata
disaini voimalikult palju teenuse 10ppkasutajaid. Fits.me praktikast selgus, et kuivord
teenus oli probleemilt ja lahenduselt kiillaltki innovatiivne, siis ei osanud inimesed
seda olemasolevate teadmistega esialgu siduda, mistdottu nad ei kasutanud

virtuaalproovikabiini otstarbekalt.

Niipea, kui Fits.me teenus esimestesse e-poodidesse iiles pandi, hakati tegema
kasutajateste, et mdista, kuidas proovikabiini kasutajad aru saavad, kuidas
virtuaalproovikabiini kasutada, millised on selle funktsioonid jne. Alguses selgus, et
e-poodide kiilastajad ei saanudki eriti aru ning ei osanud proovikabiini vOimalikult
kasutoovalt kasutada. Tulenevalt teenuse uudsusest ei moistetud tihti, mis on selle

roll. Segadust pohjustas juba esimene samm proovikabiini kasutamisel — enda
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modtmete sisestamine. Pohjus seisnebki selles, et enamik inimesi ei ole sellise

lahendusega veel kokku puutunud ning sdnaga ,,virtuaalproovikabiin® ei teki seoseid.

,, Peamine pohjus, et tegelikult see oli ikkagi nii uus toode, et keegi ei tea, mis asi on
virtuaalne proovikabiin. Tihtipeale on nii, et inimene tuleb siia, paneb sildi lugemata
kinni, paneb kiirelt mingid suvalised moodud siia ja siis vaatab edasi. Ja seda lihtsalt

selleks, et niha, mis pagan see selline on* (Pillin).

Koige rohkem arusaamatust pohjustas esialgse proovikabiini prototiiiibi juures
suuruste muutmise funktsioon. Kuivord pdrast oma modtmete sisestamist ndidati
roboti seljas iihte riidesuurust, mille juures olid kirjad, millised kohad istuvad
kitsamalt ja millised avaramalt, siis paljud inimesed arvasid, et esimesena nididatud
suurusnumber ongi  soovituslik. Paljud e-poest ostjad ei vaevunud teisi

suurusnumbreid proovimagi, kuigi tavalisest poest ostes on see tavapérane praktika.

wKasutajad, kes joudsid sinna suuruse vahetuse lehele, nendest kasutajates ainult
50% vahetas suurust, voi isegi vahem — 40%. Kui sa lihed poodi, siis sa ju ka proovid
2-3 erinevat suurust. On oluline, et nad suuruseid prooviks. Kui ta seda ei tee, siis me
arvame, et voib-olla proovikabiin ei toota nende jaoks. Nad ei saa aru, mida nad seal

tegema peavad‘ (Brauer).

Selgitamaks Fits.me funktsiooni ja juhendada tarbijaid digeid samme tegema, kirjutati
kabiini juurde selgitav tekst. Samas ei voetud selle abivahendi puhul arvesse inimeste

kaitumist internetis.

., Internetis ei loe keegi midagi. Proovikabiini juures on nt helptext, et kuidas moota.
Meeldib oudselt iihe testija kommentaar ,,ah, see on mingi tekst ja seda ma ei viitsi

lugeda* (Pillin).

Intervjuudes toodi vélja, et virtuaalproovikabiini paremaks funktsionaalsuseks tehti
tihti kasutajateste, millest saadud tulemuste pohjal viidi sisse muudatusi
veebiteenuses. Kasutajate testimiseks kasutati erinevaid meetodeid, kuid kdige enam
nn split-teste, kus kasutaja kasutab proovikabiini ja samal ajal selgitab, mida ta

motleb ja teeb.
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, Kohe kui me oleme joudnud valmis teha mingisugused fiatuurid, disaininud voi
arendanud, siis me kohe teeme usability testid. Et kas votame lihtsalt kasutajad
tanavalt, kuskilt office’itest. Teeme siuksed tund-kaks istumised, vaatame kuidas see

kasutamine toimub“ (Brauer).

Kasutajatestide puhul on virtuaalproovikabiinis viidud 14bi kolm suuremat muudatust:
e Roboti asemel inimavatar
¢ Riided ripuvad riidepuudel

e Liihem kasutajateekond

Fits.me tootearendusjuht Annika Brauer, kelle {iilesandeks on kasutajatestide
tegemine, tagasiside  kogumine ja  selle  pdhjal  virtuaalproovikabiini
funktsionaalsemaks muutmine, iitles, et muudatused on iile voOetud reaalsest
poeskdimisepraktikast, et e-poe kiilastajatel tekiks seos tavalise eluga, millest

tulenevalt nad saavad ka virtuaalproovikabiinist paremini aru.

., Et oleks hdsti reaalne sellega, mis on tegelikult pdris poes olemas. Pdris poes sa ka

votad riidepuu pealt ja paned selga‘ (Brauer).

Fits.me teine sihtriihm on otsesed kliendid — internetis rOivamiiiigiga tegelevad
ettevotted. Teenusepakkumise juures voetakse arvesse ka nende juhiseid ja soove.
Kuivord virtuaalproovikabiin ldheb {iles erinevatesse e-poodidesse, siis ta peab

tihtima erinevate e-poodide juba paigas olevate imagotega.

Kuigi teenust on kasutajatestide tulemusena oluliselt muudetud ning moningad
jareltestid on nididanud edusamme paremate tulemusteni, tegeleb eraldi osakond
ettevottes pidevalt virtuaalproovikabiini funktsionaalsuse ja esteetilise vélimuse
arendamisega. Demiribilek & Park (2001; Borja de Mozota 2003: 36 kaudu) on kaks
olulist omadust neljast, millele disain peab vastama funktsionaalsus ja ligitdmbav
vilimus, lisaks  kasutajasobralikkusele  ja  innovatiivsusele. Sarnaselt
tehnoloogiaarendusega piiiitakse ka virtuaalproovikabiini veebilahendust muuta

piisavalt sarnaseks reaalsusega — fiiiisilise proovikabiiniga. Pohjus selleks seisneb
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eelkdige funktsionaalsuses — inimesed saavad aru sellisest lahendusest, mida nad
suudavad siduda oma eelteadmiste ja -kogemustega. Kuivord enamikel on kogemus
fuitisilisest proovikabiinist, siis virtuaalproovikabiin, mis on véimalikult selle sarnane,

on neile arusaadavam.

Miiiik

Disaini eesmirk on luua kull véirtust sihtriihmadele, kuid toota kasumit ka
ettevotjale. Disaini kaudu antakse tehnoloogiale ja drile tihendus, mis viljendub
selles, et kasutajad on ndus temast saadava viirtuse eest maksma (Borja de Mozota

2006: 97). Ettevottele kasumi saamiseks peab teenust miitima sihtrithmadele.

Intervjuudest selgus, et Fits.me on veel start-up’i seisus, mis tdhendab seda, et
ettevote hakkab alles jdudma rahavooliselt positiivsesse faasi. Kuivord teenus on vilja
tootatud ja seda toetav tehnoloogia korralik, siis on hetkel iiheks votmetegevuseks
tugev miiiikk ja klientide leidmine. Kliente on praegu 10ne ringis, kelle juures
virtuaalne proovikabiin juba iileval on, ning lisaks 10 on lepingu sdlminud ning nende

juures kéib kabiini lansseerimine.

, Toode on enam-vihem valmis. Meil on vaja seda miiiia./.../ Ma arvan, et me

hakkame jah, start-up faasist vaikselt viilja kasvama“ (Péllin).

Eesti turu viiksuse tottu otsib Fits.me miiligimeeskond kliente suuremates Euroopa
riikides. Praegu on peakontor ja miiiigi- ning turundusosakond Londonis, Inglismaal,
kuid vdahemal miiral tegeletakse klientide otsimisega ka Saksamaal (Miinchenis) ja
Prantsusmaal (Pariisis). Siht on jouda aasta 16puks ka USA turule. London on dige
asukoht, sest Londonis on paljude rdivabrindide ja e-rdivapoodide peakontorid. Siht

vilisturgudele oli Fits.me eestvedajatel algusest peale.

Innovatsiooni levik on parem ja kiirem grupi litkmete vahel, kes jagavad samu
uskumusi, keelt, on sarnase sotsiaalse ja haridustaustaga (Rogers 1983: 18; Gouws &

Rheede van Oudsthoorn 2011: 237 kaudu). Teistes riikides uut toodet voi teenust
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miiiies tuleb seda arvesse votta — uurida kohalike kultuuri, et mdista nende vajadusi ja

voimalikku reaktsiooni innovatsioonile.
Kuna iiks votmetegevusi hetkel on teenuse miilimine ja uute klientide leidmine
Londonis, siis on suurendatud miiligi- ja turundusmeeskonda, mis koosneb kohalikest

inimestest, kes kohalikku drimaastikku, omavad kontakte ja kogemusi, kuidas selles

piirkonnas miiiia.

Ettevotjad/ teadlased/disainerid 16pptarbijad/kliendid miiiigiosakond/

investorid =spetsialistid =sihtrithmad kliendid

Joonis 1. Fits.me disainiprotsess. Allikas: autori joonis

Olen kohandanud Ruckensteini ja kaasautorite (2011: 83) disainiprotsessi mudeli, mis
koosneb seitsmest etapist, Fits.me teenuse disainiprotsessile, kus olen koondanud
protsessid selliselt, et need tooksid antud bakalaureuset6os uuritavast teenusest vilja
koige olulisema — 1) probleemi mirkamine, ideede genereerimine (ettevotjate/loojate
poolt; investorite suunamine); 2) vodimalike lahenduste motlemine, tehnoloogia
valimine ja arendamine (teadlaste, disainerite (spetsialistide) koostd6); 3) teenuse
arendamine, virtuaalproovikabiini loomine, Kkatsetamine, tagasiside pohjal
parandamine (sihtriihmade pealt tagasiside kogumine) ning lisaks 4) miiiikk kui osa
disainiprotsessist, sest samuti koguneb selle raames tagasisidet sihtrithmadelt —

suheldakse klientidega, kelle arvamuse pohjal arendatakse teenust.
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4.1.2 Fits.me loodav vairtus

4.1.2.1 Vaartus sihtrithmadele

Ruckensteini ja kaasautorite (2011: 15) sdonul on olulisimaks véljundiks, mida
innovatsioon teeb, vidrtuse loomine sihtriihmadele. Innovatsiooni antropoloogias
baseerub edukas innovatsioon sotsiaalsel véirtusel ja motestatud erinevuse loomisel,

mis molemad toodavad 16puks majanduslikku vdirtust.

Fits.me teenus on moeldud kahele sihtrithmale: e-rdivapoodidele ja inimestele, kes
soovivad e-rdivapoodidest riideid osta. Otsesteks Fits.me klientideks on e-rdivapoed,
kuid kuivord teenus on mdeldud selleks, et ostjad saaksid dige riidesuuruse valikus
internetist ostes veenduda, ei saa modda vaadata ka ostjast kui iihest Fits.me
sihtrithmast. Intervjuudes palusin kaardistada, milliseid e-poode ning inimesi

sihtriihmadeks loetakse. Selgus, et riithm on viga lai:

., (Fits.me sihtriihmaks on) Koik sellised e-riietepoed, mis tegelevad selliste riietega,

mida on méttet proovida. Ei ole vaja proovida miitse voi sokke “ (Oks).

., Koik inimesed (on sihtriihm). Sellepdrast et koik inimesed ostavad riideid*“

(Kruusmaa).

Lopptarbijatele

, Fits.me on firma, mis aitab inimestel Internetist osta hdstiistuvaid riideid* Paul

Pillin

Inimeste kui e-poest ostjate jaoks lahendab Fits.me eelkdige dige suuruse kiisimust
internetist ostmisel/tellimisel. Kuna interneti e-poodides kehtib printsiip, et enne
kauba/riide kéttesaamist seda selga ei saa proovida, siis ei ole voimalik selle heas
istuvuses veenduda. Puuduvad ka iihtlased suurusstandardid, mistdttu ongi raske kui

mitte vOoimatu olla kindel, et suurus, mis tavaliselt sobib, ka selles e-poes kehtib.
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Virtuaalproovikabiin annab inimestele enesekindluse, et ta ostab &ige suuruse.
Kuivord tavalises poes toimub ostmisprotsess selles jarjekorras, et kdigepealt riietust
proovitakse ja siis ostetakse, on e-poodides jdrjekord vastupidine. Sellest tulenevalt

paljud inimesed jitavad e-poodidest ostmata.

,Me pakume e-poodidele proovikabiine, et inimesed saaksid kodus olles tellides
veebist vaadata, kuidas veebiriided istuvad ja sobivad neile selga, ning tellida oige

suuruse “ (Brauer).

,Disain on hea vahend toote vdi teenuse ldhemale viimiseks kliendi vajadustele ning
sellega toote vdi teenuse viidrtuse suurendamiseks/.../* (Disainivaldkonna... 2011: 3).
Disain toodab inimestele viirtust vastades nende vajadustele. Fits.me looja Heikki
Haldre tdi intervjuus vilja punkti inimeste vajaduste kohta, et illustreerida
proovikabiini funktsioone ja neist kdige olulisemaid. Kui inimestel on vdimalus
riideid proovikabiinis proovida, siis vaatavad nad eelkodige, kuidas riietusese neile nédo
ja stiili jirgi sobib, aga kui proovimise voimalus neilt dra votta, on funktsioon, millest
inimesed kodige rohkem puudustust tunnevad, istuvuse testimine ja suuruse
proovimine. Proovimisvdimaluse puudumisel on oht tellida endale vale suurus, mis
tdhendab inimestele kulu, kas siis rahalist, kui e-pood ei vdimalda tasuta

tagasisaatmist voi ajaressursi poolest.

. Nad kdituvad selliselt, et nad ei tea, kuidas see riideese neile sobib, siis nad tellivad
kolm toodet ja saadavad kaks tagasi Isegi kui mu kdest voetakse see tasuta tagasi, siis
kogu see jama selle tootele jireleminekuga ja siis veel tagasi saatmisega, see lihtsalt

ei tasu dra‘ (OKks).

Meeldivat riideeset ostab lausa kaks kolmandikku internetis ostlejatest, mistottu 39,1
miljonit riideeset tagastatakse ainiiksi Suurbritannias igal aastal (Online... 2011). See
on markimisvéaarne hulk tagastusi, mis nditab, et viga paljud inimesed ei oska endale
internetist diges suuruses riietust leida. Probleem tuleneb sellest, et poodidel ei ole

iihtseid suurusstandardeid.
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Paljud inimesed, kes tellivad internetist vale suuruse, ei saadagi seda iildse tagasi,
kuigi nad ei ole sellega rahul. Nad jdtavad tellitud asja kappi, lootuses, et kunagi tekib
voimalus seda kanda. Selle riideeseme pidev ndgemine voib neil tekitada negatiivseid

arvamusi kogu konkreetse riidebrindi suhtes.

»Ja siis see riideese, mis nad ostsid, voib-olla on natuke suur, aga nad ei kanna,
jdtavad selle kappi. Nad koguaeg ndevad seda kapis ja see hdirib neid ja see tekitab

negatiivseid varjundeid selle brdndi osas, kust nad selle ostsid“ (Brauer).

Fits.me eesmirk on pakkuda inimestele teenust, mis teeb nende elu lihtsamaks ja
mugavamaks — ei pea muretsema tagastuste pdrast ja esimese korraga saab diges
suuruses riideeseme. Uks vdimalus, mida Fits.me inimestele sooviks pakkuda, on see,
et nad ei pea iildse fiiiisiliselt poodi minema, vaid véivad koik vajalikud ostud teha
kiirelt arvuti tagant. See vdoimalus omaks endas véddrtust eriti juhul kui fiiiisilistes
poodides on pikad proovimisjirjekorrad, mistottu ta sddstaks aega. Hetkel tuleb
sellesse veel suhtuda kui tulevikuperspektiivi, sest teenus on iileval protsentuaalselt

vihestes poodides, et ta suudaks seda viirtust piisavalt laialdaselt pakkuda.

,, Kolmas, nditeks elanikkond tiiseneb. Paksud inimesed ei julge minna poodi, hdbi,
voib-olla ei taha minna sinna ilusaid kleite vaatama, tahan kodus veebis proovida

selga ja tellida“ (Brauer).

Kuivord Fits.me néitab reaalset pilti soovituste jagamise asemel, siis saavad inimesed
valida endale riideid isiklike eelistuste mitte selle jdrgi, mis neil keha jargi on.
Kiisimus ei ole selles, mis on inimese reaalne suurus, vaid see, kuidas ta riideid kanda
soovib. Enamik soovitusmootoreid annavad teada, milline suurus inimene on, aga nad
el kiisi ta eelistusi. Samuti on probleemiks see, et enamik inimesi ei kuulu tédielikult
tihe numbri sisse — nad voivad olla rinnaiimbermdddu jéargi S, kuid keskkoha jargi

nditeks M.
., Kliendid ostavad endale riideid suuruses pohiliselt M ja L, aga ka S ja XL ja isegi

XXL vahest. Ainus soovitus ongi, et sinu kehamootude pohjal me teame iisna kindlalt,

et sa ostad riideid S’ist XL’ini“ (Pallin).
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Viirtusteoreetik Woodall (2003:21; Scmiedgen 2011: 43 kaudu) defineerib vaartust
kui ,.kliendi isiklikku eelistust iihe ettevotte kliendile pakutava toodangu vastu, mis
vihendab tema kahjusid ja/vdi suurendab kasusid kas atribuutide voi tulemuste
kaudu®. Fits.me loob 10pptarbijatele viirtust selle definitsiooni jdrgi kolmel viisil:
vihendab ajakulu (ei pea tegelema tagastustega); rahakulu (halvasti istuv riideese ei
jaa kappi, selle asemel histi istuv rdivas); mugavus (saab kodust kiirelt riideid
tellida). Kuivord tavalises poes on proovikabiin tavapidrane, siis on e-poes voimalikult
reaalseks ostukogemuseks vajalik e-proovikabiin. Virtuaalproovikabiin tekitab seose
flilisilise poega, igapdevase eluga, sest loob e-poele lisaviirtust elulise funktsiooni

kaudu.

Klientidele

., (Fits.me on kasulik) Kolmel viisil — kaitseb brdindi, tostab miiiiki, vihendab kulusid“

Paul Pillin

Intervjuudes toodi vilja kolm viisi, kuidas Fits.me e-rdivapoodidele kasulik on. Neist
esimene on miiligi suurendamine. Koik intervjueeritud nimetasid iihe takistava
tegurina, miks e-poodides riideid veel vihesel mdiiral ostetakse vorreldes muude
toodetega, pohjust, et klient ei saa veenduda, kas toode sobib. Seetdttu jaetakse pigem
ostmata, sest ei soovita mittesobivuse korral tagastustega tegeleda. Kui tavapoes kiib
protsess selliselt, et inimene proovib riietuseset ja seejirel ostab, siis e-rGivapoes
toimub praktika vastupidises jarjekorras. Kui tekitada voimalus riideid enda keha jirgi

proovida, tekitab see ostjates enesekindlust, mis viibki ostuni ka veebipoes.

., Klient ootabki seda, et me tostaksime konversiooni ehk kdivet./.../ Ehk see suurem
konversioon tihendab suuremat kdivet ja vihemad tagastused vihendavad kulusid
ehk kasvatavad kasumit. Ta lahendab viga olulist asja koikide roiva- ja e-

kaubanduspoodide jaoks *“ (Oks).

»E-kaubandus ei tdhenda ainult kdibe suurendamist ja vdimalikult paljude toodete
miiiimist, see tihendab ka kindlustamist, et tooted jadvad miitidud® iitleb Heikki

Haldre, Fits.me looja ja juht (Leggett 2012). Nagu juba intervjueeritava Andrus Oksa
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tsitaadis nidha, on teine vadrtustegur, mida Fits.me e-rdivapoodidele loob, tagastuste
ehk kokkuvéttes kulude vidhendamine. Samamoodi nagu inimesed ei tee
enesekindlaid riideoste, kui nad ei tea, millist suurust valida, saadavad nad halvasti
istuva vOi vale suurusega riideeseme e-poodi tagasi. Tagasisaatmine on aga e-
poodidele kuluartikkel, sest lisaks sellele, et tulu riideesemelt voib jddda saamata
(riideese voib olla rikutud), peab e-pood enamasti maksma postikulude eest ning juhul

kui riideese on miitimiseks piisavalt vormis, tuleb see uuesti pakendada.

., Kui inimene kohe valib endale oige suuruse, siis viheneb tagastuste arv. Kui

tagastuste arv viheneb, siis see on sellele e-poele viga suur kokkuhoid. “ (Kruusmaa).

E-roivapoodides on tagastamuste médr iisna kOrge, kiitindides mondades poodides
isegi lisna korralikult iile poole ostudest: ,,Saksast nditeks osade poodide puhul on
tagastus isegi kuni 70%.“ (Oks); ,,Ja tagastuste maht on tavaliselt kusagil 25-40%
koikidest veebis tellitud riietest tagastatakse* (Brauer). Nii korged tagastusprotsendid
tulenevad selliselt, et teadmatusest, milline suurus sobib kdige paremini, tellitakse

toode mitmes suuruses, endale jaetakse dige suurus ja iilejadnud saadetakse tagasi.

,Nad kdituvad selliselt, et nad ei tea, kuidas see riideese neile sobib, siis nad tellivad
kolm toodet ja saadavad kaks tagasi. Tdnaseks on jah mingit tiiiipi konkrente hakanud

tekkima, aga siis kui Fits.me alustas oli meie konkurent postiljon* (Oks).

Tagastusprotsent on iisna korge pohjusel, et paljud e-rdivapoed vdimaldavad ostjatel
mittesobivat kaupa teatud ajaperioodil tasuta tagastada, poe kulul.: ,,See on tihtipeale
ka reklaami sonum, et meie poes saate tasuta tagastada voi tagastage 14 pdeva
jooksul, proovige“ (Brauer). Tagastuste vidiksena hoidmine on téhtis eriti
rahvusvahelistele e-poodidele, mis saadavad riideid vilisriikidesse, sest sellisel juhul

voOivad tagastushinnad olla veelgi kallimad.

. E-poe jaoks on eriti oluline just see, et vilisturgude jaoks oleks see lahendus olemas,

sest vilismaalt saatmine on kallim ja ka tagastus on kallim* (Oks).

Kuivord riided on hooajakaup, mis n-6 hooaja méodudes ei ole enam sama hinnaga

miiiidav, siis riiete tagasi saatmisel kaotavad need oma viidrtust. Samuti voib
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proovimise voi kandmise jérel riietusese olla kaotanud oma algupirase kuju, mistottu

neid ei saa enam uutena miia.

yAga tegelikult see on e-poele viga kahjulik — mis sa teed nende riietega pdrast?
Need on vaoib-olla kottis, voib-olla vilja venitatud. See on viga kulukas, tohutult

kulukas ehk et tagastuste vihendamine on praktiliselt number 1 (Brauer).

Kolmas viis, kuidas on Fits.me e-poodidele kasulik, on bréindi usaldusviirsuse ja
vidrtuse kasvatamine. Kuna poe kiilastaja tunneb, et talle pakutakse lisateenindust, et
tema elu lihtsamaks teha, siis seostub selle e-poega positiivsemad emotsioonid kui
niditeks mone ilma proovivoimaluseta poega: ,, Fits.me suurendab kliendite arvu, kes

tulevad tagasi lojaalsete korduvklientidena “ (Haldre).

,Mones mottes ta aitab ka luua brdndi ehk siis voib oelda, et proovikabiin on hea
teenindus poe poolt. See miski, mis tostab selle lopptarbija, kes poodi liheb, rahulolu

brdndiga, tekitab temas ka tunde, et temast hoolitakse “ (Pillin).

Viirtuse loomise juures rohutatakse innovatsiooni antropoloogias seda, et ettevdtja
eesmirk ei tohi kunagi otseselt olla teenida endale majanduslikku viirtust, vaid
pakkuda sotsiaalset véirtust sihtrithmadele, mis toob seeldbi kasu ka ettevotjale
(Ruckenstein et al 2011: 21). Fits.me loob oma klientidele vadrtust sellega, et aitab
neil luua sotsiaalset vaartust omakorda enda klientidele — virtuaalproovikabiini
1oppkasutajatele, sest see on lisavddrtus ja mugavus klientidele, mistdttu nad
tunnevad, et neist hoolitakse. E-poe brindivédrtus suureneb ostjate silmis ja on

toendolisem, et nad tulevad samasse poodi tagasi.

Kaks Fits.me ettevotte algatajat Heikki ja Paul tdid intervjuudes mitmeid néiteid ja
toetavat statistikat sellest, kuidas iihe halva istuvusega riide tellimine e-poest edaspidi
seostab seda poodi voOi isegi konkreetset riidebrindi inimesele negatiivsete

emotsioonidega.

,Moekaubad on kéige emotsionaalsemad kaubad iildse, mida sa osta saad. /.../ See
inimene nendest, kes on saanud selle kleidi, mis halvasti istub. Nendest 57% ei osta

enam hea meelega sellest veebipoest“ (Haldre).
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Fits.me iihest korraldatud uuringust selgus, et inimesed vdivad kidituda kolmel viisil
brindi suhtes, kui nad on selle e-poest saanud halvasti istuva riideeseme. Osa inimesi
saadab halvasti istuva riideeseme tagasi ja tulevikus ostab sellest e-poest suurema
toendosusega, sest tal on kindlus, milline suurus talle ei sobi ja seega teab ka
paremini, mis talle sobida vo&ib. Teine protsent inimesi on need, kes ostavad
veebipoest edasipidi vidiksema tdendosusega. Kuid kolmas osa inimesi ostab pérast
halba kogemust iikskdik millisest selle briandi poest vidiksema tdendosusega, kasvoi

fiiiisilisest poest.

,,Nad ostavad vihem, see on tdpne tdrmin statistilises uuringus, aga 23% nendest, kes
on saanud selle halva kleidi — nemad iitlevad, et nad ostavad vihem selle brandi
iikskoik millisest poest, kaasaarvatud tavapoest. Ehk siis vaata kui palju see

halvastiistuv kleit mojutab kogu brdandi* (Haldre).

Lisavddrtus e-poodide jaoks seisneb selles, et Fits.me ettevottele on kogunenud
miljoni inimese kehamdddud erinevatest piirkondadest, mille pdhjal saab teha
jareldusi, millistes suurustes ja 1digetes riideid kusagil rohkem vajatakse. See
informatsioon on iilimalt kasulik e-poodidele, kes selle pdhjal saavad suurendada
riiete 1dbimiiiiki nende parema sobivuse tottu. Selle viirtuse kasutamine ei ole veel

klientide seas nii laialt levinud, mistottu defineerin seda lisavairtusena.

., Tegelikult oskame ka sellele roivabrdndile oelda, et kui te teeksite natuke varrukaid
pikemaks, siis neid ostetaks rohkem. Et teil on kliendid, kes tahavad osta pikema

varrukaga, aga nad ei saa, sest neid ei ole.* (Oks).

Kokkuvéttes loob Fits.me klientidele viirtust neljal viisil: suurendab kiivet, sest
inimesed ostavad enesekindlatena rohkem; vidhendab tagastusi, sest ostetakse oOige
suurusega roivas; suurendab brindi usaldusviirsust, tekib rohkem kliente ning

lisavéirtusena aitab suurendada riiete ldbimiiiiki nende parema sobivuse tottu.
Kaks sihtrithma, kellele Fits.me vaartust loob, on omavahel ettevote-klient seoses, kus

Fits.me aitab iihel oma sihtrithmal teisele vidirtust luua ja seeldbi kliendisuhteid

tugevdada. Fits.me aitab oma klientidel luua inimestele neid véartusi, mida nad isegi

58



klientidele pakuvad ehk nende ostjatele loodavad viairtused kanduvad iile selliselt, et

nende kliendid pakuvad ise neid véirtuseid (vaata Joonis 2).

Joonis 2. Fits.me viirtuse loomine sihtrithmadele. Allikas: autori joonis

Loen e-poest ostjaid iitheks Fits.me sihtrilhmaks, sest mida efektiivsem on
virtuaalproovikabiin nende jaoks, seda suuremat viirtust loob see e-poele. Sellest
seosest tulenevalt luuakse viirtust 10pptarbijatelt saadava tagasiside pohjal. Viirtus
e-poele luuakse Fits.me ja kliendi vahelise kommunikatsioonis ja tagasiside pohjal,
samuti selle tagasiside pohjal, mida tarbija kasutajatestide ja Kkiisitluste kaudu

Fits.me’le annab. Viirtus 10pptarbijatele jouab e-poe kaudu.

4.1.2.2 Arusaam Fits.me vaartusest

Suurbritannias osteti ainuiiksi 2012. aasta maikuus e-poodidest kaupa 5,3 biljoni naela
eest, mis nditab 18% kasvu 2011. aastaga vorreldes (Online ...2011). Selles on
voimalik n#ha ileiildist kasvutendentsi ja potentsiaali veel suuremaks riiete
jaekaubanduse veebi kolimiseks. Paljud jaemiiiigiharud on juba viga efetkiivselt
veebi kolinud ning neid ostetakse internetist sama palju voi rohkemgi kui tavapoest —
raamatud, elektroonika, lennupiletid jne. Investeeringute ekspert Andrus Oks selgitas,

miks on kaubandus internetti litkumas:

»See, et siin on korvalasuv pood on tegelikult ebefektiivne asi. See poepind ise
maksab palju, teiseks need riided seal on viljapanekul ja pinna peal laiali ja inimesed
voiksid tegelikult neid osta hoopis kusagilt odavast laost. /.../ Sellepdirast ongi veebist

odavam asju osta, ta on niivord palju efektiivsem kanal“ (OKks).

59



Toodete hinnad veebis on tavapidraselt kordades véiksemad kui fiiiisilises poes.
Peamine pShjus ongi, et reaalses poes dikteerivad hinna poerent, tootajate tasud jms.

Veebis moodustub hind tootmisest, ladustamisest ja saatmiskuludest.

Uks jaemiitigiharu, mida miitiakse internetis veel suhteliselt vihe, on rdivakaubandus.
Pdohjus seisnebki selles, et riiete ostmisel on oluline neid enne selga proovida. Fits.me
lahendab seda roivakaubanduse kui teise kOige suurema jaemiitigiharu kdige suuremat

takistust.

»Ja seda just sellepdirast, et pohiline probleem on, et ei ole virtuaalseid proovikabiine
olemas. Kui see probleem oleks lahendatud, siis on praktiliselt koige suurem takistus

lahendatud, miks réiva jaemiiiik ei voiks olla virtuaalne.“ (Kruusmaa).

Kuigi Fits.me tegeleb praegu virtuaalproovikabiiniga, mis on suunatud e-
roivapoodidele ja neist valmistoodangut ostvatele inimestele, siis selle teenuse taga
oleval robotitehnoloogial on ka potentsiaalseid teisi kasutusalasid, kus ta voiks
vadrtust luua. Teadlased tegelevad teiste alternatiivsete suundade otsimisega, kus
konkreetsest tehnoloogiast voiks kasu olla. Uks voimalus, kus roboteid veel kasutada
saaks, on Fits.me esialgse idee juures — ritsepatodstuses. See tihendaks siis, et
inimesed saavad odavalt ja kiirelt mootude jirgi tellida Aasiast ritsepate tehtud

roivaid, kes votavad vajalikud suurused robotite pealt.

,Rdtsepaideed me ei ole veel seni tdiesti maha matnud. Pigem iitleme.. siis kui e-
poode lahendus on korralikult teostatud, kui jddb iile ressurssi, miks mitte. Aga
iildiselt tundub, et see on ikka oluliselt suurem turg ja oluliselt kovem

vddrtuspakkumine “ (Péllin).

Uks pohjuseid, miks ritsepaidee voiks olla Fits.me virtuaalproovikabiini juures teine
alternatiivne teenus, on see, et riideid toodetakse tihti mingite standardmodtude ja —
16igete jargi, mis ei pruugi koikidele kehakujudele sobida. Nagu varasemalt mainitud
sai, el ole enamik inimesi koikide kehamddotude poolest iihe suurusnumbri sees.

Seetottu oleks rétsepate poolt tehtud rdivad istuvuse poolest parem lahendus.
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,Mingi iseenesest naljakas lugu: kuskil Londonis istusime nelja-viiekesi mingite
erinevate e-kommerts ekspertidega. Uhe meie kliendi pood oli seal lihedal ja me
uurisime.. Kuidagi tuli jutuks, et jah see pood on seal, me voiks sinna poodi minna,
aga mina sealt riideid ei saa, okei, Heikki ka ei saa. Ja see teine tegelane, tema ka ei
saa — tal on liiga pikad kded. Pohimotteliselt viiest inimesest vist iiks oli voimeline
sealt poest midagi ostma. See on jdlle siuke anekdootlik ndide, mis kohe kuidagi toob

selle motte, et reaalselt riiete istuvusega on probleem* (Pillin).

Kuigi mitmed kaubandusharud on liikumas internetti, on toiduainetoostuse jirel
suuruselt teisel kaubandusharul suurimaks takistuseks just fiilisilises poes iihe
tavapirase ja vajaliku funktsiooni — proovikabiini — puudumine, mistottu saab riideid

proovida tavapirasest vastupidises jédrjekorras — kdige pealt ost ja siis proovimine.

Tehnoloogia, mis antud probleemi lahendamiseks on loodud, kannab endas ka muid
lisavéirtusi, mis tulevikus voivad veelgi teisi probleeme lahendada — niiteks riiete
standardmootude, kuid inimeste mitte standardsete kehade vastuolu. Kuivord enamik
inimesi ei ole koikide kehamddtude poolest sama riidesuurus, on paljudel raske
valmistoodangust héstiistuvaid rdivaid leida. Seetdttu on perspektiivikas véimalus, et

tulevikus saab bioroboteid kasutada odavama rétsepateenuse kasutamiseks.

4.1.3 Fits.me kui innovatsioon

Innovatsioon on miski, mis lahendab mdnda uudset probleemi vdi vana probleemi
uudsel viisil. Selle eesmidrk on luua viirtust; juhul kui toode voi teenus ei loo
viirtust, ei saa seda innovatsiooniks pidada (Ruckenstein et al 2011: 15). Peale
viirtuse on teine oluline viljund erisuse loomine — selleks, et olla turul edukas, peab
innovatsioon suutma erineda konkurentidest (Ruckenstein et al 2011: 45). Kuivord
eelmises peatiikis kaardistasin Fits.me loodavad viddrtused erinevatele sihtriithmadele,

siis selles peatiikis selgitan, kuidas erineb Fits.me turule tekkinud konkurentidest.
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4.1.3.1 Fits.me konkurendid

,Me oleme hetkel tegelikult turuliidrid nii kliendi implementatsioonide, miiiigikdiibe,

toote kvaliteedi, mille iganes suhtes Andrus Oks

Konkurentidest erinemise juures on oluline teada, et konkurent ei pruugi olla alati
tapselt sama teenuse vOi toote alternatiivi pakkuja vaid miski, mida tarbijad
kasutavad/ ostavad lihtsalt selle asemel. Fits.me virtuaalproovikabiini konkurendiks
saab lugeda niiteks tavalist riidepoodi ja seal olevaid proovikabiine vdi kodus riiete

proovimist.

Kui Fits.me 2007. aastal virtuaalproovikabiini viljatootamisega alustas, siis oli e-
roivastepoe teema vidga uudne ning konkureerivaid samale probleemile lahenduse
pakkujaid praktiliselt ei olnud. Nagu iitles intervjuus investeerimisekspert Andrus

Oks: ,,Siis kui Fits.me alustas, oli meie konkurent postiljon.

Viimaste aastate jooksul on teisigi ettevotteid tekkinud, kes soovivad pakkuda e-
poodidele kas suurusabi voi monda muud lahendust. Fits.me juht Heikki Haldre
selgitas intervjuus, kuidas nende konkurendid jagunevad: need, kes annavad
suurusabi; need, kes annavad stiilindu ja need, kes nditavad, kuidas riided nédo jargi
sobivad. Nende seast loetakse konkurentideks ainult neid, kes aitavad dige suuruse

valimisega. Stiiliabi ja nédo jdrgi valimise mootorid on pigem potentsiaalsed partnerid.

Esineb ka ettevotteid, kes soovivad sama probleemi lahendada, kui Fits.me ehk aidata
internetist roivaid ostvatel inimestel valida endale dige suurus. Oluline erinevus, mis
enamike selliste ettevotete ja Fits.me puhul seisab, on tehnoloogia — enamik kasutab
suuruse nditamiseks 3D modelleerimist, mis on ldbinisti virtuaalne lahendus. Need
ettevotted loovad inimese kehakuju ja riiete pildi arvutis, kuid ei niita kumbagi

périselt.

,See tehnoloogia, mis seal on, on teistmoodi. Ja me oleme palju paremad realismi

taseme voimelised saavutama. Kuna need on pdris riided pdris roboti seljas, mis on
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iiles pildistatud, siis nad mojuvad palju realistlikumalt. Kui see, et nad on tehtud

puhtalt virtuaalselt voi midagi muud* (Kruusmaa).

Uks probleem, mis 3D tehnoloogia kasutamisel esineb, on see, et kogu foto — nii
inimene kui ka riided ehitatakse virtuaalselt iiles. Riiete virtuaalse mudeli loomiseks
on vaja riidebriandide 16ikeid, mida bréindid ei soovi vilja anda. Juhul, kui sellise
ettevotte kliendiks on e-pood, mis miiiib mitmete brindide riideid, siis on peaaegu
voimatu 16ikeid saada, sest ka e-poodidel ei ole neid. Teine asi, mida virtuaalne foto

modelleerimine ei suuda teha, on imiteerida kangast.

, Lihtne on teha 3D mudel mingist tahkest objektist — see seisab ja on olemas. Aga
kangas on siuke asi, mis langeb, mis kortsub, mis.. Uks viga keeruline objekt.

Siiamaani viga hea kvaliteediga ei suudeta seda modelleerida“ (Pillin).

Tehnoloogiat, mis on loodud Fits.me virtuaalproovikabiini pakkumiseks, ei ole
teadaolevalt veel jidljendatud — selle arendamine oleks viga aja- ja rahamahukas,

lisaks kaitsevad Fits.me teadlaste loodud tehnoloogiat sellele pandud patendid.

Hetkel koige tugevamaks konkurendiks peab Fits.me looja Heikki Haldre
virtuaalproovikabiini Metail, kelle lahendus baseerub samuti 3D modelleerimisele,
kuid viikse erinevusega — riided pildistatakse reaalselt iiles ning modelleeritakse
arvutis vastavalt erinevatele kehamootudele. See tihendab, et kabiinis on vdimalik
ndha kangast, tema langemist, volte jne. Kuid Metail ei niita, kuidas riietusese istub
kehakuju peale — niiteks paistavad nende virtuaalproovikabiinis suurus 6 ja 16

samasugustena.

»INad kiill suurust ei ndita ja suurust ei visualiseeri, aga kui retailer on kas meid voi
neid dra otsustanud osta voi teenust dra osta, siis on vdga raske sama retailer’i uksest

uuesti sisse minna ja iitelda, et kuule, meie toode on parem* (Haldre).

Kuigi Fits.me’l on viimaste tegevusaastatega tekkinud konkurente, on nende
kliendibaas tiisnagi korralik, koosnedes juba iile 20st brindist, millest moned on
maailmas laialdaselt tuntud. Intervjuudest selgus, et Fits.me’ga seotud inimesed ise

peavad enda lahendust turuliidriks.
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Suurim viljakutse on arendada innovatsiooni selliselt, et see eristuks konkurentidest,
kuid oleks inimeste ja sihtriihmade igapidevapraktikates kohanemisvdimeline
(Ruckenstein et al 2011). Elulisematel probleemidel tekib tavaliselt rohkem lahenduse
pakkujaid ehk konkurente, sest rohkem inimesi/ettevotteid nieb selles véartust. Mida

vihem konkurente on turul, seda viheolulisem on probleem.

Heikki Haldre ndeb konkurente pigem positiivse ndhtusena, mis aitab neil turul
rohkem kliente haarata, seetdttu, et see toob probleemi ja selle lahendused rohkemate
inimeste teadvusesse — uus praktika muutub erinevate konkurentide toel tavapéraseks.
SMida rohkem on konkurentsi turul, seda lihtsam on innovatsiooni turule tuua,
sellepdirast et nad vaatavad iilejddnud turgu ja vaatavad, et ahhaa, tegelikult see on
iiks palju levinud toode. /.../ Fits.me’l oli viiga raske alguses kui iildse konkurente ei

olnud. Meil on palju kergem praegu miiiia“ (Haldre).

E-poodidele erinevate teenuste pakkujaid on turule tulnud rohkem, mida
tavapdrasemaks on muutunud internetis roivaste miiiikk ja ostmine. Fits.me
konkurendid on vaid need, kes pakuvad just lahendust dige suuruse valimiseks. Samas
peab Fits.me eestvedaja suurenevat konkurentsi positiivseks ndhtuseks, sest see tdstab
probleemi rohkemate inimeste teadvusesse, kust Fits.me’l on voimalus selle

lahendajana esile paista.

4.1.3.2 Erisuse loomine

Kuosa & Westernlundi (2012) jirgi on olulisimad innovatsioonid kaasajal teenuste
innovatsioon ja tehnoloogiate innovatsioon. Samas on teenuste innovatsioonid sageli
kombinatsioon tehnoloogiast, drist ja innovatsiooni sotsiaalsetest aspektidest. Seega
vOib Gelda, et uusi tehnoloogiaid luuakse selleks, et pakkuda tarbijatele erinevaid
vajaminevaid teenuseid. Fits.me puhul ei ole innovatiivne ainult teenus, mida nad
pakuvad, kuid ka tehnoloogia selle taga — teadaolevalt on ainult Fits.me’l

roivatdostuse ja interneti ettevotetest biorobotid.
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Kui Fits.me loodi, siis lahendas ta sellist probleemi, millele ei olnud konkurente,
kuivord valdkond — e-riidekaubandus — oli iseenesest iisna uus. Praegu on turule
tekkinud teisigi pakkujaid, nii neid, kes annavad stiilindu kui ka otseselt
virtuaalproovikabiini. Praegu seisneb erinevus selles, et kuivord Fits.me pakub

sarnaselt teistega veebiteenust, on tal olemas n-6 reaalne kidega katsutav tehnoloogia.

~Ehk mitte kellelgi ei ole roboteid. Sest meie robotid votavad vilja ikkagi sadu
tuhandeid kehapositsioone. Me saame koiki inimesi jdrgi matkida. Aga mitte keegi

teine maailmas ei ole praegusel seisul selliseid roboteid arendamas *“ (Brauer).

Intervjueeritavad iitlesid, et tehnoloogia, mis on Fits.me taga, suudab pakkuda
paremat realismi kui mitmed konkurendid, kellest enamik kasutab virtuaalseid 3D
lahendusi. Uks aspekt, mida virtuaalne modelleerimine ei suuda tdita, on riide kanga
nditamine, sest arvutiprogrammiga on viga raske matkida riidemustri ja kanga

venivust.

»Nagu Paul viiga hdsti kirjeldas, et iiks asi on veel méodud, see on ka veel nagu
arvutiekraanil tehtav, aga teine asi — see arvuti ei matki ei iialgi ja tdpselt riide
kukkumist. Kuidas ta su seljas mooda su kehajooni kukub, seda ei ole ka arvutiga

voimalik matkida“ (Pakkas).

Intervjuudest  selgus, et kiistiletud peavad iiheks Fits.me erisuseks
virtuaalproovikabiinis nédidatava foto tdpsust ja illustratiivsust. Ehk Fits.me kasutab
reaalseid kehamoodtmed, ei ole oluline kui korpulentseid, ning formuleerib neist fotol
inimavatari, mille peale pannakse riideese. Fotol on niha, kuidas kangas langeb, kust
ta pigistab vOi on liiga lai. Intervjueeritute sonul ndidatakse enamike tootefotode ja
ka konkurentide virtuaalproovikabiinide lahendustes inimeste meelitamiseks
modellimdadtu inimest voi inimavatari, kuid see loob ostjale vééra pildi. Fits.me puhul
on erisuseks see, et ta on aus — kui inimene nieks reaalsuses mones rdivas paks vilja,

siis see virtuaalproovikabiin sellist pilti ka niditab.
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,»See pluus pannakse tdpselt sinu selga. Pakkuda samamoodi suuruse nou, aga mitte
keegi konkurentidest, mitte iikski ei ole voimeline nditama illustratiivset pilti, mis

istub sul seljas“ (Brauer).

Mitmed virtuaalproovikabiinid ei niita illustratiivset pilti, kuid jagavad suurusndu,
kas riietusese ldheb selga, kust rohkem {imber on ja kust vihem. Illustratiivse fotota
on raskem otsustada, millist suurust osta, sest ei ole voimalik riietust valida ldhtuvalt
eelistustest - soovitusi jagavad virtuaalproovikabiinid ei tea, kas ostja tahab rdivast
kanda lohvakalt voi tihedamalt. Seetdttu tdidab illustreeriv foto proovikabiini
funktsiooni paremini, ta ei otsusta ostja eest, kuidas ta tahab riietust kanda, vaid

nditab pilti, mille alusel saab ise otsustada.

., Kui me vaatasime hunnikut suuruses M inimesi, standardseid M inimesi, siis ainult
34% nendest ostis endale suuruses M roéiva. Ulejidnud ostsid kas viiksemat voi
suuremat, isegi mitu numbrit suurema. Istuvus on viga isiklik ja subjektiivne asi*

(Haldre).

Intervjuudes toodi vilja kolm erisust vorreldes teiste suurusabi pakkuvate
virtuaalproovikabiinidega: robotid votavad kehakujusid reaalsete kehamodtmete jirgi;
pildistavad kangaid reaalsete kehakujude peal, mistOttu nditab foto reaalset kanga
venivust ja langemist ning nditavad illustreerivat fotot, mistottu inimesed saavad
valida ldahtuvalt enda stiilieelistustest. Kokkuvatvalt voib Gelda, et Fits.me erisuseks
on vOimalikult 1dhedase realismi pakkumine — virtuaalproovikabiin proovib nididata

sellist pilti nagu peegel fiiiisilises proovikabiinis.

4.1.4 Fits.me kommunikatsioon

., Rddkisime sadade inimestega, kui mitte tuhandetega“ Heikki Haldre
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Innovatsioonid vdivad lahendada elulisi probleeme ning muuta praktikaid, kuid
esmalt on vajalik, et sihtrithmad peaksid neid vajalikeks ja viadrtuslikeks, ning sellest
tulenevalt votaksid innovatsioonid omaks ning hakkaksid kasutama. Borja de Mozota
(2006: 97) kirjutab, et juba toodete vOi teenuste disainimine ja selle 1dbi ettevotte
vidrtuste ja soovide vahendamine on kommunikatsioon. Kui teenus on disainitud
selliselt, et see vastab sihtrithmade vajadustele, on innovatsiooni levimine kergem.
Kuigi Fits.me’l on kaks sihtrithma, kellest just 10pptarbijad peaksid innovatsiooni
omaks vOtma, on ettevotte otsesem sihtriihma e-pood voi rdivabrind, kellele ka

kommunikatsioon on suunatud.

Intervjuudes toodi esile, et Fits.me’st kirjutati alates ettevotte loomisest Eesti
ajakirjanduses vidga palju. Kuivord probleem, mida Fits.me lahendab, puudutab
paljusid ning tehnoloogia ja lahendusviis on uuenduslikud, siis tundsid ajakirjanikud
selle vastu huvi ilma, et tiim oleks pidanud meediasuhtlusega tegelema.
Intervjueeritavad ise arvasid, et pohjus seisnes selles, et Fits.me lahendab elulist

probleemi, mistdttu paljud ndevad Fits.me loodavat véirtust.

,»Samamoodi ka meedia on seda viga palju kajastanud. Ma ise arvan, et pohjus voiski

olla, et see on nagu viga hea asi, millest rdcdkida, et inimesed saavad nagu aru*

(Pakkas).

Kuivord Fits.me loob ja miiiib virtuaalproovikabiini otseselt e-poodidele ja
roivabrindidele, siis on parem valida kanalid, mida jilgivad potentsiaalsed kliendid,
et info Fits.me’st jouaks Oigete inimesteni. Intervjueeritavad tOstsid esile, et Fits.me
miiiigi- ja turundustiim on valinud niiiid teistsuguse ldhenemise — sdonumeid Fits.me’ st
kommunikeeritakse rangelt sellistes kanalites, mis on suunatud e-kommertsiga

tegelevatele ja moetdostuses olevatele inimestele.

., Tdnaseks on see, see enne paistis siin Eestis ka tugevalt vilja, aga tdinaseks on see
ldinud viga kitsalt sellesse ainult roiva e-kommertettevotete segmentidesse, et sellises

iildises meedias sellel ei ole motet* (OKs).

Viljapoole, sihtriihmadele suunatud kommunikatsiooni korval on oluline

innovatsiooni vairtuste iithtlane kommunikatsioon ettevotte sees, et luua iihtset
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sonumit. Konkreetses to0s tihendab see seda, et Fits.me sihtrithmadeni joudmiseks
peab kasutama oOigeid kanaleid, kuid ka lihtsalt disainima head teenust, mida
sihtriihmad ise teistele esitavad, selleks peab aga sonum ettevottes endas viga selge
olema. Praegu avaldatakse artikleid Fits.me’st valdavalt kanalites, mis edastavaid
uudiseid e-kommertsist ja moetodstusest. Fits.me on ettevotte sees siistematiseerinud
sonumid, mida edastatakse, seda oli nidha ka intervjuudest — kodik intervjueeritavad

toid Fits.me viirtuste ja erisustena vélja samu niitajaid.

,,Meie ametlik see, kuidas me suhtleme meediaga on.. See tugevdab. /.../ Suurendab
roivakaupmehe dri — suurendab miiiiki, vihendab tagastusi ja tugevdab tema brdndi,

suurendades kliendi rahulolu ja lojaalsust“ (Haldre).

Uue toote/teenuse turule toomisel on klientide saamiseks oluline teha sihtrithmadele
selgeks, millist vaartust ja kellele see loob. Kuivord Fits.me eestvedajate siht oli jouda
suuremate e-poodide ja riidebrindideni, siis on vaja konkreetseid tulemusi ja
nditajaid, kui histi see tootab. Fits.me esimene klient Quelle oli katsetus, kes ei
pidanud teenuse eest maksma, kuid kelle pealt oli voimalik koguda reaalset statistikat
tagastuste vihendamise ja ostude suurendamise kohta. Quelle oli tollal ainuke e-pood

Eestis, kes roivaid miiiis, mistottu oli see ainus valikuvoimalus.

., Tegelikult teeme lopptarbijatel selles mottes, et me ei saaks laivi minna, pdris e-poe
Jjuurde asjaga, mida me ei ole testinud ja mis ei toota. /.../ Aga niimoodi ei ole, et me
paris Adidase juurde ldhme selle proovikabiiniga, et pange iiles, me hakkame teie

peal testima‘* (Brauer).

Fits.me konkurendidki kasutavad sama meetodit — selleks, et kliente saada, on vajalik
ette ndidata konkreetseid tulemusi ning kasuks tulevad ka konkreetsed kliendiviited,
mis niitavad, et see lahendus loob kellegi jaoks véirtust ja on eelistatud. Kuigi
kommunikatsioon on suunatud e-poodidele, kogutakse statistikat teise sihtriihma,
teenuse lopptarbijate pealt, kelle pealt saadud andmed aitavad kommunikeerida

Fits.me viartust.

Kuivord Fits.me puhul on tegemist ettevottelt ettevottele miiligiga, siis on tdhtis

drialaste kontaktide olemasolu ja enda ettevotte teiste jaoks ,.kaardile mérkimine®.
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Kuna Fits.me sihtis suuremaid turgusid (eelkdige Inglismaa), kus oli rohkem kliente,
siis kididi palju konkreetse toOstusharu iiritustel, kus olid e-kommertsi ja
roivakaubanduse ettevotted ja selle alaga seotud inimesed. ROhku pandi just
kontaktide loomisele ja suhete hoidmisele, mitte kohe miiligi tegemisele. Vajalik oli
edastada oma sOnumit ning tutvustada oma teenust kui véddrtuse loojat.
Innovatsioonide puhul peetakse olulisimaks midravamaks ja tdhtsamaks
kommunikatsioonikanaliks inimestevahelist n-6 word-of-mouth info jagamist

(Littlejohn 1989: 263; Gouws & Rheede van Oudtshoorn 2011: 237 kaudu).

., Niuke oma miiiigiga alustamine koigepealt noudis tervet hulka kontaktide loomist

Inglismaal nditeks *“ (Pillin).

Innovatsiooni leviku teooria autori Rogers (1983: 24; Gouws & Rheede van
Oudtshoorn 2011: 237 kaudu) sdonul on innovatsiooni levik parem ja kiirem
homogeensete omadustega grupis, mis jagab samu uskumusi, keelt, on sarnase
sotsiaalse ja haridustaustaga. Ehk siis toote vOi teenuse viirtusi sihtrithmadele
kommunikeerida on kergem inimestel, kes tunnevad oma sihtrithmasid ning jagavad
nendega sama kultuuritausta ja mdistavad neid. Seetdttu on uuele turule laienemisel
soovitav luua kontaktid, kes aitaksid sihtrithmi kaardistada, Oigeid kohalikke
kommunikatsioonikanaleid valida ja sOnumit konkreetse turu eripdrast ja

kultuurilisest taustast lahtuvalt levitada.

Fits.me on viimase kaheksa-iiheksa kuu jooksul Inglismaal pannud kokku kohalikest
inimestest koosnevat miiiigi- ja turundustiimi. Kohaliku miitigitiimi loomisel on kaks
poOhjust: esiteks on intervjuude jirgi inglased paremad miitigimehed — ,.Ja vaata kui
Eesti inimeses on sellist leiutamist ja tarkust, siis Eesti inimesed ei ole miiiigimehed
voi miitiginaised* (Haldre). Teiseks teavadki kohalikud paremini, kuidas uut teenust
kohalikul turul miitia. Klientide otsimisel/valimisel ldhtutakse sellest, kellele antud

teenus suurimat vairtust loob.
,Ja me oleme siin viimase aasta jooksul vidga tugevalt just Inglismaale

konsentreerinud, pluss siis me vaatame ka selliseid kliente, kelle jaoks see tagastus on

eriti suur probleem, et neile me osutame koige suuremat védrtust“ (Oks).
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Sonum, mida klientidele edastatakse, on eelnevalt ettevotte sees paika pandud — seda
oli ndha ka intervjuudes, sest koik kiisitletud tdid vélja samu viadrtusi ja erisusi, mida

Fits.me loob. Sama sonumit edastatakse ka potentsiaalsetele klientidele.

., Et see, mis ma teile miiiin, ongi see, et me vihendame teie kulusid ja suurendame
teie tulusid samal ajal, sest me toome uusi kliente juurde. Ja seda on nad koguaeg

rddkinud“ (Kruusmaa).

Sama pohimdtet, mis kasutati Inglismaa turule sisenemisel, kasutab Fits.me ka
praegu, teistes riikides kliente otsides — oluline on miiiia kohalikule inimesele
kohalikke reegleid jdrgides ja inimesi kuulates, kohalikke kontakte kasutades
kohalikus keeles.

., Kui me ldhme uutele turgudele , siis on kohapealseid inimesi vaja, kes neid asju

miiiivad. /.../ Sellist toodet tuleb miiiia kohapeal kohalikus keeles“ (Oks).

Kuivord ettevote on Inglismaal juba edukas olnud, kaardistatakse teisi potentsiaalseid
turgusid. Peale Inglismaa on sisenetud ka Prantsusmaale ja Saksamaale, kus on

kohalikud kontaktid ja kontorid olemas. Edasi on siht liikuda Ameerikasse.

,Jah, praegu tegeleme Euroopaga. USAsse lidheme aasta lopus. Niiiid me juba

tegeleme Saksamaaga j a Prantsusmaaga. Ja aasta lopus lihme USAsse “ Haldre).

Innovatsiooni kommunikatsiooni puhul peab arvestama mitmete asjadega — sOnumi
selgus, diged kanalid, head kontaktid ja sihtriihmadega tutvumine, sonumi edastamine
neile arusaadavas ,,keeles®. Fits.me sihib vélisturge, kus on teenusele rohkem turgu,
sest Inglismaal miiiiakse 64% r&ivastest internetis vordluseks Eestis miitidavale 19%-
le (Eurostat 2013). Kommunikatsioon on suunatud iihele sihtrithmale — potentsiaalsele
kliendile, e-poodidele ja rodivabriandidele. SOnum, mida edastatakse, on
ettevottesiseselt 1dbi moeldud ja annab edasi viddrtusi ja erisust vorreldes
konkurentidega, seda toestatakse kogutud statistikaga. SGnumit kommunikeeritakse
kanalites, mida jdlgivad moetodstuse ja e-kommertsiga seotud inimesed ning rohku
pannakse otsekontaktidele. Inimesed, kes sonumit kommunikeerivad, on kohalikud,

mistottu nad saavad sOnumeid edastada ,,kohalikus keeles*.
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4.2 Eksperiment — isiklik kasutajakogemus

Fits.me uusim proovikabiini lahendus, mis arendati vilja selle aasta jaanuaris, on
ileval vaid moningate klientide e-poodides. Neist iiks on Fits.me esimesi kliente,
Inglismaa sidrgipood Hawes & Curtis. Mul oli huvi katsetada just uusimat
proovikabiini prototiilipi, sest vestluses tootearendusjuhiga selgus, et see mudel on
vilja tootatud vottes arvesse kasutajate kommentaare, mistdottu ta peaks olema
vOimalikult lihtne ja arusaadav. See virtuaalproovikabiin on disainitud vOimalikult
sarnaselt reaalsele proovikabiinile — seal on peegel, riidepuud, inimavatar jne. Viisin
labi katse, et veenduda proovikabiini kasutajakesksuses ja selle funktsionaalsuses ehk

kas ta toesti aitab mul valida diget suurust.

Kuna vaatasin e-poes erinevaid sérke, siis mirkasin, et mitte kdikide toodete juures ei
ole uusimat proovikabiini, vaid mdondade toodete juures on ka vana proovikabiin, kus
ei ole uuema prototiiiibi juurde kuuluvat inimavatari. Vanemate proovikabiinide
juures on fotol robot nihtav, mille juures on joonistatud inimese piirjooned. Suuruse
valimise funktsioon on ei ole vidga histi mirgatav ning sellele peale vaadates ei ole
kohe selge, mida tegema peab. Mulle jdi moistetamatuks, miks on uuem

virtuaalproovikabiin vaid mondade sérkide juures, see ei jata iihtset muljet.

Kahte proovikabiini omavahel vorreldes on selge, et teise prototiiiibi arendamisel on
seda ldhtuvalt kasutajast lihtsamaks muudetud, sammude arvu vidhesemaks tehtud.
Juba uuema kabiini avalehekiilg, kuhu peab enda mootmed sisestama, on
kasutajasobralikult lihtsam kui eelmine prototiiiip. Vasakul dédres on koht, kuhu saab
sisestada oma modtmed: pikkus, rinnaiimbermddt, piht, puusaiimbermodt ja
kdepikkus. Mootmeid saab sisestada kahes vormingus sentimeetrites voi tollides
(vaata Foto 7). Paremal pool on inimavatar, kes samal ajal, kui enda moote sisestad,
nditab moddulindiga, millisest kohast tuleb mddta ning tema korvalolevas kastis on
tdpsed juhised, kust tuleb modta. Kuigi kastis oli tekst, kus olid tdpsed juhised, siis oli
voimalik ka ilma seda lugemata, inimavatari jdrgi aru saada, kust moota tuleb.

Internetis on foto tekstist efektiivsem.
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Foto 7. Fits.me virtuaalproovikabiini mootude sisestamise lehekiilg

Mootude sisestamise juures kahtlesin palju. Kuigi avalehel selgitatakse nii tekstide
kui visuaaliga, kuidas peab mddtma, on neist siiski vdimalik erinevalt aru saada.

M0o6otsin ennast 3 korda iile ning iga kord muutus number natuke, paari millimeetri

jagu.

Proovikabiinis ndidati mulle minu poolt sisestatud kehamdodtudega robotit, kes tundus
mulle korpulentsem kui ma ennast pean. Tundus, et virtuaalproovikabiiniga on
tiritatud edasi anda voimalikult reaalse proovikabiini 1dhedast kogemust, sest seal on
peegel, riided ripuvad riidepuudel ja inimavatar (vaata Foto 8). Erinevus vorreldes
eelmise proovikabiini prototiiiibiga on viga suur, positiivne areng on toimunud ning
lahendus on nii visuaalselt meeldivam kui lihtsamini arusaadav. Kindlasti on paremini
moistetav ja mérgatav suuruse vahetamise funktsioon — erinevad suurused ripuvad

riiddepuudel ning seda numbrit, mis parasjagu seljas on, tihistab tiihi riidepuu.
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Foto 8. Fits.me virtuaalproovikabiin

Inimavatari pealt on véimalik ise hinnata, kuidas riie istub, riide langemist keha jargi
on virtuaallahenduse kohta kiillaltki hésti ndha ja kehakumerused ja kuju jdtavad tisna
realistliku mulje. Oluline pluss on see, et kabiini peegelpildis saab hinnata riide
istuvust ka selja tagant. Kui proovida erinevaid suuruseid, siis liiga kitsaste voi laiade
jne suurusnumbrite puhul tekib rdiva juurde tekst ,.too tight“, ,,too loose* vms, mis

annab siis mérku, kust sdrk voib véikseks voi suureks jddda (vaata Foto 9).

|

Foto 9. Suurushoiatused virtuaalproovikabiinis
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Uks probleem, mis proovikabiini juures hiirib, on see, et inimavatari seljas ei niidata
selle mustri ja varviga pluusi, mille ma vilja valisin. Loige tundub kiill sama ja ma
usun, et ka suurused on vastavad mulle huvi pakkuva esemega, aga kohati voib jiidda
mulje, et proovikabiin niitab lihtsalt vale sirki. Oige sidrgi mustrit néeb inimavatari ja

tema peegelpildi vahel (vaata Foto 10).
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Foto 10. Valitud siirgi kujutis inimavataride vahel
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Proovikabiinis katsetamise ja hindamise tulemusena tellisin endale Hawes & Curtisest
sini-valge triibulise pikkade varrukatega triiksédrgi suuruses 12. Ise oleksin valinud

suurus 10, aga proovikabiin andis mirku, et see voib kohati liiga timber olla.

Poolteist nddalat hiljem sain Hawes & Curtisest triikséargi kétte, mis istus keha jargi
kiillalti hésti.. IImselt oleksin eelistanud pool numbrit vidiksemat, aga iiks number
viiksem oleks juba liiga timber olnud. Paar asja, mis mulle sédrgi juures siiski ei
meeldinud — selle kehaosa on liiga pikk ehk ulatub poole tagumikuni ning samuti
oleks varrukad veidi lilhemad voinud olla, mille kohta proovikabiin mulle iihtegi

hoiatust ei andnud.

Kokkuvéttes hindan, et Fits.me uusim proovikabiin on kasutajasdbralik, visuaalselt
ilus ja lihtne. Uks nork koht, mida vodiks parandada — niidata avatari seljas dige
mustriga/virviga valitud sdrki. Virtuaalproovikabiin ei ole oma funktsionaalsuselt
siiski viga vOrreldav reaalse proovikabiiniga, kuivord roivast ei ole voimalik nidha iga
kiilje pealt, kangast ei saa katsuda, seda ei saa proovida enda nédo ega stiili jargi ning
ka moOtmete sisestamisega voOib tulla vigu. On mitmeid funktsioone, mida
virtuaalproovikabiin minu jaoks ei tdida. Samas tundub, et see virtuaalproovikabiin on

hetkel e-poodidele parim voimalik aseaine.
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5. Jareldused ja diskussioon

Selles peatiikis jarelduste all esitan bakalaureusetoos leitud olulisemad tulemused
pistitatud uurimiskiisimuste vastustena. Diskussioonis panen bakalaureusetoos
kogutud tulemused ja saadud jdreldused laiemasse teoreetilisse ja iihiskondlikku

konteksti.

5.1 Jareldused

Missuguste protsesside ja tegevuste kaudu Fits.me-d on loodud ja
arendatud ning kuidas neis tegevustes vairtuse ja uudsuse loomine

erinevate sihtrithmade jaoks on avaldunud?

Innovatsiooni loomine on ajamahukas protsess, mis algab tavaliselt mingi probleemi
mirkamisest ja selle defineerimisest ning lahendusideede genereerimisest.
Ruckenstein ja kaasautorid (2011: 83) eristavad disainiprotsessis seitset etappi: 1)
probleemi defineerimine; 2) probleemi tagapOhjadega tutvumine; 3) vOimalike
lahenduste ja ideede genereerimine; 4) prototiiiipide loomine; 5) parima lahenduse
valimine; 6) lahenduse rakendamine/ proovimine; 7) vigadest ja tagasisidest
Oppimine. Viimase etapi jdrel, tagasiside pohjal saab seejidrel genereerida uusi
lahendusi vo1 valida parim lahendus (Joonis 3). Disainiprotsessi soovitatakse kaasata
innovatsiooni potentsiaalseid kasutajaid, et nende tagasiside pohjal tulemust

parandada.

d
<4

I ——2——3  Tl4—ns5 — 10— ]
Joonis 3. Ruckensteini 7 disainietappi omavahelises seoses. Allikas: autori joonis

Intervjuudest kogutud materjali pdhjal koondasin ja kohendasin Ruckensteini ja
kaasautorite mudeli Fits.me’le, mille jdrgi uuritava teenuse disainiprotsess koosneb
neljast suuremast etapist: 1) probleemi mirkamine, ideede genereerimine; 2)

voimalike lahenduste motlemine, tehnoloogia valimine ja arendamine; 3) teenuse

75



arendamine, virtuaalproovikabiini loomine, katsetamine, tagasiside pohjal
parandamine; ning lisaks 4) miiiik kui osa disainiprotsessist, sest samuti koguneb selle
raames tagasisidet sihtriihmadelt. Etapid valisin sellised ldhtuvalt disainiprotsessi

kaasatud erinevatest gruppidest — spetsialistid, sihtriihmad, miiligiinimesed (vaata

Joonis 4).
R —
Ettevotjad/ teadlased/disainerid 16pptarbijad/kliendid miiiigiosakond/
investorid =spetsialistid =sihtrithmad kliendid

Joonis 4. Fits.me disainiprotsess. Allikas: autori joonis

Fits.me idee tuli kahelt mehelt, kes mérkasid elulist probleemi — raske on leida hésti
istuvaid rOivaid ning ritsepateenused arenenud riikides on kallid. Ideede
genereerimise kdigus jouti teise ja isegi ulatuslikuma probleemini — e-poodides riiete
proovimisvdimaluse puudumine. Walsh et al (1992; Borja de Mozota 2003: 13 kaudu)
kirjutab, et disainiprotsessis on vaja teha kompromisse ehk tasakaalustada
konfliktseid elemente nagu kulu ja kasulikkus. Kuivord ettevotte eesmirk on kasumit
teenida, siis oli suurema turu (e-poodide) valimine loogiline kéik — selle otsuseni jouti

koostdos investoritega.

Walsh et al (1992; Borja de Mozota 2003: 13 kaudu) kirjutavad, et disain holmab
otsuseid ja valikuid mitmetel muutujatel, millest tuleb valida optimaalseim.
Tehnoloogia arendamine on iiks sellistest muutujatest, mille funktsionaalseimaks
arendamiseks kaasati mitmeid spetsiliste — teadlaseid ja rdivadisainereid, rétsepaid.
Biorobot valiti lahendusviisiks teadlaste juba olemasolevatest teadmistest antud
vallas. Kuivord biorobotite eesmérk oli viljendada inimkehasid voimalikult reaalselt,
siis osteti andmebaas 30 000 inimese kehamoddtudega Human Solutionsilt. Biorobotite
ehitamine on keeruline ja aegandudev, protsessi lihtsustamiseks kaasati

roivadisainereid, kes andsid ndu, millised keha piirkonnad on olulisimad rdivaste
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proovimiseks. Kuigi olen mirkinud joonisele, et tehnoloogia disainimisega tegelesid
spetsialistid, voib kaudselt sinna moelda ka teenuse sihtriihmasid, sest
virtuaalproovikabiini kasutajate tagasiside ja statistika selle kohta, kas teenus aitab
neil diges suuruses riideid valida, suunab ka tehnoloogiat parendama — niiteks seos

naisroboti rinnaplaatide ja riide suuruse vahel.

Fitssme on veebiteenus, mille nidhtav ,puutepunkt sihtriihmade jaoks on
virtuaalproovikabiin. Fits.me praktikast selgus, et kuivord probleem, mida teenus
lahendas ning ka lahendusviis olid innovatiivsed, siis ei osanud ldpptarbijad seda
olemasolevate teadmistega esialgu siduda, mistottu nad ei kasutanud

virtuaalproovikabiini otstarbekalt — ei proovinud erinevaid suurusi jne.

Demiribilek & Park (2001; Borja de Mozota 2003: 36 kaudu) jéargi peab disainitud
toode vOi teenus olema funktsionaalne ja esteetiliselt ilus. Selleks, et
virtuaalproovikabiinist saadav véirtus sihtrithmadele oleks maksimaalne, arendatakse
just nende ainsat puutepunkti teenusega voimalikult palju kasutajate tagasiside pohjal.
Fits.me viimane virtuaalproovikabiini prototiiiip, mis on loodud kasutajatestidest
saadud tagasiside pohjal, on disainilt ldhedane reaalsele proovikabiinile — selles on
peegel, inimavatar, riidepuud jne. Tidnu reaalse proovikabiiniga sarnastele
elementidele, on lihtsam seda oma eelteadmiste ja —kogemustega proovikabiinis
kditumisest siduda. Virtuaalproovikabiini vdimalikult arusaadav disain tdidab oma
funktsiooni paremini — l0pptarbijad oskavad seda efektiivsemalt kasutada, mistottu

suureneb e-poe kasu.

Uks etapp, mille olen Fits.me disainiprotsessi erinevalt Ruckensteini ja kaasautorite
mudelist lisanud, on miiiik. Miitigi kdigus suheldakse rohkem iihega sihtriithmadest —
klientidega, kelle soove virtuaalproovikabiini disainis ja fiatuuride lisamises voetakse

arvesse, mistottu aitab ka neilt saadav tagasiside teenust edasi arendada.

Sherwin (2000, Kuosa & Westernlund 2012 kaudu) ja Clifton ning Simmons (2009,
Kuosa & Westernlund 2012 kaudu) jirgi on 21. sajandi turul edukaks olemiseks vaja
tunda oma klientide ootuseid ja vajadusi. Fits.me teenuse puutepunkt sihtriithmade
jaoks on virtuaalproovikabiin e-poes, ning selle arendamisel kogutakse tagasisidet

peamiselt sihtriihmadelt, mida rakendatakse disainiprotsessi iga etapi juures.
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Kuidas Fits.me-ga seotud inimesed motestavad ettevotte poolt

loodavat sotsiaalset vairtust?

Kuidas on arusaamad sihtrithmade igapidevapraktikatest mojutanud Fits.me

teenusearendust?

Shostack (1977; Secomandi & Snelders 2011: 22 kaudu) iitleb, et iiks olulisi
ilesandeid teenuse disainimisel selle abstraktsuse tOttu on perifeersete ja ja
hidavajalike tdendusmaterjalide loomine teenusepakkuja ja tarbijate vahel.
Todendusmaterjal on kdik, mida tarbija saab oma viie meelega tajuda (Ibid.). Fits.me
teenuse peamine perifeerne ehk ndhtav tdendusmaterjal teenusepakkuja ja

sihtrithmade vahel on virtuaalproovikabiin.

Virtuaalproovikabiin kitkeb endas kahte vastandlikku praktikat — iihest kiiljest on
Fits.me veebiteenus, mis peab arvestama kasutajate kditumist veebikeskkonnas ja
teisest kiiljest imiteerib ta reaalset praktikat ehk fiilisilises proovikabiinis riiete
proovimist. Kolmas aspekt, mis antud teenusearenduse keeruliseks teeb, on
modOtmispraktika lisandumine — virtuaalproovikabiini kasutamiseks on vaja end

modta, mille kogemus paljudel inimestel puudub.

Intervjuudes toodi vélja, et inimesed ei votnud virtuaalproovikabiini alguses omaks
ning ei osanud seda efektiivselt kasutada — paljud sisestasid suvalised mdddud,
proovisid ainult iihte riietuseset ning kui selle suurus ei sobinud, siis muutsid enda
mootmeid mitte suurust. Virtuaalproovikabiini funktsionaalsuse parandamiseks tehti

mitmeid kasutajateste, et moista, miks teenus ei ole arusaadav.

Jaanuaris pandi e-poodidesse uus virtuaalproovikabiini prototiiiip, milles on ldbi
viidud mitmeid uuendusi. Teenusearendusjuht tdi intervjuus vilja, et teenuse
disainimisel voeti arvesse reaalsete proovikabiinide vilja nigemist ja elemente, sest
inimestel on kogemus fiilisilises proovikabiinis, mida ta saab rakendada
virtuaalproovikabiinis. Suuruste vahetamiseks pandi erinevad suurused riidepuudele,
roboti asemel on kabiinis inimavatar ning peegel, millest ndeb roivast nii eest kui

tagant.

Kuivord Fitssme on e-teenus, mis peab vastama internetiteenuste

kasutamismugavusele, siis peab virtuaalproovikabiin olema voimalikult lihtsalt
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navigeeritav, vihese tekstiga jne. Virtuaalproovikabiini juures on kdige keerulisem
samm enda mdodtmine. Kasutajate suunamiseks on lisatud tekst, kus kirjeldatakse,
kust peab modtma (interneti teenuse puhul ebaefektiivne) ning inimavatar niitab,

kuhu peab mo66dulindi panema.

Mida nievad Fits.me tootajad peamise teenuse viiartusena Fits.me &riklientide

jaoks ning mida lopptarbija jaoks?

Ruckensteini ja kaasautorite (2011: 15) sonul on olulisimaks véljundiks, mida
innovatsioon teeb, viidrtuse loomine. Kui uue toote vOi teenusega ei looda uut
vidrtust, siis saab rddkida edasiminekutest voi uuendustest selles vallas, kuid tegemist
ei ole innovatsiooniga (Ruckenstein et al 2011: 20). Ettevotte védrtuse loomise juures
rohutatakse innovatsiooni antropoloogias seda, et ettevotja eesmérk ei tohi kunagi
otseselt olla teenida endale majanduslikku viirtust, vaid pakkuda sotsiaalset vaartust

sihtriithmadele, mis toob seelédbi kasu ka ettevotjale (Ruckenstein et al 2011: 21).

Intervjuudest selgus, et Fits.me’ga seotud erinevate valdkondade inimesed motestavad
ettevotte poolt sihtrithmadele loodavaid véirtuseid iihtselt. Disainivaldkonna
aastaraamatus (2011) kirjutatakse, et teenused annavad edasi pakkuja véirtuseid ja
imagot. Kuivord viirtuse loomine on ka osa Fits.me sOonumist, mida klientidele
kommunikeeritakse, on sOnum ettevottesiseselt 14bi mdeldud. Kuna idee luua Fits.me
tekkis peale probleemi kaardistamist, oli algusest peale selge, milliseid viirtuseid ja

kellele teenus loob.

Bakalaureusetoos médratlesin Fits.me sihtrithmadena e-poed (ehk kliendid) ja e-poest
ostjad (ehk lopptarbijad). Need sihtriihmad on omavahel ettevote-klient seoses, kus
Fits.me aitab e-poodidel ostjatele vdirtust luua ja seeldbi kliendisuhteid tugevdada.

Viirtused, mida virtuaalproovikabiin ostjatele loob, luuakse neile e-poe kaudu (vaata

Joonis 2).

Joonis 2. Fits.me viirtuse loomine sihtrithmadele. Allikas: autori joonis
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E-poest ostjad on Fits.me sihtriihm pohjusel, et mida efektiivsem on
virtuaalproovikabiin nende jaoks, seda suuremat viirtust loob see Fits.me otsesele
kliendile. Viirtus e-poele luuakse Fits.me ja kliendi vahelise kommunikatsioonis ja
tagasiside pohjal, samuti selle tagasiside pohjal, mida tarbija kasutajatestide ja
kiisitluste kaudu Fits.me’le annab. Kuigi teste tehakse ldhtuvalt 16pptarbijast, loob
nende jaoks vdimalikult mugava ja funktsionaalse lahenduse disainimine véartust
Fits.me kliendile, e-poele. E-pood saab ju kasu juhul, kui tarbijad kasutavad
proovikabiini efektiivselt ning selle julgustusena ostavad rohkem ja diges suuruses

riideid, mida nad ei pea tagastama. See suurendab e-poe kiivet.

Edukas innovatsioon baseerub sotsiaalsel véirtusel ja mdotestatud erinevuse loomisel,
mis molemad toodavad tegelikult ka majanduslikku véartust. (Ruckenstein et al 2011:
21). Intervjuudes toodi vilja, et Fits.me toodab oma klientidele viirtust neljal viisil:
suurendab kiivet, sest inimesed ostavad enesekindlatena rohkem; vihendab tagastusi,
sest ostetakse dige suurusega rdivas; suurendab brindi usaldusviirsust, tekib rohkem
kliente ning lisaviértusena aitab suurendada riiete ldbimiitiki nende parema sobivuse
tottu. Viirtus, mida Fits.me oma klientidele loob on eelkdige majanduslikku laadi —

kokkuvdttes aitab kulude vihenemine ja tulude suurenemine suurendada kasumit.

Parker ja Heapy (2006: 10; Kuosa & Westernlund 2012: 23 kaudu) kirjeldavad head
teenust: ,,Selle viirtus seisneb selle tunnetuses, et see toetab klienti, tema vajadusi
ning tootab selle pakkuja eest ja tema nimel.”“ Siinkohal voib 6elda, et Fits.me t6otab
ka e-poe eest ja tema nimel, sest aitab poel luua lisavddrtust omakorda oma
klientidele. Fits.me loob 10pptarbijatele vidrtust jargi kolmel viisil: vihendab ajakulu
(ei pea tegelema tagastustega); rahakulu (halvasti istuv riideese ei jdd kappi, selle

asemel histi istuv rdivas); mugavus (saab kodust kiirelt riideid tellida).

Kuivord tavalises poes on proovikabiin tavapdrane, siis on e-poes vOimalikult
reaalseks ostukogemuseks vajalik e-proovikabiin. Virtuaalproovikabiin tekitab seose
flilisilise poega, igapdevase eluga, sest loob e-poele lisaviirtust elulise funktsiooni

kaudu.
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Missugune on Fits.me tootajate nagemus Fits.me-st Kkui

innovatsioonist ehk erisuse ja uudsuse loojast ja pakkujast?

Ruckenstein ja tema kaasautorid (2011: 45) rohutavad iihe aspektina, millele
innovatsioon peab vastama, et olla turul edukas erisuse loomist. Ehk innovatsioon
peab olema erinev konkurentide toodetest/teenustest. Sarnaselt viirtuste
kaardistamisega, oli ka Fits.me erisus vorreldes konkurentidega intervjueeritavatel
selgelt méaaratletud. Fits.me puhul on erisuseks tehnoloogia — biorobotid — ja see

fiiiisilise proovikabiini ldhedane realism, mida tinu tehnoloogiale pakutakse.

Suurim viljakutse on arendada innovatsiooni selliselt, et see eristuks konkurentidest,
kuid oleks inimeste ja sihtriihmade igapdevapraktikates kohanemisvdimeline
(Ruckenstein et al 2011). Samas on oluline mdista, et konkurent ei ole ainult see
ettevote, kes pakub sarnaseid tooteid vOi teenuseid, vaid ka see, kes pakub tiiesti
erinevat toodangut, kuid mida inimesed vodivad selle asemel kasutada — néiteks
filmide konkurendiks saab lugeda raamatuid jne. Intervjueeritavad tdid esile seda, et
aastaid tagasi oli Fits.me suurimaks konkurendiks postiljon — kes valesti istuvaid
roivaid ostjatelt e-poodidele tagastas. Samuti saab konkurendiks lugeda fiiiisilist

riidepoodi ja sealseid proovikabiine.

Fiitisilisel proovikabiinil on mitmeid funktsioone. Intervjueeritav Heikki Haldre toi
ndite, et proovikabiinis proovitakse riideid ldhtuvalt sellest, kuidas nad selga istuvad,
ndo jdrgi tunduvad ning ka stiiliga kokku ldhevad. Kui proovimise vOimalus dra votta,
siis peetakse koige vajalikumaks riide suuruse ja istuvuse proovimise funktsiooni. E-
poodidele erinevate teenuste pakkujaid on turule tulnud rohkem, mida
tavapdarasemaks on muutunud internetis rdivaste miilik ja ostmine. Intervjuudest
selgus, et mitmed teenused, mida e-rdivapoodidele pakutakse, ei lahenda rdiva
suuruse probleemi. Teenuse pakkujad ise peavad enda konkurendiks rangelt selliseid

veebiteenuseid, mis pakuvad e-rdivapoodidele suurusabi.
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Mida nidhakse Fits.me erisusena vorreldes tajutavate konkurentidega?

Wattanasupachoke (2012: 1) kirjutab, et disainmdtlemine annab ettevdotetele selgeid
eeliseid teiste ees, kuivord selles praktiseeritakse kasutajate kaasamist, mille abil
luuakse tooteid ja teenuseid, mis tOusevad teistest esile parema kasutajale suunatuse
eest. Ehk disainmdtlemise annab ettevottele paremad konkurentsieelised 1ibi selle, et
kasutajate soovidega arvestades pannakse toote vOi teenuse vidrtusfookus paremini

paika.

Intervjuudes toodi vilja kolm erisust Fits.me ja teiste suurusabi pakkuvate
virtuaalproovikabiinide vahel:
e robotid votavad kehakujusid reaalsete kehamdotmete jirgi;
e kangaid pildistatakse biorobotite peal, mistottu nditab foto reaalset kanga
venivust ja langemist
e niidatakse illustreerivat fotot, mistottu inimesed saavad valida ldhtuvalt

enda stiilieelistustest.

Kokkuvotvalt saab oelda, et Fits.me erisuseks on voOimalikult ldhedase realismi
pakkumine — virtuaalproovikabiin proovib niidata sellist pilti nagu peegel fiiiisilises

proovikabiinis.

Intervjueeritavad nimetasid pohjusena, miks Fits.me suudab pakkuda paremat
realismi, tehnoloogiat — enamik ettevotteid kasutab suuruse niditamiseks 3D
modelleerimist, mis on virtuaalne lahendus. Uks aspekt, mida virtuaalne
modelleerimine ei suuda tdita, on riide kanga nditamine, sest arvutiprogrammid ei

suuda enamasti matkida riidemustri ja kanga venivust.

Fits.me’ga seotud inimesed peavad Fits.me’d hetkel turuliidriks, sest neil on juba
palju nimekaid kliente ette nididata. Samuti peetakse konkurente pigem positiivseks
ndhtuseks, mis aitab kokkuvottes Fits.me’l turul rohkem kliente haarata, seetottu, et
konkurents toob probleemi ja selle lahendused rohkemate inimeste teadvusesse — uus

praktika/innovatsioon muutub konkurentide toel tavaparaseks.

82



Kuidas toimub Fits.me véiirtuse ja uudsuse kommunikatsioon

organisatsiooni sees ja viljapoole?

Innovatsioone luuakse selleks, et nende kasutajate elu lihtsustada ja vidartust luua,
kuid selle eelduseks on, et inimesed nidevad neis sisalduvat vddrtust. Rogers (1995:5;
Lee et al 2011: 126 kaudu) iitleb, et innovatsiooni levik on ,,protsess, mille 1ibi
innovatsiooni kommunikeeritakse teatud aja jooksul erinevates kanalites mingi

sotsiaalse siisteemi voi grupi liikkmetele®.

Rogers (Plesner & Horst 2012: 52) iitleb ka, et juba toote vOi teenuse disain on
kommunikatsioon, mis edastab sOnumit selle vididrtustest ja erisusest. Selleks, et
inimesed votaksid innovatsioone omaks, peavad nad olema disainitud sihtriihmade
soovide ja vajaduste kohaselt. Intervjuude kdigus mirkasin, et kodik kiisitletud tdid
teenuse vidrtuste ja erisustena esile samu omadusi ja nditajaid. SOonum, mida
edastatakse, on iihtlane, ja tundub, et ettevOtte sees ldbi arutatud. Voib oletada, et
sonum on iihtlustunud disainiprotsessi kdigus, kuivord teenuse arendamisel on tehtud

koostdod sihtriihmadega.

Kui teenus on disainitud selliselt, et see vastab sihtriihmade vajadustele, on
innovatsiooni levimine kergem (Borja de Mozota 2006: 97). Seda oli mérgata Fits.me
algusaegadel — mitmed intervjueeritavad iitlesid, et Eesti ajakirjandus tundis ettevotte
ja selle tehnoloogia jdrgi juba alguses suurt huvi. Tulenevalt sellest, et Eesti turg on
viike — koigest 19% riideostudest tehakse internetis (Eurostat 2013), sihitakse

vilisturge — hetkel Inglismaad.

Kuigi Fits.me’l on kaks sihtriihma, kellest just 10pptarbijad peaksid innovatsiooni
omaks vOtma, on ettevotte otsesem sihtriihma e-pood voi rdivabrind, kellele ka
kommunikatsioon on suunatud. Seetdttu on vajalik valida kanalid, mida jdlgivad
potentsiaalsed kliendid, et info Fits.me’st jouaks digete inimesteni. Fits.me miiiigi- ja
turundustiim on valinud miiiigikeskse ldhenemise — sOnumeid Fits.me’st
kommunikeeritakse rangelt sellistes kanalites, mis on suunatud e-kommertsiga
tegelevatele ja moetdostuses olevatele inimestele, sest seal liiguvad ettevotte

potentsiaalsed kliendid.
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Innovatsiooni vdib jagada nii massikommunikatsiooni kanalites (ajalehtedes,
veebiviljaannetes jne), kuid méddravamaks ja tihtsamaks kanaliks on inimestevaheline
n-6 word-of-mouth info jagamine (Littlejohn 1989: 263; Gouws & Rheede van
Oudtshoorn 2011: 237 kaudu). Fits.me otsene sihtrithm on e-poed, mistdttu toimub
kommunikatsioon ettevottelt ettevottele. Fits.me peakontor, miiiigi- ja
turundusosakond asub Londonis, Inglismaal — seal tegeletakse kontaktide loomisega

ja klientidega suhete hoidmisega.

Rogersi (1983: 24; Gouws & Rheede van Oudtshoorn 2011: 237 kaudu) jéirgi on iiks
innovatsiooni leviku puhul tdhtsaks aspektiks sotsiaalne siisteem/grupp. Innovatsioon
levib paremini sotsiaalse grupi voOi siisteemi sees, kelle liikmetel on iihtne keel,
uskumused, véddrtushinnangud jne (Rogers 1983: 18; Gouws & Rheede van
Oudsthoorn 2011: 237 kaudu). See tdhendab, et Fits.me‘d on lihtsam miiia ja
turustada inimestel, kes tunnevad nditeks Inglismaa turu eripdrasid. Kogu Londoni
peakontoris tdodtav miiligitiim on kokku pandud kohalikest inimestest, kes on
varasemalt samal alal tootanud, mistdttu omavad teadmisi ja kogemusi, kuidas

kohalikul turul miiiia.

5.2 Diskussioon

Borja de Mozota (2003: 116) iitleb, et maailma moto on ,.,ellujadamiseks innovatsiooni
luua®“. Iga piev luuakse uusi tooteid ja teenuseid, ning genereeritakse uusi ideid, mis
inimestele millegi poolest kasulikud oleksid, nende elu mingil viisil lihtsustaksid. See
on ldppematu protsess, sest uued tooted/teenused loovad eeldused ja vajadused
jargmistele. Niiteks globaalne ,,ndhtus digitaliseerumine on loonud vo&imalusi e-
tehinguteks, e-poodideks jne, millega kaasnevad uued vajadused — konkreetse

uurimisteema puhul vajadus e-réivapoodides riiete proovimisvdimaluse jargi.
Bakalaureuset6os olen palju kasutanud viljendeid nagu ,,disain“ ja ,,innovatsioon®.

Nende sonade vahele vdib kohati mottes vordusmérgi panna, sest nad tihistavad samu

omadusi ja nidhtuseid — nii disaini kui innovatsiooni eesmirgiks on pakkuda neid
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vidrtuseid, mida inimesed vajavad ja seetdttu on valmis nende eest ka maksma
(Disainivaldkonna ... 2011: 3; Borja de Mozota 2003: 116). Uute toodete ja teenuste
eesmdrgiks iildisemalt saab lugeda viddrtuse loomist inimestele, nende sihtriithmadele.
Mida olulisimaid probleeme ta enamate inimeste jaoks lahendab, seda suurem véértus
on tal turul ning sellest tulenevalt on ta jitkusuutlik — 16puks peab innovatsioon tooma

(majanduslikku) kasu ka tema loojatele.

Fits.me on ponev juhtum, sest tal on kaks sihtriithma, kellele ta viértust loob — e-
roivapoed/riidebrindid ja viimaste kaudu inimesed, kes internetis ostlevad. Need kaks
sihtrithma on omavahel ettevote-klient seoses, kus Fits.me aitab iithel oma sihtrithmal
teisele vidrtust luua ja seeldbi kliendisuhteid tugevdada (vaata Joonis 2). Tegelik
sihtriihm, kellele ettevotte kommunikatsioon on suunatud, on e-poed ja rdivabrindid,
kes miitivad/soovivad miiiia oma toodangut internetis — neile toodetav véartus seisneb

selles, et vdoimaluse riideid proovida tottu (véartus 10pptarbijatele) ostavad inimesed

rohkem ja tagastavad vihem riideid, mistottu suureneb poe voOi1 bréindi kiive.

Joonis 2. Fits.me viirtuse loomine sihtrithmadele. Allikas: autori joonis

Sherwin (2000, Kuosa & Westernlund 2012 kaudu) ja Clifton ning Simmons (2009,
Kuosa & Westernlund 2012 kaudu) kirjutavad, millega peab arvestama 21. sajandil
innovatsiooni turule tuues: tuleb disainida erakordseid tooteid ja unikaalseid
teenuseid, tunda oma klientide ootuseid ja vajadusi ning valida diged sihtturud.
Fits.me tegijad plaanisid algusest liitkuda teenuse miiligiga suurematele turgudele kui
Eesti. Kuivord Inglismaal sooritab 64% elanikkonnast ostud internetis (Eurostat 2013)
ning e-riietepoodidel ldheb igal aastal kokku iile 100 miljoni naela kulu posti-,
transpordi- ja uuesti pakkimiskuludele (Online... 2011), on London loogiline valik.
Mitmed e-poodide ja rOivabridndide peakontorid, kelle vajadustele Fits.me vastab,

asuvad Londonis.

Internet kui turundusmeedium toob globaalselt kokku suure hulga miiiijaid ja ostjaid.

Arengufondi AS SmartCap investeerimisspetsialist Andrus Oks prognoosis
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intervjuus, et tulevikus on enamik kaubandusest veebis ning fiiiisilisi poode esineb
vihe. Kuigi internetis on mitmeid eeliseid reaalse kaubanduse ees nagu kulude
efektiivne kokkuhoid, mugavus jne, siis kui tdendoline on, et internet tdrjub

traditsioonilise kaubanduse?

Innovatsioonide eesmirk on pakkuda lahendusi, mis lihtsustaksid inimeste elu ja
looksid neile védrtust. Fits.me virtuaalproovikabiin imiteerib fiiiisilist proovikabiini,
mis on poodides tavaline nédhtus ning kannab endas mitmeid funktsioone, millest
ilmselt vajalikeim on suuruse ja istuvuse proovimine. Kuigi eksperimendis veendusin,
et Fits.me lahendus aitab tdesti valida digemat suurust, ei suuda virtuaalproovikabiin
minu jaoks asendada fiitisilist kabiini, kus on voimalik katsuda kangast, niha
tdpsemaid detaile, proovida seda ndo jirgi jne. Ruckenstein ja kaasautorid (2011)
kirjutavad, et turul ellujaamiseks on oluline eristuda konkurentidest. Samas peab siin
moistma, et Fits.me konkurendid ei ole ainult virtuaalsed suurusabi pakkujad, vaid ka

reaalne proovikabiin.

Fits.me taotleb vo&imalikult realistliku ja eluldhedase lahenduse poole, seda nii
tehnoloogia kui veebiteenuse poolest. Demiribilek & Park (2001; Borja de Mozota
2003: 36 kaudu) jédrgi peab disainitud teenus olema funktsionaalne ehk arusaadav.
Elemendid, mis virtuaalproovikabiinis silma torkavad, on iile vdetud reaalsest
poeskdimisepraktikast, et e-poe kiilastajatel tekiks seos tavalise eluga, millest

tulenevalt nad saavad ka virtuaalproovikabiinist paremini aru.

Probleem, mille peale virtuaalproovikabiini juures tasub mdelda, on mddtmisvigade
esinemine. Vastupidiselt fiiiisilisele proovikabiinile, kus on vdimalik rdivast enda
keha peal proovida, kidib virtuaalproovikabiinis protsess mehhaanilisemalt — koige
pealt peab ennast mootma. Intervjueeritavad iitlesid, et sellele probleemile plaanitakse
tulevikus lahendust, kus kehamodotmed votab skidnner voi veebikaamera, kuid hetkel

on see veel tulevikuperspektiiv.

Tehnoloogia, mis antud probleemi lahendamiseks on loodud, kannab endas
lisavédirtusi, mis tulevikus vdivad probleeme lahendada — niiteks riiete
standardmodtude, kuid inimeste mitte standardsete kehade vastuolu. Kuivord enamik

inimesi ei ole koikide kehamddtude poolest sama riidesuurus, on paljudel raske
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valmistoodangust héstiistuvaid rdivaid leida. Seetdttu on perspektiivikas véimalus, et

tulevikus saab bioroboteid kasutada odavama rétsepateenuse kasutamiseks.

Praegu on tendents digitaliseerumise poole ja veebipoed ning virtuaalproovikabiini
teenus on muutumas tavapirasemaks praktikaks. Aastatega on lisandunud konkurente,
kes pakuvad lahendust samale probleemile, kuid erineval viisil. Konkurentsi
suurenemine on positiivne nihtus, sest ettevotted peavad pingutama, et teenuste
pakkujatena vilja paista, et muuta teenuseid kasutajakesksetemaks ja
personaalsematemaks (Kuosa & Westernlund 2012). Mida rohkem on turul
konkurentsi, seda kergem on innovatsiooni levitada, sest probleem, mida

lahendatakse, tundub olulisem.

5.3 Meetodi kriitika

Valitud uurimismeetod, ekspertintervjuud oli antud bakalaureusetods pohjendatud
valik, sest aitas mul vastata piistitatud uurimiskiisimustele ning voimaldas sissevaadet
Fits.me kui innovatiivse teenuse loomise protsessi. Miinuseks on see, et kuivord
intervjuud viisin 1dbi Fits.me’ga seotud inimestega, on tulemus veidi kallutatud — ma
ei kajasta sihtriihmade arvamusi. Objektiivsema pildi saamiseks viisin ldbi
eksperimendi, kus katsetasin, kui kasutajasobralik ning arusaadav on
virtuaalproovikabiini disain ning kas teenus loob mulle kui e-poest ostjale vaartust

suurusabi andmise kaudu.

Ekspertintervjuude valim oli mitmekesine, sest proovisin saada vodimalikult
tilevaatlikku pilti Fits.me siseselt. Kuivord intervjueeritavate péddevuspiirid on
erinevad, pidin vastavalt intervjueeritavale kohandama intervjuude kiisimusi, sellest
tulenevalt oli keerulisem pérast vastuseid iihtseks koondada. Samuti tekkis probleeme
spetsiifilisematest teemadest, nditeks biorobotitest arusaamisega, mistottu antud
teemadest radkides tekkis minu ja intervjueeritava vahel kohatine distants ja ei olnud
vabat vestlusbhkkonda. Keeruline oli ka seetfttu, et osa informatsiooni, mille kohta
kiisimusi esitasin, olid &risaladused, mistdttu minu kiisimused vahel ohkkonda

pingestasid.
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KOKKUVOTE

Bakalaureuset6o eesmérgiks oli uurida, kuidas virtuaalset proovikabiini on disainitud
ning kuidas innovatiivne teenus selle peamistele sihtrithmadele véértust loob — milles
ndevad Fits.me tegijad ise teenuse véadrtust ning kuidas selle loomine teenuse disainis
kajastub. Bakalaureusetod peamise kiisimuse raames analiiiisisin ka seda, kuidas
Fits.me konkurentidest eristub ning oma viidrtuseid ja erisust sihtrithmadele

kommunikeerib.

Bakalaureuset6os uuritud objektiks on Fits.me virtuaalproovikabiin, mis on mdeldud
e-rdivapoodidele ja sealt ostvatele inimestele, kes enne ostu sooritamist tahavad

veenduda rdiva suuruse ja istuvuse sobivuses.

Toos annan iilevaate Kuosa ja Westernlundi (2012) teenusedisaini, Ruckenstein ja
kaasautorite (2011) innovatsiooni antropoloogia ja mitmete teiste autorite teenuse-,
kasutajakeskse disaini ning innovatsiooni késitlustest. T66 eesmirgist ldhtuvalt
tdhtsustan enim innovatsiooni antropoloogia késitlust, kuivord selle pohjal olen
méiidratlenud peamised omadused, millele innovatsioon peab vastama — sotsiaalne

vidrtus, erisus konkurentidest ning majanduslik vairtus.

Andmete kogumiseks tegin kuus ekspertintervjuud Fits.me’ga seotud inimestega.
Valimisse kuulusid eksperdid, kes on Fits.me’ga seotud erinevate vastutusalade
kaudu, et kaardistada voimalikult laiahaardeliselt kogu innovatiivse teenuse véértuse
loome protsessi ning teenuse loomega seotud inimeste arvamusi teenuse vadrtustest
selle sihtriihmade jaoks. Veebikabiini kasutajasobralikkuse ja reaalse toimimise
hindamiseks viisin 1dbi eksperimendi — enda modtmete pohjal tellisin sdrgipoest
Fits.me virtuaalproovikabiini abil sdrgi. Lisaks kiilastasin Fits.me Tartu stuudiot, et
saada iilevaadet teenuse praktilisest ja tehnoloogilisest poolest — robotitest ning

pildistamisprotsessist.
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Kirjutan lithidalt ja tilevaatlikult peamistest empiirilise osa tulemustest:

Fitssme’d on loodud ja arendatud kaasates disainiprotsessi erinevaid
spetsialiste (tehnoloogia arendamise juures) ning sihtrithmi, eriti 18pptarbijaid
(teenuse arendamise juures). Teenusega proovitakse anda vodimalikult
reaalsele proovikabiinile 1dhedast kogemust.

Fits.me peamised véirtused 10pptarbija jaoks: vihendab ajakulu, rahakulu, on
mugav; peamised védrtused kliendi jaoks: suurendab kdivet; vidhendab
tagastusi; suurendab bridndi usaldusvidirsust ning suurendab riiete 1dbimiiiiki
nende parema sobivuse kaudu. Fits.me kaks sihtriihma on omavahel ettevote-
klient seoses, mistottu virtuaalproovikabiin loob 10pptarbijale vidirtust e-poe
kaudu.

Peamine erisus, mida Fits.me loob, on vo&imalikult reaalse proovikabiini
lahedase kogemuse pakkumine virtuaalselt. Tehnoloogia on erinevalt
enamikest konkurentidest kdega katsutavam, mistottu saab paremini nididata
kangaste langemist, illustreerivat fotot ja reaalseid kehakujusid.

Fits.me loodava viirtuse ja erisuse sonum on ettevottesiseselt paigas, mida
kommunikeeritakse ka klientidele. Kanalitena kasutatakse selliseid, mida
jéilgivad e-kommerts ja rdivadriga seotud inimesed, rohku pannakse
otsekontaktide loomisele. Vilisturgudele sisenedes kasutatakse

miiligiinimestena kohalikke inimesi, kes tunnevad turu eripérasid.
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Value creation of innovative service on example of Fits.me

SUMMARY

Every year a larger amount of companies are selling their products on internet. The
amount of people using the services of internet based companies in Estonia is still
rather small — only 17% of the whole population. In comparison to that more than half
of the population — 64% - in the United Kingdom purchase their goods on internet
(Eurostat 2013).

The spread of internet services influences pattern of consuming and challenges the
producers with a situation in case of which the customers can not view nor touch the
objects in reality. Though the main advantage of internet as a salesmedium over

traditional shops is that it does not have any temporary and geographical limits.

Many of the European bookstores have been closed down for a simple reason that
most of the books could be purchased on internet (Veatult riidesse ... 2010). One
could prognose a similar faith to clothing, which is the second largest retailbranch
after groceries. Although the e-clothingretail has a great potential of growth, its*
development does not progress for a reason that customers can not try the desirable

objects on in internet.

It is a major problem to the internet based clothing retailers, who could sell less or
they need to cover the costs of returning the unfitting products. On the other hand it is
also an issue to customers who can not be completely sure that the products they have
ordered could actually fit them in reality. An Estonian start-up Fits.me have reached a
solution to solve this problem. They offer a virtual fitting-room, which enables
customers to try the cloths on before buying them. Besides the given solution Fits.me

has also developed an innovative technology which is know as biorobotics.

My aim has been to analyse the designprocess of Fits.me virtual fitting-room and
understand how it creates value to its main target-customers — how the developers of
Fits.me themselves see the value what the service creates and how it is created

through the designprocess. Besides the main question I also analyse how Fits.me

90



differences from its competitors and communicates the values and meaningful

differences of its service to the main target-customers.

The importance of this work lies in the good example Fits.me has set by showing how
to design a service in a customer friendly way and market it in such manner that its

values and meaningful differences would be recognised by its target-customers.

In the theoretical part I presented an overview of the concepts that help to understand
the important aspects of service design, innovation and value creation through them.
My main theoretical source is the theory of innovation anthropology by Ruckenstein
and co-authors (2011). It emphasizes three aspects what innovation has to create in
order to be successful: creation of social value, creation of meaningful difference and
the creation of economical value. These aspects I have taken into consideration while

analysing the value creation of Fits.me

For collecting empirical data I used a qualitative method — I carried out six
expertinterviews with people connected to Fits.me in various, but considerably
influential tasks. The selection of experts contained of the concept authors and leaders
of the company, two investing experts, the scientis of biorobotics and the leader of

service development.

To value the functionality and customer friendliness of the virtual fitting room I
conducted an experiment in which ordered a shirt using the help of Fits.me fitting
room. During one of the interviews I got the possibility to visit the studio of Fits.me
to take a closer look of biorobots and the studio where the clothing are photographed

on biorobots.

Based on the results of empirical data, the main findings of the thesis as follows:

The service of Fits.me aims to create as close as possible experience to the realistic
fitting room. Fits.me was created through different actions starting with the defining
of the problem and generating ideas. Followed creating the technical solution in

cooperation with scientist of biorobotics and fashion designers, in order to create
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biorobots, that take into consideration only the important parts of the human body.
The design of virtual fitting room was made taking into consideration the feedback
and comments from the users of the fitting room in order to provide a service what is
actually understandable and useful to its users. In the process of marketing and selling
the service feedback is gathered from clients, clothing retailers, through which the

service is once again improved.

The main values Fits.me creates to one of its target-groups, e-shoppers are: decreasing
timecost of receiving and sending back a malfitting clothing; decreasing monetary
cost of buying a clothing what is not wearable; convenient solution of not having to
go to the actual shop and waiting in line of the fitting room. The main values Fits.me
creates to its actual clients, e-shops are: increasing turnover by selling more clothing;
decreasing costs of postcosts of receiving and repacking not well fitting clothing;
decreasing the loyalty of customers by providing a extra service to them. The two
target-groups of Fits.me are in a company-customer relationship, in which the virtual

fittingroom creates value to the e-shoppers through e-shops.

The main difference between Fits.me and its competitives is that Fits.me provides a
experience of a more realistic fitting room. The reason for that is in technology — most
of the competitives use a 3D modellation of clothing what means that it is not possible

to show the actual fabric, realistic bodyshapes and realistic illustrative photograph.

The message communicated to the target-groups is known to all the workers of the
company — it is value and difference based. Main channels used to spread the message
are online news channels for e-commerce and clothingretail people and direct contact.
When entering foreign markets, the sales person are chosen among the local people

who are familiar with the market characteristics.
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Lisad

Lisa 1 — Intervjuukava

I — soojendusblokk (Intervjueeritava seotus Fits.me-ga)

*Oluline kaardistada, kellena intervjueeritav tootab ja kus; kuidas Fits.me-ga seotud
ja kaua; millised tema igapédevased iilesanded; mida teeb Fits.me jaoks regulaarselt

vOi mitteregulaarselt

Mis on Teie ametinimetus? Kellena tootate? Ja kus — millises ettevottes?
Millised on Teie igapédevased tooiilesanded?

Kuidas olete seotud Fits.me-ga? Kui kaua juba?

Kas Fits.me jaoks tootate igapdevaselt/regulaarselt voi projektipohiselt?

Milline on Teie t66 Fits.me-ga seoses?

II blokk — Fits.me kujunemislugu intervjueeritava silme libi

*Las rdadgib vabalt seda, mis talle oluline tundub. Verstapostid, teekond n-6 tdnasesse
pdeva. Kuidas toimunud tegevustes viadrtuse ja uudsuse loomine erinevate

sihtriihmade jaoks on avaldunud?

Millest sai fits.me alguse?

Miks/ millest siindis idee luua fits.me?

Kes olid need inimesed ja ettevotted, kellele fits.me loodud oli? Miks ja kuidas oli see
teenus neile vajalik? Mille poolest see nende elu lihtsamaks tegi?

Kas olite idee viljatodtamise juures?

Kui kaua vottis aega idee viljatootamine? Millal tundsite, et idee on valmis?

Kuidas kaasati teid projekti? Millises ajajiargus?

Kuidas aitasite kaasa projekti kdimaliikkamisele?

Mis oli projekti kidivitamisel kdige raskem? Millised olid konkreetsed raskused teie

arust voi Teie iilesannetest ldhtuvalt?
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Millised asjad lahenesid kergelt?
Millistele detailidele pidite teie tdhelepanu podrama?
Kuidas joudis teenus sellesse punkti, kus ta on praegu?

Millised on olnud fits.me edutegurid?

III blokk — Fits.me tidna (mida teeb, kellele ja miks?)

* Intervjueeritava vaatenurk ja vaba seletus, millega Fits.me igapdevaselt tegeleb.
Probleemid, viljakutsed, arenemissuunad. VOib uurida ka organisatsiooni struktuuri

kohta (voib-olla moni visuaal/dokument selle kohta?)

Kirjelda Fits.me praegust toodet/teenust oma sOnadega.

Millega Fits.me-s praegu igapdevaselt tegeletakse? Milliste probleemide
lahendamisega? Milliste viljakutsetega?

Mis suunas tahetakse areneda? Mis on need norgad kohad, mida peaks parandama?
Mida Te voi Teie tiksus teeb Fits.me jaoks praegu(, mida edaspidi)?

Millistest iiksustest koosneb fits.me? Kui palju inimesi on fits.me-ga igapdevaselt
seotud? Aga projekti korras?

Kuidas kaastatakse spetsialiste? Kui oluline on spetsialistide kaasamine? Milline roll
on neil tootmisprotsessis? Kui olulist rolli méngivad fits.me igapdeva praktikates
spetsialistid viljaspool organisatsiooni piire?

Millised spetsialistid ja partnerid on kaasatud ja miks? Mis on nende rollid?

Kuidas kommunikeeritakse Fits.me-d véljaspoole? Kuidas leitakse neid inimesi, kes
oleksid sellisest teenusest ja selle kasutamisest huvitatud? Kuidas neile fits.me

viirtusi, tugevusi selgitatakse?

IV blokk — Kliendid (nii kaudsed tarbijad, kui otsesed irikliendid)

* Kes nad on ja miks, kuidas saadud, kuhu edasi. Probleemid. Kommunikatsioon

klientidega.

Kes on Fits.me kliendid? Kas Fits.me loeb klientideks riidebrinde ja e-poode voi ka
tarbijaid, kes otseselt Fits.me virtuaalrpoovikabiini kasutavad?
Kas ja kuidas tehti enne Fits.me projekti kidima liikkamist tarbijate uuringuid? Milles

need tdpsemalt seisnesid? Keda uuriti?
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Kuidas madiratleti potentsiaalsed kliendid? Kuidas kaardistati nende vajadusi ja
probleeme?

Kas esimest prototiilipi testiti mone potentsiaalse kliendi ja/voi tarbija peal? Milliseid
tulemusi andis testkatsetamine? Kas selle jérel tuli teenuses mingeid muudatusi sisse
viia?

Kui palju on Fits.me-1 kliente Eestis ja kui palju vilisturul?

Kuidas olemasolevad kliendid leiti? Milliste kanalite kaudu? Millist miitigitodd tuli
teha?

Millist vaartust loob Fits.me klientidele — miks nad teda kasutavad? Mis on see tulu,
mis Fits.me kasutamisest kasvab — nii e-poe vdi riidebriandi omanikule, kui e-poest
ostjale?

Millised on klientide ootused ja vajadused Fits.me suhtes?

Mis maksab fits.me kasutamine kliendile? Kuidas on see suhtes fits.me kasutamisest
saadava rahalise tuluga?

Millised on fits.me kaudsete klientide — ostjate — kaudsed ootused ja vajadused?
Kuidas fits.me neile vastab?

Kuidas hindate — kas fits.me kasutamine on ostjale lihtne ja arusaadav? Mis vdivad

olla keerulisemad aspektid selle kasutamise juures?

V blokk — majandusruum ja konkurendid

* Kuhu areng edasi?

Aja jooksul on lisandunud palju vilismaiseid voistlejaid, kes pakuvad samale
probleemile lahendust nagu Fits.me. Mis on fits.me eelised tema konkurentide ees?
Mille poolest ta erineb?

Kas fits.me eelised konkurentide ees on aja jooksul muutunud?

Kas oskate nimetada mdnda konkreetset konkurenti?

Kus positsioneeriksite fits.me-d vordluses konkurentidega?

Kui palju oli/on inimesi ja ettevotteid viljaspool Fits.me-d, kes iihel voi teisel viisil
projekti panustasid? Mis alade inimesed-ettevotted nad olid/on?

Kas oli viljaspoolt organisatsiooni toetajaid ka idee viljatootamise jargus? Millal
tihineti projektiga veel?

Praegu on fits.me peakontor Londonis, kus tegeletakse miiligitegevusega ning Eestis

on pigem tehnoloogiline kontor. Miks on selline korraldus hea lahendus?

100



Kas praegu on sihiks pigem Lidne-Euroopa? Kas on plaan miiiia teenust ka teistele
mandritele?

Milliseid muutuseid e-kaubanduses toob kaasa fits.me kasutuselevott?

Kuidas toimib fits.me praegu? Millega hetkel igapievaselt tegeletakse?

Mis on tihtsamad aspektid, millega (mille arendamisega) tegeletakse?

VI blokk — Fits.me viirtus

*SOnastada oma sOnadega

Mis viirtust Fits.me kelle jaoks pakub? Miks peaksid Fits.me-d soovima e-poed,
roivabrindid?

Miks on ta vajalik e-riietepoodi kiilastavale potentsiaalsele ostjale?

Milles seisneb Fits.me unikaalsus ja uudsus konkurentide ees? Mis on Fits.me eelised
konkurentidega vorreldes e-poodide jaoks? Ostjate jaoks?

Kuidas Fits.me uudsust, unikaalsust, viirtuseid ja eeliseid kommunikeeritakse? Ning

kellele? Mis kanaleid pidi?
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