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SISSEJUHATUS

Ténapédeva arenevas iihiskonnas tekib pidevalt juurde uusi ning innovaatilisi tooteid. See-
tottu muutub véga tihtsaks uue toote arendusprotsessi uurimine ning selle kaudu toodete
edukuse tostmine. Uue toote arendamise strateegilisi suundi on mitmeid ning sageli on
tahtsamatena neist vélja toodud kvaliteet, turule joudmise aeg ja arenduskulud (McNally
et al. 2011: 64, Kessler, Bierly 2002: 3). Sellega scoses tuleb ettevotetel tegeleda inno-
vatsiooniga, mis aitaks toota kvaliteetseid tooteid ja kiirendada oma tootmisprotsesse, et
voimalikult tdpselt vastata tarbijate vajadustele. Sellises kiiresti arenevas tihiskonnas, kus
toodete elutsiiklid jarjest enam lithenevad, peavad tootjad tdsiselt oma aega ning ressurssi
kéesolevale teemale pithendama. Mérkimisvairne on asjaolu, et kdikidest toodetest, mis
turule sisenevad, on edukad vaid 9% (Maier 1998: 285). Sellest tulenevalt on ettevotete

jaoks olulise tdahtsusega konkuentsieelise saavutamine.

Uheks suuremaks konkurentsieelise strateegiaks kiiresti muutuvas ettevotlusvaldkonnas
on uue tootega turule joudmise aeg. Sellest 1dhtuvalt konkureerivad ettevotted omavahel
ning tiritavad tootearendustsiiklit minimeerida. Jaapani autotodstuses arendatakse uus

mudel vélja pea poole kiiremini ja vihemate tundidega kui Pohja-Ameerika autoto0s-

tustes. Jaapanlaste edu seisneb selles, et suur rohk pannakse uue toote arendusprotsessis
toote idee defineerimisele ning seetdttu 1dheb ka vihem aega toote korduvale disainimi-
sele. Kokkuvdttes tdhendab see seda, kui Pohja-Ameerika autotodstustes tullakse turule
tihe tootega, siis Jaapani autotdostuses tullakse turule kahega. (Pawar et al. 1994: 14)

See kokkuvdttes annab ettevottele védrtusliku konkurentsieelise ja voimaluse tdpsemini
vastata tarbijate eelistustele, mistdttu ei tohiks ettevotted antud probleemipiistitust igno-

reerida.



Kéesoleva magistritoo eesmérgiks on tuua vilja AS A. Le Coqgi ja AS Sangari uue toote

arendusprotsessi Kiirendavate tegevuste alased soovitused. Eesmérgist tulenevalt on piis-

titatud jargmised uurimisiilesanded:

o anda tilevaade innovatsiooni ja uue toote olemusest;

o selgitada, mis on uue toote arendusprotsess ja tuua vilja selle etapid,;

. selgitada turule joudmise aja strateegilise orientatsiooni olemust ja tuua vélja pea-
mised uue toote arendusprotsessi kiirendavad tegevused;

. tutvustada magistritoé empiirilise uuringu metoodikat, néiteettevotteid A. Le Coqi
ja Sangarit ning nende uute toodete projekte;

. selgitada vilja A. Le Coqi ja Sangari uue toote arendusprotsessi eriparad;

. selgitada vilja A. Le Coqi ja Sangari uue toote arendusprotsessi kiirendavad tege-

vused.

Magistritod koosneb kahest peatiikist, mis on omakorda jagatud kolmeks alapeatiikiks.
Esimeses peatiikis keskendutakse teoreetilise baasi loomisele ettevotete arendusprotsessi
kiirendavate tegevuste analiiisimiseks. Tépsemalt keskendutakse esimeses alapeatiikis
innovatsiooni ja uue toote mdistete defineerimisele. Kuna vaatlusalused ettevotted on
oma olemuselt tootmislikud, siis keskendutakse materiaalse ja fiiiisilise toote definitsioo-
nile. Innovatsiooni moiste on darmiselt lai ning ka selle erinevaid variante analiilisitakse
esimeses peatiikis. Tuuakse vélja erinevate autorite vaatenurgad, alates innovatsiooni
kontseptsioonile suure panuse andnud Schumpeteri (1934: 21) definitsioonist kuni téna-
pdevase autorite Garcia, Calantone (2002: 112) ja Druckeri (2007: 18) késitlusteni vilja.
Samuti vOetakse arvesse ka rahvusvahelised ldhenemised, nditeks Euroopa kvaliteedijuh-
timise sihtasutuse ja Oslo kédsiraamatust tulenevad innovatsiooni arusaamad. Sealjuures
tuuakse vélja innovatsiooni liigitused, mille puhul kirjanduses on kdige rohkem téhele-
panu saanud toote- ja protsessiinnovatsioon. Alapunkti 16pu poole vaadeldakse ka toote

uudsust nii ettevotja kui ka tarbija seisukohalt.

Teises alapeatiikis peatutakse uue toote arendusprotsessi olemusel ja selle liigitustel. Uue
toote arendusprotsessi uurimine on eelduseks tootega turule minemise aja minimeerimi-
seks. See on lahutamatu osa innovaatiliste toodete arendamisel, sest see voib mojutada

olulisel madral tulemit, seda eelkdige arendusprotsessi Kiiruse 0sas, mis on antud to0s



kesksel kohal. Arendusprotsess algab ideede genereerimisega, seega peatutakse ka ideede
allikate valjatoomisel. Ettevottel vaib olla hea idee, kuid kui selle arendamisel ei vGeta
arvesse arendusprotsessi koiki vajalikke etappe, siis v0ib ka hea idee realiseerumine
ebadnnestuda. Samuti seletatakse ldhemalt lahti uue ja innovaatilise toote arendusprot-
sesside jargmised etapid ja nende erinevad liigitused — millised need on ning millised on
nende peamised eriparad. Sealhulgas tuuakse vilja majandusteadlaste R. G. Cooperi ja
Kleinschmidti, R. G. Cooperi enda ning G. L. Urbani ja J. R. Hauseri kisitlustest tulene-

vad erinevad liigitused ja késitluste vaheline vordlusanaliiiis.

Teoreetilise osa kolmandas alapunktis tutvustatakse erinevaid strateegilisi suundi, mis
mdjutavad kogu uue toote arendusprotsessi iilesehitust. Uheks olulisemaks strateegiliseks
orientatsiooniks ongi eelpool mainitud turule joudmise aeg, mis seisneb selles, et uue
toote arendusprotsess viiakse 1dbi voimalikult kiiresti. Antud magistritods moeldakse
efektiivsuse mdiste all uue toote arendusprotsessi véimalikult kiiret 1dbiviimist, ehk mi-
nimaalset turule joudmise aega. Seejérel analiilisitakse erinevaid aspekte turule joudmise
aja strateegiaga seoses, sh tuuakse vilja peamised kasud ja ohud. Alapunkt kulmineerub

tahtsaimate tegevuste valjaselgitamisega arendusprotsessi Kiiremaks juhtimiseks.

Uurimus pShineb allikatel, milles sisalduvad erinevad teadusartiklid, raamatud, elektroo-
nilised materjalid, majandusaasta aruanded ja intervjuud. Teadusartiklite puhul kesken-
dutakse enim Journal of Product Innovation Management'i artiklitele. Arendusprotses-
side analiiiisimisel on iiheks olulisemaks autoriks R. G. Cooper, kes on uurinud seda vald-
konda just toote edukuse moistes. Samuti arutletakse uue toote arendusprotsessi ka iileiil-
dise innovatsiooniprotsessi vaatenurgast, kasutades M. T. Hanseni ja J. Birkinshaw
véartusahela uuringut. Uue toote arendusprotsessi kiiruse analiitisimisel kasutatakse ka F.
Langeraki, E. J. Hultinki, E. H. Kessleri, A. K. Chakrabarti, A. Griffini ja R. C. McNally
toid, kes toovad viélja kiirusest tulenevad kasud, ohud ja kiiruse seosed kvaliteedi, kulude
ja kasumlikkusega. Allikad varieeruvad 1934. aastast kdesoleva aastani, kuid suurem osa

allikatest on avaldatud 21. sajandil.

Kéesoleva magistritod eesmérgi tditmiseks valiti kaks Eestis viga tuntud ettevotet — A.
Le Coq ja Sangar. Kuna kdesolevas magistritoos uuritakse uute toodete néol fiiiisilisi,

materiaalseid esemeid, siis sobivad mdlemad ettevotted hasti ka antud uurimusse. Vald-



kondadest tulenev eripéra on tisna sarnane nii Sangari kui ka A. Le Coqi puhul, kus kon-
kurentsieelise saavutamiseks on kiire arendusprotsess kesksel kohal. Jaekliendi vaate-
nurgast on Eesti turul valik véga lai, mistdttu peavad Sangar ja A. Le Coq konkurentidest
oma tooteportfelliga eristuma ja olema ndhtavad. Molemal puhul on tegemist Eesti suur-
tootjatega ning sellest tulenevalt on neil olemas struktureeritud arendusprotsess. Ettevo-
tete tootmisiiksused asuvad Tartus ja peamisteks 10ppklientideks on Eesti tarbijad. Nii
A. Le Coqi kui ka Sangari puhul on tegemist viga vanade ettevotetega, mdlema puhul

on tegemist iile 50 aastase kogemusega toodete arendamise vallas.

Antud magistritdo empiirilises osas vorreldakse ja analiiiisitakse uurimisobjektideks voe-
tud ettevdtete, Sangari ja A. Le Coqi, uute toodete arendamist kiirendavaid tegevusi. Em-
piirilise osa esimeses alapunktis tutvustatakse uurimismeetodit, nditeettevotteid ja nende
uute toodete projekte. Teises alapunktis analiilisitakse mdlema ettevotte uue toote aren-
dusprotsessi — selle iilesehitust ning eripérasid. See on eelduseks ettevotete uue toote
arendusprotsessi kiirendavate tegevuste analiiiisiks, mis viiakse 1dbi kolmandas alapunk-

tis.

Uute toodete arendusprotsessi ja selle Kiirust puudutav haruspetsiifiline info saadi teoree-
tilisest raamistikust koostatud intervjuu plaani kasutades (vt lisa 6). Lisaks viidi 14bi tdien-
davaid jarelpdrimisi (vt lisa 7) ja kasutati lisaks ettevottesisestele materjalidele ka ette-
vottevéliseid infokanaleid elektrooniliste materjalide ja majandusaasta aruannete néol.
Tulemusi analiiiisitakse nii teooriast lahtuvalt kui ka juhtumiuuringuid omavahel vorrel-
des. Samuti tuuakse empiirilise osa kolmandas alapunktis vélja jareldused ning ka soovi-
tused ettevottetele, milliseid uute toodete arendamise kiirendavaid tegevusi vOiks vasta-
vas ettevottes veel rakendada. Autor tinab kdiki, kes on aidanud kaasa kdesoleva magist-
ritod valmimisele ja eriline tinu juhendajale Tonu Roolahele, retsensendile Priit Vahterile

ja intervjueeritavatele Raul Saksile ja Martin Kutsarile.



1. UUE TOOTE ARENDUSPROTSESSI KIIRENDAVATE
TEGEVUSTE TEOREETILISED ALUSED

1.1. Innovatsioon ja uued tooted

Uue toote arendusprotsessi kiirendavate tegevuste analiilisimisel tehakse lugejale esime-
ses alapeatiikis selgeks sellega seotud olulisemad moisted. Innovatsiooni tdhendus on
véga lai ning seda on defineeritud nii tildisemalt kui ka kitsendatult. Seega tuleb selgitada
seda, kuidas antud t66s innovatsiooni kisitletakse ning millisele innovatsiooni liigitusele
keskendutakse. Samuti tuuakse vélja uue tootega seotud definitsioonid, mille juures ana-
luiisitakse ka tooteuudsust tarbija ja ettevotte seisukohalt.. Lisaks innovatsiooniprotses-
sile peatiiki 16pu poole tehakse sissejuhatus ka uue toote arendusprotsessi kontseptsioo-

nile, millest 1ihemalt rddgitakse teises alapunktis.

Innovatsioon — uuendamine — tdhendab millegi muutmist, tavaliselt uudsete lahenduste
kasutuselevottu (Garcia, Calantone 2002: 112). Uuendused on ettevotte tegevuses moo-
dapddsmatud, sest alati leidub konkurent, kelle tegevus dhvardab ettevotet turuosa vihe-
nemisega ja klientidest ilmajadmisega. Seetottu tuleb ettevitetel otsida pidevalt uusi
kliente, pakkuda uusi tooteid ning votta kasutusele uusi tootmis- ja juhtimismeetodeid.
Naiteks Drucker (2007: 18) késitleb innovatsiooni kui véimalust muutuste edukaks &ra-
kasutamiseks. Euroopa Kvaliteedijuhtimise Sihtasutus (EFQM) defineerib innovatsiooni
samuti moneti iildisemalt — toodete, teenuste, protsesside voi siisteemide praktilise tol-
gendusena (Embedding innovation ... 2014) Samal ajal defineerib Oslo kdsiraamat inno-
vatsiooni konkreetsemalt kui uue toote, protsessi voi teenuse loomist, arendamist ja ka-
sutamist efektiivsuse ja tulemuslikkuse parandamiseks v3i konkurentsieelise saavutami-

seks. (Oslo Manual 2005: 16)

Innovatsiooni tolgendatakse erinevalt (vt tabel 1), seega tuleb seda oluliselt kitsendada.

Schumpeter on iiheks oluliseimaks teadlaseks innovatsiooni kasitlemisel 1dbi ajaloo. Pal-



jud tdnapédeva autorid tuginevad just Schumpeteri innovatsiooni ldhenemisele. Tema de-
finitsiooni jargselt on innovatsioon leiutise, avastuse, uue voi olemasoleva teadmise
uudne kasutamine majanduslikus protsessis. (Schumpeter 1934: 21) Samuti rohutab
Schumpeter (1934: 54), et leiutis ja innovatsioon on oma olemuselt erinevad. Ta toob

vilja, et innovatsioon on leiutise esimene katse ideed ellu viia.

Tabel 1. Innovatsiooni erinevate kisitluste definitsioonid

Kisitlus Innovatsioon on...
Schumpeter (1934: 21) ... leiutise, avastuse, uue vdi olemasoleva teadmise uudne
kasutamine majanduslikus protsessis.
Garcia, Calantone (2002: 112) ... uuendamine — millegi muutmine, tavaliselt uudsete
lahenduste kasutuselevott.
Drucker (2007: 18) ... vOimalus muutuste edukaks drakasutamiseks.
EFQM (Embedding innovation | ... toodete, teenuste, protsesside voi siisteemide praktilist
...2014) tolgendus.
Oslo kdsiraamat (Oslo Manual: | ... uue toote, protsessi voi teenuse loomist, arendamist ja
2005: 16) kasutamist efektiivsuse ja tulemuslikkuse parandamiseks
voi konkurentsieelise saavutamiseks.

Allikas: autori koostatud.

Nagu néha, siis innovatsiooni voib kisitleda mitmeti ning eri nurkade alt. Alustades
Garcia laiemahaardelisest definitsioonist ning 16petades Oslo kédsiraamatu konkreetsema
késitlusega. Oslo késiraamatu definitsioon voetakse ka antud t66s aluseks, sest konku-
rentsieelise saavutamine on uute toodete arendusprotsessi kiirendamise puhul olulisimaks

eesmargiks.

Liikudes innovatsiooni moistest edasi konkreetsema liigituseni, tehakse seda sageli inno-
vatsiooni iseloomust tulenevalt. Schumpeter liigitab innovatsiooni tiilibid viieks
(Schumpeter 1934: 19, Fagerberg 2013: 8):

e uudsed tooted,

e uudsed tootmismeetodid,

e uudsed tarneallikad,

e uute turgude loomine,

e uudsed organisatsiooni juhtimislikud votted.



Schumpeteri innovatsiooni klassifikatsiooni puhul on méargata esimese kolme liigi puhul
toostuslikku voi tootmislikku vaatenurka, eriti just uute tootmismeetodite ja uute tarneal-
likate puhul. Uldisema ja kaasaegsema Oslo kisiraamatu kisitluse jérgi liigitatakse inno-
vatsioon neljaks (Oslo Manual 2005: 47-52):
e tooteinnovatsioon —uue voi oluliselt taiustatud toote turule toomine;
e protsessiinnovatsioon — uue vai oluliselt tdiustatud tootmisprotsessi rakendamine
ettevottes;
e turundusinnovatsioon — uudse turundamismeetodi voi uuendusliku disainilahen-
duse kasutusele votmine ettevottes;
e organisatsiooni innovatsioon — uudsete muudatuste tegemine ettevotte struktuuris

ja juhtimismeetodites.

Schumpeteri ja Oslo kdsiraamatu liigitused on sisulises mottes suhteliselt sarnased, just
eriti esimese kahe tiilibi pohjal, sest kirjanduses on vilja toodud toote- ja protsessiinno-
vatsiooni kdige sagedamini. Turundusinnovatsiooni all mdeldakse muutusi toote disainis,
mis on {liheks turunduskontseptsiooni osaks. Selle alla kuulub toote muutus vormilises ja
véljandgemise aspektis, mis ei mojuta toote funktsionaalsust. Mdiste alla kuulub ka toote
pakendamine, niiteks toiduainetddstuses, kus pakendamine on peamiseks eristumisvoi-
maluseks toote atraktiivsemaks muutmisel. Turundusinnovatsiooni alla liigitatakse ka
muutusi nditeks toote maitsevariatsiooni lisandumisel ning seeldbi tarbijaskonna suuren-
damisel uue segmendi néol. (Oslo Manual 2005: 152-154) Samuti puudutatakse organi-
satsiooni innovatsiooni, sest uue toote arendusprotsessi kiirendavate tegevuste hulka kuu-

lub ka organisatsioonilistest protsessidest tulenev.

Uheks innovatsiooni kisitluseks on Mohr et al. (2010: 24-25) poolt vilja toodud duaalne
ldhenemine. Antud autori teoses liigitatakse innovatsioon oma iseloomust sdltuvalt nel-
jaks: jark-jarguliseks vs ldbimurdeliseks, toote- Vs protsessi-, arhitektuuriliseks ja
koostisosaliseks, alalhoidvaks vs turgu 16hestavaks ja organisatsiooniliseks innovatsioo-
niks. Siinkohal on arvesse voetud ka innovatsiooni intensiivsus, kus eristatakse jark-jar-
gulist ja radikaalset innovatsiooni. Jargnevalt seletatakse lahti tooteinnovatsiooni sisu ja

kontseptsioon, millele kdesolevas magistritods ka keskendutakse.
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Tooteinnovatsioon on protsess, mille tagajarjel tekib kaup voi teenus, mis erineb oluliselt
ettevotte senistest toodetest omaduste voi kasutusviisi poolest. See holmab olulisi muu-
datusi toote tehnilistes tingimustes, komponentides, materjalis, lisatud tarkvaras, kasuta-
jasobralikkuses voi muudes funktsionaalsetes omadustes. (Tidd et al. 2005: 10) See ta-
hendab seda, et protsessiinnovatsiooni korral saab otsest kasu tootja vdi vahendaja, kuid
mitte toote I0pptarbija. Tarbija jaoks on tihtis vaid 16plik toote tulem. See, kuidas toode

liigub ideest transpordini, ei ole niivord oluline ning mdjutab tarbijat kaudselt.

Tooteinnovatsioone on erinevaid ning neid vorreldakse uudsusastme jérgi. Tooteinnovat-
siooni uudsusastme defineerimiseks on hulk lahtepunkte. Olulisemateks kriteeriumideks
peetakse jargmisi (Garcia, Calantone 2002: 112):

¢ tehnilis-tehnoloogiline tase,

e turule sisenemise aeg,

o toote kvaliteet,

e toote arenduskulud.

Tehnilis-tehnoloogilise taseme puhul otsustatakse uudsusastme iile toote iiksikute tun-
nuste muutuste, uute funktsioonide ning kasutusprintsiipide alusel. Samuti on kirjanduses
toestatud toote innovatsiooni ja tehnoloogia korrelatsiooni. (Haiyang, Kwaku 2001:
1128) Oslo késiraamatu jérgi uus tehnoloogiline toode on toode, mille tehnoloogilised
omadused voi1 kasutamise eesmérgid erinevad eelnevalt toodetud toodetest. Sellised in-
novatsioonid vodivad tuleneda radikaalsetest tehnoloogilistest innovatsioonidest vdi voi-
vad olla pohinenud olemasolevatel tehnoloogiatel ja uue kasutuseesmérgi kombineerimi-
sel. (Oslo Manual 2005: 32) Lisaks arvatakse tooteinnovatsiooni uudsusastme ldhtepunk-
tide hulka toote kvaliteet, tootearenduskulud ja innovatsiooni kiirus, mis koik mojutavad
toote innovaatilisusastet. Turule sisenemise aja mdotmiseks saab uuendatud toodet vor-
relda turul olevatega. Toote kvaliteedi uudsusastme kindlakstegemisel ldhtutakse tehni-
liste uuenduste rakendamise méaérast tarbija jaoks oluliste kvaliteediomaduste tdiustami-
sel. (Garcia, Calantone 2002: 112) Seega ka tootega turule joudmise aeg on iiheks inno-
vatsioonikriteeriumiks. Mida digeaegsemalt uus toode turule siseneb, seda kontrastsemalt
ilmneb toote uudsusaste. Ehk toote iildist tulemuslikkust saab hinnata alles siis, kui toode
on turul olnud juba monda aega. Need on olulisimad kriteeriumid tooteinnovatsiooni uud-

susastmete vordlemiseks.
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Radkides uuest tootest, on voimalik seda moista mitmel moel. Ettevotluses kasutatakse
sona ’toode” tihtipeale kdikehdlmavas kontekstis, et identifitseerida, millised on lahen-
dused sihtgrupile. Sellega seoses jaguneb moiste “toode” jargnevatesse kategooriatesse
(Kahn 2006: 4-5, Wadsworth 2010: 9, Principles of Marketing ... 2007):

e tooted — kdega katsutavad, materiaalsed objektid;

e teenused — immateriaalsed objektid (otsene toode puudub);

e ideed — tooted, mida kdega katsuda ei saa ning mis seisnevad tarbija mGjutamises

turundaja poolt tihel voi teisel viisil.

Miiijjatele on suureks véljakutseks aspekt, et kliendid ei saa enne ostu sooritamist teenust
tunnetada, ndha v3i nuusutada. Et tootega paremini tutvuda, otsivad tarbijad tagasisidet
sopradelt, foorumitest voi kirjandusest. Teenust ja toodet vorreldes on toode tavaliselt
tehastes masstootmisel ehk klientidest viga kaugel. Teenus aga vastupidiselt ostuprot-
sessi kiirendamise eesmaérgil kliendi ldahedal. (Perreault et al. 2009: 234) Kéiesolevas ma-
gistritdos jdetakse uue toote arendusprotsessi analiilisimisel lihtsuse mdttes vélja teenuste
ning ideede kontekst ja keskendutakse tootele kui kdega katsutavale materjaalsele objek-

tile.

Natuke kitsama toote ldhenemise puhul jaotavad Kotler ja Keller (2006: 372) toote kol-
meks komponendiks:

e fiilisiline toode — materjalid ja konstruktsioon;

e laiendatud tootekomponent — teenused;

e {ildine tootekomponent — kasud.

Seega koosneb toode fiiiisilisest osast, tootega seotud teenustest (nditeks garantii) ning
iildistest tootega seotud kasudest (kasumlikkus, maine). Siiski soovitakse antud magistri-
t60s keskenduda veel kitsamale toote definitsioonile. Toode on kaup kui fiiiisiline/ mate-
riaalne/ personaalne vara, mis on valminud tootmisprotsessi tulemusena ning ldbib enne
tarbimist vO1 kasutamist erinevad jaotuskanalid (What is a product... 2014). Samuti de-
fineeritakse materiaalset toodet tildisemalt kui kaupa, mis on toodetud toormaterjalidest
(Karanjkar 2008: 21) v&i kaupa, mis on tekkinud toorainete muundamisel, kaasates si-
senditena t66joudu, tehaseid, maad ja masinaid (Hansen et al. 2009: 26). Seega vorreldes

Kotleri ja Kelleri (2006: 372) kisitlusega jaetakse vilja laiendatud toote komponent ning
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iildist tootekomponenti késitletakse viahesel mddral — antud magistritoos keskendutakse

fuusilise toote arendamise analuiisimisele.

Uus toode peab tarbijale olema tajutav olulise kasuna. Kui tarbijad usuvad, et uus toode
pakub eelnevaga samavaiirset kasu, ei anna see neile mingit lisavéartust. Seetottu peab
uus toode olema unikaalne. Uus toode voib olla kiill tarbijale oluline ning unikaalne, kuid
kui see on konkurentide poolt kergesti kopeeritav, ei ole tdendoliselt tegemist suure turu-
voimalusega. (Doyle 1998: 199) Seega peab uue toote arendamisel panema kindlasti
rohku tooteinnovatsioonile, ehk toote uudsusele, et toote sooritus turul oleks ettevotte

jaoks maksimaalne.

Kuna kidesolevas magistritoos keskendutakse fiiiisilisele tootele, siis jaddakse antud
teema analiilisimisel ka innovatsiooni liikide puhul peamiselt tooteinnovatsiooni juurde.
Samuti tooteinnovatsiooni puhul on suuremahulised muudatused defineeritud radikaalse-
tena ning vdiksemad jérk-jargulistena (Mohr et al. 2010: 24-25). Kui tooteinnovatsioon
on tarbijapdhine, siis protsessiinnovatsioon pigem ettevottepohine. Magistritoé fookuses
on turule joudmise aeg ja seetdttu ka keskendutakse eelkdige tooteinnovatsioonile, mida

véiksemal médéral seostatakse ka protsessi-, turundus- ja organisatsiooni innovatsiooniga.

Toodete jatkuv arendamine ja uuendamine on otsustavaks teguriks, et ettevdte piisiks
konkurentsivoimelisena. Uued tooted peavad olema arendatud, testitud ja edukalt tarbi-
jatele tutvustatud, et tugevdada konkurentsieeliseid. Need protseduurid on lihtsad, aga
peamised tilesanded uue toote arendamiseks. Siiski on probleemid innovatsioonijuht-
konna jaoks palju keerulisemad. Teaduslikke uurimusi ning arendust peab esimeses jar-
gus rahastama — finantseerida tuleks just neid tootearendusi, mis on prognoositud eduka-
teks. Samuti peab uusi ja innovaatilisi tooteid tutvustama tilemaailmsetele turgudele, kus
on tihe konkurents. Seejérel tuleb otsustada, milline on dige aeg turule sisenemiseks, mil-
liseks kujuneb toote hind, reklaamikampaaniad ja teised lisanduvad strateegiad. (Maier
1998: 285-287) Innovatsiooni juhtimine kui protsess, hdlmab endas nii uue toote voi
tootmismeetodi ideede genereerimise, tehnoloogilise arendamise kui ka tootmise (Tidd,
Bessant 2011: 10). Uute toodete arendus on seega erinevate autorite hinnangul ettevotte

vOimaluste muundamine reaalseteks toodeteks.
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Traditsiooniliselt holmab innovaatilise toote arendamine kolme peamist innovatsioo-
niprotsessi (Hall, Rosenberg 2010: 91-92, Hansen, Birkinshaw 2007: 124):

1. leiutamine (invention) — uute toodete ideede genereerimine;

2. innovatsioon (innovation) — ideede muundamine reaalseteks toodeteks;

3. levitamine (diffusion) — uute toodete paiskamine turule.

Selleks, et tdielikult mdista uue toote arendamist, on vaja teha vahet, millal on tegemist
leiutise ja millal uuenduse voi muudatusega (innovation) (Jacqueline, Beckley 2012: 35).
Innovatsiooni alguspunktiks on kontseptuaalne uus idee voi motete kogum ja sellest tu-
lenevalt on leiutis uue idee voi meetodi avastamine. Seejarel muundatakse leiutis fiitisili-
seks tooteks. Innovatsiooniprotsess 16peb levitamisega, kui leiutis tuuakse turule — kom-
mertsialiseeritakse. Joonisel 1 on illustreeritud leiutise, innovatsiooni ja uue toote oma-
vahelised seosed. Kui toode laialdast kasutust ei leia, siis ei ole veel tegemist innovat-
siooniga. Alguses tekib teoreetiline kontseptsioon idee ndol, seejdrel tootatakse vélja teh-
niline leiutis ja 16puks voetakse toode laialdaselt kasutusele. See kdik kokku moodustab
iildise innovatsiooniprotsessi. Innovatsiooniprotsess, tuntud ka kui Schumpeteri trioloo-
gia, on tihedalt seotud ettevdtte iileiildise uue toote arendusprotsessiga, mida selgitatak-

segi jargnevalt.

Leiutamine
Innovatsioon UUS TOODE
Levitamine

I

Innovatsiooniprotsess

v Uue toote arendusprotsess

Joonis 1. Innovatsiooniprotsessi ja uue toote omavaheline seos (autori koostatud Ha-
nusch, Pyka 2007: 754, Backhaus 2003: 301, Dosi 2000: 117-118, Sarkar 2007: 3-4,
Beck et al. 2007: 15-16 pohjal).

Uue toote arendusprotsess (New product development, ingliskeelse lithendina NPD) on
protsess, kus toode liigub erinevaid etappe ldbides ideede genereerimisest toote lanssee-
rimiseni (Cooper et al 2004: 4). Tavaliselt sisaldavad erinevad protsessid alati ideede ge-

nereerimist, finantsanaliiiisi, toote arendamist, turu analiilisimist ning lansseerimist. Uue
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toote arendusprotsess on votmekiisimuseks ettevotetele turul konkurentsieelise tagamisel
(Mishra, Shah 2009: 324). Tegemist on kontseptsiooniga, millega loodetakse saada 15pp-
tulemusel voimalikult korge uudsusastmega toode ning maksimaalne toote sooritus turul.
Jargnevalt radgitaksegi erinevate uute toodete arendamise uudsusest nii tootest kui ka

protsessist ldhtuvalt.

Uue toote arendamise erinevate projektide uudsust peaks ettevote enda jaoks teadvus-
tama. Selleks voiksid ettevotted oma uute toodete projektid kaardistada. Uute toodete
kaardistamine on kujutatud joonisel 2.

Uue toote arendamise
uudsus Toote uudsus

A

Uue generatsiooni  Uus toode toote

Innovaatiline toode toode sugupuus
Ar -
Uus tuumprotsess Radikaalne
tootearendus
m -
§ L Platvormi
S Uue generatsiooni tootearendus
> protsess
(7]
(7]
3
5 ) Tuletatud
a Uhe osakonna tootearendus
uuendamine

Joonis 2. Erinevate uue toote arenduste kaardistamine (autori koostatud Hill, Schilling
1998: 71 pdhjal).

Tavaliselt saab kaardistada kolme sorti erinevaid tootearendusi: radikaalsed tootearendu-
sed, platvormi tootearendused ja tuletatud tootearendused (Hill, Schilling 1998: 72—73).
Labimurdeliste arenduste all mdeldakse tooteid, mis on revolutsioonilised tooted voi
mille puhul kasutatakse uudset tehnoloogiat. Naiteks tahvelarvutite turule tulek. Plat-
vormi arenduste all moeldakse sellist uue toote arendusprotsessi, kus tooted on arendatud
nditeks kvaliteedi voi kulu seisukohalt 1&htudes. Samuti peaks olema toode ldbinud olu-
lise tehnoloogilise innovatsiooni, nditeks elektriautode kasutusele votmine. Tuletatud

projektide puhul on toodetele vdi protsessile antud mingi lisavaddrtus. Niiteks Peugeot
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406’le jargneb Peugeot 407 tootearendus, mis on suurem ja kaasaegsemate funktsiooni-
dega. Seega antud toote-protsessi uudsuskaart annab voimaluse edukalt kaardistada ette-

vottel oma erinevaid tootearendusi, vastandades protsessi- ja tooteinnovatsiooni.

Samas ei pruugi toote uudsus olla tootja ja tarbija jaoks liheselt moistetavad. Seetottu
tuleb esmalt selgitada, mis on uudsus ka tootja ja tarbija seisukohalt. Igapdevaselt kuule-
vad tarbijad, mida uut turul pakutakse ja millised on uued arendatud tooted. Niiteks raa-
gitakse omavahel, kes on ostnud uue auto, kuigi tegelikult on auto ostetud kasutatuna; voi
uue televiisori, mis voib olla toote vananenud mudel. Teoreetiliselt on uus toode selline
toode, mis erineb turul olevatest mdne viahegi markimisvddarse omaduse tottu. Néiteks
jogurtite puhul lisandub uus toode — granaatduna- voi banaanimaitseline jogurt. Uue toote
moistmine on tarbija ja tootja seisukohalt erinev ning erinevate autorite toddest lahtuvalt

illustreerib seda kdige paremini maatriks, mis on kujutatud joonisel 3.

TOOTE UUDSUS TARBIJALE

madal korge
~ . Maailmale téiesti
korge
g Uued tooteseeriad uus toode
UTL(J)DOSTSS Olemasoleva toote paren- Olemasolevatele tootesee-
ETTEVOTTELE dused riatele toote lisamine
Kulude alandamised Umberpositsioneerimine
madal

Joonis 3. Uute toodete liigitamise voimalused nii tootja kui ka tarbija seisukohast 1dhtu-

des (Hooley et al. 1998: 373).

Sageli defineeritakse uut toodet kui toodet, mis pole enne kasutusel olnud v3i omab viga
véikest sarnasust olemasoleva tootega. Maailmale téiesti uus toode (new-to-the-world
product) on koige enamlevinud arusaam uuest tootest. See on uus toode nii ettevotja kui
ka tarbija jaoks. (Lukas, Ferrell 2000: 240) Innovaatilist toodet késitletakse kui toodet,
mis on maailmale uus ning mis on arendatud senistest erinevaid uudseid tehnoloogiad

kasutades. Monikord on maailmale uued tooted nii innovaatilised, et tekitavad véga suuri
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muutusi turusituatsioonis. (Zilwa 2010: 34) Seda nimetatakse radikaalseks innovatsioo-
niks, sest see mdjutab inimeste perspektiivi ja kiditumist seoses palju lihtsamate, mugava-
mate ja odavamate toodete turule tulemisega. (Marshall 2010: 330-331) Kui radikaalne
innovatsioon tuleneb enamasti tehnoloogilisest toukest (technology push), siis jark-jargu-
line innovatsioon tuleneb pigem turu-tdmbe (market pull) loogikast (Markides, Geroski
2005: 21-23). Radikaalne innovatsioon teeb paratamatult varasemad tooted vidhem atrak-
tilvsemaks. Head niited vdga palju erinevaid turgusid 16hkunud toodetest on Google
Glass ja 3D printer. Radikaalse innovatsiooni vastandiks uute toodete arendamisel on

endiste toodete omaduste paremaks muutmine, ehk jark-jarguline innovatsioon.

Kui toode on arendatud ja juba turule sisenenud, siis on ettevottel voimalus olemasolevale
tootele uuendusi ning lisasid luua. Aastate jooksul on Coca-Cola lisanud koola tootesee-
riasse uusi tooteid nagu Diet Coke ja Coke Zero. Need tooted on olemas erinevates suu-
rustes ja pakendites, andes tootele erinevaid véljundeid. Teine 1&henemine uue toote pu-
hul on endiste toodete timberpositsioneerimine (reposition existing products) (Vashisht
2005: 112). See lahenemise eesmaérgiks on sisuliselt muuta tarbija peas olevat ettekujutust
tootest (Annacchino 2007: 6) Mobiiltelefonide tootjad kasutasid edukalt seda strateegiat
1990. aastatel, kui algselt olid telefonid suunatud naistele, eelkdige emadele. Kui toode
voeti laialdaselt omaks, siis positsioneeriti ta limber. Seetdttu kasutavad tédnapéeval tar-
bijad mobiiltelefone juba alates seitsmendast eluaastast. Teiseks heaks néditeks on Viagra
miiik, mis esialgu oli mdeldud vereringe parandamiseks, kuid hiljem voeti laialdaselt
kasutusele erektsioonihdirete puhul. See aspekt kategoriseerib konkreetselt turundusin-

novatsiooni alla.

Tootja poolt laialt kasutatav vote uudsusastme tdstmiseks on hinna alandamine, mis on
tugevalt seotud turgulShestava innovatsiooniga. Hinna alandamine on meetod, kus elimi-
neeritakse voi vahendatakse mingeid toote omadusi (Marshall 2010: 336). Néiteks kasu-
tatakse odavamaid materjale, et seda saaks madalama hinnaga turule tutvustada. Selle
maatriksi puhul voib pidada maailmale tédiesti uut toodet radikaalseks ja koiki tilejdénud

maatriksielemente jark-jarguliseks tooteinnovatsiooniks.

Antud alapunktis tutvustati lugejale ladhemalt innovatsiooni olemust ja erinevaid definit-
sioone seoses maiste ,,toode* késitlemisel. Sellest tulenevalt keskenduti tootele kui ma-

teriaalsele ning fiiiisilisele esemele, sest toote ning teenuse arendusprotsessid on oluliselt
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erinevad. Samuti arutleti innovatsiooni mdiste iile, mida saab tdlgendada erinevalt.
Kéesolevas t60s keskendutakse Oslo kédsiraamatu innovatsiooni klassifikatsiooni jargselt
tooteinnovatsioonile. Tooteinnovatsiooni puhul defineeritakse innovaatilist toodet kui
oma olemuselt kdrgema uudsusastmega toodet. Samuti tutvustati nii tarbija- kui ka ette-
vottepoolseid vaateid uute toodete arendamisest ldhtuvalt. Olles defineerinud ja selgita-
nud antud teema mdistmiseks vajalikke mdisteid, selgitatakse jargnevas alapunktis tip-

semalt uue toote arendusprotsessi olemust ja erinevaid liigitusi.

1.2. Uue toote arendusprotsessi etapid

Ténu uute toodete arendamise kriitilisusele, hakatakse aina enam tdhelepanu pddrama
uute toodete arendusprotsesside uurimisele. Viimaste kiimnendite jooksul on uue toote
arendamisel populaarsemaks muutunud struktureeritud 1dhenemised. Niiteks Cooper ja
Kleinschmidt (1986: 74) pakkusid vilja tiheksafaasilise uue toote arendusprotsessi, mille
kaudu toode liigub ideest lansseerimiseni. Samuti on erinevad autorid, sealhulgas Cooper
(2002: 2-6) ja Urban & Hauser (Avlonitis, Papastathopoulou 2006: 84-85), toonud vilja
enda ldhenemised uue toote arendusprotsessi jaotusest. Jargevalt tuuaksegi vélja arendus-

protsessi etapid erinevate autorite késitluses.

Uue toote arendusprotsess koosneb erinevatest etappidest: strateegia, toote kontseptsioon,
turu plaan ning kommertsialiseerimine. See on tiiiipiline protsess, mida innovaatiline et-
tevote regulaarselt teostab. Cooper jaotab uue toote arendusprotsessi 9 etapiks (Cooper,
Kleinschmidt 1986: 74):

ideede sdelumine (idea screening),

esmane turu-uuring (Preliminary market assessment),

esmane tehniline hindamine (Preliminary technical assessment),

detailne turu-uuring (detailed market research),

finants- ja majanduslik analiiiis (business analysis),

tootearendus (product development),

ettevottesisene, tarbijaga toote testimine, proovitootmine (marketing testing),

O N o a s~ W Ddh e

kommertsialiseerimiseelne finantsanaliiiis, tootmise kéivitus (precommercializa-
tion business analysis/product start-up),

9. lansseerimine/kommertsialiseerimine (Market launch).
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Arendusprotsessi esimeses etapis, ideede genereerimisel, tuleks arutleda selle iile, kus ja
kuidas uute toodete ideed tekivad. Uhest kiiljest on vilja toodud see, et iileiildise tehno-
loogilise tduke (technology push) ning turutdmbe (market pull) teooria kohaselt tekivadki
ideed vastavalt tehnoloogia arenemisele voi vastavalt tarbija vajadustele. Siiski on see
péris iildine 1dhenemine ning tegelikult kitsama késitluse korral tulenevad ideed tarbijate,
tarnijate ja konkurentide kaudu. (Alam 2003: 302) Samuti on arutletud selle iile, mis on
see kdige digem viis ideede tekkimiseks, mis tooks uue toote arendamisel vilja suurima
innovatsiooni ning mille kaudu on voimalik ettevdttel suuremat kasumit toota. Tabelis 2

on toodud dra enamlevinud ideede allikate jaotus sisesteks ning vilisteks allikateks.

Sisemised ideed tekivad ettevotte seest, tavaliselt tootajate endi poolt. See eeldab samuti
ettevottesisest tdhusat kommunikatsiooni ja meeskonnatdod, et idee jouaks realiseerimi-
seni. Vilisteks ideede allikateks voivad olla tarbijad, tarnijad, konkurendid ja kolmandad
osapooled, kellega koostodd tehakse. (Kessler et al 2010: 213-214) Viliste allikate ka-
sutamine eeldab koost6dd tarbijatega, ja just need tarbijad, kes annavad ettevottele olulist

tagasisidet, on ettevotte jaoks vaga vadrtuslikud.

Tabel 2. Uue toote ideede sisemised ja vilimised allikad

Sisemised allikad Vilimised allikad
Miitigiosakond Kliendid

Turundusosakond Konkureerivad tooted

Teadus- & arendusosakond Regioonivilised tooted

Ettevotte juhid Konsultandid
Tootmistiksus Reklaamiagentuurid

Sisseostuosakond Jaotuskanalid

Klienditeenindusosakond Uurijad/teadlased

Allikas: autori koostatud Chaturvedi et al 2009: 57, Chitale, Gupta 2007: 394, Avlontis,
Papastathopoulou 2006: 105-106, Jacqueline et al. 2008: 186, Baker, Hart 2007: 223—
226 pdhjal.
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Viliseks allikaks on ka konkurendid, eriti praegu, kus konkurents on igal alal viga tihe
ning erinevate meetoditega kopeeritakse iiksteist. Selle vastu voideldakse patentidega ja
iiletildiste avalike viljaannetega. Paljud ettevotted saavad oma ideed oma tegevusalaga
vorreldes tdiesti erinevast valdkonnast. Tehakse koostdod iilikoolidega ja riikide uurin-
gukeskustega. Ettevotte jaoks on kasulik teha selliste partneritega koostodd, kellel on va-
jalikud teadmised ja oskused, et seeldbi tulla vilja uue tootega, mis vdib ettevotte konku-
rentsieelist olulisel mdéral suurendada. Kessler et al (2010: 213-214) arvates aitavad si-
semised allikad ettevottel arendada rohkem oma tuumkompetentsi. Vilised allikad aita-
vad jddda paindlikuks ja voimaldavad arendada oma vajaminevaid tehnoloogiaid vdorrel-

des sisemiste ideedega rohkem.

Seega on oluline, et ideede allikad oleksid nii sisemiselt kui ka véliselt tasakaalus ning
ideid tuleks igalt poolt. On arutletud, kas uute ideede genereerimisel peaks tdsiselt votma
ka teiste osapoolte (kasutajad, tootjad) ideid ning arvamusi v4i peaks pigem jdtma selle
ettevottesiseseks tegevuseks, kus ideed tekivad ettevotte professionaalide poolt. Uurin-
gud rohutavad nende kahe variandi kooslust ning integreerimist. (Poetz, Schreier 2012:
253) Samuti on tdhtis teha erinevate asutustega koostodd, sest see aitab tOsta ettevotte
mainet ning samal ajal ammutatakse valjastpoolt ka uusi ideid (Baker, Saren 2010: 285).
Uldiselt peaks info ja kommunikatsiooni liikumine olema ettevdttes nii korraldatud, et

ideede genereerimine ei oleks takistatud.

Sama kontseptsiooni tuntakse ka suletud ja avatud innovatsiooni mdiste all. Henry
Chesbrough vottis avatud innovatsiooni mdiste kasutusele kdesoleva sajandi alguses ning
tuli vélja teosega vastandades antud mdistet suletud innovatsioonile. Seega on avatud in-
novatsioon uus paradigma, kus kasutatakse nii ettevottesiseseid kui ka —viéliseid votteid,
et saada kasu innovatsioonitegevusest. Samuti ei ole suletud innovatsiooni kasutamine
strateegiliselt enam nii oluline, kui varasemalt. Pigem kirbib see ettevdtte iiletildist inno-
vatsioonitegevust. (Chesbrough 2003: 36-44). Seega eeldab avatud innovatsioon sarna-
selt viliste ideede allikate liigitusele koost6dd erinevate ettevotteviliste asutustega. Nai-
teks T&A laborite, teadlaste ja iilikoolidega. Kui ettevote on avatud vilise ideede gene-
reerimisele ja asutustega koostddle, saab avatud innovatsiooni kaudu luua ettevotettele
eeliseid, mille abil kiirendada toodete turule toomise aega, vahendada kulusid ja luua uusi

voimalusi ettevotte tulude suurendamiseks. (De Jong et al. 2008: 4)
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Avatud innovatsiooni juures tuleks mainida ka moistet ,,kasutajapohine innovatsioon®,
mis on oma olemuselt tehnoloogia ja tarbija vajaduste kombinatsiooni juurutamine.
Nende koosmojul on voimalik panustada just nende uute toodete arendamisse, mis neid
tarbija vajadusi rahuldavad. (Von Hippel 2005: 1-2, Bogers et al. 2010: 2—3) Selle mdiste
juures ldhtub innovatsioon eelkdige tarbijast. Seega on ettevottel juba lihtsam ja kasuli-
kum toota, disainida ja miilia neid tooteid, mida tarbijad soovivad osta. Vastasel juhul
peab ettevote votma riski tarbija kditumise muutmisel ning edu sellise uue toote puhul ei

pruugi olla garanteeritud. (Desouza et al. 2008: 39)

Ideed genereeritakse, vaadatakse iile ja arvestatavad ideed arendatakse toote kontsept-
siooniks (Cooper, Kleinschmidt 1986: 74) Kuna tehnilised ja disaini probleemid saavad
toote kontseptsiooni arendamisel lahendatud, siis jargnevalt 1aheb toote arendamise rohk
tile tehniliselt poolelt turunduslikule poolele. Kui toode 1ébib finantsanaliiiisi, liigub ta
arendajate ja inseneride kitte, kes arendavad selle materiaalseks tooteks. Kui arendajad
on rahul toote funktsionaalsusega, siis jatkub turunduslik tegevus — moeldakse brandi
nimi, pakend ja lihtsustatud turundusprogramm. Prototiilibid, mis ldbivad toote arenda-
mise faasi, kuid siiski kommertsialiseerimise kriteeriumeid ei tdida, sisenevad turule tes-

timise faasi. (Avlonitis, Papastathopoulou 2006: 84)

Testimise faasis jagatakse prototiilipe ettevotte tootajatele, et saada odavat tagasisidet
toote kohta. Lisaks saavad ka tarbijad pilootprojekti raames toote kasutamises osaleda
ning nende tagasiside on ettevottele ka koige vadrtuslikum. Samas etapis alustatakse ka
proovitootmisega, mis annab ettevottele informatsiooni tootmise kdivitamise kohta. See-
jérel tehakse veel kindluse mdttes lansseerimiseelne finantsanaliilis ning tootmine kéivi-

tatakse. Arendusprotsess 16peb kommertsialiseerimisega, kus tooted paisatakse turule.

Ka tehnilise poole pealt vOib tulla ette arendusprotsessis muutusi. Néiteks tehnoloogilise
toukega toodete puhul arvestatakse sellega, et lildisele toote arendusprotsessile peab te-
gema viikesed muudatused (Zhang 2006: 29). Nende toodete puhul ettevote investeerib
uude tehnoloogiasse ja otsib sobivad turud selle toote jaoks. See eeldab tdiendavat tege-
vust, et tehnoloogia sobiks turu voimalustega. Kui see on tehtud, siis voib toodet edasi
arendada tavalise uue toote arendusprotsessi jargi. Kuigi siinkohal lisandub protsessi lisa
etapp, on see erinev uute tehnoloogiate puhul ja ka ,,maailmale téiesti uute” toodete pu-
hul.
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Lisaks voivad radikaalsed uued tooted, mis tekitavad uusi kategooriaid ja varustavad uue
toote suutlikkust, vajada suuremat tihelepanu lisanduvatele probleemidele, mis 16ppkok-
kuvottes aitavad otsustada selle saatuse turul. (New Product Development ... 2010) Seega
suurima innovatsiooni ldbiviimisel on tavaliselt ka arendamise aeg pikem, probleeme te-
kib rohkem ning etappidevahelisi pendeldamisi esineb enam. Jargnevalt uuritakse

Cooperi uuemat uue toote arendusprotsessi mudelit.

Cooper on téotanud vilja ,,etapi-virava” (stage-gate) mudeli. Mudeli eesmérk on too-
teinnovatsiooni kvaliteedi suurendamine, keskendudes protsessile, mitte tootele. Etapi-
viarava mudeli tulemus on see, et tooted liiguvad nii kiiresti kui voimalik turule, eemal-
dades tootearendusprotsessist ebaolulised tegevused. Tegeledes probleemidega juba va-
rakult, suurendab see tdendosust, et toode kujuneb edukaks. (Stage-gate innovation
process 2010) Etapi-vérava uue toote arendusprotsessi mudel on tihedalt seotud ka toote
arendamise strateegiaga, mis ebaoluliste tegevuste likvideerimisel voimaldab arendus-
protsessile kuluvat aega lithendada. Turule jdudmise strateegia tdhtsusest ja votetest raa-

gitakse lahemalt kolmandas alapunktis.

Etapi-vdarava mudel koosneb erinevatest alamprotsessidest ja nendevahelistest ,,vdrava-
test. Véravad sisaldavad tingimusi ja kriteeriumeid, mis on paigutatud kvaliteedikont-
rollina kdikide etappide vahele. (Cooper 2008: 3) Enne kui uue etapiga tegelema haka-
takse, peab senises etapis arendusprojekt olema kinnitatud. Siit on vdga hésti ndha seda,

kuidas protsessile rohutakse.

Toote liikumisel arendusprotsessis turule toomise suunas vajab iga etapp ettevottelt res-
sursse. Kuna riskid iga etapi ldbimisel on suured, siis tooteinnovatsiooni projekti risk ter-
vikuna vdheneb etapi-virava mudeli kasutamisel. Etapi-virava mudel koosneb neljast
kuni seitsmest etapist ja viravate arv oleneb ettevotte iseloomust. Etapi-varava mudeli
puhul etappide arv ja jaotus pole otseselt paika pandud, sest see tuleb iga ettevotte jaoks
kohandada. Selle protsessi tdhusus siiski peitub vdravates, millest enne 1dbi ei minda, kui

eelnev etapp pole virava tingimustele ja kriteeriumidele vastav.
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Cooperi mudel keskendub peamiselt viiele faasile (Cooper et al 2002: 2-6):

1. Vodimaluste kindlaksmédramine (scoping) — kiire skaneerimine projekti tehniliste
pOhjuste ja turu véljavaadete kohta.

2. Projekti koostamine (build business case) — tehnika, turustamise ja ettevotte ots-
tarbekuse hindamine mille tulemuseks on kolm komponenti: toote ja projekti de-
finitsioon; projekti digustus ja projekti plaan.

3. Arendamine (development) — ilmsiks tulevad toote arendamise tegevused , kasu-
tusele voetakse toomis- vOi operatsiooniplaan . Arendatakse valmis turule toomise
ja opereerimisplaanid ja defineeritakse testimisplaanid jargmiseks etapiks.

4. Testimine ja kinnitamine (testing and validation) — kinnitatakse terve projekt: hin-
natakse nii toodet kui ka tootmisprotsessi, kliendi heakskiitu ja projekti rahalist
vadrtust.

5. Turule toomine (launch) — tdielik toote kommertsialiseerimine. Algab toote tdie-

lik tootmine ja toote tutvustus turule.

Cooperi etapi-vdrava mudel aitab koordineerida ja optimeerida toote arendamise tege-
vusi. See ei tdhenda, et ettevottel peaksid ilmtingimata olema uudsed ideed, vaid seda, et
nad saavutavad piistitatud eesmérgid. (Cooper et al. 2002: 2—6) Joonisel 4 on niha, kuidas
etapi-vdrava mudeli abil jouab toode idee tasandilt turule. Katkendlike joontega on tahis-
tatud etapi varavad. Cooperi etapi-viarava mudel erineb siiski oluliselt traditsioonilistest
uue toote arendusprotsessidest. Etapi-varava mudeli puhul on rangelt selgitatud seda, kui-
das selles arendusprotsessis lilkkuma peab. Nimelt, hea idee olemasolul on esimeseks {ile-
sandeks voimaluste kindlaksméiramine. Seega mitte kunagi ei hakata projekti koostama
enne, kui eelnev etapp on ldbitud. Seega protsess ei ldhe esimesest véravast 14bi siis, kui

virava-eelne etapp on tédielikult kinnitatud.

Vorreldes traditsioonilise arendusprotsessiga ei ole etapi-virava mudeli puhul voimalik
paindlikult erinevate etappide vahel liikuda, sest kui juba viravast on 1dbi saadud, siis
tagasi reeglina ei minda. Kindlasti lisab see olulisi miinuseid kogu protsessile, sest etap-
pide vaheliste paralleelprotsesside kasutamine on keerukas ja vidhetdendoline. Siiski on
see arusaadav, sest mudeli eesmirgiks on tootega vdimalikult kiiresti turule jouda. Eel-
datavasti kasutatakse seda mudelit sellistes ettevdtetes, kus uusi tooteid arendatakse vilja

igapdevaselt.
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Voimaluste kindlaks-
madramine

Testimine ja Kinnita-
mine

Turule toomine

Joonis 4. Etapi-viarava mudeli visuaalne kulg. (autori koostatud Cooper et al 2002: 2—6

pdhial)

Niitamaks, et arendusprotsessi kasitlusi on mitmeid, kuid oma olemuselt on nad siiski
kiillaltki sarnased, on vordlusena kolm arendusprotsessi kisitlust toodud vélja tabelis 3.
Cooper ja Kleinschmidt (1986 :74). uurisid uue toote arendusprotsessi 203 projekti néol.
Sellega seoses arendasid nad vélja uue mudeli, mille kohaselt jagunevad arendusprotses-
sid iheksaks etapiks. Veel limiteerituma variandi arendasid valja arendusprotsessi uuri-
des Urban ja Hauser (Avlonitis, Papastathopoulou 2006: 84-85), kes vaatlevad protsessi
viie etapina. Samuti on iihe uue toote arendusprotsessi késitlusena vélja toodud Cooperi
et al (2002: 2-6) poolt edasiarendatud 1dhenemine, mis on oma universaalsetele protses-
sidele tuginedes nendest kolmest kiill koige paindlikum, kuid samas kiillaltki piiratud

konkreetse protsessilitkumise tottu.

Kui neid kolme uue toote arendusprotsessi kéasitlust vorrelda, siis tuleb vélja ka mitmeid
erinevusi. Cooperi ning Kleinschmidti késitlus on neist koige arvukamate protsessidega
ning on koige pohjalikum. Cooperi etapi-viarava mudel on samal ajal universaalsemate ja

viahemate protsessidega. Nende uurimuse jargi tagas see uute toodete edu turul (Cooper,
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Kleinschmidt 2007: 2). Uue toote edu ei saa kunagi garanteerida, kuid kindlate arendus-
protsesside jargminie on siinkohal kindlasti {iheks eelduseks. Tihtipeale jatavad ettevot-
ted moned etapid vahelt dra, kas tahtmatult voi kogemata. Kindlasti on tooteid, mille pu-
hul uue toote arendusprotsessi kiirendamiseks on mdistlik osa faasidest vahele jétta, kuid
iildine suund peaks olema selline, kus protsessi jdlgitakse ja juhitakse nii tdhtacgade kui
ka muude votete abil. Urban ja Hauseri (Avlonitis, Papastathopoulou 2006: 84-85) ning
Cooperi et al (2002: 2—6) kasitlusi vorreldes on nad oma etappide arvukuselt suhteliselt
sarnased, kuid siiski erinevate nurkade alt vaadatuna.

Tabel 3. Uue toote arendusprotsessi etapid erinevate autorite kisitluses

Kiésitlus
Urban & Hauser (Av- | Cooper, Kleinschmidt 1986: | Etapi-vdarava mudel (Cooper
lonitis, Papas- 74 et al 2002: 2-6)
tathopoulou 2006:
84-85)
Idee arendus ja iile- Ideede sdelumine Vdimaluste kindlaksmééra-
vaatamine mine
Esmane turu-uuring Projekti koostamine

Esmane tehniline hindamine
Detailne turu-uuring
Finantsanaliiiis, majanduslik analiiiis
Toote arendamine
Turu testimine Ettevotte sisene toote testi- Testimine ja kinnitamine
mine, toote testimine koos
tarbijaga, turu testimine,
proovitootmine
Kommertsialiseerimiseelne
finantsanaliiiis, tootmise kéi-
vitus
Kommertsialiseerimine/Lansseerimine

Uue toote arendusprotsessi etapid

Allikas: autori koostatud.

Vorreldes Cooperi ja Kleinschmidti (1986: 74) 9-etapilist kasitlust teistega, sisalduvad
enamus selle protsessi etapid ka Cooper etapi-varava mudelis ja ka Urbani ja Hauseri
késitlustes, lihtsalt neid pole niivord vélja toodud. Samuti on Cooper rohkesti keskendu-
nud sellistele etappidele nagu esmane tehniline hindamine ning detailne turu-uuring.
Viie-etapiliste lahenduste juures see eeldatavasti sisaldub vastavalt kontseptsiooni aren-
damise ja ideede arendamise etappides, seega kokkuvdttes on antud kasitlused vordlemisi
sarnased. Etapi-viarava mudel on neist kdige universaalsem ja lihtsamini kohandatav eri-

neva valdkonna ettevotetele - seetdttu kiesolevas t60s ka sellele ka keskendutakse.
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Kuna uue toote arendusprotsess hdolmab endast kdiki innovatsiooniprotsessi etappe (idee,
idee muundamine tooteks ja levitamine), siis on oluline, et iga protsess annaks lisavéér-
tust, et protsessi tulem oleks ettevottele voimalikult kasulik. Siinkohal sobiks radkida in-
novatsiooni véadrtusahelast, mille kohta on ldhemalt uurinud Hansen ja Birkinshaw
(2007). Uuringu tulemustest selgus, et ettevotte innovatsiooniprotsess on sama tugev kui
on selle norgim liili. Samuti toodi vilja, et reeglina keskendutakse tugevate liilide paran-
damisele, mitte ei keskenduta protsessi ndrgematele liilidele. Kui ettevottel on probleeme
ideede genereerimisega voi ebakvaliteetse tootearendusega, siis tekib ka probleeme selle
toote levitamisega. Samuti voib ettevote arendada hea ideega toote tulemuslikult, kuid
levitamisfaasis vajakajaamiste korral ei pruugi toote edu olla selline, mis vdinuks olla
tohusamate turundamismeetodite abil. Ebaedu korral tuleks kindlasti vaadelda innovat-

siooniprotsessi etappe eraldi ja keskenduda ndrkuste likvideerimisele.

Antud alapunktis tutvustati kolme kisitlust uue toote arendamisel. Uheks neist oli etapi-
virava mudel, mis vOetakse oma universaalsusest lahtuvalt aluseks ka antud magistrito0s.
Olles andnud tilevaate arendusprotsessi olemusest, radgitakse jargnevas alapunktis erine-
vatest uue toote arendusprotsessi strateegiatest uue toote arendusprotsessi juhtimisel ning
keskendutakse enim tootega turule joudmise ajale kui tootearenduse strateegia osale.
Sealhulgas tuuakse vilja olulisemad tegevused, mis teoreetiliselt peaksid tostma uue

toote arendusprotsessi Kiirust.

1.3. Uue tootega turule joudmise aeg tootearenduse strateegia

osana

Strateegilised kavatsused peaksid iihendama ettevottes olevad ressursid ja voimalused
ning pohinema ettevdtte olemasolevatel tuumkompetentsidel. See voimaldab ettevottel
keskenduda tehnoloogiatesse investeerimisele, et arendada neid aspekte, mis aitavad vas-
tavat strateegiat ellu viia. Seejérel on vdimalik suunata investeeringuid arengus olevatele
uutele toodetele. Viga otsustav samm uue toote arendusprotsessi optimeerimisel on see,
et ettevOte omaks selget ja konkreetset strateegiat. (Hill, Schilling 1998: 70) Kindla stra-
teegia puudumisel on ddrmiselt raske projekti 14bi viia. Sisuliselt ei ole midagi kindlat,

mille jargi juhinduda ning kokkuvdttes ei pruugi 10ppvéljund olla selline nagu loodeti.
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Kéesolevas alapunktis selgitatakse vilja tdhtsamad uue toote arendusprotsessi strateegi-
lised orientatsioonid ning see jéarel keskendutakse iiheks tdhtsaimaks strateegiaks peetava
uue toote arendusprotsessi Kiiruse olulisusele (Parry et al 2009: 627). Seejuures tuuakse
dra strateegia olemus ja ohud ning 16puks kulmineerub alapunkt tdhtsamate uue toote

arendusprotsessi Kiirust suurendavatele tegevustega.

Uue toote arendamise strateegiline suund mdjutab toote arendusprotsessi. Chen et al
(2009: 26) viidavad, et need tegurid, mis on seotud strateegilise orientatsiooni ja organi-
satsioonilise voimekusega on tdhtsaimateks teguriteks, mis médravad ettevotte innovat-
siooni kiiruse. Toote arendamise strateegiline orientatsioon tagab sisuliselt sellise raamis-
tiku, millega saab juhtida ja suunata nii ettevotte erinevaid arendusprojekte kui ka uue

toote arendusprotsessi. Mitte kunagi pole iihte ja diget strateegiat uuele tootele.

Kindel strateegiline suund votab kindlasti arvesse ettevotte suutlikkuse (tugevused, nor-
kused, tuumkompetentsid), konkurentsivdoime (tugevused, norkused, tuumkompetentsid
ja strateegia), turu vajadused ja vdimalused, eesmirgid ja ettevdtte rahalised ressursid.
Endale peab teadvustama, et ei saa toota koiki tooteid koikidele erinevatele inimestele ja
tuleb leida mingi faktor, mis eristab toodet turul. Tabelis 4 on toodud é&ra strateegiliste

orientatsioonide liigitused nelja autori késitluses.

Tabel 4. Uue toote arendusprotsessi strateegiliste suundade liigitus erinevate autorite k-

sitluses
Kaisitlus
Paladino 2007; 537— Hill, Schilling Mohr et al. 2010: Crow 2011
538 1998: 69 83-85
eTurgudest ldhtuv, ~ pminimaalne turule |e ettevotte ressursside |e turule minemise aeg,
eRessurssidest ldhtuv | minemise aeg; paigutus, e madalad tootmiskulud,
» maksimaalne kes- |e aeg, e madalad arenduskulud,
kendumine tarbija  |e teadlikkus tarbijate |e toote tehnoloogia ja in-
vajadustele. vajadusest, novatsioon,
o konkurents, o kvaliteet, vastupidavus
e keskkond, ja viimistletus,
e piisiv innovatsioon, |e tootega seotud teenuste
distsiplineeritud loo- | paindlikkus ja reageeri-
mingulisus VUS.

Allikas: autori koostatud.
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Paladino (2007: 537-538) kohaselt jagunevad strateegilised suunad kaheks — ettevotte
ressurssidest vaadelduna ja turgudest lahtuvalt. Ettevotte ressurssidest lahtuv strateegiline
orientatsioon on suunatud ettevotte sisse ning see keskendub peamiselt arendamisele ja
ressursside sihipdrasele paigutamisele. Turule orienteeritud strateegia aga keskendub et-
tevottest viljas toimuvale. See pohineb sellel, et ettevotte vaartused iihtiks tarbijate vaja-
dustega ja eesmérgiga hoida ettevdte tarbijatele voimalikult 1dhedal. Need mdlemad suu-
nad mojutavad uute toodete arengut markimisvairselt. Vorreldes Crow lahendusega on
Paladino ldhenenud antud teemale véga iildiselt ning neid ettevotteid, kes on keskendu-
nud vaid arendamisele voi turul ning ettevottest viljas toimuvale, on praktikas ilmselt

véga vihe. Jargnevalt tutvustatakse ka Schillingi ja Hilli strateegilisi suundi.

Schillingi ja Hilli strateegiliste suundade jaotus rohub koostdole tarbijaga. Nende autorite
silmis on lansseerimiskiirus ning kvaliteet tarbija poolt vaadatuna iiheks olulisemaks stra-
teegiliseks teguriks. Liigituse kaks strateegiat on omavahelises tugevas seoses. Nimelt
mida kiiremini minnakse tootega turule, seda suurem on tdenédosus, et see ihtib tarbija
vajadusega. Kui tarbijalt kiisida, mis toodet ta vajab ning see toode koheselt vilja aren-
dada, on ajaline viivitus minimaalne — klient saab kohe seda, mida ta soovib. Mida suu-
rem on viivitus, seda suurem on ka tdendosus, et tarbija vajadus on vahepeal muutunud.
Mohr et al. (2010: 83-85) késitlus on jaotatud kiill kuueks suunaks, kuid vorreldes Crow
(2011) kasitlusega on see iildisem ning voetakse arvesse oluliselt véliskeskkonda — kon-

kurentsi, ettevotte lildist piisivat innovatsiooni ja keskkonda.

Jargnevalt voetakse kokku nelja erineva autori késitlused strateegilistest teguritest, mis
mojutavad uue toote arendusprotsessi. Crow ning Schillingi ja Hilli jaotused erinevad just
selle poolest, et arendamisel on arvesse voetud eelkdige turgu ning kontseptsioon on liiga
iildine. Schillingi ja Hilli arusaamade puhul on darmiselt tahtis saada infot tarbijate vaja-
dustest ja nendele keskenduda. Niiteks tuleb panna rohku uutele funktsioonidele, kvali-
teedile ja atraktiivsele hinnakujundamisele. Antud magistrit6os keskendutakse Crow jao-
tusele, sest selle puhul on voetud arvesse kdige olulisem, ehk tootest ning tootmisest 1dh-
tuv ja seega sobib see kdige paremini tootmisettevotete analiilisimiseks. Jargnevalt tut-

vustatakse Crow jaotust lahemalt.

Turule minemise aja strateegia seisneb selles, et tootega iiritatakse turule minna véimali-

kult kiiresti. See eelis puudutab just neid valdkondi, kus tehnoloogia voi trend muutub
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ddarmiselt kiiresti. Strateegilise suuna valikul tuleb leida kompromiss toote toimimise,
kulu ja usaldusvéarsuse optimeerimisel (Shiu et al 2013: 183). Madalad tootmiskulud on
tiks voimalus konkurentsieelise saavutamiseks, miilies toodet madalama hinnaga, kui
seda teised konkurendid teevad. Tavaliselt vajab see strateegiline suund rohkem aega, et

vajaminevaid tootmistehnoloogiaid uuendada.

Madalate arenduskulude strateegilist suunda kasutatakse tavaliselt siis, kui ettevote too-
dab toodet kellegi teise tellimuse alusel (Crow 2011). Siis peitub stiimul selles, et ettevote
saaks voimalikult suurt kasumit ning seetdttu arendatakse seda vdimalikult viikeste ku-
ludega. Veel iiheks voimaluseks on toota korge funktsionaalsusega voi funktsioonidega
toodet kdrgtehnoloogisel tasemel (Crow 2011). See strateegiline suund omab suuremat

riski ja samuti vajab eesmérkide elluviimiseks rohkem aega ja ressursse.

Kvaliteedile rohutud strateegilist orientatsiooni kasutatakse valdkondades, kus kvaliteet
on #drmiselt oluline. Uheks niiteks on ravimid, mis vajavad rohkem aega ja raha testi-
mistele, analiiiisimisele ja tiletildiseks heakskiiduks (Shiu et al 2013: 183). Kuues stratee-
giline suund keskendub sellele, et toote eeliseks on tasemel teenindus ja korge teadlikkus
tarbija vajadustest. Samal ajal peaks sdilima paindlikkus, et saaks vajadusel reageerida
uutele tarbijatele, turgudele ja voimalustele. T66 autori arvates iihte ja diget strateegiat
pole olemas ning vajadusel saab neid omavahel kombineerida, et tulemus oleks ettevotte
jaoks parim. Jargnevalt arutletakse selle iile, miks turule jdudmise aeg on iiks tdhtsamaid

strateegiaid uue toote arendusprotsessi kontseptsiooni juures.

Kuna uue toote arendusprotsess on iiheks suurimaks teguriks, mis muudab toote sooritust
turul (Cooper, Kleinschmidt 1995: 277), siis pole kahtlust, et arendusprotsessi kallal tuleb
vaeva nidha ning see voimalikult kiireks ja tdhusaks muuta. Mitmete teooriate kohaselt on
vihene seos toote arendamise ja tarbijate vajaduste arvestamisel iiheks suureks pohju-
seks, miks uued tooted ei kujune edukaks (Hill, Schilling 1998: 69). Nagu enne mainitud,
siis tootega turule joudmise aeg ning teadlikkus tarbija vajadustest on omavahel tihedalt
seotud. Seega voib delda, et turule joudmise aeg on nii uue toote arendusprotsessi juures
kui ka laiemas moistes ettevotte edukuse juures iiheks tdhtsamaks aspektiks (Bradley

2005: 14, Tallman 2007: 44, Schnaars 1998: 168).
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Esimesest alapunktist tulenevalt voib 6elda, et tootega turule jdudmise aeg pole vaid stra-
teegiline suund konkurentsieelise saavutamiseks, vaid ka innovatsiooni méddupuu. Seda
kinnitab ka hiljutine Chen’i ja kaasautorite 1abiviidud uuring, mis tdestab, et aeg turule
joudmiseks on kdige tdhtsam mdodik innovatsiooni esinemisel. Lisaks on uue toote aren-
dusprotsessi kiirus ka pdhikomponendiks ajalistele strateegiatele, ehk esimesena turul ja
kiire jargneja strateegia eelis (Chen et al 2009: 18). Jargnevalt tuuakse vélja uuringuid

empiiriliselt tdestatud uue toote arendusprotsessi kiirusega seotud efektide vahel.

Mitmed empiirilised uuringud on vilja selgitanud selle, et innovatsiooni kiiruse ja uue
toote edukuse vahel on positiivne seos (Chen et al 2005: 199, Carbonell, Rodriguez 2006:
8, Kessler, Bierly 2002: 7, Johnson et al 2009: 225, Cankurtaran et al 2013: 479). Siiski
pole antud teema puhul teadlastel iihest seisukohta. Naiteks ei leia Griffin (2002: 297)
oma uuringus seost uue toote arendusprotsessi Kiiruse ja toote edukuse vahel. Samuti on
uuritud seost uue toote arendustsiikli aja ning edukuse vahel IT valdkonnas, kus seos oli
positiivne, kuid sama ei kehtinud autotddstuses (Ittner, Lacker 1997: 18). Siit vdib jarel-
dada seda, et tegelikult soltub koik kontekstist ja uuringuvaldkonnast, sest erinevate too-

dete turud kaituvad isemoodi.

Ténapédeva turg erineb oluliselt eelmisest sajandist. Hea ettevotlusidee on kasulik vaid
siis, kui sellega piisavalt kiirelt tegeleda ning vastavat toodet pakkuma hakata. Kuna toote
elutsiiklid on lithemad, siis ka potentsiaalse kasumi teenimise vdimalus on viiksem. Uue
toote arendusprotsess on oma olemuselt jarjestikune protsess. Tanapédeva turgudel on olu-
line toodete arendamise kiirendamine, mida voimaldaks paralleelprotsesside kasutamine,
kuid seda on raske labi viia. Seda voib mérgata eelkdige suuremate ettevotete puhul, kus
liigne biirokraatia parsib uue toote arendusprotsessi kiirust. Jargnevalt tuuakse vélja prak-
tiku Jeff Cove’i motted uue toote arendusprotsessi ja innovatsiooni vastuolude kohta
(Product Development ... 2014):

e Tiilipiline innovatsiooni teekond on liiga aeglane.

e Suured maatriksstruktuuriga ettevotted on aeglased, et tulla vélja innovatsiooniga.

e Tootega turule joudmise aeg on vastupidises seoses innovatsiooniga.

Samuti uurisid Millson ja Wilemon (2010: 856), milline on suhe uue toote arendusprot-

sessi kiiruse ja toote edukuse vahel. Uuringust selgub, et turul eduka ja mitteeduka toote
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puhul kiirus turule joudmiseni edukust statistiliselt ei mdjuta. Siinkohal tuleb mainida, et
uuringu andmed tulenevad meditsiini-, elektri- ja ehitusele spetsialiseerunud rasketdos-
tuses tegutsevatest ettevotetest. Seega soltub uue toote arendusprotsessi kiirendamise va-
jadus kindlast toostusest, kontekstist ja keskkonnast (Menon, Lukas 2002: 219). T66 au-
tori arvates on selline tulemus ootuspérane. Sellistes valdkondades pole tootearenduse
kiirendamisel motet, sest eclkdige on oluline tarbija ohutus just tootekvaliteedile kesken-
dudes. Naiteks ravimite tootmine meditsiinitddstuses ja kvaliteetsete kdrgkraanade toot-
mine ehitusele spetsialiseerunud rasketodstuses. Siiski voib oletada, et nditeks moetods-
tuses ja igapdevaselt tarbijaile oluliste tehnoloogiliste toodete tootearenduses méngib too-

tearendus kiirus suuremat rolli.

Erinevaid moisteid nagu turule minemise aeg, arendustsiikli kestvus ja innovatsiooni Kii-
rus kasutatakse uue toote arendamise kiiruse kirjeldamiseks. Sisuliselt nditab uue toote
arendusprotsessi kiirus seda, kui kiiresti idee jouab kontseptsiooni tasandilt tooteni poes,
voimaldades modta ettevotte voimekust toote arendusprotsessis Kiirelt liikuda. Tooteid
kiiresti arendades saavutavad ettevotted mitmeid olulisi kasusid (Chen et al 2009: 18,
Stanko et al 2012: 752, Hillman Willis, Jurkus: 2001: 22, Feng et al 2014: 736):

e suurendada toote kasumit,

¢ luua esimesena sisenemisel vdimalike turustandardeid,

¢ valmistada rohkem tarbijakesksemaid tooteid.

Tootearenduse Kiirus ja turule sisenemise ajastamine on tihedalt seotud (Cankurtaran et
al 2013: 470). See on ka loogiline, sest kui ettevottel on kiire tootearendus, ta saab stra-
teegiliselt ajastada sisenemist, kuid aeglase uue toote arendusprotsessi korral ei jad muud
iile, kui siseneda turule siis, kui toode jouab reaalselt valmis. Uue toote turule sisenemise
ajastamine jagatakse reeglina kolmeks: esimene turul (first-to-market), varajane/kiire
jargneja (fast follower/fast second) ja hilinemisega siseneja (delayed entrant) (Chiu et al.
2006: 1246). Esimese variandi puhul on tegemist turule tdiesti uue tootega sisenejaga.
Varajane jargneja Opib kiiresti neilt, kes joudsid esimesena turule ning hilinemisega sise-
nejad sisenevad juba vilja kujunenud turule. Joonisel 5 on kujutatud tootearenduse Kii-
ruse ja turule sisenemise ajastamise omavahelist seost (Chiu et al. 2006: 1246, Cankurta-
ran et al 2013: 470).
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Joonis 5. Tootearenduse Kiirus ja turule sisenemise ajastamise seosed (autori koostatud
Chiu et al. 2006: 1246, Cankurtaran et al 2013: 470 pdhjal).

Kiire uue toote arendusprotsess voib suurendada toote kasumit, marginaali ja turuosa.
Ettevdtetel on voimalik muuta aeg kasumiks, ehk rahuldada kannatamatute tarbijate va-
jadus, kes on ndus maksma rohkem, kui nad saavad teatud tooteid vdi teenuseid kiiremini
(Stanko et al 2012: 752). Lisaks sellele saab esimesena turule siseneja konkurentide ees
edumaa miitigimahtude osas ning hiljem konkurentide lisandudes miitigi hinda alandada,
et mitte kaotada turuosa ja ikka samal ajal kasumit teenida (Hill et al. 2014: 229). Teiseks
on esimesena turule sisenejana voimalik rajada teatud turureegleid ja samuti hdivata ena-
mus jaotuskanaleid, mis konkurentidele jadvad seetottu kéttesaamatuks (Feng et al 2014:
736). Ettevottel on voimalik toodet patenteerida, sdltumatult hinda maéérata ja lihtsamini
rakendada brindilojaalsust. Lisaks on voimalik kiire uue toote arendusprotsessiga ette-
vottel reageerida kiiremini tarbija vajaduste muutustele ning seetdttu ka kasvatada tarbija
rahulolu. (Hill et al. 2014: 230-231) Siiski on esimesena turule sisenejal ka mitmeid puu-
dusi hiljem sisenevate konkurentide ees. Naiteks suured arenduskulud, turu mairamatus
ja tarbija vajaduse kiire muutus. See ei tihenda, et esimesena turule siseneja olla ei ole

mottekas. Pigem on riskide mitteilmnemisel edu voimalused védga suured.

Vaadates arendamise kiiruse ja uue toote kasumlikkuse vahelist suhet, siis tuleb votta
arvesse seda potentsiaalsed mdjutavad tegurid. Uheks teguriks on toote innovaatilisus,
sest teaduslikult on toestatud, et toote innovaatilisus mdjutab nii arendamise kiirust kui

ka uue toote kasumlikkust. (Langerak, Hultink 2006: 1) Seda toestab Griffini ldbiviidud
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uuring erineva innovaatilisuse astmega toodete keskmiste arendustsiiklite kohta, mille tu-
lemused on dra toodud jargnevalt (Griffin 2002: 296):
e Maailmale tiiesti uued tooted (new-to-the-world) — keskmiselt 53,2 kuud,;
e Uued tooteseeriad (new product lines) — keskmiselt 36 kuud;
e Jargmise generatsiooni uuendused (next generation improvements) — keskmiselt
22 kuud;

e Lisanduvad (incremental) uuendused — keskmiselt 8,6 kuud.

Siit voib vilja lugeda selle, et mida innovaatilisem toode on, seda aeglasem on uue toote
arendusprotsess ja seda edukam on ka toode turul ning vastupidi. Kirjandusest tuleb vélja
see, et viga kiire tootearendusega innovaatilisemat toodet toota tostatab riskikovera kor-
gemale, sest kiire uue toote arendusprotsessiga voib uue toote arendamisel esineda ker-
gemini vigu ja seisakuid (Morris, Pinto 2007: 96). Samal ajal voib olla oht, et liiga kiire
arendusprotsessiga pole vastav turg veel vilja arenenud ning varajane toote lansseerimine
voib tegelikult hiljem véljenduda suuremates kuludes (Langerak, Hultink 2006: 4). Monel
puhul on ka liiga pikk uue toote arendusprotsess negatiivne, sest sageli keskendutakse
viahem olulisele ning koik see kajastub suuremates uue toote arendusprotsessi kuludes.
Samuti liiga pikk arendusperiood vdib tdsta lansseerimiskulusid, sest toodet on raskem

positsioneerida atraktiivse tootena selleks hetkeks, kui toode turule jouab.

Niiteks olid Apple’l korged lansseerimise kulud, kui nad tulid vélja programmiga iTunes
Windowsi platvormile. Lansseerimise hetkeks olid turul juba suured konkurendid sarn-
aste teenustega nagu MusicMatch, BuyMusic.com ja Napster. See tdhendabki seda, et
maksimaalne kasumlikkus uue toote arendusprotsessi lithendamisel on vdiksem tanu kor-
gematele arendus- ja turustamiskuludele. (Langerak, Hultink 2006: 4) Sellest tulenevalt
arutlesid Langerak ja Hultink, et toote arendamise Kiiruse ja uue toote kasumlikkuse vahel

on optimaalne punkt.

Uue toote turule joudmise kiirus voi arendustsiikkel on aeg, mil toode jouab idee kont-
septsioonist tootena turule. Kiirus turule on viga téhtis kontseptsioon uue toote arendus-
protsessis, sest see parandab uue toote kasumlikkust kahel viisil: toote kvaliteedi ning

arenduskulude kaudu. (Cankurtaran et al 2013: 470) Uuringutest tuleb viélja, et toote kva-
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liteet (selle alla kuuluvad ka toote eelised ja vastavus tarbijate vajadustele) on iiks téhtsa-
maid tegureid, mis toob turul edu. Sellele jargneb aja kontseptsioon (uue toote arendus-
protsessi kiirus) ning kolmandana teadus ja arendust66 kulud. Kuna toote turule joudmise
aeg peaks parandama toote finantsvéljundit, siis liiga kiire arendamine voib olla vastupi-
dises seoses toote kvaliteediga. Toote kvaliteedi all mdeldakse peale fiitisilise, funktsio-
naalse ja disaini kvaliteedi ka toote unikaalsust ja toote eelist/eeliseid. (McNally et al
2011: 64, Kessler, Bierly 2002: 3)

Joonis 6 kirjeldabki uue toote arendusprotsessi kiiruse suhet uue toote kasumlikkusesse,
kvaliteeti ja arenduskuludesse. Joonise puhul tuleb mainida &ra see, et kdigi kolme kom-
ponendi optimaalsed punktid ei pruugi kattuda ning joonisel olevad kdverad on illustra-
titvse tdhendusega. Vaadates uue toote kvaliteedi kdverat, ei ole arendusprotsess enne
optimaalset punkti joudnud toote tehnilise kvaliteedini ning pérast optimaalset punkti 1-

heb arenduse kiirus niivord aeglaseks, et enam ei pruugi toode vastata tarbija vajadustele.

A A A
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Arendusprotsessi kiirus Arendusprotsessi kiirus Arendusprotsessi kiirus

Joonis 6. Uue toote arendusprotsessi Kiiruse suhe uue toote kasumlikkuse, kvaliteedi ja
kulu vahel. (autori koostatud Langerak, Hultink 2006: 4 pdhjal)

Kirjanduses toodi vilja see, et minimaalses koguses nii toote kvaliteeti kui ka uue toote
arendusprotsessi kiirust on vaja, et olla turul edukas. Sellega seoses tuleb juhtimislikust
vaatepunktist nende kahe aspekti vahel teha kompromisse. See ei tdhenda seda, et need
strateegiad peaksid olema alati vOrdsetena késitletud, vaid vastavalt valdkonnale leida
koige optimaalsem ldhenemine. (McNally et al 2011: 66) Siiski on antud aspekt vaid {ihe
nurga alt vaadatud. Kulupdhine strateegia voib olla vastuolus kiiruspdhise strateegiaga,
sest ettevotted peavad sel juhul ,,maksma‘ kiiruse eest — et jouaks t60 kiiremini tehtud

peab palkama rohkem t60joudu, ostma materjale ja ka seadmeid uue projekti jaoks.
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(Kessler, Bierly 2002: 3) Seetottu voib vaadelda uue tootearenduse aja ja kulutuste suhet

U-kujulise kdverana, nagu Kirjeldatud ka joonisel 6.

Teise voimalusena voib uue toote arendusprotsessi kiirus parandada toote kasumlikkust,
alandades projekti arenduskulusid. Kuna erinevad tootmisseadmed, arendamise teenused
ja prototiitipide valmistamised kategoriseeruvad arenduskulude alla, siis sageli need ku-
lud 16puks iiletavad projekti investeeritud ning planeeritud kogukulud (McNally et al
2011: 66). Seega uuringutest selgub, et mida pikem on uue toote arendamise aeg, seda
suurem on toendosus, et tekib ettendgematuid kulutusi nditeks tootmisseisakute voi tiletil-
diste to6joukulude arvelt. Kokkuvdttes voib 6elda, et nii uue toote arendusprotsessi kiirus
kui ka aeglane arendamine molemad ,,maksavad®, seega optimaalse punkti peaks iga et-

tevote enda jaoks leidma.

Olles radkinud uue tootega turule minemise ajastamisest ja arenduse kulukuse, kasum-
likkuse ja kvaliteedi suhtumisest arenduse kiirusesse, tuleb rohutada seda, et esimesena
turule minek ei pruugi veel tagada pikaajalist edu. Seda rohutavad ka Markides ja Geroski
(2005: 11-12), kes toovad esile selle, et tavaliselt uue turu domineerijad sisenevad viga
harva esimesena turule. Pigem hakkavad reeglina turgu domineerima nn kiired jargnejad
(fast seconds). Pdhjusteks voivad olla T&A iilekanduvad efektid ja organisatsiooniline
Oppimisvlime. See tdhendab ka seda, et tavaliselt on kiire jdrgneja tiiilipi suuremad ette-
votted, kelle innovatsioonivoimekus nii ressursilises kui ka kogemuslikus mottes on véik-
sematega vorreldes suurem. (Hoff 2012: 55) See kehtib eriti radikaalsete innovatsioonide
puhul, nditeks toodete puhul, mis on maailmale tdiesti uued (new-to-the-world products).
Seega mdningal puhul ei piisa arendusprotsessis kiiresti liikkumisest, vaid lisaks tuleks

valida ka dige aeg sisenemiseks.

Sellise kditumise heaks nditeks on PDA’de (personal digital assistants) turule tulek 1993.
aastal Apple poolt. Sellel ajal oli Apple kindel, et tegemist on revolutsiooniga ning turu-
mahtude prognoosid olid darmiselt suured. Selleks hetkeks kui turg oli kasvanud miljo-
nile dollarile 10 aastaga, oli turg tdielikult imber jaotunud. Suurima turuosa olid hdiva-
nud HP ja Palm ning Apple’i osa sellest oli suhteliselt olematu. PGhjuseid sellise tendentsi
kohta leida on raske (Markides, Geroski 2005: 3) Jargnevalt selgitatakse erinevaid aren-

dusprotsessi kiirendamise votteid.
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Uheks kohaks, mille abil saab arendusprotsessi lithendada on selle funktsionaalsustiiiipi
muutes. Arendusprotsessi tiitipide all peetakse silmas jarjestikust voi paralleelset prot-
sessi, mis on ndidatud joonisel 7. Teises alapunktis vélja toodud arendusprotsessi késit-
lustes on voimalik paralleelseid protsesse kasutada. Cooperi etapi-varava mudeli puhul

seda véravate tottu iildprotsessis 14bi viia on rakse, kiill aga see on teostatav alamprotses-

side siseselt.
Paralleelne protsess Jérjestikune protsess
1. protsess 1. Protsess
2. Protsess 2. Protsess
3. Protsess 3. Protsess
AEG AEG

Joonis 7. Paralleelse ja jarjestikuse arendusprotsessi vordlus (autori koostatud Drum-
mond et al 2008: 218-219 pdhjal).

Rohutatakse just paralleelsete protsesside kasutust uue toote arendusprotsessi strateegia
viljatootamisel, sest oluline on uue toote arendusprotsessi aega lithendada ning nagu joo-
niselt 7 on ndha, on arendusprotsessi alamprotsesside aega vdimalik oluliselt kokku
hoida. Jarjestikuste protsesside kasutamise pdhjusteks on puudulikud juhtimisvotted, sest
paralleelseid protsesse on oma loomuses raskem juhtida kui jérjestikulisi tegevusi. Kui
ettevottel pole juhtimisvoimekust, et paralleelsete protsesside toel uue toote arendust juh-
tida, siis on ainus voimalus minna tagasi jarjestikuste etappide juurde ja see vihendab

tootega turule joudmise aja eelist. (Nwabueze, Law 2001: 387)

Kui uus toode peab ldbima arendusprotsessi etapid jéarjestikuliselt, siis on ddrmiselt raske
vidhendada turule joudmise aega nii, et tootearenduse kvaliteet ei saaks kannatada. Paral-
leelsed protsessid aitavad sellest probleemist vabaneda, sest uue toote arendusprotsessi
elemendid saavad toimuda samaaegselt, ilma et erinevates uue toote arendusprotsessi
etappides peaks ajalisi kompromisse tegema. Paljudes toostustes toodetakse tihesuguseid

tooteid ja seega tootmine on oma olemuselt sarnane. Niiteks olletdostuses uue olu briand
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ei vaja suuri tootmisinvesteeringuid, kui tootmismaht seda véimaldab. Sarnaselt paral-
leelprotsessile on voimalik arendusprotsessi kiirendada ettevotte enda teadmiste ja koge-

muste abil, mida tutvustatakse jargmises 15igus.

Pikka aega on innovatsioonijuhtimine olnud fokusseeritud sellele, kuidas uue toote aren-
dusprotsesse arendatakse ja organiseeritakse. 1990. aastatest alates on esile kerkinud uued
lahenemised, kus tdhelepanu liigub progressiivselt individuaalselt tootelt tervele toote pe-
rekonnale. Neid uusi l&henemisi saab pohjendada, vaadeldes uue toote arendusprojekte
kogu ettevottes protsessidena, nditeks teadmuse ja kogemuste iilekande néol. Sellele vii-
datakse kui pidevale tooteinnovatsioonile (continuous product innovation — CPI). Corso
ja Pavesi tuvastasid mitmeid ettevottesiseseid teadmuslikke iilekandeid (knowledge
transfer) toote A ja toote B vahel (vt. lisa 1). (Corso, Pavesi 2000: 199-203). Ulekande
all moistetakse enamasti teadmisi ja kogemusi erinevatest valdkondadest. Sisuliselt on
voimalik toote A arendamisel saadud kogemusi ja informatsiooni kasutada dra toote B
tootmisel, mis seda oluliselt kiirendaks. Seetottu ongi tooteinnovatsioon selles perspek-
tiivis vidga tugevalt mojutatud ettevotte voimest ja hoiakust teadmisi erinevate iiksuste
vahel juhtida. See kindlasti eeldab koikide projektide korralikku aruandlussiisteemi ning

abiks oleks ka kdrge staaziga tootajate olemasolu.

Rédkides veel erinevatest vahenditest, mis uue toote arendusprotsessile ajaliselt mdju
avaldavad, siis iiheks aspektiks on meeskondade olemasolu. Schilling’i ja Hill’i seisuko-
halt peaksid toote arendamisel olema spetsiaalsed projektipohised meeskonnad, kes aren-
davad projekti otsast l10puni. Teine vdimalus on toote litkkumine funktsionaalsel tasemel
ihest astmest teise, kuid ajalisest aspektist ei ole see koige Kiirem. (Hill, Schilling 1998:
72) Jéllegi oleneb see paljustki valdkonnast ja tootest, mida arendatakse. Projektijuhi ka-
suks rddgivad mitmed keerukama arendusprotsessiga tooted ning funktsionaalne toote
lilkumine pigem lihtsamate toodete puhul. Jargnevalt selgitatakse, kuidas m&jutab uue

toote arendusprotsessi Kiirust valdkondade vaheline 16imitus.

Valdkondadevaheline 16imitus (cross-functional integration) jaotatakse sisemiseks ja vé-
limiseks vormiks (vt lisa 2). Sisemine 16imitus Seisneb selles, et projekti raames oleks
olemas suurt vastutust omav ning tidiskohaga projektijuht, kes liigub arendusprotsessi eri-

nevates etappides koos tootega ning jagab infomatsiooni toote kontseptsiooni ja visiooni
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kohta kdigile, kes antud toote arendusega seotud on. Uhest kiiljest suurendab selline te-
gutsemine teadmisbaasi koigi arendusega seotud inimeste hulgas ning samal ajal tagab

paindlikkuse arendusprotsessis esinevate probleemide lahendamisel.

Viline valdkondadevaheline 16imitus seisneb turundajate, klientide ning tarnijate vaheli-
ses koostdos. Selle motte olulisust kinnitab ka eelnev kirjandus, kus réhutatakse, et tarnija
ja kliendi kaasatus arendusprotsessi tostab ettevotte teadlikkust oma oluliste partnerite
suhtes ja langetab arenduskulusid (Jayaram 2008: 3719). Selle peamiseks eesmargiks on
maksimeerida toote vastavust tarbijate eelistustele ning see saab teoks ldbi kdigi osa-
poolte koost6o toote disaini, tootmise ning promotsiooni ldbi. Uuringutest selgub, et va-
lise 16imituse eelisteks on kdrge toote ning disaini kvaliteet, mis tdstab toote kasum-
likkust. (McNally et al 2011: 68) Seega voib 6elda, et kui sisemine 16imitus on kesken-
dunud rohkem uue toote arendusprotsessi kiiruse suurendamisele, siis véline 16imitus
keskendub rohkem toote kvaliteedi tdstmisele. Eeldatavasti mdeldakse ka siin toote kva-

liteedi all vastavust tarbija vajadusele.

Olles radkinud peamistest votetest voi vahenditest, kuidas uue toote arendusprotsessi aja-
liselt paremini juhtida, siis jargnevalt arutletakse selle iile, et ajalise konkurentsieelise
saamiseks tuleb ettevottel vilja selgitada need tegevused, mille abil saaks toote arendus-
protsessi kiirendada. Kessler ja Chakrabarti (1999: 237) uurisid uue toote arendusprot-
sessi kiiruse tegevusi, kus nad empiiriliselt leidsid, et 28st tegevusest osutusid statistiliselt
oluliseks 6 tegevust (vt lisa 3), mis aitaksid tootega kiiremini turule jouda. Need tegevu-
sed kehtisid nii radikaalsete kui ka jark-jarguliste innovatsiooniprojektide puhul. Teise
késitluse korral jagatakse erinevad kiirendamise tehnikad iiheksaks, mis aitavad lithen-
dada toote arendusprotsessi (Griffin 2002: 293). Samal ajal Langerak, Hultink (2008:
158) t0id oma uuringus vilja 9 uue toote arendusprotsessi kiirendamise tehnikat. Seega

keskendutakse kolmele kisitlusele, mille vordlustabel on lisas 3.

Kui neid kolme kaésitlust vorrelda, siis on niha, et ldhenemiste osad tegevused kattuvad.
Naiteks Griffin’i ja Kessler’i késitluse juures on mdlemal puhul toodud vélja eesmérkide
plistitamine ning paralleelprotsesside kasutamine. Samuti v0ib sarnasteks tegevusteks pi-
dada Kessleri puhul kdrgema staaZiga meeskonnale projekti delegeerimine ja kvalifitsee-
ritud juhi kaasamine, mis eeldab ikkagi seda, et projektiga tegelevad asjatundjad. T66

autori arvates on igal késitlusel omad positiivsed ja negatiivsed kiiljed — Kessleri kasitluse
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puhul tiheks kiirendamise teguriks on vidiksem sdltuvus CAD (computer-aided-design)
stisteemidest. Kuna antud allikas on 1999. aastast, siis voib sellele punktile vaadata krii-
tilise pilgu 18bi, sest nii t66 autori arvates kui ka Barnesi (2008: 380) hilisemale seisuko-
hale vastavalt kiirendab virtuaalne modelleerimine oluliselt arendusprotsessi, sest tehnika

on arenenud markimisvaarselt.

Griffin’1 (2002: 293) kasitluse puhul tuleks kindlasti rohutada organisatsioonilise dppi-
mise ja voimekuse tegureid, mida teistes pole mainitud. Siiski jddvad need umbmaaraseks
antud t66 probleemipiisituse juures. Langerak’i ja Hultink’1 (2008: 158) késitlus on nen-
dest kolmest kdige uuem ning uue toote arendusprotsessi kiirendamise tegurid tunduvad
koige analiiiitilisemad, konkreetsemad ja moistlikumad tdnapieva ettevotte tootearenduse
hindamiseks. Lisaks sellele sisalduvad Langerak’i ja Hultink’i tegevustes ka eelnevalt

magistritoos lahti seletatud vahendid uue toote arendusprotsessi kiiruse suurendamiseks.

Seega on koikidel késitlustel omavahelisi kattuvusi ning positiivsemaid ning negatiivse-
maid kiilgi. Sellest tulenevalt siinteesitakse nende kolme ldhenemise pdhjal autoripoolne
uue toote arendusprotsessi kiirendamise tegevuste koondloetelu:
e selgete projekti eesmérkide piistitamine (Kessler, Chakrabarti 1999: 237, Griffin
2002: 293),
o professionaalse meeskonna ning kvalifitseeritud juhi kaasamine (Kessler, Chak-
rabarti 1999: 237, Langerak, Hultink 2008: 158),
e meeskonna pithendumuse suurendamine, todtajate koolitamine ja tasustamine
(Griffin 2002: 293, Langerak, Hultink 2008: 158),
e teiste osapoolte (tarnija, klient) kaasamine arendusprotsessi (Langerak, Hultink
2008: 158),
e tootekomponentide vihendamine (Langerak, Hultink 2008: 158),
e toetavate siisteemide ja tehnikate rakendamine (paralleelprotsessid, teadmiste iile-
kanne, ristfunktsionaalsed meeskonnad) (Kessler, Chakrabarti 1999: 237, Griffin
2002: 293, Langerak, Hultink 2008: 158),
e klientidele vairtuse loomine (keskendumine olulisimale) (Langerak, Hultink
2008: 158),

e organisatsiooni struktuuri lihtsustamine (Langerak, Hultink 2008: 158).
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Kessler’i ja Chakrabart’i (1999: 237) kasitlusest tulenevalt aitavad selged ajalised ees-
margid kinni pidada projekti 10pptdhtajast, mislébi lihtsustub ka projektijuhi t66 (Bengts-
son etal 2011: 127). Siinkohal rohutatakse, et projekti meeskond peab olema kvaliteetne,
plihendunud ja suurte kogemustega, sest uue toote arendamisel, kus on keskendutud aja-
lise konkurentsieelise tostmisele, ei tohi vigu sisse lasta (Kahn 2013: 342). Samuti on
oluline kvalifitseeritud juhi kaasamine, kes kiib tootega iga arendusprotsessi etapi l1abi.
Ka tarnija kaasamine arendusprotsessi on oluline. Sellega vdidetakse aega, kuna tarnija
tehniline ja disaini ekspertiis tuuakse uue toote arendusprotsessi, 1dbi mille saab tootmisel
olla paindlikum. Seda kinnitab ka kirjandus, kus rohutatakse viliste osapoolte kaasamist
arendusprotsessi, mis mdjub positiivselt ka uue toote arendusprotsessi kiirust (Mishra,
Shah 2009: 324) ja samal ajal aitab langetada arenduskulusid (Kessler 2000: 65). Lisaks
aitab ka kliendi kaasamine arendusprotsessi arendada vilja just tarbija vajadustele kes-

kenduva toote.

Tooteid tuleks samuti disainida nii, et nendel oleks vdimalikult vihe komponente. See
aitab tootmises oluliselt kokku hoida, kuna toote valmistamiseks liheb vihem aega, kui
toote pohikomponente on viahem. Ettevottes peaks kindlasti ka tootajaid ,,ristkoolitama®,
et to6tajal oleks aimu toote arendusprotsessi kdikidest etappidest ning seega omaks ka
paremat arusaama, kuidas ,,tema‘ etapis saaks tegevusi Kiiremini ja laialdasemate tead-
mistega ldbi viia. Toetavate siisteemide ja tehnikate rakendamise all moeldakse erinevaid
tehnikaid, mis kiirendavad uue toote arendusprotsessi, niiteks paralleelsed protsessid ja

teadmiste iilekanne.

Samuti on olulised valdkondadevahelised meeskonnad, mis aitavad valtida viivitusi ja
leida uusi véimalusi protsessi lihtsustamiseks. Arendusprotsessis tuleb keskenduda kdige
olulisemale, ehk klientidele vadrtuse loomisele. Veel iiheks protsessi kiirendamise voi-
maluseks on organisatsiooni struktuuri lihtsustamine. Keerulise struktuuri ja formaalsete
protsesside puhul tekib palju biirokraatiat, millest oleks vaja vabaneda ning tileiildiselt
saab alati ettevottesisest kommunikatsiooni parandada. See voib ka pohjustada uue toote
arendamisel projekti hilinemist (Hansen, Birkinshaw 2007: 128). Uleiildiselt tuleks orga-
nisatsioonilist dppimisvoimet hoida heal tasemel, mis aitab uue toote arendusprotsessi

kiirendamisega seotud tegevusi lihtsamini 1dbi viia ning ka turusituatsioonidele paremini
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reageerida. Jargnevalt kujutatakse joonisel 8 kokkuvotvalt teoreetilistest késitlustest tu-

lenev raamistik uue toote arendusprotsessi kiirendavate tegevuste hindamiseks.

[9)]
(2]
L
wn
|_
o]
STRATEEGILISED x
ORIENTATSIOONID %
=
e Uue toote arendus- UUE TOOTE ARENDUSPROTSESSI =
e al — " KIIRENDAVAD TEGEVUSED =
protsessi Kiirus <
o madalad tootmiskulud, e selgete projekti eesmirkide piistita- "5
e madalad arenduskulud, mine, o
* toote tehnoloogia ja inno- ¢ professionaalse meeskonna ning kva- |C—)
vatSI_oon, _ _ lifitseeritud juhi kaasamine, '-:')J
e kvaliteet, vastupidavus ja e meeskonna piithendumuse suurenda- )
viimistletus, mine,
e tootega se(_)tud teenuste o teiste osapoolte (tarnija, klient) kaasa-
paindlikkus ja reageerivus. mine arendusprotsessi,

e tootekomponentide vihendamine,

e tOOtajate koolitamine ja tasustamine,

e toetavate slisteemide ja tehnikate ra-
kendamine (paralleelprotsessid, tead-
miste ilekanne, ristfunktsionaalsed
meeskonnad),

e Kklientidele vaartuse loomine kesken-
dudes olulisimale,

e organisatsiooni struktuuri lihtsusta-
mine.

Joonis 8. Uue toote arendusprotsessi kiirendavate tegevuste teoreetiline raamistik (au-
tori koostatud Crow 2011, Kessler, Chakrabarti 1999: 237, Griffin 2002: 293, Langerak,
Hultink , 2008: 158 pdhjal).

Joonisel 8 on nédidatud, kuidas uue toote arendusprotsessi kiiruse strateegia mojutab aren-
dusprotsessi. Projekti voi kontseptsiooni koostamise alamprotsessis tuleb votta vastu ot-
sus, millist strateegiat antud toote arendamisel kasutatakse. Nagu jooniselt néha, siis uue
toote arendusprotsessi kiirus on sageli iiks olulisemaid arendamise strateegilisi suundi.
Joonisel on eraldi vélja toodud ka uue toote arendusprotsessi kiirendavad tegevused. Kui
strateegiline orientatsioon on paigas, siis liigutakse arendusprotsessiga edasi, mida samal

ajal juba mojutavad ka kiirendavad tegevused.
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Tootearendus algab arendusprotsessis ideede genereerimisest. Hiljem tuleb koostada stra-
teegiline kontseptsioon, mis mdjutab arendusprotsessis olevate etappide tahtsust. Seega
iga erineva strateegilise suuna puhul on arendusprotsess mingil maéral erinev. Kui uue
toote strateegiliseks orientatsiooniks on madalad arenduskulud, siis ka tootearenduse
etapp pikeneb ja mdned teised etapid voivad selletdttu vahele jadda. Selle kaudu areneb
vilja uus toode. Enamus ettevotetel on strateegiline orientatsioon suuremal voi vdhemal
méiiral seotud tootega turule joudmise ajaga. See tihendab seda, et uue toote arendus-
protsessid tuleb muuta selliseks, mis votavad voimalikult vihe aecga. Seega oleks vajalik
igal ettevottel analiilisida enda uue toote arendusprotsessi ning votta arvesse neid uue
toote arendusprotsessi kiirendamise tegevusi, mis eelneval joonisel vilja toodud kolme

erineva késitluse koondloeteluna.

Kuna tdendosus, et uus toode on majanduslikult edukas, on suhteliselt viike, siis peab
ettevGte panema rohku erinevate tegurite uurimisele. Kéesolevas alapunktis toodi viélja
erinevad strateegilised orientatsioonid, mida ettevotted uute toodete arendamisel kasuta-
vad. Kirjandusest tulenevalt on tiheks tdhtsamaks uue tootega turule joudmise aeg. Sellest
tulenevalt arutleti nende kiirendavate tegevuste iile, mis voiksid uue toote arendusprot-
sessi tohustada. Jargmises peatiikis tutvustatakse uurimismeetodit, nditeettevotteid A. Le
Coqi ja Sangarit ning nende uute toodete projekte. Seejérel selgitatakse vélja nditeettevo-
tete uue toote arendusprotsessi eriparad ning lopuks analiilisitakse nende uue toote aren-
dusprotsessi kiirendavaid tegevusi kdesolevas peatiikis koostatud teoreetilise mudeli abil.
Seejarel tuuakse vélja soovitused ja kiirendavate tegevuste tdiendavad rakendamisvdima-

lused A. Le Coqis ja Sangaris.
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2. A. LE COQIl JA SANGARI UUE TOOTE ARENDUS-
PROTSESSI KIIRENDAVATE TEGEVUSTE ANALUUS

2.1. Uurimismetoodika ja naiteettevotete tutvustus

Antud uurimisprobleem lahendatakse 1dbi juhtumiuuringu. Juhtumiuuring on empiiriline
uurimus, mis kasutab mitmeseid allikaid uurimaks kaasaegseid iihte voi vidikest arvu juh-
tumeid reaalse elu kontekstis, kus piirid ndhtuse ja konteksti vahel on hagused (Yin 1989:
23). Selle definitsiooni abil on hea aru saada, miks juhtumiuuring voi kaasusuuring erineb
teistest uurimismeetoditest. Juhtumiuuringul voib kasutada jargnevaid andmeallikaid:
dokumente, raporteid, arhiivimaterjale, siivaintervjuusid, otseseid vaatlusi ja ka tradit-
sioonilisi kiisitlusi. (Wimmer, Dominick 1994: 472) Selline uurimisviis sobib kdige pa-

remini vastamiseks kiisimustele miks ja kuidas (Yin 2003: 7-14).

Kaéesolevas uuringus on kasutatud esmaseid ja ka teiseseid andmeid. Esmastest allikatest
on kasutatud intervjuusid vastava valdkonna ekspertidega. Teisestest allikatest on kasu-
tatud kodulehte, ajalehtede artikleid, dripdeva andmebaasi, ettevdtete majandusaasta
aruandeid ning ka ettevotete pressiteateid. Eisenhardti (1989: 534) sdnul on sobilik juh-

tumiuuringuga testida teooria kehtivust saavutamaks sisukamat analiiisi.

Autor koostas niiteettevitete uute toodete arendusprotsessi analiiiisimiseks pool-struktu-
reeritud silivaintervjuu plaani, mis on dra toodud lisas 6. Autor valis uurimismeetodiks
intervjuu, sest tegemist ei ole vdga konkreetse, kuid spetsiifilise teemaga ning ei olnud
eelnevalt teada, milliseks kujunevad vastused. Kvalitatiivses uurimuses peab intervjuu
olema alati pool-struktureeritud, sest see voimaldab intervjueerijal jouda eesmairgile
kdige ldhemale. Struktureerimata ning pool-struktureeritud intervjuud néditavad, et uuri-
musega minnakse siivitsi ning tegemist on kvalitatiivse siivaintervjuuga. Siivaintervjuu
puhul dige siigavuspiirini joudmiseks koostab uurija peamised kiisimused ning suunavad
kiisimused (Klenke 2008: 127). Samuti on intervjuu kdigus voimalik kiisida lisaks ka

tdiendavaid kiisimusi, et vajaliku informatsioonini jouda ja eesmaérki téita.

43



Intervjuul kui meetodil on kindlasti omad puudused ja piirangud, sest intervjuude vastu-
sed voivad olla subjektiivsed ja vastuste tdlgendused voivad olla ekslikud. Intervjuu puu-
dusteks on ka intervjueerija oskuste ja tehnikate vajadus. Samuti ei pruugi erinevate in-
tervjuude tulemused olla omavahel vorreldavad, sest iga intervjuu on oma olemuselt uni-
kaalne. (Mitchell, Holley 2013: 302) Eriti just suunavate kiisimuste puhul, kus iihte in-

tervjueeritavat voidakse liialt suunata.

Intervjuu plaani koostamisel 14htuti teoreetilisest raamistikust. Intervjuude eesmérgiks on
vilja selgitada jargnevad laiemad kiisimused:
e Milline on ettevdtte iildine suhtumine innovatsiooni?
e Kuidas korraldab ettevote uute toodete arendust ja millised on arendusprotsessi
tahtsamad etapid?
e Milliseid strateegilisi suundi ettevdte kasutab oma uute toodete arendusprotses-
sis?

e Milliseid uue toote arendusprotsessi kiirendamise votteid ettevote kasutab?

Magistritoo empiiriline osa tugineb suures osas kahele intervjuule ettevotte esindajatega.
Autor pidas oluliseks seda, et vaatluse all olevad ettevotted oleksid erinevatest valdkon-
dadest, kuna uue toote arendusprotsess hdlmab teoorias mitmeid haruspetsiifilisi niiansse.
Seega viidi 1dbi 2 siivaintervjuud — mdlemad inimestega, kes oleksid ettevotte terviklikust
arendusprotsessist teadlikud ning nendega seotud. Intervjuud kestsid umbes tund aega.
Lisaks sellele saadi hiljem nii jatkuintervjuul kui ka elektronposti kaudu vastuseid ka tép-
sustavatele kiisimustele. Jargnevalt on toodud intervjueeritavad ning nende ametikohad:

e Martin Kutsar — AS A. Le Coq, tootearendusjuht;

e Raul Saks — AS Sangar, turundusdirektor.

Intervjuud leidsid aset eri aegadel: AS Sangariga toimus intervjuu 13. mértsil Tallinnas,
Viru Keskuse Sangaris ja AS A. Le Cogiga toimus intervjuu arvutitarkvara Skype va-
hendusel 18. mértsil 2014. aastal. Autor lindistas vajamineva informatsiooni, ent kirjutas
tiles ka intervjuu kdigus mirksonad, et tehnilise altmineku korral oleks informatsioon

enamasti olemas.

A. Le Coq on valitud antud uurimiseesmaérgi tditmiseks mitmetel pohjustel. Arendus-

protsessi kiirendavate tegevuste uurimisel on téhtis eelkdige valdkond, milles ettevote
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tegutseb. A. Le Coqi puhul on tegemist toiduainetddstusega, kus on oluline pidevalt aren-
dada uusi tooteid, et sdilitada turuosa ja konkurentsieelist, eriti just turuliidri rollis olles.
Eesti joogitdostuse konkurents on ka suhteliselt tihe ning vastandatakse pidevalt Sakut
ja A. Le Coqi. Antud teema uurimisel on kindlasti tdhtis ka ettevotte suurus, sest viikse-
mad ettevotted reeglina struktureeritud arendusprotsessi jargi oma tooteid ei arenda. A.
Le Coqil on oma tootearenduse osakond, mille eesméargiks ongi struktureeritud arendus-
protsessi jargi uusi tooteid vélja arendada. See on eelduseks ka arendusprotsessi kiiren-
davate voimaluste uurimisel. Suurt rolli omab ka A. Le Coqi toodete innovaatilisus, mis
annab pohjust uurida seda, kuidas need kiirendavad tegevused kehtivad korgema toote

uudsusastme arendamisel.

Sangar tegutseb moetdostuse valdkonnas, mis omakorda eeldab kiiret ning 1bimdtesta-
tud ning struktureeritud arendusprotsessi. Reeglina on arendusprotsessi iilesehitus ka
selle kiirendamise efekti eelduseks. Moetoostuses muutuvad trendid darmiselt kiiresti,
mis tdhendab seda, et ka Sangar peab kulutama oluliselt oma ressurssi, et tarbijate vaja-
dustele kiirelt reageerida. Sellest valdkonnas on vidga tihe konkurents ning Eesti turule
sisenejaid tekib pidevalt juurde. Sangari puhul on investeeritud oluliselt ka tootearen-

dusse, mis nditab seda, kui oluline on ettevdtte jaoks innovatsioon.

Kuna kdesolevas magistritods uuritakse uute toodete néol fiiiisilisi ja materiaalseid ese-
meid, siis sobivad mdlemad ettevotted antud uurimustéosse. Nagu eelnevalt mainitud,
on valdkondadest tulenev eripéra sarnane nii Sangari kui ka A. Le Coqi puhul, kus kon-
kurentsieelise saavutamiseks on kiire arendusprotsess kesksel kohal. Malemal puhul on
tegemist Eesti suurtootjatega ning sellest tulenevalt on neil olemas ka struktureeritud
arendusprotsess. Ettevotete tootmisiiksused asuvad Tartus ning toodetakse peamiselt
Eesti turule. Nagu ka sissejuhatuses mainiti, tuleb molema ettevotte puhul vélja tuua iile
50-aastane kogemus toodete arendamise vallas. Kuigi ettevotete suurim erinevus on te-
gutsemisvaldkondadest ldhtuv, siis nende struktureeritud arendusprotsess omab mitmeid
sarnasusi, mistottu need kaks kaasust kdesolevas magistritoos ka iiksteist tdiendavad.
Sellest tulenevalt on ettevdtete uue toote arendusprotsessi kiirendavad tegevused omav-
ahel osaliselt vorreldavad ning annab voimaluse iiksteise arendusprotsessidest ja selle

kiirendamisest jéreldusi teha.
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AS A. Le Coq on iiks Eesti suurimaid joogitodstuse ettevotteid, mis alustas tegevust 19.
sajandi alguses Tartus. Viiketootja staatusest vabanes ettevote 1997. aastal, kui selle ostis
Soome dlletootja Olvi OYJ. Jirgnevate aastate investeeringud muutsid AS Tartu Ollete-
hase 1999. aastaks kaasaegseks suurettevotteks. Nagu joonisel 9 naha, siis Olvi OYJ’le
kuuluvad lisaks AS A. Le Coq’ile veel AS Cesu Alus olletehas Latis, Volfas Engelman
Olletehas Leedus ja Lidskoe Pivo Valgevenes. (A. Le Coq 2014)

OLVIOYJ
EESTI LATI LEEDU VALGEVENE
A A\ 4 A A
AS A. Le Coq AS Cesu Alus Volfas Engelman Lidskoe Pivo
100% 99.67% 99.57% 91,58%

Joonis 9. Olvi OYJ rahvusvahelise kontserni struktuur (autori koostatud A. Le Coq
2014 pohjal).

Ténaseks on A. Le Coq kasvanud Eesti joogitdostuse turuliidriks. Viimase 10 aasta jook-
sul on firma investeerinud tehnoloogiasse, ehitistesse, seadmetesse ning laiendamisse ligi
45 miljonit eurot (vt tabel 5). Uued plastpudelite ja purkide villimisliinid, dlle ja mahla
villimiseks viljatootatud uued pastoorid ja uute ning kvaliteetsete plastpudelite kasutuse-
levotmine on olnud ettevotte edu tdhtsaimateks etappideks. Lisaks koliti 2007. aastal
kogu ladu ning jaotusveod uude korgtehnoloogial ehitatud logistikakeskusesse. (ettevot-
tesisesed materjalid) Seda tdestab ka tabelis 5 kirjeldatud 2006. aasta suured investeerin-
gud — 11,4 miljonit eurot. Ettevottes tootab 2012. aasta seisuga 309 inimest ja firma te-
gevjuhiks on Tarmo Noop (AS A. Le Cog majandusaasta aruanne 2012).

Tabel 5. AS A. Le Coqgi investeeringud 2003.—2012. aastani (miljonit eurot)

2003 | 2004 |2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011 |2012

2,5 3,5 3,2 114 |80 3,4 3,3 2,2 4,6 2,4

Allikas: autori arvutused AS A. Le Cog 2003-2012. a. majandusaasta aruannete baasil.
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AS A. Le Coq omab ka sotsiaalset vastutust ning ettevottes peetakse tdhtsaks seista Eesti
spordi arengu eest, mida tdestab ka toetus A. Le Coq Arena jalgpallistaadionile ning
kuldsponsorlus Eesti Jalgpalliliidule. 1999. aastast alates on ettevdte toetanud ka teadus-
keskus AHHAAGJ. 2001. aastast tehakse koost6od Eesti Laulu- ja Tantsupeo Sihtasutu-
sega. Alates 2006. aastast antakse vilja ka noorsportlase stipendiume. Tartus toetab ette-
vote veel Aura Veekeskust ja A. Le Cog SPORT spordihalli. (A. Le Coq 2014) Kokku-
vottes vaib delda, et Tartu maakonna kuulsaim ettevote toetab nii tipp- ja rahvasporti kui

ka teadust, aidates kaasa Eesti kultuuri arengule.

Antud ettevate on valitud magistritdosse just seetottu, et firma tegutsemisvaldkonnas, ehk
joogitddstuses tootatakse pidevalt vilja uusi tooteid. Seda niitab ka asjaolu, et ettevotte
tegevjuhi sonul on firma tdhtsaimaks eesméargiks areng ning ka seetdttu on tootearendus
iiks olulisemaid ettevottesiseseid osakondi (Konkurentsiportaal konkursside ajalugu
2014). Sama kinnitab ka 10 aastase staaziga turundusjuht Katrin Vernik, kelle sonul on
tootearendus olnud ettevotte edu votmeteguriks (Katrin Vernik ... 2014). Samuti on firma
saanud tunnustatud Aurum auhinna Euroopa piirkondliku ja kohaliku toidu- ja joogi-
kultuuri arendamise eest 2010. aastal. Markimisvédrne on see, et ettevote oli 2010. aasta

seisuga esimene Eestis, kes nimetatud auhinna pélvis. (A. Le Coq voitis ... 2014)

Lisaks on ettevotte saanud oluliselt tunnustust, olles nditeks 2013. aastal konkurentsivoi-
melisim toiduainetdostuse ettevote. (A. Le Coq pressiruum 2014). 2013. aastat peetakse
A. Le Coqis ka innovatsiooni aastaks, kus kaardistati kitsaskohad ning tuldi vélja erine-
vate ettevotte innovatsioonivoimekust suurendavate programmidega. Muudatuste mdju
hetkel ei ole veel voimalik hinnata, sest protsessi muutmine on veel késil ning jatkub ka

2014. aastal. (Kutsar 2014b)
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AS A. Le Coqi eesmérgiks on olla kdige atraktiivsem ja hinnatum Eesti joogitootja. Et-
tevotte vaartuste hulka kuuluvad eestimaisus, vastutustundlikkus, postitiivsus, kliendi-
kesksus, ja avatus ning areng. Ettevotte tooteportfell on viga lai. Ettevotte tooted jaota-
takse 11 kategooria vahel (A. Le Coq 2014):

e Jlled,

e muud alkohoolsed joogid,

e siidrid,

e mahlad, nektarid,

e active mahlajoogid,

e Kkarastusjoogid,

e spordijoogid,

e energiajoogid,

e Vveed,
e siirupid,
e Kali.

A. Le Coq Eesti dllekultuuri arendajana ja joogikultuuri liidrina omab 201 1. aasta seisuga
keskmise niitajana koikides joogiturusegmentides, kus ettevote tegutseb, korget esimest
vOI teist positsiooni. Ettevotte olulisemateks briandideks on A. Le Coq, Fizz, Aura ja Li-
monaad. A. Le Coq peab oluliseks pakkuda tarbijale {iha suuremat ja mitmekesisemat
tootevalikut ning tegeleb pideva tooteuuendusega, et luua uusi tervislikke tootekontsept-
sioone. (A. Le Coq 2014)

Teiseks vaatlusaluseks ettevotteks on AS Sangar, mis asutati 1956. aastal dmblusvabri-
kuna Tartus. Esimestel pdevadel tootas vabrikus 346 tootajat. Juba 1963. aastal paisus
tootajaskond enam kui 900-liikmeliseks ning ettevote oli iiheks esimesteks, kes asus ra-
kendama elektronarvutit kasitod vdhendamiseks. Laiendamaks toodangu sortimenti,
omandas AS Sangar 1998. aastal endise Valga dmblusvabriku Walko, mis nimetatakse
AS Sangari Valga vabrikuks. Aastast 2002 juhib Sangarit Gunnar Kraft. (Sangar.ee 2014)

2012. aasta seisuga tootab ettevottes 215 inimest (Aripieva infopank 2014).

AS Sangar on rdivafirma, mille eesmérk on saada tuntud ja tunnustatud sérgibrindiks

Euroopas. AS Sangar arendab oma kaubamarki ning jaeketti ja toodab allhanketeenusena
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siarke tuntud Euroopa sirgibrandidele. Sangari jaekett tegutseb kuuel miiligipinnal Eestis
— Tallinnas Kristiine keskuses, Ulemiste Keskuses ja Rocca al Mare keskuses, Pirnus
Parnu Keskuses ja Tartus Lounakeskuses ning Vabrikupoes. Lisaks oma jaekauplustele
miiiiakse oma kollektsioone ning pakutakse mdddusargiteenust 1abi edasimiiiijate. Sangar
pakub vormirdivaste- ja allhanketeenust alates toote disainist ning konstruktsiooni loo-

misest kuni kauba kétte toimetamiseni. (Ettevottesisesed materjalid)

Sangari missiooniks on luua ja turustada mugavaid ja kvaliteetseid sdrke, mis toetavad
edumeelsete inimeste piitidlusi. Sangari kvaliteedipoliitika eesmirgiks on rdivaste loo-
mine, valmistamine ja turustamine, tagades klientide, todtajate, omanike, iihiskonna ja
keskkonna rahulolu. Nende kvaliteedijuhtimissiisteem vastab standardi ISO 9001:2008
nduetele ja on registreeritud 2010. aastal. Sangari tooteportfell koosneb suuremalt jaolt
tritkksérkidest, mis valmistatakse ise, kuid miitiakse edasi ka lipse, lipsundelu, manseti-

noope, pesu, salle, sokke ning ilurdtikuid. (Sangari kodulehekiilg 2014)

Tabelis 6 on toodud dra Sangari investeeringud tootearendusse, kus enamasti olid inves-
teeringud seotud tootmismasinate amortiseerumisega. Sangari suurtemateks plaanideks
2014. aastal on jaekaubanduse laienemine — Viru keskuses juba avati uus kauplus ning
Pirnu ja Ulemiste keskustes on planeeritud kaupluste iimberkolimine. Tehakse pidevat
t60d ka erinevate partnerite otsimisel Skandinaavias ning sealsetele turgudele sisenemi-
sega. Tootmises keskendutakse hetkel peamiselt kulude optimeerimisele. (Ettevottesise-
sed materjalid)

Tabel 6. AS Sangari investeeringud tootearendusse 2005.—2012. aastani (tuhandetes eu-

rodes)

2005 | 2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011 |Z2012

95,7 | 70,3 179,0 | 38,3 |0,7 414 695 |282

Allikas: autori arvutused AS Sangari 2005-2012. a. majandusaasta aruannete baasil.

Olles selgitanud, milline on labiviidud uuringu metoodika ja vaatluse all olevad ettevot-

ted, tutvustatakse jargnevalt ettevotete uusi tooteid. Need tooted on vaatluse alla voetud

49



just seetOttu, et nad on ldbinud markimisvéarse innovatsiooni ja samuti ménginud ette-
votete tootearendus suuremat rolli. Samuti pohineb empiiriline analiiiis just nendel too-

detel.

A. Le Coqi hiljutistest uutest toodetest tuuakse kéesolevas tods vilja 3 toodet (vt tabel
7): energiajook Dynami:t, karastusjook Aura Fruit ning Aura Active Shake piimajook.
Ettevotte tootearendusjuhi sonul pole energiajoogid vdga innovaatilised tooted. Need
olid siis innovaatilised, kui Red Bull tuli nendega turule. Dynami:tis on kokku segatud
kofeiin ja suhkur, tauriin ja vitamiinid on koostisesse lisatud reklaamieesmaérkidel, kuid
suhkrust ja kofeiinist saab oluliselt energiat. Kutsari (2014a) sonul on joogitdostuses in-
novaatilised tooted pigem kahe tavalise segmendi vahel olevad tooted — nagu néiteks
energiajook, mis on karastusjoogi ja kohvi vahepealne toode. Energiajoogi segment on

véga kitsas ning energiajookide puhul méangib olulist rolli ka brind ja hind.

Aura Fuit — roheline tee ja virsik — pole otseselt jddtee ega ka maitsestatud vesi, vaid ta
on naturaalse jddtee ja virsiku maitseomadustega karastusjook. Kutsari (2014a) sonul ei
meeldi inimestele kuiv jditee ja kes ei taha suhkrukogust nii palju, siis tarbija sellist kahe
segmendi vahelist toodet soovibki. Toode oli algselt suunatud keskmiselt 20 aastasele
naissoost tarbijale. Siiski on praeguseks hetkeks toote iiles leidnud paljud ning enam
toote puhul vanust ega sugu ei eristata. Ettevotte tootearendusjuht toi vélja tihe kliendi
poordumise, kus meessoost tarbija ei saa antud tootega Pdrnu rannas ringi jalutada just

toote feminiinse maine tottu.

Aura Active Shake piimajook on Eesti turul tiiesti uudne toode selles segmendis, vottes
arvesse, et konkurendid on kiilmleti toodetega piimaletis, kus toote sdilivusaeg on nida-
lates, kuid vaatluse all oleva A. Le Coqi toote sédilivusaeg on kuudes. Antud tootega on
tehnoloogilises mottes tegemist tdiesti erineva ldhenemisega ning pakub tarbijatele hoo-
pis uut voimalust. Tehnoloogiliselt on seotud piimasaadus mahlaga ja omab sellist viga
taidlast ja siidist maitset, mis mahlajookides ei ole védga tavaline ja seetottu ka Eestis
véga eristuv olemasolevatest jookidest. Selle toote puhul on tegemist laiapdhjalise luk-
susliku maitsega tootega, mis on rohkem suunatud noortele ja pereemadele kaasaskanta-

vaks magustoiduks, sest energiasisaldus on suur. (Kutsar 2014a)
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Tabel 7. A. Le Coqi innovaatiliste projektide vordlus

Dynami:t

Aura Fruit

Aura Active Shake

Toote olemus

Energiajook

Naturaalsete maitseoma-
dustega karastusjook

Piimajook (magus-
toit)

Arendamise kes- | 1,5 aastat 1 aasta 2 aastat

tus aastates

Toote valmimi- 2007 2010 2014

saasta

Idee allikas Red Bull ning teised | Olemasoleva toote- Soov pakkuda Active

turul olevad sarnased
tooted (konkurendid)

riihma laiendus. Maitse
idee A. Le Coqi poolt

mahlajoogi segmen-
dile midagi uut. Idee
allikas Aasia turg.

Toote sihtgrupp

Inimesed, kellele

Esialgu keskmiselt 20

Noored ning pe-

meeldib energiajook | aastased naised (hiljem | reemad
on sihtgrupp laienenud)
Kas toodet on Disaini ja pakendit Ei Ei

uuendatud? on aastate jooksul
uuendatud korduvalt.
Toote enda maitset

mitte.

Allikas: autori koostatud Kutsar 2014a pdhjal.

Aura Active Shake tootest radkides tdi intervjueeritav vilja ka selle, et mida innovaatili-
sem on toode, seda pikem on arendusprotsessi aeg ning seda pikem on ka toote elutsiik-
kel. Antud piimatoote viljatootamine kestis 2 aastat, mida tootearendusjuht liigitas ras-
kemate toodete alla, sest keskmine arendamise aeg on ettevottes 1,5 aastat. Sama kaua
kestab tavaliselt ka tooteseeriale uue maitse lisamine. Seega kinnitab see edukalt ka teo-
reetilisest baasist tulenevalt, kus innovatsioon ja arendamise aeg on omavahelises korre-
latsioonis. Samuti rShutas Kutsar (2014a) seda, et reeglina olemasolevate toodete ret-
septe ilma mdjuva pohjuseta ei muudeta. Mojuvaks pohjuseks oleks seadusandluse muu-

tus, tooraine kéttesaadavus ning hind.

Sangaris on uus toode sisuliselt uus triiksérkide kollektsioon. Seetdttu ei saa antud ette-
votte puhul uusi tooteid omavahel vorrelda, sest trendid muutuvad ning olemasolevate
toodete uuendamise asemel keskendutakse lihtsalt uuele kollektsioonile, dppides eel-
miste kollektsioonide vigadest. Sihtgrupp Sangaril oluliselt ei muutu ning tooted on suu-
natud hirrasmeestele. Kuna toodetakse kollektsioonide kaupa, siis jdidb uue toote aren-

damise aeg ka konstantseks — ehk 2 korda aastas tullakse uue tootega turule.
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Alapunkti kokkuvotteks voib delda, et AS A. Le Coq ja AS Sangar sobivad antud teema
uurimiseks viga hésti, sest tegemist on ettevitetega, kelle uued tooted on oma uudsu-
sastmelt enamasti innovaatilised ning ka ettevottete tegutsemisvaldkonnad on arendus-
protsessi kiiruse vaatenurgast sarnased. Jargnevas alapunktis tutvustatakse ldhemalt et-
tevotete uue toote arendusprotsessi, kus selgitatakse vilja arendamise alamprotsessid

ning analiiiisitakse neid kiiruse vaatenurgast.

2.2. A. Le Coqi ja Sangari uue toote arendusprotsessi etapid

Kaiesolev alapeatiikk tugineb eelnevalt lébiviidud intervjuudel. Intervjuudel kogutud in-
formatsiooni vorreldakse teoreetilise raamistikuga, et analiilisida saadud tulemusi. Ala-
punktis kasitletakse uute toodete arendust nditeettevotetes ning paralleelselt tuuakse vilja

autori omapoolsed tihelepanekud ja jareldused.

Innovatsioon on uute toodete arenduse aluseks ning jargnevalt selgitatakse, milline on
innovatsiooni téhtsus A. Le. Coqis. Tootearendusjuhi Kutsari (2014a) sonul on innovat-
sioon A. Le Coqi jaoks véga oluline, sest selle kaudu saab ettevote oma turgu suurendada.
Kuna ettevdte on Eesti joogitddstuse liider, siis ainukene voimalus oma staatust séilitada,
on seda turgu juhtida ja pakkuda ostjatele voimalust midagi uut ja huvitavat proovida.
Kui A. Le Coq seda ei tee, siis teeb keegi teine ning nii on voimalus véga kiirelt oma

positsioon kaotada.

Sellest tulenevalt on ettevdtte jaoks ddrmiselt tahtis ka arendusprotsess, mida néditab see,
et iile kahe nidala toimuvad tootearenduskoosolekud on ainukesed, kuhu on kaasatud nii
ettevotte juhtkond kui ka koikide osakondade juhid (Kutsar 2014a). Tootearendusmees-
kond koosneb 20 inimesest, mis hdlmab kokku juhatust, tootmist, tootearendust, laborit,

logistikat, miiligijuhte, projektijuhte ning dllemeistreid.

AS Sangari turundusdirektori Saksi (2014a) sonul ei ole iiheski dris peamine eesmark olla
innovaatiline, vaid see tekib 14bi tahtmise olla edukas, soovi eristuda ning seeldbi rohkem
miilia. Sangari puhul on soov eristuda selgelt vdga suur ning seelébi ostetakse kvaliteet-
semaid kangaid ning kombineeritakse erinevate ndopide, kraedega voi teiste meetoditega.
Nditeks kuidas brandi silt tootele integreerida: pressida, dmmelda vdi mdnel muul viisil.
~Konkurents on nii tihe, poes on palju sdrke ning paljud on odavamad Sangari toodetest,

seega on eristumist vaja“ (Saks 2014a).
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Raoivatoostuses, eriti tritksdarkide puhul on innovatsiooni 14bi viia raske, sest triiksark oli
tritksérk ka 50 aastat tagasi ja eeldatavasti on ka edaspidi. Samuti dGmblusvotted nii kii-
resti ei muutu, kuid modernsete masinatega saab siiski kaasas kéia ja see on see, mida
Sangar ka teinud on. Siiski on vaja inimest, kes masinaid seadistab, tooteid tdstab ja va-
hetult opib. Selliste tootmismahtude juures, mis Sangaril on, ei saa tdisautomatiseeritud
lahendust kasutada ning selles osas on innovatsiooni tase madal. Seega saab tootele uud-
sust lisada vaid erinevate kombinatsioonide teel. Tuleb moelda, kuidas toormaterjale
omavahel integreerida nii, et selle tulemusena valmiks selline toode, mis turul eristuks

ning uutele ja olemasolevatele klientidele meeleparane oleks.

Positiivne on see, et niiteettevotetele 1dheb innovatsioon korda. Mdlema ettevétte puhul
el vaadata innovatsioonist modda ning kisitletakse seda kui ettevotte eluks vajalikku
komponenti. Kui A. Le Coqi puhul toodi vélja turuliidri vastutav roll ning sellest 1ahtuv
vajadus innovatsiooni jdrele, siis Sangari puhul on tdhtsam hoopis eristumine selle lébi.
Niiteettevotete puhul on innovatsioonile vaadatud eri nurkade alt ning pole kahtlust, et
ka eristumine on tdhtis joogitodstuse ettevottele ning turuliidri positsioonist tulenev vas-
tutus ja sinna piisima jadmine ka Sangari jaoks. Jargnevalt selgitatakse A. Le Coqi haru-

spetsiifilist toote uudsust.

A. Le Coqi jaoks on toote uudsus viga oluline ka olemasoleva toote parandamisel. Ette-
votte jaoks on kdige vihem innovaatilisem pudeli voi purgi disaini muutmine. Siiski kui
tuleb olemasolev toode niiteks uude pakendisse tdsta, siis on tegemist viga uudse tege-
vusega, sest tootearendusjuhi (Kutsar 2014a) sonul hakkab siis t66 peale nullist ja sellega
kaasnevad ka viga suured investeeringud. Kdige raskem ongi vinnutada nii, et maitse ei
muutuks. ,,0lle puhul piisab muuta éllepudeli virvust ja toode véib olla hukas “(Kutsar

20144a). Iga toode on arendamisel loodud just kindlasse pakendisse.

Kui on soov midagi rohkemat, kui lihtsalt portfelli laiendamine maitsepaketi poolest, siis
enamasti see tdhendab masinapargi muutust. Tehnoloogiliste vdimaluste leidmiseks ning
nende viljatootamiseks ldheb rohkem aega, seega tuleb hoolikalt kaaluda investeeringute
mahtusid. Sellisel juhul on tegemist juba radikaalse innovatsiooniga. Toodete uudsust
toestab veel see, et viimaste uute toodete puhul pole olnud sellist aastat, mil ettevate pole
masinaparki investeerinud. Joonisel 10 on toodud é&ra ettevotete nédidistoodete uudsusaste

nii ettevotte kui ka tarbijapoolse vaatega.
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Jooniselt on nédha, et vaatlusalused tooted sobivad histi, sest nende uudsusaste on erinev.
Kui tildse kahte nditeettevotet vorrelda, siis voib delda, et antud niditetoodete najal on A.
Le Coqi toodetel suurem uudsusaste vorreldes Sangariga. Joonise jargselt arutletakse

Sangari ja A. Le Coqi uute toodete ideede allikate iile.

TOOTE UUDSUS TARBIJALE

madal korge
korge Uued tooteseeriad Maailmale tiiesti
uus toode
Dynami:t Aura Active Shake
TOOTE Olemasoleva toote paren- Olemasolevatele tootesee-
UUDSUS dused riatele toote lisamine
ETTEVOT- el s e ;
TELE Triikséargid Aura Fruit
Kulude alandamised Umberpositsioneerimine
madal

Joonis 10. A. Le Coqi ja Sangari vaatluse all olevate uute toodete uudsus nii tootja kui
ka tarbija seisukohast ldhtudes (autori koostatud Hooley et al. 1998: 373, Saks 2014a,
Kutsar 2014a pohjal).

Igaks uueks ja innovaatiliseks tooteks on vaja ideid. Sangari puhul on innovaatiliste too-
dete allikateks peamiselt sisemised allikad (vt tabel 8). Saksi (2014a) sdnul genereeruvad
ideed reeglina turundusdirektori ja disainerite peas voi nende omavahelises suhtluses. Et-
tevote kasutab oluliselt d&ra moeblogijate motteid ning sotsiaalmeediat, kus nidhakse dra
see, mida inimesed soovivad kanda. Turundusdirektor on endale vélja valinud kindlad
brindid, mis talle meeldivad ning erinevad moeblogijad, kelle arvamus on Sangari jaoks
oluline. Ettevote teeb tarbijatega koost6dd minimaalselt, sest turundusdirektori sdnul ei

tea kliendid sageli, mida nad tegelikult tahavad.

Sangar on teinud koostddd ka tarnijatega, nditeks SUVA sokivabrikuga, kuid idee tuleb

siiski Sangarilt ning tarnija kaasatakse arendusprotsessi. ,,Kangatootiaga koostéoks on
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Sangar veel liiga viike, kuid see on kindlasti suund, kuhu poole oleks ettevottel soov lii-
kuda** (Saks 2014a). See annab vdimaluse tellida tapselt sellist kangast nagu soov on ning
annab vdimaluse innovatsiooni ning ettevotte edu veelgi kasvatada. Siinkohal kiirendab
tarnija kaasamine arendusprotsessi kogu arendust, mis suurendab ettevotte voimalusi tu-
rul. Samuti on vdimalik piisikliendina hindade suhtes paremini ldbi rddkida ja kasutada
ettevotte ja tarnija vahelisi infosiisteeme. Kolmandat osapoolt hetkel Sangar kuulda ei

vOta, sest ettevottel on alati soov ise oma ideed ellu viia.

A. Le Coqi uute toodete ideede allikad on véga suure variatsiooniga (vt tabel 8). Kasuta-
takse nii sisemisi kui ka viliseid allikaid. Tootearendusjuhi Kutsari (2014a) sonul ette-
votte lilesehitus, kuidas tooteid genereeritakse, baseerub voimalikult laial kandepinnal.
Ettevottes on konkreetsed inimesed, kes sellega igapéevaselt tegelevad. Samuti on ette-
vottes konkursid, kus téotajad peavad pakkuma ideid ning on olemas innovatsioonisti-
pendiumid. ,,Téotajatel palutakse oma vabast ajast méoelda ideid ning selle eest saadakse
ka tasu — todtajaid on isegi reisile saadetud “ (Kutsar 2014a). Siiski parimaks tulemuseks

tuleks kindlasti leida optimaalne tasakaal valimiste ning sisemiste allikate juures.

Vilistest allikatest kasutab A. Le Coq tarnijaid, tarbijaid, koostdopartnereid, konkurente
ja ka vilisturge. Tarbijad tidnavalt saadavad kirju ning votavad lihendust. Mdned isegi
tulevad kohale toodet tutvustama, pakkudes vilja ideid pakendi, disaini, sisu jms kohta.
Monel puhul on tulemuseks tehtud ka koostoolepinguid allikapoolse idee kasutamisdigu-
sega. On tehtud koostd6d ka erinevate koostddpartneritega, niiteks Tartu Ulikool, kellega
tootati vdlja gaseeritud ja maitsestatud Tarkusevesi. Toode ise vdga edukas ei olnud, sest
piisivat turgu idee allikas selle toote taha ei leidnud. Samuti ka konkurendid on A. Le
Coqi ideede allikaks. Kutsari (2014a) sonul on see paratamatu, sest nemad votavad iile

ideid A. Le Coqilt ja vastupidi.

Tabel 8. AS A. Le Coqi ja AS Sangari ideede allikad

Sisesed allikad Vilised allikad
A. Le Coq Miliigi-, turundqs-, too- Kliendid, konkurendid, tarni-
tearendus-, tootmis-, ostu-, jad, regioonivilised tooted
klienditeenindusosakond, et- Jad, reg )
. e o1s teadusasutused, partnerid
tevotte juhid
Sangar Ettevotte juhid, disainerid Konkurendid, moeblogid

Allikas: autori koostatud Kutsar 2014a, Saks 2014a pdhjal.
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Kui A. Le Cog oma ideede genereerimise protsessi alustab, siis kogu tootearenduse mees-
kond jagatakse 4-5Sliikmelisteks riithmadeks. Aasta jooksul kokku kogutud ideed, mis on
korva taha pandud jagatakse kategooriateks ning pannakse Kirja. ,,Nagu ajuriinnakule ko-
hane, siis seal pole olemas halba ideed ning koik ideed on head* (Kutsar 2014a). Sellest
genereerub viga pikk vdimalike uute toodete nimekiri. Ideed tutvustatakse, méiratakse
segment ning sihtrithm, maitse ning muutuse olulisus. Pdrast seda ideed katalogiseeri-
takse — vaadatakse millised ideed on reaalsed, kuhu kategooriasse voiks liigituda ning
millal vastava tootega voiks turule tulla. Péarast seda valib professionaalne meeskond vilja
voimalikud maitsesuunad ja voimalikud ideed, mille kallal hakatakse reaalselt t66d te-
gema. ,,See protsess elimineerib keskmiselt 90% esialgsetest ideedest ““. (Kutsar 2014a)
Kui teoorias ligikaudu 9% toodete ideedest on edukad, ehk ei ole tehnoloogiliselt ning
majanduslikult analiiiisides 1dbi kukkunud, siis ka A. Le Coqgi puhul on see osa sarnane.
Siiski voivad ka elimineeritud ideed mingil hetkel taas arutluse alla tulla. Selline ideede
genereerimise protsess aitab kaasa ka uue toote arendusprotsessi kiirusele, sest ideid ge-
nereeritakse regulaarselt ning arendusressursi tekkimisel on uus idee juba sisuliselt ole-

mas ja mingisugune eelanaliiiis tehtud.

,, KUl kollektsiooni jaoks on genereeritud nditeks 200 ideed, siis nendest realiseeruvad
sdrkideks umbes pooled, ehk 100 scrki* (Saks 2014a). Isegi kui véga hea idee tekib, siis
voib see riiulile seisma jaada. PShjusteks on enamasti see, kui kangas ei ole piisavalt
kvaliteetne, on liiga kallis voi ei pruugi leida antud hetkel ideele sobivat kangast. Siiski
see idee talletatakse ja v3ib realiseeruda tulevikus. Seega on realiseeritud ideede osakaal

ideede koguarvust teooriaga vorreldes viaga heal tasemel.

Siiski tuleb 6elda, et koik ideed baseeruvad millelgi. Ka sisemised ideed on tegelikult
tulnud vilise mojutuse tulemusena. Seda tdestas Sangari ideede iilesehitus, kus vaada-
takse ringi nii brindide kui ka moeblogijate tahelepanekuid, vihjeid ja arusaamu. Sama
kehtib ka A. Le Coqis, kus ideede genereerimise meeskonnad kéivad messidel, kasutavad
internetti ning kdivad maailmas ringi lahtiste silmadega. Valdavalt voib delda, et sisemi-
sed ideed on niiteettevotete puhul iilekaalus. Kui sisemised allikad aitavad ettevottel
arendada rohkem oma tuumkompetentsi, siis vilised allikad aitavad jddda paindlikuks,

kuid arendada oma vajaminevaid tehnoloogiaid vorreldes sisemiste ideedega rohkem.
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Kui vorrelda néiteettevitete uute toodete allikaid, siis A. Le Coqi puhul on tegemist teo-
reetiliste kdsitlustega vorreldes suhteliselt sarnase vaatega. Kasutatakse koikvoimalikke
allikaid, alates koostd0st véliste partneritega lopetades ettevotte oma tdotajatega. Siinko-
hal peaks Sangar kindlasti oma ideede allikate variatsiooni suurendama. Antud hetkel
voib ettevottesisene allikas tootada, kuid tihele aspektile rohudes voib see mingil hetkel
kétte maksta. Seega soovitaks t6o autor kindlasti rohuda vilisele koostodle naiteks erine-
vate kangatdostusettevotetega, disaini ettevotetega Kui ka teha koost6dd tilikooliga — néi-
teks anda vdimalus kunsti oppivatele tudengitele ning tulla vélja viiksemate kollektsioo-
nidega. Samamoodi voiks ideed olla vihem mojutatud teistest brandidest ja blogidest,
kuid ilmselt tuleb todeda, et moetrendi vastu Sangaril {iksi on raske saada. Jirgnevalt
antakse lilevaade molema ettevotte uue toote arendusprotsessist, mille {ile arutlemine on

eelduseks arendusprotsessi kiirendavate tegevuste viljatoomisel.

Sangari arendusprotsess algab kollektsiooni nidgemuse kujundamisest, milline peaks
16ppkokkuvdttes kollektsioon tervikuna olema. Seejdrel kiilastatakse kangamessi, kus
kangapakkumiste seast valik tehakse. Siis tellitakse valiku alusel kanganididised ning néi-
diste alusel tehakse valik, millised kangad Sangarile sobivad ja mis kaasatakse kollekt-
siooni. Seejdrel koostatakse kontseptsioon, kus luuakse erinevate komponentide alusel
kollektsioonile omased triiksérgid ning seda koike tehakse digitaliseeritult. Jargnevalt
teostatakse ndidisdomblemine ning koostatakse miitigikataloog, mida tutvustatakse klien-
tidele ning mille alusel teostatakse ettemiiiik, mille kaudu saab selgeks konkreetsed too-
temahud. Tellitakse vabrikust vastav kangakogus ning kiivitatakse tootmine. (Saks
2014a) Uue toote arendusprotsessi Kiiruse vaatenurgast on arendusprotsessi tilesehitus

igati loogiline.

A. Le Coqi ja Sangari uue toote arendamise iildprotsess holmab alamprotsesse, mis on
kujutatud tabelis 9. Siinkohal rohutas Kutsar (2014a) seda, et keerukamate toodete puhul
arendusprotsess paratamatult muutub, sest lisandub T&A ning ajaliselt votab protsess
oluliselt kauem aega. Suurimateks kiisimusteks on see, kas tootega kaasneb ka masina-
pargi laienemine. Seetottu tuleb selgusele jouda, mida tahetakse saavutada, ning kui seda

mingil pdhjusel ei ole vdimalik saavutada, siis miks? Selle kiisimuse hulka kuulub kind-

57



lasti lisaks ruumilistele piirangutele ka investeeringute tasuvus ning alternatiivide olema-
solud. ,,Nditeks voivad moned tooted olla toodetud hoopis Olvi Oyj Liiti tehases Cesises,
sest seal on suurem purgiliin ““ (Kutsar 2014a).

Arendusprotsess on néiteettevitetel enda jargi standardiseeritud ning tiiiiptoodete puhul
on seda vordlemisi lihtne uutele kohandada. Sisuliselt tuleb nii Sangaril kui A. Le Coqil
igale tootele arendusprotsess kohandada sarnaselt. Siiski erinevad joogitodstuses toodete
arendamise raskused ning innovaatilisema toote puhul tuleb arendusprotsessis teha teata-
vaid korrektuure, sest paratamatult votab korge uudsusastmega toote arendamine oluliselt
rohkem aega. Samuti paljud uue toote projektid ei 10ppe innovaatilise tootega ja paljud

projektid ei saavutagi resultaati.

Tabel 9. Uue toote arendusprotsessi etapid niiteettevitetes vorreldes teoreetilise késit-
lusega

Kasitlus
Kutsar 2014a (A. Le Coq) Cooper 2002: 2-6 Saks 2014a (Sangar)
Ideede genereerimine Véimaluste kindlaksmiié- Ideede genereerimine
ramine
2 Maitsesuuna valimine Projekti koostamine Kangapakkumiste seast
g valiku tegemine
= | Toorainete niidiste tellimine Kanganiidiste tellimine
8 Maitsete testimine Kanganiidiste seast va-
° liku tegemine
% Vastava retsepti leidmine Toote arendamine Kontseptsiooni loomine
g Laborikatsed Kontseptsiooni digitali-
5 seerimine
% Esialgne maitse kinnitamine Naidisomblemine
§ Proovitootmine
- Stabiilsuskatsed
Toote testimine Toote testimine ja kinnita- | Miiiigikataloogi koosta-
mine mine
Loplik maitse kinnitamine Ettemiiligi tegemine
Kommertsialiseerimine/Lansseerimine

Allikas: autori koostatud.

Tabelis 9 kirjeldatud arendusprotsessi etapid jaotatud véga erinevalt ning rasvases kirjas
on toodud &ra lihised jooned. Kdik kidsitlused saavad alguse ideede genereerimise etapist.
Siinkohal on kohe mirgata seda, et turu-uuringuid ja finantsanaliiiise pole ettevotted vilja

toonud, kuid intervjuu kiigus sai selgeks, et seda tehakse ideede genereerimise kdigus,
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kus kogu kontseptsioon 1dbi mdeldakse. Samuti nii toote arendamisele eelnenud protses-
sid ning toote arendamise protsessid kohandatakse iga ettevotte tildprotsess haruspetsii-
filiselt. Sangari arendusprotsessi jilgides tuleks kindlasti arvestada ndidisdmblemise

etappi ka toote testimine sisse, kuid seda pole peetud tihtsaks eraldi vilja tuua.

Modlema niiteettevotte arendusprotsessis paralleclprotsesse ei kasutata, vaid liigutakse
jarjestiku protsessi meetodil, sest iga eelnev samm peab saama kinnituse ning alles siis
laheb toode jargmise protsessiga edasi (Kutsar 2014a, Saks 2014a). See viitab oluliselt
Cooperi etapi-viarava mudelile, kus iga eelneva protsessi 10pus peab projekt saama heaks-
kiidu, ehk projekt on eelneva protsessiga leidnud iiles jargmise etapi alguspunkti. Vaada-
tes tabelis 8 olevaid rasvases kirjas alamprotsesse, siis molema ettevotte késitlused saab
edukalt kohandada etapi-viarava mudelile. Kui protsesse vaadata, siis tundub ka loogiline,
et paralleelprotsesside kasutamine on raskendatud, kuna iga jargnev protsess soltub eel-
misest. Uue toote arendusprotsessi kiiruse seisukohast on Cooperi etapi-virava mudeli
kasutamine maistlik, sest uuringutest tulenevalt on voimalik seeldbi arendusprotsessi olu-

liselt kiirendada.

Innovatsiooniprotsess liigitub ideede genereerimiseks, idee tooteks muundamiseks ja le-
vitamiseks. Identifitseerides ettevotete innovatsiooniprotsessi ndrgimat liili, siis on need
nditeettevotete puhul erinevad. Saks (2014b) td1 vélja konkreetselt innovatsiooni levita-
mise faasi, sest ettevottel on jaotuskanaleid vdhe. Sangar kasutab jaemiiiiki, kus tooteid
levitatakse 14bi 4 kaupluse Tallinnas, 2 kaupluse Tartus ja iithe kaupluse Parnus. Lisaks
on voimalik kliendil ka tellida tooteid e-poest. Ettevotte turundusdirektori sonul on San-
garil levitamisvdimalusi vdhe ning see on kindlasti arendusprotsessi juures ndrgim liili,
mistottu kannatab kogu tootearenduse tulemuslikkus kui ka arendusprotsessi kommert-

sialiseerimise etapp.

Innovatsiooni véirtusahela teooria kohaselt tuleb ettevottel vaadelda innovatsiooniprot-
sessi liilidena ning keskenduda norgima liili tugevdamisele. See tuleb ldbi viia nii, et suu-
rema ressursi kasutamisel teised liilid kannatada ei saaks. Sangar peaks oluliselt kesken-
duma edasimiiiijate leidmisele nii Eestis kui ka valisturgudel. Turundusdirektori sonul
seda tehaksegi, uurides vdimalusi Skandinaavias oma miiiiki suurendada. Levitamise
faasi puudulikkus avaldab olulist mdju ka arendusprotsessi kiirusele, sest tooted ei joua

tarbijateni sellise kiirusega, kui voiks. Selleks hetkeks voivad trenditeadlikud tarbijad olla
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juba konkurentide kasuks otsustanud. Toode vdib olla juba arendusprotsessi mottes lans-
seeritud, kuid vdheste jaotuskanalitega ei pruugi tootearenduse kiirus iildist innovatsiooni
tulemuslikkust parandada. Ettevdtte innovatsiooniprotsess on sama tugev kui selle nor-

gim liili (Hansen, Birkinshaw 2007: 126).

A. Le Coqi uue toote innovatsiooniprotsessi puhul identifitseeriti ndrgimaks liiliks pro-
jekti finantseerimise aspekt. ,,Finantseerimine méjutab suuremal mddral just ettevotte
Jjaoks viga uudseid tooteid, kus uue toote omapdrast soltuvalt voib tekkida vajadus selle
raames arendada vilja ka uus masinapark. Meil on olnud projekte, kus tootearendus on
peatatud pohjusel, et investeeringud prognoositud mahtude korral ennast dra ei tasu voi
uue toote idee elluviimisel esineb muid takistusi nagu nditeks ruumi puudus™ (Kutsar
2014b). Isegi kui leitakse projekti finantseerimiseks ressurssi, siis néitab see jillegi seda,
et mida innovaatilisem on toode, seda kauem votab aega ka arendusprotsess, sest masi-
napargi laiendust ei saa teha kiirustades ning 1dbimotlemata. Oluline on see, et hea toote
idee korral arendus viga pikaks ajaks seisma ei jadks ning tehtaks pidevat arendust6od,
et hea voimaluse korral konkurentidest ette jouda. Jargnevalt selgitatakse Sangari prot-

sessiinnovatsiooni.

Kui enne radgiti enamasti tooteinnovatsioonist, siis Sangar on teinud 14bi ka olulise prot-
sessiinnovatsiooni. Ettevote teeb tootearendust teist moodi, kui teised moetoostused.
Kuna t66joukulud kasvavad ja sisendid 1dhevad kallimaks, siis on Sangar vélja arendanud
tarkvara, mis oluliselt kiirendab tootearendust. Praegusel hetkel ei ole ettevottel disainerit
palgal, kes istuks ja koguaeg joonistaks — selleks on programm, mis teeb selle kogu t66
ise dra. ,,Me ei joonista nagu Ridge Forrester Vaprates ja llusates paberite peale mingi-
suguseid ilusaid tooteid ja siis iitleme, et see on meie mood. Sangaril on arvutiprogramm,
skaneeritakse sisse kangas, programmis on olemas 3D robot, kuhu disainer lisab iihe-
kordse manseti voi kahekordse, néopidega krae voi itaalia krae ja lopuks votab otsuse

vastu, milline I6plik sédrk olema peaks.” (Saks 20143a)

Sark on eelnevalt valmis mdeldud, lihtsalt programmis sisestatakse vajalik kombinat-
sioon eelnevalt sisse skaneeritud kangastest, kraedest, néopidest, 16igetest, kehakujust,
sirgi tiilibist. Disainerite poolt véljatootatud kontseptsioon aitab ka kollektsioonikata-

loogi vélja printida iihe nupu vajutusega, kuid kunagi oli kogu kataloogiga seonduvaks
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vaja vihemalt 2 nddalat aecga. Niilid on vaja ainult iihte inimest, kes kaks korda aastas

kdib kangamessil ja iitleb millised kangad osta.

Samuti aitab tarkvara kontrollida, kui kaugel disainer oma tootearendusega on ja sama-
moodi on see info talletatud ning arhiveeritud. Seega on tooteinnovatsiooni Sangaris
véiksel médral, kuid see-eest on labitud ddrmiselt pohjalik protsessiinnovatsioon. Too-
teinnovatsioon tuleneb ekspertide loomega kokku klapitatud erinevatest komponentidest
ning toodete kvaliteedist — naiteks tellitakse puuvilla ja kasmiiri segul pohinevaid kan-
gaid. Selline protsessiinnovatsioon on kiirendanud Sangari uue toote arendusprotsessi

oluliselt, mis annab voimaluse ettevottel seeldbi ka konkurentsieelis saavutada.

Kéesolevas alapunktis sai selgeks, kuidas niiteettevotete uue toote arendusprotsess on
iiles ehitatud ja millised isedrasused molema ettevotte puhul rolli mangivad. Kokkuvottes
on Sangari ja A. Le Coqi arendusprotsess sarnane Cooperi etapi-virava mudelile. Samuti
on vaadatud protsessi rohkem tootmise v0i tootmiseelsest vaatest, sest mitmeid protsesse
saab liigitada etapi-vdarava mudelis projekti koostamise v3i toote arendamise alamprot-
sessi alla. Uue toote arendusprotsessi kiiruse mottes on néiteettevotete arendusprotsessid
iiles ehitatud loogiliselt. Struktureeritud arendusprotsessi olemasolu on eelduseks uue
toote arendusprotsessi Kiirusele. Jargnevas alapunktis tuuakse vilja tegevused, mille abil

on voimalik arendusprotsessi kiirendada ja seeldbi konkurentsieelis teiste eest tekitada.

2.3. A. Le Coqi ja Sangari uue toote arendusprotsessi kiirenda-

vad tegevused ja nende parendamise voimalused

Olles radkinud uue toote arendusprotsessidest, siis see, kui Kiiresti arendusprotsess 1dbi-
takse soltub ettevottest endast ja strateegiast, mida uute toodete arendamisel kasutatakse.
Ajaline strateegia on oluline, sest seeldbi on voimalik mdjutada uue toote edu turul ning

suurendada turuosa. Jargnevalt tutvustatakse niditeettevotete strateegilisi suundi.

,,A. Le Coq arendusprotsessi puhul zxte ja kindlat strateegiat ei kasuta. Meie jaoks on
koige olulisem pakkuda tarbijatele uusi elamusi ning riinnata iseennast. Kui seda ei tehta,

siis toimuks mandumine viga kiiresti. “ (Kutsar 2014a)
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Eelkoige lahtutakse maitsest — maitse peab olema hea, ehk rohutakse oluliselt kvalitee-
dile, sest vastasel juhul toode ei miiii. Toode peab olema realiseeritav ning masinapargis
teostatav, seega tuleb ka tehnoloogiasse pidevalt investeerida. Arenduskulud muutuvad
oluliseks siis, kui joutakse kahe sarnase projektiga arendamise 16ppfaasi ning otsus te-
hakse siis eelkdige viiksemate kulude alusel. (Kutsar 2014a) Seega arenduskulusid pee-
takse pigem teiseseks strateegiaks. Turule jdudmise aja strateegia on A. Le Coqgis samal
ajal nii oluline kui ka ebaoluline. Uhest kiiljest tahetakse tootega enne teisi turule jduda,
kuid samal ajal on siiski kvaliteet sellest olulisem. Keskmine toote arendusaeg on 1,5
aastat, kuid on ka juhtumeid, kus toode arendatakse kiiremini. Seega teadlikult ei rGhuta
ajale, kuid t606 autori arvates on siiski protsessid nii iiles ehitatud, et arendusprotsess oleks

ajaliselt voimalikult kiire.

Sangari puhul on oluline kvaliteetne protsess, mille 14bi fiiiisiline toode arendatakse. Sa-
muti on tihtis aeg, mis on Sangari jaoks sisuliselt fikseeritud, sest kangamessid on kind-
latel aegadel ja ettevotte arendusprotsess on iiles ehitatud kahe kollektsiooni néol. Kui
kangamess on veebruaris, siis selles riitmis peab arendusprotsess edasi litkkuma ning juuli
kuuks peavad olema nididised valmis 0mmeldud. Augustis tehakse ettemiiiik ning parast
seda voetakse aeg maha, et kollektsiooniga 16pparve teha ning siigiskollektsiooni arenda-
misele keskenduda. Turule joudmise aja strateegia on Sangari jaoks ddrmiselt oluline,
kuid nad ei iirita seda aega ei liihemaks ega pikemaks saada, vaid selle aja sees histi
hakkama saada. Uldine arendusprotsess kestab seega keskmiselt 12 kuud. Kiiresti on vdi-
malik arendada sérk vélja ka 2 nddalaga. Kui tekib idee, siis jargmiseks pdevaks on see
viélja joonistatud ning tellitakse kangas dra. Seega oleks vdimalik ka kiiremini arendada,
aga kuna tooteid toodetakse ja miitiakse kollektsioonide kaupa, siis sellise kditumise mdte

kaob éra.

Teoreetilises o0sas uuriti arendusprotsessi kiiruse ning kulu, kvaliteedi ja kasumlikkuse
suhet (vt joonis 6), kus selgus, et nende aspektide vahel eksisteerivad optimaalsed punk-
tid. Eeldades, et see optimaalne punkt {ihtib ettevotte uue toote arenduse téhtajaga, siis
teooriaga sarnast tendentsi on nditeettevotetel vihe. Siinkohal ei olnud voimalik interv-
jueeritavatelt uurida tipsemaid andmeid, sest see hdlmaks juba eraldiseisvat uuringut,
kuid ettevotete iildiseid kulude, kvaliteedi ja kasumlikkuse kéditumist oli mingil méaral

vOimalik identifitseerida.
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A. Le Coqi tootearendusjuhi Kutsari (2014b) selgitustest tuleb vilja see, et kui uus aren-
dusprojekt peaks varem valmis saama, siis lansseerimise ajaaknad on siiski varem paika
pandud, mistdttu lansseerimisaeg jadb reeglina ikka samaks. Samal ajal kasutatakse too-
tearenduse ressursse juba teiste projektide tarbeks ning seega ka kokkuvottes arendusku-
lud jddvad samaks (vt lisa 4). Peamisteks pohjusteks, miks arendusprojekt on varem val-
mis saanud on tingitud paremast juhusest, nditeks sobilik maitse dnnestus leida keskmi-
sest kiiremini. Kui projekt hilineb, siis selle pdhjuseks vdib olla néiteks hilinemised toor-
aine hankimises, kuid selle puhul arenduskulu ei suurene, sest paralleelselt tegeletakse
teiste projektidega. Uheks pdhjuseks vdib olla see, et vajaliku tulemuseni ei pruugita nii
kiirelt jouda, kui plaanitud. Siis tehakse lisa testid ja lisa proovitootmised, mis marginaal-

sel mééral tdstavad viljatootamise maksumust.

., Kvaliteedi puhul jérgi ei anta mitte mingil juhul ning ka vastavus tarbijate vajadustele
selles kontekstis moju ei avalda, sest alternatiivtooteid on mitmeid “ (Kutsar 2014a). Pro-
jekti venimisel on lithiajaline mdju kasumlikkusele, sest tulenevalt joogitddstuse sesoon-
sest eripérast tullakse tootega vilja kevadel. Uldiselt eelneva situatsiooni tekkimisel kaa-
lutakse, kas liikatakse lansseerimisaega aasta vorra edasi voi tullakse tootega siiski turule,
nditeks suve 10pus. Sellisel juhul avaldab see liihiajaliselt moju, kuid jirgmiste hooaega-
dega toote sooritus turul jouab ldhemale planeeritule. Kuna mdlema ettevotte puhul on
teatavad turule joudmise kiiruse piirangud, siis nditab see mingil maaral seda, et arendus-
protsessi konkreetsete hooajalisuste tottu (Sangari puhul kangamessid ja A. Le Coqi pu-
hul jookide kevadine lansseerimine) pole arendusprotsessi kiirus kiirema turule jdudmise
mottes nendes tootmisharudes véga tdhtis ning nimetatud ettevotted ei ole siinkohal néi-
tekaasustena koige sobivamad. Siiski nditeks A. Le Coqi puhul on see mdju siiski lithiaja-

line ning tdpsema selguse saaks tdiendava uuringu abil.

Saksi (2014b) hinnangul Sangaris uue kollektsiooniga Kiirustades arenduskulu ja kasum-
likkus ei muutu (vt lisa 5). Voib muutuda kvaliteet, sest kiirustades ei jouta nii intensiivset
kvaliteedikontrolli 14bi viia kui tavaprotsessi jargselt. Kui mingitel pShjustel, néiteks
kangaste tarne hilineb voi tekivad liihiajalised ootamatused, nditeks dmblejate haigestu-
mine, siis kvaliteet jddb reeglina samaks. See situatsioon on pigem erandjuht ning sellist

hilinemist on tekkinud viga harva ja liihiajaliselt. Seega ei avalda see olulist mdju ka
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kasumlikkusele ja kvaliteedile. Arendusprotsessi pikenemisel voivad arenduskulud mar-

ginaalselt suureneda. Jargnevalt jatkatakse Sangari arenduskulude analiitisimist.

Ka arenduskulud mojutavad arendusprotsessi, sest kui nditeks soovitakse osta kallim kan-
gas, siis tuleb millegi muu arvalt kokku hoida. Saksi (2014a) sonul on arenduskulud fik-
seeritud ja neid suurendada ei soovita, sest tehtavad kulud on paika pandud tapselt sellisel
tasemel, et optimaalselt oleks voimalik kvaliteetse tootega turule tulla. Need arendusku-
lud on kontrolli alla saadud tinu uuele tarkvarasiisteemile, mida tdnapieva tehnoloogia
voimaldab. A. Le Coqi jaoks on esimesena turule sisenedes eelised kindlasti suured, kuid
kui iihe toote keskmine arendamisaeg on 1,5 aastat, siis tarbijakeskset toodet on raske
vilja arendada. See on haruspetsiifika, sest konkurendid reeglina tooteid kiiremini vilja
ei arenda. Aeg on oluline, kuid moistlikkuse piires. Tuleb leida kompromiss aja ja kvali-
teedi vahel. (Kutsar 2014a)

Kahes néiteettevottes on strateegiad uute toodete arendamiseks vordlemisi sarnased.
Uhest kiiljest viirtustatakse aega ja sellest tulenevaid kasusid, kuid seelébi ei langetata
toote kvaliteeti. Kvaliteet ja aeg ongi kdige olulisemateks aspektideks. Mdlemal ettevot-
tel, nii A. LE Coqil kui ka Sangaril, on aeg haruspetsiifikast tingitult fikseeritud. A. Le
Coqi puhul ei ole aga piirid nii rangelt méaratletud. Nende keskmist uue toote arenda-
misaega, 1,5 aastat, voib pidada sellise innovatsiooni juures moistlikuks, sest toodetakse

ka maailmale taiesti uusi tooteid.

Sangar liigitab end lansseerimisstrateegia puhul varajaseks jargnejaks (vt joonis 11). Seda
pohjendab Saks (2014a) sellega, et piris esimesed nad turul ei ole, sest voetakse ideid ka
teistelt brandidelt. Siiski, Samal ajal votavad teised bréndid ideid iile ka Sangarilt. A. Le
Coq on enamus toodetega lansseerimisstrateegiaga esimesena turul. See on ka iiks poh-
justest, miks ollakse antud hetkel turuliidrid. ,, ... kes ees see mees. Esimene votab 80%
Jja koik iilejddnud 20% tulust.* (Kutsar 2014a) Tootearendusjuhi sonul ei pruugi see igas
olukorras positiivne olla. A. Le Coqi tootearendusjuhi sonul on ka varajase jargneja si-
tuatsioonis omad eeliseid — iihest kiiljest on raskem turule siseneda, kuid teisest kiiljest

on turg juba konkurentide sarnase toote omaks votnud ning sellega maandatakse riske.
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A.LE COQ SANGAR

AEG

v

ESIMESENA VARANE HILINE
TURUL JARGNEJA JARGNEJA

Joonis 11. A. Le Coqi ja Sangari lansseerimisstrateegia. (autori koostatud Chiu et al.
2006: 1246, Cankurtaran et al 2013: 470, Kutsar 2014a, Saks 2014a pdhjal).

., Kui Viru Olu t6i kunagi turule toote, mis oli uudne segu karastusjoogist ja olust, siis
tema porumiseks nimetati seda, et toode toodi turule liiga vara.“ (Kutsar 2014a) Seda
tsitaati kinnitavad ka Langerak ja Hultink (2006: 4), kes rShutasid, et liiga kiire uue toote
arendusprotsessiga ei pruugi vastav turg veel vélja arenenud olla ning liiga vara uut turgu
luua voib hiljem véljenduda suuremates kuludes. Geroski ja Markides (2005) toid vilja
sama asjaolu, et esimesena turule sisenedes ei pruugi olla pikaajaline edu garanteeritud.
Sarnase ndite voib tuua ka kdrgtehnoloogilises IT valdkonnas, kus 2002. aastal tahtis
Microsoft tulla turule puutetundliku tahvelarvutiga, kuid turg ei votnud seda omaks.
2010. aastal sai Apple sellega siiski hakkama ja praeguseks on tahvelarvutid hdivanud

olulise osa personaalarvutite turust.

Jargnevalt radgitakse voimalikest tegevustest uue toote arendusprotsessi kiirendamisel
tuues paralleele teooria ning niiteettevotete vahel. See tdhendab ka seda, et enne peab
tekkima tarbija vajadus ja alles siis tuleks seda vajadust rahuldama hakata. Koike tuleb
oOigesti ajastada, et tulemus oleks parim. See erineb oluliselt Sangari puhul, sest turundus-
direktori sonul ei tea tarbija seda, mis ta tdpselt soovib. Seega saab toodetega eksperi-
menteerida ning Eesti turu kohta kasutada oma pikaajalist kogemust. Jirgnevalt seleta-

takse lahti peamised t66votted uue toote arendusprotsessi kiirendamiseks.

Tootearenduse t66votteid on nii teoorias kui ka praktikas vilja tootatud hulgi. ,,A. Le Co-
qgis on projektijuhid projektiga kaasas algusest peale — siinnist surmani. Projektijuht on
see isik, kes ka toote elutsiikli lopus dra lopetab ja maha matab. Tootearenduses on pro-
jektijuht tootega senikaua kuni toode on purgis/ pudelis. Kui tootearendusprotsess saab
ldbi, siis pdrast seda ldheb antud toode kvaliteedijuhi alla ning tootearendust enamasti

edasi ei toimi kui ei liiguta tagasi nditeks tootega seotud uuenduste juurde . (Kutsar
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2014a) Ka Sangaris kiib tootega iildises protsessis kaasas brandijuht, kes vastutab kol-
lektsiooni puhul tihtaegade, kvaliteedi ja infoliikumise eest nii ettevottesiseselt kui ka
viliselt. (Saks 2014a) Seega on mdlema ettevotte puhul kaasatud iga projektiga ka kvali-
fitseeritud juht, kelle abil on vdimalik l&bi arendusprotsessi kiiremini litkuda. Jargnevalt

radgitakse paralleelprotsesside kasutamisest nditeettevotetes.

Paralleclprotsesse Sangar ei kasuta ning {iritatakse liikuda jérjestikuste protsesside mee-
todil. Paralleelselt mitmeid asju ette vottes on nii palju mojutajaid, mistdttu vaib kollekt-
siooni terviklikkus kannatada saada. Ei saa hakata enne looma kollektsiooni, kui pole
koiki kangandidiseid kohale tulnud. Need peavad viimse kui iiheni olema koos, sest
muidu ei saa tagada kollektsiooni terviklikkust voi tihekoelisust disaini mottes. Vastasel
juhul voib vaid osaliselt kitte saadud kangaste pdhjal otsustamisel hiljem tekkida mingi-
sugune meelemuutus. (Saks 2014a) Seega peab eelnev etapp olema korralikult dra 15pe-
tatud, kui jirgmisega alustatakse. Néiteks ei pruugi Sangarist mitteolenevatel pohjustel
mingisugused kangad tarnijapoolse vea tottu digeaegselt kohale jouda vai iileiildse voib
selguda, et mingit kangast nditeks toota ei saagi. Seega, et kdik riskid oleksid vilistatud,
ei saa paralleelselt teiste asjadega tegeleda. Sama kehtib ka A. Le Coqi puhul, sest iildiselt
voib rohkelt aega kuluda tegevustele, mida on vaja arenduse hilisemas faasis. Need, voi-
dakse aga dra tiihistada varasemate faaside kinnitamisel ning 10ppkokkuvottes voidakse

teha topelt t66d.

Tartu joogitodstuses kasutatakse oluliselt ka valdkondade vahelist 16imitust. Kdikide osa-
kondade inimesed on kaasatud arendusprotsessi, selleks et kdik teaksid, mis toimub ja
koigil oleks sdnadigust, et varakult anda marku voimalikest probleemidest, mis hakkaks
antud tootaja valdkonda segama. Seda tugevdab veel kvaliteetse projektijuhi kaasatus,
kes tunneb arenduse koiki etappe. Ka ettevotte tootearendusjuhi Kutsari (2014a) sdnul
kiirendab see arendusprotsessi oluliselt, eriti alguses, kus tuleb erinevad arenduskontsept-
sioonid kinnitada. Selline toovote elimineerib enamus probleemid tootearendusprotsessis
ning seega peab ka viahem aega kulutama reaalse toote arendamisel. Sama kehtib ka va-
lisel I6imitusel, kus tehakse koostd6d nii kliendi kui ka tarnijaga. Koostdo tarnijaga votab

joogitdostuse tootearendusjuht kokku jérgmiselt.
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,,Vastavalt vajadusele on A. Le Coqi toodete arendajad kdinud tarnijate laborites ka ko-
hapeal Saksamaal voi Rootsis ja teinud koostoo nende spetsialistidega kohapeal. Kesk-
miselt voib oelda, et selline 4 pdevane kdik laboris kiirendab protsessi keskmiselt 3 kuud.
Puhtalt selletottu, et ndidiste saatmine, valmistamine, hindamine, korrigeerimine jms vo-

tab aega molemalt poolt. © (Kutsar 2014a)

Ka klientidega tehakse koostddd just toote testimise etapis. A. Le Coq kutsub kindla siht-
rithma esindajad endale kiilla. Kui on tegemist siidriga, siis kutsutakse keskmiselt 20 aas-
taseid naissoost isikuid. Uhe toote testimisel osaleb keskmiselt 20 kiilalist, kes tdidavad
ankeedid ja avaldavad oma meelsust ning arvamust. A. Le Coqg on teinud ka proovitoot-
mist, parast mida jagatakse tooteid ettevotte oma tootajatele, et nad pakuksid tooteid oma
lastele, sugulastele ja tuttavatele. Koostoost kliendiga on alati saadud véga oluliselt kasu
ning tagasiside pohjal vajalikke ettepanekuid seoses tootega. Kutsar (2014a) rohutas, et
koige olulisem on ettevotte jaoks siiski see, et need inimesed digest sihtrithmast oleksid.
Saksi (2014a) sdonul on Sangar teinud kiill minimaalselt koost66d tarnijaga, kuid klien-

diga seda ei tehta, sest klient ei tea, mida ta tahab.

Vorreldes omavahel Sangari ja A. Le Coqi koost6dd véliste partneritega, siis joogit00s-
tusettevote teeb seda viga eeskujulikult. Seda néitab juba ajaline voit, kus tarnijaga koos-
t60 1abi kiirendatakse arendusprotsessi 3 kuu vorra. Klientidega koostdod turundusdirek-
tori sonul teha ei saa, sest nende kogemus néitab, et klient tegelikult ei tea mida ta tahab
ja pigem iritatakse luua midagi uut, mida klient ei oska oodatagi. Kui kliendi kéest kii-
sida, mida ta soovib, siis eeldatavasti tahetakse tavaliselt seda, mida Sangar ei soovi toota,
nditeks kulude mottes. Siiski pakutakse mdddusirgi voimalust, kus klient saab tootearen-
duse viia 1dbi Sangari eest. Klient valib vérvi, moddud, krae jms, ning paneb endale mee-
lepdrase toote kokku. Mdddusirgi puhul on ettevotte enda tootearendus olematu ning
teostatakse vaid tootmine ja tarne, mis on arendusprotsessi mottes véga kiire. Siiski ei
lihe need masstootmisesse ning iihele sérgile kuluv tootmise aeg on eeldatavasti pikem.
Sangari arendusprotsessis tarnija kaasamisel olulist innovatsiooni teki, sest kangatehno-
loogia arendust Sangar ei taotle. Pigem valitakse olemasolevatest kangatehnoloogiatest
parimad oma kollektsiooni tarbeks. Jargnevalt arutletakse arendusprotsessi kiirendava te-

gevuse iile, ehk kas tootekomponentide vdhendamine kiirendab protsessi.
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Tootekomponentide vihendamine pole A. Le Coqi jaoks digustatud, sest esiteks on olu-
line kvaliteet ning teiseks on antud toodete puhul komponente niigi suhteliselt vihe (Kut-
sar 2014a). Sama kehtib ka Sangaris, sest sdrki ilma nodpideta osta ei taheta (Saks 2014a).
Teoreetilisest poolest on see arusaadav, et selline tegevus voib oluliselt kiirendada prot-
sessi. Siiski nende Eesti ettevotete puhul see ei toimi, sest tootekomponentide vihenda-
mine toimiks ainult siis, kui midagi selle arvelt ei langeks, praegusel juhul kannataks
komponentide vihendamisel toote kvaliteet. Teise voimalusena voib langeda ka toote
funktsionaalsus. Komponentide vihendamisel on ainsaks positiivseks tulemiks arendus-
ja tootmiskulude alanemine. Kuna tootekomponentide vdhendamine ldheb mdlema ette-
votte puhul vastuollu teiste strateegiliste suundadega, siis kokkuvdttes antud tegevus ei
tasu ennast dra. Jargnevalt arutletakse A. Le Coqi teadmiste lilekande kasutamist niidete
abil.

Limonaad

Kontseptsioon Kelluke

v

Kontseptsioon

g Toote turuleviimine

(5]

2 ¥ v

= Séilitusainevaba Toote ja protsessi

2 limonaad disain

(6]

3+

] ] v ] *

S Tootmissiisteemi Toote turuleviimine

= taiustus *
Tootmissiisteemi

v taiustus

Joonis 12. Teadmiste iilekanne pidevas tooteinnovatsioonis A. Le Coqi néitel (autori
koostatud Corso, Pavesi 2000: 201, Kutsar 2014a pdhjal).

A. Le Coqis kasutatakse palju ka teadmiste tilekannet (vt joonis 12) ning heaks néiteks
siinkohal on Limonaad ja Kelluke. Limonaadi retsept tootati vélja 1950. aastatel. Hiljem
kasutas ettevote saadud informatsiooni ja kogemusi ka Kellukese karastusjoogi véljatdo-
tamisel 1965. aastal. Ka toodete uuendamisel on sama strateegiaga tegemist, kus 2010.

aastal arendati tdnu uuele villimisliinile pérast aasta aega kestnud katseid vélja sdilitusai-

68



neteta Limonaad. Tédnu nendele teadmistele laiendati séilitusainevaba villimine ka Kellu-
kesele, mis eeldas retsepti muutmist. (A. Le Coq 2014) Uus liin voimaldab villida tooteid
tilikorgel hiigieenistandardil, mistottu ei ole séilitusainete kaaliumsorbaat ja naatriumben-
soaat lisamine karastusjookidele vajalik. ,,Sdilitusainevaba limonaadi tootmine tundus
2005. aastal uskumatuna, kuid tinase tehnoloogia arengu juures on innovatsioon oluli-
seks konkurentsieeliseks.* (Tarmo Noop, A. Le Coq Pressiruum ... 2014) Selline vite
kiirendas lisaks innovatsioonile oluliselt ka Kellukese tootearendust ja tootmissiisteemide

tdiustamist.

Sangaris kasutatakse ka teadmiste iilekannet (vt. joonis 13), sest otsuseid tehakse ena-
masti kogemuse pohjal. Teadmiste iilekannet kasutatakse nii tootekontseptsioonide vil-
jatootamisel kui ka tootmistehnikates endas. Kui vorrelda Sangari ja A. Le Coqi teadmiste
iilekannet, siis on need tegelikult darmiselt erinevad. Kui A. Le Coqil on teadmiste iile-
kanne toodete vahel kohati kahepoolne, siis Sangaril on see alati iihepoolne. Alati on
eesmirk uue kollektsiooni puhul veel huvitavamate toodetega turule tulemine, mitte vana
kollektsiooni muutmine. See on tugevalt mojutatud Sangari valdkonnast, kus tooted sdl-
tuvad teatud trendidest ning toote elutsiiklid on oluliselt lithemad. See, aga kiirendab

arendusprotsessi oluliselt.

Kollektsioon A

Kontseptsioon

v Kollektsioon B
o Toote ja protsessi di-
& sain -
3 v Kontseptsioon
£ Toote turuleviimine ¥
I . .
o Toote ja protsessi
g disain
8 ¥

v Toote turuleviimine

Joonis 13. Teadmiste iilekanne pidevas tooteinnovatsioonis AS Sangari nditel (autori
koostatud Corso, Pavesi 2000: 201, Saks 2014a pohjal).
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Jargnevalt radgitakse veel voimalustest, kuidas on A. Le Coq to6tanud vilja tehnilisi vot-
teid uue toote arendusprotsessi kiiruse suurendamiseks. Kutsari (2014a) sdnul on té6tatud
vélja votteid, millega saab tooteid parandada ja nende stabiilsustesti kiirendada ning see-
1abi protsessi aega liihendada. Peamisteks niianssideks on see, kuidas vérvid péikeseval-
gusele vastu peavad ja kuidas vitamiinid tootes sdilivad. Samuti pShineb toote idee monel
juhul vaid osaliselt 1dbitud ideede sdelumise protsessil, millisel juhul loodetakse selle, et
toode leiab positiivset vastukaja. Siiski on see vordlemisi riskantne ning parem on laia-
pohjalistest ideede kogumikest leida iiles kdige parem variant. Selle arendamise aeg on

kiill pikem, kuid riskid oluliselt vdiksemad.

Kutsari (2014a) sonul on ka ddarmiselt tdhtis piistitada projektile selged eesmérgid. Kuna
A. Le Coqi tooteportfell on mahukas, siis iga toote turule toomiseks on véga kitsas ajaa-
ken, sest reklaamijoudu pole voimalik samas segmendis kahele tootele korraga raken-
dada. Samuti tuuakse olled ja karastusjoogid alati vélja kevadel, sest siis saab hooajast
tingitud esma- ja korduvoste. Nende jaoks on ettevdttel portfellis kindel turule sisenemise
aeg, mis on tavaliselt 2 nddalat. Sellest tulenevad tdhtajad, millal tooraine peab olema
kohal ning eelnevad protsessid (stabiilsuskontrollid ja testimised) peavad olema tehtud.
Selle ajalise akna édra kasutamiseks kas Kiirendatakse protsessi, et toode valmis jouaks voi
nihkub projekt edasi jargmisesse aastasse. ,,Kokkuvottes otsustavad seda tootejuhid, kuid
kui hooaeg on moddas, siis toode siinnib surnuna* (Kutsar 2014a). Peale kindlate ees-
maérkide ja tdhtacgade fikseerimist keskendutakse arendusprotsessis klientidele vaértuse

loomisele.

Toodete arendamise juures on oluline ka projekti timbritsev professionaalne meeskond
ning selle meeskonna pithendumuse ja motivatsiooni iilalhoidmine. Saksi (2014a) sonul
on tegemist puhta motiveerimise kiisimusega. Kindlasti peab seda iileval hoidma koigi
eri meetmetega. Kui ettevottes ei oleks iga inimese panust, siis ettevotte kaekdik langeks,
sest koigil on teatud iilesanne tdita ning seda tuleb teha professionaalselt. ,,Ettevéte on
sama tugev, kui ta norgim lili*“ (Saks 2014a). Uhed vastutavad kvaliteedi eest, teised
arenduse eest, kolmandad turundusliku poole eest ning nende koigi koostdol tuleneb ka
stimbioos. Lisaks koolitatakse pidevalt totajaid professionaalsuse tdstmiseks ning tasus-
tatakse ka tulemuste eest. Jargnevalt arutletakse, kas organisatsiooni struktuuri lihtsusta-

mine toob kaasa ka arendusprotsessi kiirenemise.
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Organisatsiooni struktuuri on A. Le Coq lihtsustanud peamiselt tarkvaraliselt ja paranda-
nud kommunikatsiooni liikumist IT-alaste lahenduste abil. Struktuuri otseselt lihtsustatud
ei ole. Kutsar (2014a) toi vélja selle, et biirokraatia on suurenenud, seda eelkdige seetottu,
et liinide asukohad ei ole tihes kohas, vaid teistes riikides. A. Le Coq peaks panema kind-
lasti veelgi suuremat rohku struktuuri lihtsustamisele, et seeldbi veelgi kommunikatsiooni
parandada. Kutsari (2014a) sonul on olukordi, kus informatsioon ei pruugi kdigini jouda.
Autorile ji intervjueerimise kdigus mulje, et seda tehakse puudulikult ning suurt rohku
olukorra parandamiseks pole pandud. ,,Sangaris on organisatsioon juba dra lihtsustatud
just disainertarkvara kasutusele votmisega ja arvutisiisteemide integreerimisel on koik
selle eesmdrgiga juba tehtud ning enam lihtsamaks minna ei saa. (Saks 2014a) Joonisel
14 kujutatakse teoreetilist raamistikku niiteettevotetele kohandatult koos nende tegevus-

tega, mis puhul uue toote arendusprotsessi kiirust on tdstnud.

e toetavate siisteemide ja tehnikate ra-
kendamine:
o teadmiste iilekanne,
o valdkondade vaheline 16imitus,
e Kklientidele vadrtuse loomine
keskendudes olulisimale,
e organisatsiooni struktuuri
lihtsustamine.
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Joonis 14. Uue toote arendusprotsessi kiirendavad tegevused ning nende seos arendus-
protsessiga AS Sangari ja AS A. Le Coqi naitel (autori koostatud Crow 2011, Kessler,
Chakrabarti 1999: 237, Griffin 2002: 293, Langerak, Hultink , 2008: 158, Saks 2014a,
Kutsar 2014a pdhjal).
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Vorreldes néitecttevotete strateegilisi orientatsioone, on raske vilja tuua midagi sellist,
mis oleks teistest oluliselt tdhtsam voi millele on ettevote rohkem keskendunud. Eeldata-
vasti on koikidel ettevotetel mitu strateegilist suunda, mis tekitavad ettevottes siimbioosi.
Ka néiteettevotete puhul tuli vélja, et iheks oluliseks strateegiaks uue toote arendusprot-
sessis on aeg. See ei tdhenda aga seda, et arenduskulud ja innovatsiooni voiks korvale
jétta. Naiteettevotete puhul on véga oluline ka kvaliteet, ilma milleta uue toote sooritus
turul oleks kindlasti halvem. Uue toote arendusprotsessi kiirust on voimalik suurendada
ka nii, et teised strateegilised suunad kannatada ei saaks. Jargnevalt tuuakse vilja soovi-
tused Sangarile arendusprotsessi kiiremaks lébiviimiseks:

e uute kollektsioonidega vilja tulemine vdiksemates mahtudes, aga tihemini;

e viliste allikate variatsiooni suurendamine;

e vodimalusel suurem koost6d kangatootjaga;

e jaotuskanalite variatsiooni suurendamine.

T66 autori arvates oleks Sangaril voimalik uue kollektsiooniga vélja tulla oluliselt kiire-
mini kui 6 kuud. Kuna kangamessid toimuvad kaks korda aastas, siis voiks Sangar kaa-
luda tihe kangamessi kohta kahe kollektsiooni turule toomist. See lithendaks arendusprot-
sessi 6 kuult kolmele kuule ning seeldbi vastaksid tooted teoreetiliselt tdpsemini tarbija
vajadustele. Tootearendamise vdimekuse koha pealt eeldaks see muidugi kaks korda
viiksemaid mahte. Praecgusel hetkel arendatakse tooted vilja kevadel/ suvel jargmise ke-
vade tarbeks. Sellisel juhul on uue kollektsiooni ettemiiilik tehtud augustiks ning tooted
valmis jargmise aasta jaanuariks. Seega tervikliku arendusprotsessi aeg ideede generee-
rimisest kuni lansseerimiseni on umbes 9 kuud. Selle aja jooksul vdivad tarbijate eelistu-
sed oluliselt muutuda ning selle aja kiirendamisel saaks suure tdendosusega ka kiirusest
tulenevaid kasusid suuremate miitigimahtude nédol. Antud ettepaneku arvestamisel tuleks
kindlasti eelnevalt analiilisida ettevotte voimekust kolme kuuga kollektsiooniga vilja

tulla ja arvestada antud magistritodst vélja jdédnud aspektidega.

Kuna Sangari sisemiste ideede osakaal on hetkel péris suur, siis vOiks kaaluda viliste
ideede osakaalu suurendamist. Kdik ettevottevélised partnerid nagu tarnijad, kliendid,
koostdopartnerid, konkurendid ja teadusasutused omavad kindlasti héid ideid vastavas

segmendis ning sellevorra oleks voimalik Sangaril tootmismahtu suurendada ning aren-
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dusprotsessi kiirendada. Uhest kiiljest koostddd disainiettevdttega Tallinn Dolls juba te-
hakse, kuid selliseid eriprojekte voiks olla veel rohkemgi. Samamoodi voiks teha koos-
t60d teadusasutustega, nditeks noorte kunstitudengitega, kes on sageli lennukate idee-
dega. See arendaks ettevotet nii tehnoloogia vallas kui ka annaks voimaluse oma kitsas

segmendis tooteportfelli suurendada.

Kuna teooriast ldhtuvalt kiirendab tarnija kaasamine arendusprotsessi, siis peaks Sangar
tegema koik selleks, et voimalusel teha tihedamat koost66d kangatootjatega arendusprot-
sessi kiirendamiseks. Sellele aitab kaasa ka piisivate tarnijatega koostdo tegemine, mis
annab parema positsiooni hindade ldbirddkimisel ning voimaluse saada tapselt seda, mida
vajatakse. See omakorda vihendab tarneaegade riski ning tdstab molemapoolset usaldus-
véarsust. Samuti oleks voimalik tihedama koost6o korral kangatootjal mingil mééral to6-
delda kangas juba vastavalt Sangari vajadusastmeni ja leida teisi viise, kuidas nii tarnijale
kui ka Sangarile ajaliselt kasulikum oleks. Niiteks erinevate tarneahela infostisteemide
kasutuselevott, mis Kiirendaks kangatarneid. Negatiivse poole pealt ei pruugi piisivad tar-
nijad alati pakkuda selliseid kangaid, mis vastaksid igal ajahetkel Sangari vajadustele.
Samuti ei pruugi alati liiga suur soltuvus kindlatest tarnijatest 1dppkokkuvdttes kdige ka-

sulikum olla, sest moetdostuse valdkonnas liiguvad trendid ddrmiselt kiiresti.

Uheks Sangari innovatsiooniprotsessi ndrgaks kohaks on vihesed jaotuskanalid. Aren-
dusprotsess voib ise olla kiire, kuid kui toodete levitamise kanaleid on véhe, siis ei pruugi
uus ja arendatud toode jouda tarbijani. Uue toote arendusprotsessi Kiiruse efekt ei tule
esile, sest kui nditeks konkurentide arvukamate jaotuskanalite 14bi joutakse vastava seg-
mendini, siis vdib Sangar sellest tulenevalt ka jark-jargult turuosa kaotada. Seega on kiire
arendusprotsessi labiviimise eelduseks ka tdhusate meetodite abil tarbijateni joudmine.
Vastasel juhul ei tule kiiruse strateegiast loodetud kasumlikkust. Sangari turundusdirek-
tori Saksi (2014b) sonul nad antud probleemi teadvustavad ja otsivad edasimiitijaid nii
Eestis kui ka Skandinaavias. Seega tuleb Sangaril uue toote arendusprotsessis kommert-

sialiseerimise etapi kiiremaks ldbiviimiseks antud probleemiga tegeleda.
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Jargnevalt tuuakse vélja soovitused A. Le Coqile:
e A. Le Coqi innovatsiooniprotsessi ndrgima liili, uue toote finantseerimise aspekti
lahendamine;
e A. Le Coqi organisatsioonilise struktuuri lihtsustamise 14bi ettevotte kommuni-

katsiooni parandamine.

A. Le Coqi uue toote innovatsiooniprotsessi puhul identifitseeriti ndrgimaks liiliks pro-
jekti finantseerimise aspekt. Uue toote projekti finantseerimine on ettevotetel kindlasti
itheks suurimaks pohjuseks, miks hiid ja uudseid ideid ellu ei viida. Sellisel juhul on suur
oht, et idee jadb tahaplaanile ning keskendutakse pigem selliste toodete arendamisele,
mida oleks voimalik toota olemasolevate tehnoloogiate ja masinapargiga. Tavaliselt jadb
innovatsioon pidama seal, kui eriti uudne projekt ei mahu eelarvesse ning jaddakse selle
ideega ootele nditeks jargmise eelarveperioodini. Sellist situatsiooni tuleks kindlasti val-
tida, sest sageli ei ndhta innovatsioonist tulenevat potentsiaali ning ootele jaades selle
projekti arendusprotsess vdib venida viga pikaks. Uhest kiiljest on see arenduskulude
mottes maistlik, kuid teisest kiiljest peaks A. Le Coq motlema suuremalt ning votma ka
suuremaid riske. Mida innovaatilisem on toode, seda vdiksem on voéimalus, et konkuren-
did vahetult sarnase ideega turule jouaksid. Sellest tulenevalt on suuremad ka tootest tu-
lenevad kasud. Suuremate arenduskuludega projektide finantseerimise vdimalusi on mit-
meid — nditeks investorite kaasamine, erinevatest asutustest toetuste taotlemine, koostoo-
partnerite kaasamine ning ka konkurentide kaasamine. Ettevote peaks vajadusel panema
rohku tdiendavate finantsvahendite leidmisele, et kdrge uudsusastmega tooted ei jadks

ressurssidest tulenevate probleemide tottu ootele voi iildsegi Vélja arendamata.

A. Le Coqi tootearenduses tuleks kéiesoleva t66 autori arvates samuti veel rohkem ajale
rohuda, sest nii nagu intervjueeritav ning teooria on vélja toonud, siis esimesena tootega
turule jdoudmine isegi sellisel véikesel turul nagu Eesti, toob ettevottele vaga olulisi kasu-
sid. Uleiildiselt on A. Le Coqi arendusprotsess viiga histi 1ibi mdeldud ning toimib. Siiski
tuleks organisatsiooni struktuuri lihtsustada ning biirokraatiat vihendada, mis aitaks
kaasa ka arendusprotsessi kiirendamisele. Mida suurem ettevote, seda rohkem selline te-
gevus hakkab moju avaldama. Suures ettevottes on raske kdikide inimesteni jouda nii, et

kommunikatsioonile ja asjaajamisele kuluv aeg oleks minimaalne. Sellest tulenev ajaline
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voit pole iihe toote arendamisel méarkimisvéérne, kuid aja jooksul voidetav aeg vaib ha-

kata olulist moju avaldama.

Kui iiletildiselt kahe néiteettevotte tegevusi vorrelda teooriaga, siis Uue toote arendusprot-
sessi kiirendavatest tegevustest ei kasutatud vaid kahte — tootekomponentide vihendamist
ning paralleelprotsesse. Tootekomponentidest rddkides, nagu ka enne mainitud, kiiren-
daks see arendusprotsessi igal juhul, kuid keskseks kiisimuseks jédb, mille arvelt? Kui
selle tulemusena halveneb kvaliteet, siis on iga ettevotte enda otsustada, kas antud tege-

vus on seda vadrt. Seega kéesolevas td0s ei tooda seda soovitusena vélja.

Paralleelprotsesside véljajatmise puhul voib olla kriitiline, sest tegelikult kiirendaks see
protsessi oluliselt, kui kdik osakonnad tegeleksid samal ajal iihe ja sama projektiga. Seega
oleks soovitus molemale ettevottele leida paralleelprotsesside kasutuskohti uue toote
arendusprotsessis. Kindlasti on etappe, mille puhul seda teha ei saa nagu Sangaris ei saa
enne kangaid valida, kui kangandidised pole kohale joudnud. Siiski on etappe, mida te-
gelikult saab juba tegema hakata varem, nditeks Sangari puhul voiks toodete arendamise
etapis esimeste tritksarkide ndidisdmblust alustada juba siis, kui kollektsiooni teisi tooteid
veel arendatakse. Samuti naidisomblemise ajal voiks juba tegeleda miitigikataloogi val-
mistamisega, et jouaks kiiremini ettemiitigi protsessini. Juba see oleks mingil mééral aja-
line voit. A. Le Cogi puhul voiks hakata mingist hetkest tegelema paralleelselt turundus-
like kampaaniate ettevalmistustega. Kui niiteks arooniamaitselise vee maitseomadusi
veel 16plikult kinnitatud ei ole, siis saab sellegi poolest juba tegeleda pakendi ja muude
turunduslike ettevalmistustega. Paralleelprotsesside kasutamisest tulenev ajaline voit

voib labimoeldud tegevuse tulemusena olla vdga suur.

Kokkuvotlikult voib oelda, et nditettevotted erinevad valdkonniti tiksteisest oluliselt.
Siiski saab viita, et mdlema ettevotte tootearendus ning arendusprotsessi kiirendavad te-
gevused on vigagi sarnased nii omavahel kui ka vordluses teooriaga. Molema jaoks Kiirus
tootega turule joudmiseks pole esimene prioriteet, kuid méngib toote sooritusel turul viga
suurt rolli. Arendusprotsesse analiiiisides molema ettevotte puhul rakendatakse Cooperi
etapi-viarava mudelit, mis jallegi viitab sellele, et aeg on mdlema ettevotte jaoks téihtis.
Kokkuvdtlikult tuleks siiski delda, et sama teooriat ei saa alati rakendada igale ettevottele,
vaid pigem peaks teooriat erineva valdkonna ettevotetele vastavalt kohaldama nii, et aren-

dusprotsessile kuluv aeg oleks minimaalne.
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KOKKUVOTE

Et luua innovaatilise tootega teiste ees ajalist konkurentsieelist, peab kindlasti kesken-
duma ka uue toote arendusprotsessile ning tegevustele, mis arendusprotsessi kiiremaks
muudavad. Kédesoleva magistrito6 eesmérgiks oli vdlja tuua AS Sangari ja AS A. Le Coqi
uue toote arendusprotsessi kKiirendavate tegevuste alased soovitused. Sellega seoses defi-
neeriti t00 esimeses osas toode, uus toode, innovatsioon, innovaatiline toode ja innovat-
siooni liigitusest tulenevad toote-, protsessi-, turundus- ja organisatsiooniinnovatsioon.
Toote madratlemiseks késitleti kdigepealt toote enda definitsiooni ning seejdrel toodi
vilja toote uudsusega seotud aspektid. Kdesolevas t60s keskenduti fiiiisilistele toodetele,

kuigi toote definitsioon holmab endas ka teenuseid ja ideid.

Innovatsioon on iildisemas mottes millegi uuendamine. Ettevottele kohandades on see
mingi uudsema lahenduse kasutuselevott. Innovatsiooni voib liigitada mitmeti, kuid an-
tud t60s keskenduti peamiselt tooteinnovatsioonile. Tooteinnovatsioon on protsess, mille
tagajdrjel tekib kaup, mis erineb oluliselt ettevotte senistest toodetest omaduste voi
kasutusviisi poolest. Siiski peab arvestama innovatsiooni uudsusastmega, sest selle teguri
tottu uus toode ja innovaatiline toode erinevadki. Uus toode erineb turul olevatest sarnas-
test toodetest mingi omaduse tottu, kuid innovaatiline toode seob endaga markimisvéar-

selt kdrgema uudsusastme ning on tooteinnovatsiooni tulemus.

Cooperi, Kleinschmidti, Urbani, Hauseri, Mohri, Avlontisi ja Papastathopoulou uurin-
gute ning arutluste pohjal voib delda, et iihiskonnas, kus konkurents turul on véga suur,
peab rohku panema toodete arendusprotsesside uurimisele ning analiilisimisele, et uue
toote arendusprotsessist tulenev kasu oleks maksimaalne. Uute toodete arendusprotses-
side késitlusi on erinevaid. Mone autori puhul on toote turule viimiseni iile kiimne etapi,
kuid moni on piirdunud vaid viiega. Kidesolevas magistritoos oli aluseks Cooperi viieks
alamprotsessiks jaotatud etapi-varava mudel, sest see on kdige universaalsem ja erineva

valdkonna ettevotetele kohandatav.
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Arendusprotsess algab ideede genereerimise etapiga. Toodete ideede allikad jagunevad
vastavalt késitlustele sisemisteks vs vilimisteks allikateks voi avatud vs suletud
innovatsiooniks. Rohutatakse, et tinapdeval omab aina suuremat téhtsust valiste ideede
kaasatus arendusprotsessi, millest tulenevalt voib ka paraneda ettevdtte uue toote aren-
dusprotsessi kiirus. Ettevottel peaks olema tasakaal sisemiste ja viliste uue toote allikate
vahel. Sisemised allikad aitavad ettevottel arendada rohkem oma tuumkompetentsi, kuid
viélised allikad aitavad jadda paindlikuks ja voimaldavad arendada vajaminevaid tehno-

loogiaid sisemiste ideedega vorreldes rohkem.

Eesmirgiga siduda uue toote arendusprotsessi turule minemise aja strateegiaga, tutvustati
erinevaid strateegiliste suundade liigitusi. Erinevaid liigitusi vorreldi ja kdesolevas ma-
gistritoos keskenduti K. Crow jaotusele, kes tdi vélja jargnevad strateegilised suunad:
turule minemise aeg, madalad tootmiskulud, madalad arenduskulud, toote tehnoloogia ja
innovatsioon, kvaliteet ja vastupidavus ning tootega seotud lisateenuste pakkumine. Uhte
ja oOiget strateegilist orientatsiooni pole olemas ning vajadusel saab neid omavahel kom-
bineerida, et tulemus ettevotte jaoks oleks parim. Sellest strateegilisest jaotusest kesken-

duti konkreetselt turule jdudmise aja strateegiale.

Et magistritdds piistitatud eesmirgini jouda, uuriti erinevate autorite késitluste toel neid
tegevusi, mis voiksid uue tootega turule jdudmise aja strateegia puhul arendusprotsessi
tohusamaks muuta. Neid liigitusi on mitmeid, kuid t66 autor koostas Kessleri, Chakra-
barti (199: 237), Griffini (2002: 293) ja Langeraki, Hultinki (2008: 158) kasitlustest
koondloetelu tegevustest, mis aitavad uue toote arendusprotsessi Kiirust suurendada. Ké-
sitlused erinevad vaatenurkade poolest ning paljud tegevused neis kattuvad. Uue toote
arendusprotsessi kiirendavate tegevuste hulka kuuluvad erinevaid ettevottesiseseid vald-
kondi puudutavad toimingud, alates kvaliteetse projektijuhi kaasamisest kuni organisat-

siooni struktuuri lihtsustamiseni.

Magistritoo empiirilises osas uuriti AS Sangari ja AS A. Le Cogi olemust ja ajalugu ning
seda, millised on niiteettevotete uuemad ja tahtsamad tooted. Varreldi ja tutvustati kokku
nelja toodet: Sangari triiksérki ning A. Le Coqi Aura Active Shake’i, Dynam:iti ja Aura
Fruiti. Lisaks sellele analiiiisiti mdlema ettevotte uue toote arendusprotsessi, et tekitada
eelinformatsiooni ettevotete uue toote arendusprotsessi kiirendavate tegevuste analiiii-

siks. Niiteettevotete arendusprotsessi ja uue toote arendusprotsessi kiiruse suurendamise
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anallilisimisel toetus kdesoleva t66 autor peamiselt kahele intervjuule. Intervjueeritavad
valiti ettevotetes vastavalt sellele, kes tootearendusega ettevotetes koige tihedamini
kokku puutuvad. Teoreetilise kasitlusega vorreldes olid néiteettevotete arendusprotsessid
vdga sarnased teooriale ning kohandatavad Cooperi etapi-viarava mudelile. Protsessi
etappe oli teooriaga vorreldes kiill rohkem, kuid need olid vorreldavad. Kuna kahe néi-
teettevotte arendusprotsessid olid mingil méaéral erinevad, siis autor jareldas sellest seda,
et tegelikult arendusprotsessi teooriat peab siiski iga erineva valdkonna ettevdttele ko-

handama.

Kéesoleva magistritod empiirilises osas uuriti ka uute toodete arendamise strateegilisi
suundi niiteettevotetes. Strateegiaid on mitmeid ning enamasti kasutatakse nende kom-
binatsiooni. Intervjueeritavate sonul on esmatihtsad kvaliteet ning aeg. Neid lritatakse
tasakaalus hoida, sest need strateegiad on omavahel reeglina vastassuunalises seoses. Kui
ajale rohutakse liialt, siis kannatab kvaliteet ning vastupidi. Kuna mdlema ettevotte puhul
on turule joudmise aeg tdhtsal kohal, siis sai sellega tdidetud eeldus ka analiiisimaks

nende uue toote arendusprotsesside kiirendavaid tegevusi.

Uue toote arendusprotsessi mojutavate tegurite (sh arendusprotsessi kiiruse) uurimine on
véga oluline, sest tuleb todeda, et vaid ligikaudu 9% uute toodete ideedest on majandus-
likult edukad (Maier 1998: 285). See osakaal on viga viike, mistdttu ettevote peaks
andma endast kdik, et neid edutegureid analiiiisides ldbikukkumise tdendosust vihen-
dada. Olulise eelise annab uue tootega esimesena turule joudmine, millega kaasnevad
mitmed hiived. A. Le Coqi tootearendusjuhi sonul vitab esimene 80% ja iilejadnud 20%

tulust. Sangari puhul on tegemist pigem varajase jargnejaga, mida voiks kindlasti paran-
dada.

T66 autor vordles néiteettevotete arendusprotsessi kiirendavaid tegevusi vastavalt teoo-
riale ning leidis vaid kaks tegevust, mida kummaski ettevottes ei kasutatud — tootekom-
ponentide vihendamine ning paralleelprotsesside kasutamine. Tootekomponentide va-
hendamist vaadati kriitilise pilgu 1dbi, sest nditeettevitete uute toodete puhul selline te-
gevus vihendaks oluliselt kvaliteeti. Seega ei tooda seda aspekti ka soovitustes vilja. Sa-
muti peaksid molemad ettevotted tegelema vdimaluste leidmisega paralleelprotsesside

0sas.
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Ulejainud seitset arendusprotsessi kiirendavatest tegevustest niiteettevotted kasutavad ja
seega vOib arvata, et antud ettevottes plihendatakse aega sellele, et oma arendusprotsessi
kiirendada. Sellest v3ib vélja lugeda, et mdlemale ettevdttele on ka innovatsioon ja aeg
tahtis. Sellega seoses tuleks vilja tuua ka Sangari protsessiinnovatsioon digitaalse disai-
neri ndol, millega on tootearendust oluliselt kiirendatud. Samuti on ka A. Le Coq inves-
teerinud suuri summasid automatiseeritud masinapargi uute toodetega seotud lahendus-
tele, et arendusprotsessi kiirendada. Uue toote arendusprotsessi kiirendavate tegevuste
analiiiisiga loodi alus sellealaste soovituste vilja toomisele néiteettevotetes, mis on iiht-

lasi ka kdesoleva magistritod uurimiseesmargiks.

Vaatluse all olevate ettevotete tootearenduse ja selle kiiruse analiitisist 1&htuvalt toodi
vilja ka soovitused nditeettevotetele. Sangar voiks uute kollektsioonidega vilja tulla
viiksemates mahtudes, aga tihedamini, nditeks iihe kollektsiooni asemel kahe kollekt-
siooniga poolaastas. See vdimaldaks kiiremini tarbija vajadustele vastata ja tootearenduse
seisukohalt protsessi kiirendada. Samuti on iiheks voimaluseks suurendada viliste ideede
allikate osakaalu, néiteks teha koost6dd erinevate koostdOpartnerite ja teadusasutustega,
mille puhul saaks ettevotte enda ajalist ressurssi ideede genereerimise faasis kokku hoida.
Kuna teooria kohaselt suurendaks tarnija kaasamine arendusprotsessi kiirust, siis voiks
ka Sangar teha vdoimalusel suuremat koost66d kangatootjatega, mis v3ib tekitada ettevot-
tele nii kiirusest tulenevaid kasusid kui ka muid erinevaid hiivesid. Uheks probleemko-
haks on ka Sangari puhul levitamisfaas, kus jaotuskanaleid on vihe ja ei jouta nii tGhusalt
oma potentsiaalsete klientideni, kui vdiks. Selleks tiritatakse leida teisi edasimiiiijaid nii

Eestist kui ka vilismaalt.

A. Le Coqi tootearenduses on olnud probleemiks viga uudsete toodete viljaarendamine,
kus otsustavaks teguriks saab projekti finantseerimine. Ettevote peaks rohku panema sel-
lele, et innovatsioon ei jddks sellisel kujul seisma, vaid A. Le Coq peaks uurima kdikvoi-
malikke meetodeid, et toode turule viia. Uue toote arendusprotsessi Kiirus voib saada olu-
liselt kannatada, kui ebapiisavate finantsressursside tottu tuleb toote arendamisega jatkata
jargmisel eelarveperioodil. A. Le Coqi puhul tuleks analiiiisida ka oma organisatsioonilist

struktuuri tootearenduse seisukohalt, et vahendada biirokraatiat ning kiirendada arendus-

79



protsessi ettevottesisese kommunikatsiooni toel. Hetkel on olnud raskusi kommunikat-
sioonis juhul, kui tootearendus toimub Tartus, kuid tootmist viiakse 1&bi nditeks Olvi

Grupi Cesise tehases.

Molemal ettevottel soovitab autor paralleelprotsesside kasutuskohti kaardistada ning voi-
malusel ka kasutada, et arendusprotsessi kiirus tduseks. Niiteks voiksid ettevotted tege-
leda pidevalt ideede viljatéotamisega, et ressursi vabanemisel oleksid ideed uute projek-
tide tarbeks sisuliselt genereeritud, sdoelutud ning eelanaliitisitud. Samuti tuleks leida pa-
ralleelseid toiminguid arendusprotsessi teises pooles, kus Sangari puhul voiks kollekt-
siooni esimeste toodete arendamise 10ppedes alustada juba ndidisdmblustega, samal ajal
kui kollektsiooni teisi komponente veel arendatakse. Samuti vdiks kaaluda ndidisdmb-

luste tegemise ajal miiligikataloogi valmistamist, et ettemiiiigi protsessini kiiremini jouda.

Selle t66 edasiarendamise suund voiks olla kindlasti empiirilise osa kaudu uurida edukust
suurendavat aspekti 14bi arendusprotsessi ning selle kiirendamist rohkemates Eesti ette-
votetes, et oleks voimalik teha suuremahulisemaid {iildistusi. Sellega oleks vdimalik eri-
nevaid t00stusi omavahel vorrelda ning tuua vélja need toostused, kus kiirelt turule joud-
mine on olulisem voi viihem oluline. Uhe vdimaliku suunana oleks huvitav analiiiisida
olemasoleva tehnoloogiaga arendatud uue toote ning korgtehnoloogilise ja innovaatilise
toote edu turul. Samuti oleks tiheks edasiarendamise suunaks uurida ka antud magistri-
t60s vihemal médral puudutatud arendusprotsessi Kiiruse suhet kvaliteeti, kasumlikku-

sesse ja kuludesse.
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Lisa 4. AS A. Le Coqi tootearendusjuhi hinnang arendusprotsessi kiiruse suhtele kvali-
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Lisa 6. Intervjuu plaan (mirts 2014)

e Intervjueeritava nimi ja amet.

e Milline on ettevotte iildine suhtumine innovatsiooni ja uute toodete arendusprot-
sessi?

e Kirjeldage palun oma uusimaid tooteid.

e Palun kaardistage need jargneval joonisel:

TOOTE UUDSUS TARBIJALE

madal korge
korge Uued tooteseeriad Maailmale tiiesti
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TOOTE Olemasoleva toote paren- Olemasolevatele tootesee-
UUDSUS dused riatele toote lisamine
ETTE-VOT-
TELE
Kulude alandamised Umberpositsioneerimine
madal

e Milles seisneb Teie uue toote uudsus?

e Kust tulevad ideed uuteks toodeteks?

e Kui suur osa uute toodete projektidest jouavad turule?

e Milliseid etappe te eristate uue toote arendusprotsessis?

e Milline etapp on teie jaoks kdige olulisem ja miks?

e Mis mojutab teie uute toodete arendamist enim?

e Kas ja milliseid vahendeid/votteid/tegevusi te kasutate uute toodete arendusprot-
sessi kiirendamiseks? (ebapiisava vastuse korral suunata intervjueeritav teoreeti-
liste arendusprotsessi kiirendavate koondtegevusteni)

e Kas ja milliseid uute toodete arendamise strateegilisi suundi te kasutate?

e Kui oluline on Teie ettevotte valdkonnas aeg uue tootega turule joudmiseks?

e Millist lansseerimisstrateegiat kasutate - esimesena turul, varajane jargneja, hili-
nemisega siseneja?

e Kui kaua kestab keskmiselt Teie ettevotte uue toote arendusprotsess?
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Lisa 7. Jatkuintervjuu plaan (mai 2014)

Palun tooge vilja ja pdhjendage, milline on Teie ettevotte innovatsiooniprotsessi
(ideede genereerimine, idee muundamine tooteks, levitamine) norgim liili (eba-
piisava vastuse korral suunata Birkinshaw véartusahela késitluse aspektideni).
Ainult A. Le Cogile: 2013. aasta innovatsiooni aasta A. Le Coqis, mille raames
oli eesmirk tosta ettevotte innovaatilisust. Milliseid meetmeid ettevottes selleks
rakendati ja kas on praeguseks teada, kuivord need mdjutasid tootearenduse Kii-
rust?

Kuidas iiletildiselt Teie ettevote uue toote arendusprotsessi kulud, toote kvaliteet
ja toote sooritus turul(kasumlikkus) intuitiivselt muutuvad kahe stsenaariumi kor-

ral. Samuti palun tuua vélja pdhjused, miks selline olukord voiks tekkida.

Arenduskulud Kvaliteet Kasumlikkus

Kui mingitel pohjustel uue toote
arendusprotsess viiakse ldbi téh-
tajast aeglasemalt

Kui mingitel pdhjustel uue toote
arendusprotsessi viiakse 14bi
tahtajast Kiiremini
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SUMMARY

THE POSSIBILITIES OF ACCELERATING NEW PRODUCT DEVELOPMENT
PROCESS IN A. LE COQ AND SANGAR
Lauri Uksti

In our society, intense competition on the market and shortening product life-cycles
makes companies emphasizing more and more in researching the new product develop-
ment process. This topic is important especially for manufacturers to satisfy consumers’
needs more effectively. It is notable, that not all new product projects succeed. The main
problem originates from how a company can improve the new product development
(NPD) so, that it would be effective in the end.

One of the most important factors for new product success is the speed-to-market strat-
egy. Therefore there is an intense competition in order to minimize new product’s time-
to-market. There is a huge difference between Japanese and North-American car indus-
tries — in Japan a new car is developed twice as fast as in North-American car industry.
Japan’s success lies on emphasizing the definition the NPD’s idea and therefore they
spend less time to several redesigning processes. It means that during the time a North-
American car industry develops one new car, Japan develops two. It gives a remarkable

competitive advantage to fulfill customers’ needs and accordingly increases the revenue.

The purpose of this Master’s thesis is to recommend the activities for the acceleration of
new product development process in A. Le Coq and Sangar. To reach the goal, the fol-
lowing research tasks were set:

e to define new product and to explain the nature of innovation;

e to explain the concept of new product development and its classifications;

o to explain time-to-market strategic orientation bringing out major NPD accelerat-

ing actions;
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e to introduce the empirical research method, participating companies A. Le Coq,
Sangar and their new product projects;

e to explain the characters of A. Le Coq’s and Sangar’s new product development
process;

e to explain, what are the actions, which A. Le Coqg and Sangar are using to speed
up their NPD.

The generalized meaning of innovation is to create something new. It also can be viewed
from the process perspective - to create new solutions for the firm. Innovation can be
classified in many ways, but in this Master’s thesis one concentrated mostly on product
and process innovation. Product innovation is a process, where products are created,
which are different by their characteristics or the purpose of use from the ones that a
company had produced before. New and innovative products are not the same. New prod-
uct differs from other usual products by some kind of characteristic. Innovative product
is similar to the new product, but its newness level is considerably higher and it follows

from product innovation.

According to famous economists’ R. G. Cooper, E. J. Kleinschmidt, G. L. Urban, J. R.
Hauser, J. Mohr, G. J. Avlontis and P. Papastathopoulou researches and disquisitions it
can be said, that one should emphasize on exploring and analyzing the NPD processes in
order to receive the maximum benefits. There are several concepts of NPD. Some classify
the NPD process into 10 stages, some into 5 stages, but on the whole the process starts
with idea generation and ends with commercialization. This Master’s thesis is based on
R. G. Cooper’s stage-gate model, because it is the most universal one and is easy to adapt

to companies in different fields.

As the NPD process starts with idea generation, idea sources are also discussed. The
sources of the ideas are divided into external and internal ideas or open and closed inno-
vation. It is also said that today the proportion of external ideas becomes more and more
relevant to increase the new product speed to market. A firm must have a balance between
these two sources. Internal ideas help an enterprise to develop its core-competence, but
external ideas help to stay flexible and can develop firm’s technologies more compared

to internal ideas.
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Connecting the NPD concept and time-to-market strategy, several strategic orientation
approaches were brought up. Different approaches were compared and this Master’s the-
sis concentrated on K. Crow’s classification, who brought up the following strategic ori-
entations: time-to-market, low production costs, low development costs, product technol-
ogy and innovation, quality and durability and surplus values of a product. One cannot
choose the best orientation, but they can still be combined to increase the outcome of an

enterprise. In this Master’s thesis time-to-market is taken to a closer look.

To reach the goal of this research paper, the author discussed the actions that could in-
crease NPD speed. There were different approaches brought up such as Kessler,
Chakrabarti (199:237), Griffin (2002: 293) and Langerak, Hultink (2008: 158), who have
brought up different activities in a firm, that could speed up the NPD in a company. These
approaches differ from point of view and many actions were coincided. The author con-
cluded an aggregate list of 11 actions, which can cause positive effect in company’s NPD
process. The actions include different fields of a firm such as using a high-quality project

manager or simplifying organization structure.

In the empirical part of this thesis AS A. Le Coq’s and AS Sangar’s history and their
latest, most important and innovative products were examined. Altogether four products
were compared: Sangar’s shirts and A. Le Coq’s drinks such as Aura Active Shake, Dy-
nam:it and Aura Fruit. The case-study was based on two interviewees, who have the most
knowledge of the whole NPD process — the head of product development from A. Le

Coq, Martin Kutsar and the director of marketing from Sangar, Raul Saks.

A. Le Coq and Sangar are suitable for this case due to their similarities. In this thesis
products are considered to be tangible and physical and therefore manufacturing compa-
nies fit into this case-study very well. A. Le Coq is figuring in the food industry and
Sangar in the fashion industry — both fields require fast product development to achieve
competitive advantage. Therefore, companies’ product portfolio must differentiate from
competitors and companies need to develop their new products quicker. Both companies
are considered to be large Estonian manufacturers and have structured NPD process.
Companies are situated in Tartu, Estonia and figure mostly in Estonian markets. A. Le
Coq as well as Sangar have over 50 years of NPD experience that makes these companies

suitable to investigate.

97



NPD processes of the example companies were examined and they were quite similar to
the theoretical approach — Cooper’s stage-gate model. The interviewees brought up more
processes than in the model, but they were comparable and therefore adaptable. Due to
the differences of the example companies’ NPD processes, one can conclude, that the

NPD concept must always be adapted to a specific firm.

The most important strategic orientations for these firms are time-to-market and quality.
According to the interviewees these aspects must be balanced, because usually quality
and time are in the opposite relation. The NPD speed cannot be too fast, otherwise quality
could suffer. Both firms confirmed their speed-to-market importance and therefore the

assumption to analyze the NPD accelerating factors is fulfilled.

The author of this Master’s thesis compared the accelerating NPD activities with the ac-
tions that were driven from the theory and only two activities were not used in case-study
firms. These are product component reduction and the use of parallel processes. The re-
duction of product components can be critical, because it can cause severe quality loss.

Therefore this aspect is not considered in the recommendations.

The case-study companies use 7 activities out of 9, which shows their level of innovation
and the importance of time. In addition to product innovation, process innovation is also
considered to play an important role. Sangar has developed a remarkable design software,
which speeds up their NPD considerably. Also A. Le Coq has invested 45 million euros
into product development through 10 years into new machinery and solutions to increase
NPD speed. After analyzing accelerating actions, the recommendations for the case-study

firms were made.

Traditionally Sangar launches its collection two times a year. They should consider doing
it four times a year, but with less products. It helps to fulfill consumer needs more accu-
rately and therefore the whole NPD process would be shorter. Another problem occurs,
since Sangar is using mainly internal sources of ideas. They should concentrate on wid-
ening their open innovation sources, since it speeds up NPD as well as increases capacity.
Some of the options involve cooperation with different partners, universities and research
institutes that would help bringing in some of the external sources of ideas. Also from

theoretical approach the supplier involvement in the process could increase the speed of
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NPD. Sangar should take that into consideration to make extensive collaboration with
textile producers. Since diffusion process is the weakest link in Sangar’s NPD, one of the
opportunities to increase their NPD speed is to broaden their distribution channels in or-
der to reach customers more effectively. They should find more retailers in Estonia as

well as abroad, so that their new product could reach the customer faster.

A. Le Coq has had problems with innovation process, especially financing products that
have high level of innovation. They should emphasize on continuous innovation, since
several projects have been withdrawn for financial reasons. A. Le Coq should use all
kinds of methods to increase the possibility to finish the NPD of an innovative product.
Having financial issues in the NPD process can occur loss in its speed-to-market, for
example waiting for the next budget period. A. Le Coq should analyze their organiza-
tional structure from NPD point of view in order to reduce the bureaucracy, and through
internal communication to increase the NPD speed. This occurs mainly, when the NPD

process is conducted in Tartu, but production would be in the other branch of Olvi Grupp.

Neither of the case-study companies use parallel processes in their NPD. They should
map the opportunities and use them in order to speed up NPD. For example the idea
generation process should take place constantly, so that if development resource becomes
available, the ideas would already be generated, screened and analyzed. Sangar could
already start stitching the example products, when the first products of the collection are
developed. And at the same time when example products are being stitched, they could

start creating the sales catalogue.

This thesis can also be developed further. It could be interesting to examine the same
topic in some more enterprises in Estonia to make wider generalizations. Then it would
be possible to compare different industries and bring out the fields that need greater NPD
speed or the industries that do not depend on time that much. Also, it would be interesting
to analyze how to measure success and then compare the outcome of a new product and
an innovative product on a market. One of the possible direction would also be exploring
in detail how NPD speed impacts cost, quality and profitability.

99



Lihtlitsents 16put66 reprodutseerimiseks ja 1oputoo iildsusele kittesaadavaks tege-
miseks

Mina, Lauri Uksti
(stinnikuupdev: 26.11.1988)

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

AS A. Le Coqi ja AS Sangari uue toote arendusprotsessi kiirendamise vdimalused,

mille juhendaja on Tonu Roolaht,

1.1.reprodutseerimiseks sdilitamise ja iildsusele kittesaadavaks tegemise eesmérgil, seal-
hulgas digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse tah-
taja 10ppemisenti; )

1.2.iildsusele kéttesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu, sealhul-
gas digitaalarhiivi DSpace’i kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja 1dppemiseni.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jédvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Tartus, 20.05.2014

100



