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Kui sinu ettevottel laheb tana hasti, siis ei taga see veel seda, et
see nii ka jatkub. Selleks, et sinu ettevotet ei ootaks haabumine,
tuleb sul oma praegune arimudel pidevalt kahtluse alla panna ja
moelda, et millisest praost voivad vorsuda uued iduettevotted, kes
su turu ara votavad. Jah just nimelt iduettevotted ehk nn start-up’id
on kdige tdenaolisemalt need, kes seda teevad.
Miks see nii on ja mida saad teha, et see nii ei juhtuks?




Il TARTU ULIKOOL




=

LRAN "fﬁ

M TARTU ULIKOOL g@lu‘\“@[ &‘ =

RADIKAALSELT UUENDUSLIKUD ARIMUDELID

Transferwise vs traditsiooniline pank

AirBnB vs traditsiooniline hotell

Uber vs Taxify vs tavaline takso

Estateguru vs traditsiooniline pank

Bondora vs traditsiooniline kiirlaenukontor
ELMO rent vs Minirent vs tavaline autolaenutus
Netflix vs kino vs kommertstelevisioon

Skype vs tavatelefon vs Messenger vs ...
Jobbatical vs CV-Online
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VAJALIK, KUID MITTE PIISAV
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 |nnovatsioon
e Arimudel
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INNOVATSIOONI OBJEKT JA LIIGID

Tooteinnovatsioon

Teenuseinnovatsioon

Protsessiinnovatsioon (tootmisprotsessis)
Turundusinnovatsioon (turundus ja turustus)
Organisatsiooniinnovatsioon (struktuur ja juhtimismeetodid)

Arimudeli innovatsioon

Huvi korral vaata tapsemalt: OECD “Oslo Manual” (2005)
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Uute tehnoloogiate levik

Innovators

|
|

Early Early : Late | AR
|

| I
| I
| |
| Adopters | Majority Majority
| |
| |
| |

"The Chasm" Area under the curve

represents

number of customers

Technology Adoption Lifecycle
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INNOVATSIOONI ULATUS (tasemed)

« Parendusinnovatsioon/tootetaienduslik uuendus Esterw):
olemasoleva toote jarkjarguline parendamine, tihti juba
hetkel eduka ettevotte positsiooni parandamiseks

(incremental innovation)

« Radikaalne innovatsioon: muudab toodet ja protsesse, on
kallim, kuid vOimaldab uusi turge ka uutele tulijatele

(radical innovation)

Radical vs. incremental (Schumpeter, 1934):
“radical” innovations create major disruptive changes, whereas
‘incremental” innovations continuously advance the process of change.
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ARIMUDEL...

« seletab lahti vaartuse loomise — kuidas ettevote loob vaartust
endale ja teistele temaga seotud osapooltele (sh. klientidele)

« on kontseptuaalne raamistik, mudel, abstraktsioon ettevotte
olemasolevatest koostiselementidest ja nendevahelistest seostest

« on vaheluli, mis uhendab ettevotte strateegiat ja igapaevaseid
protsesse

« on “tooriist” voi abivahend, mis aitab ettevotet juhtida ja
strateegilisi otsuseid vastu votta

« Arimudel véimaldab Uhel lehel kirja panna oma ettevdtte
rahamasina loogika ja naidata seoseid (Osterwalder)

* Plaan A laheb nagunii tuksi, tuleb leida plaan B (James Mullins
“Getting to plan B”) ja siin on arimudel abiks

* Vaja on sdnastada arimudeli eeldused ja neid testida (Steve Blank,
Eric Ries, Ash Maurya): LEAN start-up, LEAN canvas

 Uhel ettevdttel voib olla tiks voi mitu drimudelit
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VOTME-
PARTNERI

ULIKOOL
VOTME-
TEGEVUSED
D
VOTME-
RESSURSID

VAARTUS-
PAKKUMINE
(CVP)

SUHTED
KLIENTIDEGA
KLIENTIDE
SEGMENDID
MUUGI-
KANALID

Kulude struktuur

Tulude struktuur

Osterwalder & Pigneur 2010
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VAARTUSPAKKUMINE

»Millist vaartust sa kliendile pakud?

»Millise kliendi probleemi voi vajaduse sa lahendad?

»Millised kaasnevad tooted/teenused sinu pohitootega kaasnevad?
»Kuidas sa kohandad oma toodet vastavalt erinevatele
kliendisegmentidele?

Uudsus
Effektiivsus
*Tookindlus
Kohandatavus
*Disain
*Brand/staatus
*Hind

*Kulude kokkuhoid
*Riskide valtimine vOi juhtimine
-Kattesaadavus
-Kasutusmugavus
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TOOTEVAARTUSE JARGI SEGMENTEERIMINE
(hambapasta ndide)

Colgate s

Hambapastast saadav vaartus: § .,J,, ‘7_
. - f olgate mﬁfm;}w. -
Valgendamine o s f..l":l

* Kaariese kaitse
e Varske hingedhk
* Terved igemed

e Tundlikkuse vahenemine T
_Cﬂfgare Totatl2
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KLIENDID

» Massitoode/turg/klient?
* Nissitoode/turg/klient?
« Segmenteeritav?

« Kohandatav toode?

e ‘ratsepatoo’?
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KLIENDISEGMENDID

Analltusi fookus voib olla suunatud:
* Olemasolevad kliendid
e Potentsiaalsed kliendid

Eraklientide segmenteerimine:
* Geograafia

* Demograafia

* Psiihhograafia

e Ostukaitumine
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GEOGRAAFIA DEMOGRAAFIA
* Riik  Sugu
* Linn * \Vanus
* Meedialeviala e Sissetulek
e Kliima  Haridus
e ... e T060

 Perekonnaseis

OSTUKAITUMINE  Rahvus
* Tootevaartus .
e Ostumaht
* Lojaalsus PSUHHOGRAAFIA
 Ostuaeg e Sotsiaalne klass
 Ostusagedus e Elustiil
e QOstukanal  Personaalsus
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KLIENT: tarbija, maksja, kasusaaja?

Tarbija, maksja, kasusaaja ei pruugi olla uks ja sama!

Kelle “valu” / probleemi lahendad?
« Patsient

e Arst

* Haigla

« Kindlustus/haigekassa

* Ravimi edasimuuja

« Ravimitootja

Nora Kaarela ndide @ StartSmart 2011
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Sasha

SMART SHOPPER

GOAL Shopping smart to get more
for her money

50 need to make the most
of what | have.

fior the best price on something,
Fm never satisfied that f've got
the cheapest price,

SATISFACTION Cetting

€6 !enjoy saving somuch it's
starting to feel like a game. |
love beating the systerm.
Rob i8L57
{ sasha LT
Hobel  £3188
lilla £29.67
PERCENTAGE OF WEEKLY ONLINE ANNUAL HOUSEHOLD
CUSTOMER BASE SPEND INCOME

Sasha is 34, married and has a two year old child. She
currently works as a part-time office manager and

lives in the suburbs of Bristol.
HER FAVOURITE BRANDS
TESCO heat

DOROTHY PERKINS. nguqrdwugﬁ DEBENHAMS

I TARTU ULIKOOL

ASTUTE, CONFIDENT,
SAVVY, KNOWLEDGEABLE

PERSOONA
ehk tuupilise kliendi portree

Isobel

IMPULSE SHOPPER

GOAL Getting

{4 really..lik;e. shopping and bargain
hunting. 'm guilty of buying things
| don't need because they're cheap.

. N Deatt

€& 1likeshopping in-store to
find a bargain. | aften get
fost working out the best \ }
deals online.

€€ !loveshopping, evenif it's not
for me. I've got two cupboards
full of gifts to give.

Eut £4L5T
<2ana €748

[ leobel FEIEYY
s | £20.67
PERCENTAGE OF WEEKLY ONLINE ANNUAL HOUSEHROLD
CUSTOMER BASE SPEND INCOME

Isobel is 36 and lives with her partner and 6 month
old child in the suburbs of Newcastle. She works as a
shop assistant.

HER FAVOURITE BRANDS

Julia

CAREFULLY CONSIDERED SHOPPER

€& It's my responsibility to
make sure everyone in my
family has what they need
and our money stretches.

€& !don't reallytrust deal sites. |
worry that the quality of what |
sy will be compromised,

€€ When | have money left over

from the monthly budget |
fove putting some away for
savings and gifts.
E‘*‘.‘* Bk EALSY
iﬁ ha £3788
£3188
O 2987
PERCENTAGE OF WEEKLY ONLINE ANNUAL HOUSEHOLD
CUSTOMER BASE SPEND INCOME

Juliais 47. She’s married with three children and lives
in the suburbs of Leamington Spar, where she works
as a nurse at the local matemnity hospital.

HER FAVOURITE BRANDS

=3
s B o

TIME-POOR, SAFE,

ROb IMPATIENT, HABITUAL

COMFORTABLE CLASSIC SHOPPER

GOAL Shopping quickly at trusted brands

€€ Saving money is too much
hassle. | don't have time to
hunt around for deals.

FRUSTRATEON Tooo enasy irehant offers.

€& !dontbrowse. | find what |
want and buy it. No point
worrying about a few quid
here and there.

SATISFACTION Shopging and saving
quickly - 0 a needs-must basis
€€ 1bought shoes anline
and 10% was taken off
automatically No
hunting for the discount.

? Sasha £37.88
bobal 3128
Jufla £29.67
PERCENTAGE OF WEEKLY ONLINE ANNLIAL HOUSEHOLD
CLISTOMER BASE SPEND INCOME

Rob is 44. He's married with two young children and
lives in a large village on the outskirts of Basingstok
He works as a primary school deputy head teacher.

HIS FAVOURITE BRANDS

Sainsturys MARKS

obilwi i R |

Vaata lisa: https://teenusedisain.info/uued-meetodid/probleemi-tapsustamine-
ja-eesmarkide-pustitamine/persoona-ehk-tuupilise-kliendi-portree/
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Ei vaja Ei vaja
Kes sinu Suudab maksta Ei suuda maksta
toodet vajab? Vajab Vajab

Suudab maksta Ei suuda maksta

Kes suudab sinu toote eest maksta?

TAGURPIDI INNOVATSIOON
(reverse innovation) Vijay Govindarajan
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KLIENDISUHTED

»Kuidas klient sooviks, et temaga suheldaks?
»Millised suhtluskanalid on juba olemas (kui on tegutsev ettevote)?
»Kuidas on suhtluskanalid integreeritud ulejaanud arimudeli osadega?

» Kui kuluefektiivsed need on?

> Isiklik kliendihaldur
»|seteenindus
»Automatiseeritud teenindus
»Kogukonnad

»Klient aktiivselt protsessi kaasatud (Uhisloomine)
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TURUNDUS JA TURUSTUSKANALID

»Milliste kanalite kaudu klient soovib meiega suhelda, kaupa/teenust
saada?

»Kuidas on see praegu (kas sinu tegutsevas ettevottes voi uldiselt
sektoris tavaparane)?

» Kuidas on erinevad kanalid omavahel integreeritud?

»Millised kanalid tootavad hasti ja milised mitte?

»Millised kanalid on kdige kuluefektiivsemad?

»Kuidas on meie poolt pakutavad kanalid seotud kliendi muude
harjumuslike tegevustega?

*Teadlikkus
*Hinnang/hoiak

*Ostu sooritamise protsess
-Kattetoimetamine
*Muugijargne teenindus
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JAOTUSKANALID, TARNEAHELAD

*Tootja-tarbija
*Tootja-hulgimuuja-tarbija
*Tootja-hulgimuuja-jaemuuja-tarbija
*Tootja-jaemuuja-tarbija
*Tootja-vaartust lisav vahendaja-tarbija
*Tootja-susteemi integraator-tarbija

jms. eelnevate erinevad kombinatsioonid
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VOTMETEGEVUSED

»Millised on votmetegevused ja protsessid, et saaks seda
vaartuspakkumist pakkuda?
(fookus sOltub vaga ariidee/ettevotte tegevusvaldkonnast)

*Ressursside hankimine
*Tootmine

*Kliendiga suhtlemine
*Finantsjuhtimine
*Turundus

*Partnerlus, vorgustikud
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VOTMERESSURSID

»Millised ressursid on selle vaartuspakkumise jaoks votmetahtsusega?

*Fuusilised, kaegakatsutavad ressursid
Intellektuaalne omand (brand, andmebaasid, patendid)
sInimressurss ja know-how

*Finantsressursid
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VOTMEPARTNERID

»Kes on votmepartnerid?

»Kes on votmetarnijad?

»Milliseid tegevusi votmepartnerid teevad?

»Mis tegevused teha ise ja milliste osas kasutada allhanget?

(mis juhtub siis ja kui paindlik oled siis kui Uks neist vaartusahelast valja

jaab)?

*Optimiseerimine ja efektiivsus spetsialiseerumise kaudu
*Riski vahendamine (kas vahem vai rohkem partnereid, milliseid?)

Kontroll vaartusahela Ule



TULU- JA KULU STRUKTUUR

TULUD

Mille eest kliendid praegu maksavad ja mille eest nad eelistaksid
maksta?

Kuidas kliendid praegu maksavad ja kuidas nad eelistaksid maksta?
Kui suur on iga tululiigi osa kogutuludes?

(vara muuk, litsentsitasud, abonement, rent, agenditasud, ‘pay-per-
click’, segmendipdhine hinnastamine, kvaliteedip6hine hinnastamine,
funktsionaalsusepdhine hinnastamine, suure koguse soodustus,
reaalajas kaubeldav, oksjonil kujuney, jne.)

KULUD

Mis on sinu arimudeli kdige suuremad kulud?

-kdige kallimad ressursid?

-koige kallimad tegevused?

Kas madalad kulud (ja toote odav hind) on sinu peamine
konkurentsieelis?

Kas sul on mastaabisaastu eelis suurte koguste ostmisel/tootmisel?
Milline on sinu fikseeritud ja muutuvate kulude osakaal kogukuludes?
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MILLINE SIIS ON VAART VAARTUSPAKKUMINE?

—=—V=C

Et kliendi jaoks vaartust suurendada tuleb kas suurendada saadavaid
hivesid voi vahendada ohverdusi, mida nad peavad tegema.

Inglisekeelses terminoloogias ‘pains and gains’
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OHVERDUSTE VAHENDAMINE:
RAHA: hind, jarelmaks, intressid, kindlustus, ...

OTSINGUKULUD: raha ja aja kulu sobiva
toote/teenuse leidmiseks ja ostu sooritamiseks

PSUHHOLOOGILISED KULUD: ostmine vdib
paljude jaoks olla aarmiselt stressi tekitav voi
ebameeldiv. Samuti kuulub psiihholoogiliste
kulude alla tajutud risk.
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HUVEDE SUURENDAMINE:

Millised on motiivid, miks inimesed su toodet
peaksid ostma?

Milliseid vajadusi nad saavad selle tootega
rahuldada?

* Toote innovatsioon

e Lisahuvede pakkumine
 Toote-teenuse sidumine
* Branding

 Toodete sunergia
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‘no business plan survives the contact
with the first customer’

WHAT,AM | SUPPOSED__

*
- _ 5 .
il L .
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T0 DO WITH THAT?!212!
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“Oleks” on paha poiss

Koige suurem risk alustava ettevotja jaoks on
Kliendi peal testimata eeldused ja oletused.
lima testimata laienemine on kindel tee
labikukkumiseni.

Lean (timmitud) ja agile (kiire, nobe)

MVP (minimum viable product) — toode, mis taidab oma
pohifunktsiooni, milleks ta on loodud ja ei midagi muud uleliigset

MVCS (minimum viable customer segment) — Uks kitsas ja vaga
selgelt piiritletud kliendisegment, mille peal oma toodet/teenust
kOigepealt testida, Oppida, muuta ja taiendada, et seejarel laieneda
teistesse segmentidesse
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Lean canvas ' S RUNN'NG

n
63

i |
b |

PROBLEM SOLUTION UNITUE VALUE PROPOSITION | UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER 51
Top 3 problems Top 3 features Single, clear, Can't be easily copied | Target cust
compelling message or bought
that states why you are
different and worth Iterate from Plan A to a Plan That Works
huyiﬂg O'REILLY” Eric Ries, Series Editor
KEY METRICS CHANNELS
Key activities you Path to customers
measure
COST STRUCTURE REVEKUE STREAMS
Customer Acquisition Costs Revenue Model
Distributing Costs Lifetime Value
Hosting Revenue
People, etc. Gross Margin
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Eelduste testimine

 Probleemi eeldused?
 Kliendi eeldused?
 Lahenduse eeldused?

* Analoogid / antiloogid: kelle tulemused annavad marku
vOimalikust edust /ebaedust?

+ Potentsiaalsetelt klientidelt kusimine
(intervjuud, kusitlused)
* Eksperimendid
(landing page, eellepingud, muugikuulutused)

Kuidas saaksid testi tulemuste pohjal otsustada?
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Enesekontrolli pohikusimused
« Kas sinu arimudel soosib kordusostusid?

« Kas sinu arimudel on skaleeritav?

» Kas teenid enne kui kulutad (millised
rahavood)?

« Kas arimudelis on sisse planeeritud kaitse
konkurentide eest?

« Kas ja mida saad allhanke korras voi tasuta?

» Kas arimudel tagab piisavalt sissetulekut
vorreldes tehtud investeeringuga?
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‘pilt on enam kui 1000 sona,
proto(tuup) on enam kui 1000 pilti’
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Prototyping

W NG T~

‘mockup’
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Kuidas alustada

* ‘not invented here’ sundroom > ‘proudly found elsewhere

* Natuke paranoiat poel paha > pane kbdik kahtluse alla —
‘puha lehma pole olemas’

» Kasuta sektorivaliseid inimesi ‘kastist valja motlemiseks’

« Modtle laialt ja fokusseeritult vaheldumisi
(divergent/convergent thinking)

« Kasuta iteratiivset protsessi paljude tagasikaikudega
« Algusfaasis valdi negatiivseid hinnanguid

e QOtsi kinnitust oma eeldustele

 Motle alternatiivsetele stsenaariumitele, et olla valmis
muutusteks
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The St.Gallen model

(Gassmann et al.)

What do you offer to
the customer?

Value
Proposition

How is the value
proposition created?

How is revenue
created?

Revenue
Model

Who is your target
customer (segment)?
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StGalleni ulikooli video arimudeli
Innovatsiooni kohta
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Tanan kuulamast!

liina.joller@ut.ee



