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Annotatsioon

Kéesoleva magistritoé eesmirk on analiiiisida konkurendid.ee idufirma (inglise keeles startup)
kédivitamist tuginedes Lean startup metoodikale. Selleks viis magistritdd autor ajavahemikul
oktoober 2013 kuni maérts 2014 a. ldbi kolmes erinevas etapis iihe empiirilise uuringu 1ldbi
veebikiisitluse ja kaks kliendieksperimenti, et saada kinnitust 6 fundamentaalsele- ja 8

alahiipoteesile.

Pohjus, miks autor 16putdd kiesoleval teemal kirjutas oli see, et autoril puudusid varasemad
teadmised idufirma olemusest ja nende juhtimismeetoditest. Lean startupi metoodikani joudis

autor ldbi Lean metoodika, mida on varem Opitud, ldhemalt uuritud ja praktiliselt kogetud.

Kéesoleva magistritod huvigrupiks on eelkdige ettevdtjad, kes on alustamas mdnda idufirmat voi
on selle esimeses kasvufaasis. T60s kasitleb autor lisaks Lean startup metoodika teooriale ka

Leani ja idufirma teoreetilisi aluseid, millele Lean startup tugineb.

Magistrtiod tulemuseks on jéreldus konkurendid.ee idufirma kévitamise kolmest esimesest etapist
- kas jatkata senise drimudeli ja kasvumootoriga voi tuleks neid muuta. Samuti paneb magistrit6o

autor aluse edasisele tegevusplaanile.

Loputdd on kirjutatud eesti keeles ning sisaldab teksti 84 lehekiiljel, 4 peatiikki, 15 joonist, 4
tabelit.



Abstract

The purpose of the master’s thesis is to analyse bootstrapping of the konkurendid.ee startup
project based on a methodical approach of the Lean startup. The author conducted during time
period october 2013 till march 2014, within three phase period, one empiric research and two
client experiments to receive confirmation for the six fundamental hypothesis and eight sub-

hypothesis.

The reason why the author wrote the master’s thesis is that the author did not had previous
knowledge on startup concepts and startup management methods. The Lean startup method was
discovered by the author through Lean method, which the author has previously studied,

researched and practically experienced.

The interest group of the current master’s thesis are mostly entrepreneurs who are planning to
start their first startup or are already at the starting phase of some startup project. In the given
thesis, the author provides theoretical approach for the Lean method as well as startup which both

are fundamentals for the Lean startup method.

The result of the master’s thesis is a conclusion about to either proceed with current
konkurendid.ee startup business model and engine of growth or to pivot them. Likewise the

author sets a foundation for the further development plan of the konkurendid.ee startup project.

The thesis is in Estonian language and contains 84 pages of text, 4 chapters, 15 figures, 4 tables.
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Sissejuhatus

Eestis ja eestlaste poolt on rajatud viimase dekaadi jooksul palju idufirmasid (edaspidi
startup), kellest nditeks tuntuim Skype, on niilidseks arenenud suurfirmaks, kelle Microsoft
ostis 2011. aastal. Koikidel startupidel nii hidsti kahjuks ei ldhe. Erinevatel statistilisetel
andmetel ebadnnestuvad 80% startupidest esimese 18 kuu jooksul puudulikest
turundusalastest teadmistest vOi véhestest juhtimiskogemustest tingituna. Ebadnnestumise
pOhjusteks on loetud ka startupi mitte-metoodilist juhtimist, sh ebaselgete eesmirkide ja

objektiivselt hinnatavate moddikute seadmiseta.

Kuna startupi juhtimismeetod erineb arenenud ettevotte traditsioonilisest juhtimismeetodist,
siis kdesoleva magistritdd eesmérgiks ongi analiilisida lihe Eesti startupi (konkurendid.ee)
kdivitamist tuginedes Lean startup meetodile. Lean startup meetod, mida Eric Ries esitles
esmakordselt 2011. aastal, pohineb Leani juhtimisfilosoofial vottes arvesse startupile omaseid

tingimusi, mis eristab neid kiipsemasse arengustaadiumisse joudnud ettevotetest.

Pohiline, mis eristab startupe arenenud ettevotetest on fakt, et startupid otsivad skaleeruvat
arimudelit ja seda darmiselt ebakindlates tingimustes - tingimustes, kus on tihti teadmata, kes
on klient ja milline toode (vdi toote funktsioon) loob oodatud véirtust. Lean
juhtimisfilosoofia, mis parineb Jaapanist, Toyota Production System-ist, seab fundamentaalse
lahtepunkti Lean startup meetodile, mille kohaselt tuleb keskenduda kliendile véartust

loovatele tegevustele ja jarjekestvalt vihendama voi véltima tegevusi, mis vaértust ei loo.

Lean startupi tuumaks on metoodiline ldhenemine Oppimisprotsessile, mille eesmirgiks on
samm-sammult kujundada #rimudelit, mis viib startupi jitkusuutlikule kasvule. Arimudel ise
voib palju kordi terve startupi elutsiikli jooksul muutuda ning selle pohjuseid kisitletakse

kéesolevas magistritoos 1dhemalt.

Magistrito0 esimeses peatiikis késitletakse Leani teooriat, keskendudes kolmele Leani

juhtimisprintsiibile ja neljale strateegilisele alusele.



Teises peatiikis késitletakse startupi teoreetilist olemust ning analiilisitakse ldhemalt startupi

definitsiooni komponente.

Kolmandas peatiikis kisitletakse Lean startup meetodi teooriat, keskendudes pdhjalikumalt
ariidee hiipoteeside testimis- ehk Oppimisprotsessile, millele tugineb kéesoleva magistritdod

viimane empiiriline peatiikk.

Neljandas ehk iihtlasi magistritod viimases peatiikis analiilisitakse konkurendid.ee startupi
kéivitamise esimest kolme etappi ajavahemikul oktoober 2013 kuni mérts 2014 a. Nimetatud
kolme etapi kestel viidi 1dbi {iiks empiiriline uuring ldbi veebikiisitluse ja kaks

kliendieksperimenti, et saada kinnitust 6 fundamentaalsele ja 8 alahiipoteesile.
Magistritod tulemuseks on jireldus konkurendid.ee startupi kédvitamise kolmest esimesest

etapist - kas jdtkata senise drimudeli ja kasvumootoriga voi tuleks neid muuta. Samuti paneb

magistritoo autor aluse edasisele tegevusplaanile.
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1. Leani teoreetiline Kisitlus

Kéesolev peatiikk kédsitleb Leani teoreetilist osa, mis on aluseks kolmandale ehk Lean startup

teoreetilise késitluse peatiikile.

Lean omab metoodiliselt vdga lihtsat teoreetilist kontseptsiooni - luua kliendile rohkem
vaartust vidheste ressurssidega [1]. Kliendile loodavat véirtust voib omakorda defineerida
Leani metoodikast 1dhtuvalt kui iikskdik milliste tegevuste voi protsesside tulemit, mida klient

saab osta vdi teenusena tarbida ja mille eest on ta valmis maksma [2].

Koik tegevused ja tooprotsessid, mis ei loo kliendile otsest véartust, on Leani késitlusest
lahtuvalt raiskamine ning mida inglise keeles nimetatakse waste ja jaapani keeles muda [2].
Muda tihendab tegelikult enamat, kui ainult raiskamine, niiteks haaratakse selle moiste alla
kasutu, liiasus, tiihisus, asjatus, kaod ja raiskamine selle otseses tdhenduses (uselessness,
superfluity, futility, idleness, wastage, wastefulness) [3]. Edaspidi kasutab magistritdd autor

loetletu kirjeldamisel nimetust ,,waste*.

Leani juhtimisfilosoofia ise parineb Jaapanist, tipsemalt Toyota Production System-ist (TPS),
kus prioriteediks on 1dbi pideva protsesside parendamise (continuous improvements) leida
voimalused waste vihendamiseks, suurendades sellega ettevotte kasumlikkust [3]. Lean oma
nimetuse ja juhtimisfilosoofi leidis laiemat tuntust 90-datel, kui seda hakati praktiseerima
erinevates Ameerika Uhendriikide toostusettevotetes. Oluliselt vihem rakendust leidis aga
Leani metoodika teenindusettevotetes. Seda pohjusel, et lisaks oma péritolule ja edukale
rakendamisele TPS-s, ndhti Leanis eelkdige taktikalist to0riista tdostusettevotetes laovarude-

ja tootmiskulude vihendamisel [4].

Lean metoodika on pigem mdtteviis ja kditumismudel - kuidas kogu tarneahelat juhtida
selliselt, et kdik protsessid looksid jirjekestvalt rohkem véartust kliendile, vihendades igal
sammul waste-i. Seetdttu saab rakendada ja on rakendatud Leani sama edukalt ka

teenindusettevotetes [1], [4].

Need ettevotted, kes moistsid Leani, kui tosist strateegilist relva ja tootasid edukalt selle baasil
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vilja omad strateegilised eesmérgid, on ajalooliselt osutunud konkurentidest méirksa
edukamaks, kuna nad suutsid pakkuda kliendile rohkem vidirtust viiksemate kuludega.
Naiteks suutis Wiremold aastatel 1991-2000 kasvatada pidrast Leani juurutamist oma
produktiivsust 162%, EBITDA-t (earnings before interest, taxes, depreciation and
amortization) ehk kasumit enne intressikulusid, makse, pohivara véirtuse langust ja
amortisatsiooni kasvatada 6,2%-1t 20,8%-le, varude kéibesagedus muuta 3-lt 18-ni ja

kasvatada ettevotte vaartust 2467% [4].

Selleks, et Leani edukalt juurutada, peab ettevotte juhtkond esmalt ise mdistma kolme olulist

juhtimisprintsiipi (Lean management principles) [4]:

e Lean on strateegia (Lean is strategy);
e [eani juurutamist tuleb alustada juhtkonnast (Lead from the top);

e Lean tuleb viia iga tootajani (Transform the people).

Viimane on Leani juurutamisel iiks raskemini saavutatav. Lisaks Leani juurutamisele tuleb

jélgida jargmiseid strateegilisi aluseid (Lean fundamentals) [4]:

e Toota vastavalt kliendi noudlusele (Work to takt time);
e Toota iihe todvoona (One-piece flow);
e Standardiseeri todprotsessid (Standard work);

e Toota kasutades tdmba meetodit (Work by using a pull system).

Neist koige raskem on juurutada viimast, kuna nduab erinevate osapoolte koost6o

koorineerimist ja kaasamist.

Alljargnevates alapeatiikkides kisitletakse pogusalt Lean juhtimisprintsiipe ja strateegilisi

aluseid.

1.1 Lean on strateegia

Lean metoodiline ldhemine ehk motteviis ehk téoprotsesside- ja muude kliendile vidirtust
loovate tegevuste jarjekestev arendamine, peab olema ettevottes strateegia tuumaks. Nagu

eespool mainitud, ndhti Leani algselt kui to0riista toostusettevdtetele laovarude- ja
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tootmiskulude vihendamiseks. Teisisonu ndhti Leanis head praktilist vahendit taktikaliste

eesmdrkide saavutamiseks, mida v3ib rakendada ettevotte strateegia osana.

Kuid mis on strateegia? Strateegial on palju erinevaid definitsioone, kuid iildjoontes on
strateegia suur pilt ja lildine tegevuskava ettevotte eesmarkide saavutamiseks, milleks voivad
olla néitkes madalamad tootmiskulud, korgem kvaliteet, liihem tellimuste tiitmise aeg, kiire
transport, parem klienditeenindus jne [4], [5], [6]. Rakendades Leani metoodilist ldhenemist ja
mdotteviisi, voib nende strateegiliste eesmérkide saavutamine anda selge eelise konkurentide

€CS.

Vordleme illustreerimiseks kahte ettevotet - ettevote A ja ettevotte B. Need ettevotted
tegutsevad samas tegevusharus, kasutavad isegi sarnast tehnoloogiat ja on teineteise pohilised
konkurendid. Kui ettevottel B dnnestuks 1dbi to6protsesside muutmise tulemusena vihendada
toote valmimiseks kuluvat aega 50% (ehk produktiivsus oleks 50% suurem) vOi sarnaselt
valmistada samat toodet 50% vidiksemate kuludega (ehk tootmine oleks 50%
kuluefektiivsem), siis ettevote B saavutaks suure konkurentsieelise, luues sellega suuremat
vadrtust kliendile 14bi kiirema tarne voi soodsama hinna. Ettevote A peaks ettevottega B-ga
konkureerimiseks samal turul, samadel tingimustel, suurendama tootmisvoimsust, palkama
juurde rohkem todtajaid voi langetama hinda. Koik see aga mojutab oluliselt ettevote A

jatkusuutlikust ja kasumit.

Hind ei pruugi olla pdhiargument toote vdi teenuse tarbimisotsuse tegemisel. Niiteks on
ettevotteid, kes konkureerivad turul kiirusega, nagu transpordifirmad (niiteks Cargobus) voi
kullerteenuseid pakkuvad firmad (néiteks Itella SmartPOST) ja kes voivad kasvatada oluliselt
oma turuosa ténu sellele, et nad suudavad iilejdédnud konkurentidest kiiremini voi kliendile

mugavamalt kaupa tarnida, seda sealjuures kallima hinnaga, kui nende konkurendid.

Seda, et kliendid on ndus maksma maérksa rohkem kiiruse ja mugavuse eest, tdestab ka
Ameerika Uhendriikides tegutsev transpordiettevdtte FexEx Express. FedEx Express, kes
asutati 1973. aastal ning tegutseb tidna enam kui 220 riigis voi territooriumil, on vdimeline
90% maailmas toodetavatest toodetest tarnima kliendini ithe kuni kolme pédevaga [7].
Vordluseks on nditeks Eesti Posti tarnekiirus ainuiiksi Euroopa riikidesse 4-9 pédeva [8].
Hindade vahe (jéttes korvale tarne iiksikdetailid) on aga kordades suurem ning teatud

kliendisegment on ndus seda hinda maksma, et kaupa kiiremini kétte saada.
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Eeltoodut ndidet tuues puudub magistritod autoril tegelikult tilevaade, millist konkreetset
juhtimismetoodikat FedEx Express kasutab, kuid see on hea nidide sellest, et firmas on
tooprotsessid ehk kogu vididrtusahel selliselt juhitud, et ollakse vdimeline lubama
tilemaailmselt nii lihikesi tarneaegu, kui seda on iiks kuni kolm pideva. Selliselt juhitud
vddrtusahelas ei ole lihtsalt ruumi waste-ks ja waste on see, mida Lean oma
juhtimisfilosoofias soovibki viltida, kuna see ei loo kliendile otsest vdartust. Pole erilist kasu,
kui kogu vairtusahelas iiks konkreetne osa, olgu selleks niiteks kauba laadimine treilerile,
kauba pakendamine vms, oleks oma toGprotsesside poolest histi optimeeritud, samas kui

teised véartusahela osad toodavad jitkuvalt waste-i.

Seetottu ei loo Leani rakendamine ainult taktikaliste eesmérkide saavutamiseks, ildise
strateegia osana, kokkuvdttes sellist efekti ettevottele ega paku olulist lisandvéairtust kliendile.
Leani tuleb késitleda ettevotte strateegiana ja vaadelda tervikuna kogu véirtusahelas. Kui
ettevotte strateegiaks on kiire tarne, siis tuleb Leani metoodikast 1&htuvalt vaadelda kogu
véartusahelat tervikuna, analiiiisida vdirtusahela iiksikuid osi, tootada iga osa toOprotsessid
vilja selliselt, et need toodaksid voimalikult vihe waste-i. Eeltoodud FedEx Expressi ndite
puhul tuleks waste all késitleda kdoike muud, kui tegevusi todprotsessides, mis ei aita kaasa

strateegilise eesmargi ehk kiire tarne tagamisele kogu véértusahela 15ikes.

Kéesolevat alapeatiikki aitab kokku votta iiks tsitaat: “Don’t just do Lean, Be Lean” ehk dra
lihtsalt tee Leani, ole Lean [4]. Lean ei ole iihekordne sooritus, Lean on jirjekestev

vadrtusahela parendamine, Lean on strateegia.

1.2 Leani juurutamist tuleb alustada juhtkonnast

Strateegia ja strateegilised eesmirgid on ettevotte juhtkonna korralda ja juhtida. Selleks, et
Lean oleks ettevotte strateegia tuumaks, peavad eelkdige juhtkonna litkmed selle
kontseptsiooni modistma. Véga oluline on aru saada, et Leani rakendamine ei ole iihekordne
sooritus, vaid pidev protsess ning selle strateegilist juurutamist ei delegeerita edasi. Sama

kehtib tegelikult ka strateegia kohta, mis peab olema ja on juhtkonna korraldada [4].

Kui traditsiooniliselt delegeerib tegevjuht suurem osa tegevusi ja igapdeva pisiasjade parast

oma pead ei vaeva, siis Leani juurutamisel peab juht 180 kraadi jagu suunda muutma ning
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olema eelkdige liider [4]. Samasse suunda liigub ka kaasaegne juhtimisstiil, kus fookus on

muutunud voimule baseeruvalt kdsutamiselt rohkem todtajate kaasamisele ja meeskonnatdole

[9].

Soltuvalt ettevotte suurusest, vOib see olla vertikaalselt mitmekihiline (niiteks divisjonid,
osakonnad, meeskonnad jne). Leani juurutamist tuleb alustada kdige koOrgemast ettevotte
kihist ja litkuda jarjest madalamale, kuni Idpuks {tiksiku todtajani vélja. Kuna Leani
juurutamine on tegelikult muudatuste sisseviimine ettevotte senistesse tdOprotsessidesse voi
nende tdielik muutmine, siis peavad olema kdik muudatused odigesti kommunikeeritud ja

juhitud [12].

Inimestele ei meeldi iildjoontes muudatused ning nad on muutustele erinevalt vastuvatlikud
[10]. Seetdttu on tdendosus vastutdootamisele ning suundumus tagasi pdorduda endiste
tooprotsesside juurde, kui ettevotte juht ehk liider ei ole protsesside korraldamisel jarjepidev
[11], [12]. Kuna Lean ei ole iihekordne sooritus, siis ei piisa Leani juurutamiseks mdnest
koosolekust voi infomaterjalide jagamisest, vaid Lean tuleb muuta ettevotte kultuuri osaks

ning see nouab juhtkonna otsest panust [4], [11].

Selleks, et waste-i vairtusahelas tervikuna ja iga liksiku osa protsessides vihendada, peab juht
esmalt ndgema ja moistma, kui palju seda esineb. Juht peab olema teadlik vOimalustest,
teadma kaua mingi konkreetne tegevus aega votab, miks mingit tegevust tehakse jne. Mida
rohkem on juhil infot td6protsesside detailidest, seda rohkem waste-i on tal voimalik mérgata
ja seda lihtsam on Iohkuda barjddrid, mis segavad todprotsesside optimeerimist voi
timberkorraldamist. Ehk teadmine viirtust loovatest ja mitte loovatest tegevustest aitab

lihtsamini seada eesmérke nende parendamiseks.

Teadmiste kogumiseks on erinevaid voOimalusi, nditeks alustades sellest, et juht liidrina
julgustab tootajaid igapdeva tooprobleemidest rddkima kuni regulaarsete toovisiitideni ehk
ringkdikudeni vélja [4]. Teaduslikult on tdestatud, et muudatuste elluviimisel peab olema aeg
ja koht tagasiside kiisimiseks. Léabi efektiivse kommunikatsiooni, kombineerides verbaalse ja
mitteverbaalse suhtlemise, on vdimalik juhil saada tagasisidet, millise sotsiaalse vormi on

muudatused votnud ja kuidas té6tajatesse muundunud [11], [12].

Ringkiikudel peab juht jélgima tootajaid, rddkima nendega vidirtust-loovatest tegevustest,
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esitama kiisimusi nditeks miks seda voi teist ei saa teha kiirmini, kvaliteetsemalt, vdiksemate
kuludega jne. Nédhes voimalusi- voi leides puudusi tooprotsessides voi tegevustes, peab juht
seadma eesmirgid muudatusteks, mille tditmist saab kontrollida juba jargmisel ringkdigul.
Selliselt saab juht kiiresti tuvastada vastutdotamist ning vdhendada vdimalust toGtajate
tagasipodrdumist endiste todprotsesside voi tegevuste juurde [4]. Ka uuring kinnitab, et {iks
kommunikatsiooni eesmirke muudatuste protsessi kestel on ennetada voi védhendada
vastutootamist, rajades seeldbi vundament efektiivseks arendustegevuseks. Lisaks saab
vihendada tootajate ebakindlust nende tuleviku suhtes, luues sellega igakiilgne valmisolek

muudatusteks [12].

Koikidel muudatustel peavad olema selgelt moddetavad eesmirgid, mille abil on juhil
voimalik hinnata muudatuste tulemusi, mis {htlasi voib olla sisendiks juba jdrgmiste
muudatuste sisseviimisel. Kuna Lean ei ole {ihekordne sooritus, vaid jirjekestev t60 waste
vihendamiseks, siis peab juht tihti votma muudatuste sisseviimisel erinevaid riske, kuna
puuduvad varasemad teadmised vOi kogemused. Selle kohta on hea tsitaat “if you don’t try
something, no knowledge will visit you” ehk kui sa ei proovi midagi, siis teadmised sind ei

kiilasta [4].

Kuid selleks, et muudatustest dppida, on vdga oluline seada diged mdodikud, mis ei ole
lihtsalt kdive/kasum, suurenes/vdhenes stiilis, vaid moddikud, mis aitavad hinnata maérksa
objektiivsemalt muudatuste tulemusi. Naiteks vdivad sellisteks moddikuteks olla vigade,
praagi voi todseisakute vahenemine, toote kiirem valmimine jne. Mis on aga kdige olulisem -
sellised mdodikud aitavad hinnata erinevate muudatuste moju vadrtusahela iiksikutes osades
voi selles tervikuna ning juht ja kogu meeskond omandab teadmisi ja kogemusi, et mis toGtab

vOi mis el todta [4].

Kéesolevat alapeatiikki kokkuvdttes tuleb Leani juurutamist alustada iilevalt alla ja juht peab
olema mitte ainult juht, vaid liider. Ta peab mdistma toGprotsesside detaile, vaid nii on tal
voimalik ndha nendes waste-i. Ta peab koguma tagasisidet tootajatelt, neid julgustama ja
aitama kaasa muudatustem sisseviimisel. Samuti riskima teadmatusega eesmérkide seadmisel,
kuid 14bi selgete mdddikute on vdimalik omandada teadmisi ja kogemusi, mida meeskonnaga

jagada.
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1.3 Lean tuleb viia iga tootajani

Tootajate arusaam ja moistmine, kuidas luua vdimalikult suurt védrtust, on vddrtus omaette.
Lihtne on liigutada tookohtasid, seadmeid, masinaid jne iihest kohast teise, kuid hoopis
keerulisem on muuta inimeste motlemist, kuidas luua oma tegevusega rohkem védrust
kliendile ja samal ajal eemaldada tegevustest waste. See on Leani metoodika primaarsemaid

eesmirke ja selle saavutamine on edu votmeks [4].

Uuring nditab, et on mérgatav erinevus, kas tdotaja moistab ja tajub enda individuaalsel
tasandil muudatuste olemust voi see, mida juhtkonna teooria vdidab. Selleks, et muudatuste
kommunikeerimine oleks muudatusi soosiv, peab info olema tdotajale ehk teisisdnu
informatsiooni saajale orienteeritud. See on vajalik selleks, et tootajad teaksid, miks nad

midagi teevad ja miks muudatus on erinevatele osapooltele vajalik [11].

Kui tootaja oskab oma t66s ndha waste ja astuda sammud selle eemaldamiseks, siis lisaks
sellele, et ta loob oma to0ga rohkem véértust, on t60 tihtipeale lihtsam, iildjuhul turvalisem,
votab oluliselt vihem aega ja vdhendab nirvipinget. Selleks peab juht ehk Lean liider

muudatuste vajalikkust digesti kommunikeerima ja olema muudatustega harjumisel igati toeks

[4].

Kui juht ei panusta vadrtust loovate tootajate abistamisele, et nad leiaksid voimaluse teha oma
tood lihtsamini, turvalisemalt, kiiremini ja vdiksema ndrvipingega, siis selline juht ise on
suurim waste ettevottes. Traditsiooniline késu ja kontrolli juhtimine jéllegi sellist toetamise ja
pisiasjadega tegelemise ldhenemist ei tunnista ja otsuseid, kuidas t66d tegelikult teha,
langetatakse juhtkonna koosolekutel voi juhi kabinetis aga mitte seal, kus tegelikult toimub

vaartust loovad tegevused [4].

Uuring néditab, et tootajad, kes olid enam kaasatud firma muutuste protsessi, ndgid enam
muudatustest kasu nii ettevotte kui ka enda karjddri perspektiivis. Lisaks selgub uuringust, et
kui tootajad olid ka varem kaasatud erinevatesse muudatuste protsessidesse, oskasid enam
hinnata ja vorrelda muudatustest saadavat kasu [11]. Juht peab pakkuma todtajale igakiilgset
tuge ja koolitust suurendamaks tema enesekindlust ja voimekust, et kaasnevate muudatustega

edukalt toime tulla [10].
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Nagu eespool on mitmeid kordi rohutatud, ei ole Leani juurutamine lihekordne tegevus vaid
jarjepidev protsess ning just pidevas arenevas tookeskkonnas kdige paremad ideed tulevadki
tootajatelt, kes tegelikult on t60 tegijad ehk kliendile vdirtuse loojad. Juhi ehk Lean liidri
eesmdrk peab olema hankida voimalikult palju tdotajate endi ideid, mitte piirduma ainult
osakonna juhtide arvamuste ja soovitustega. Traditsiooniliselt on juhid niivord hoivatud kuu
eesmdrkide saavutamisega (ehk teisisonu “tee kuu vOi sure”), mis ei jdta aega kuulata
inimeste soovitusi. Leani puhul on aga vastupidi - juht ehk Lean liider tahab saada koik
soovitused voimalikult kiiresti ja just véartust loovate todtajatelt, et need voimalikult kiiresti

to0sse juurutada [4].

Lisaks traditsiooniline juhtide liigne keskendumine eelmise kuu tulemuste analiiiisile ja nende
baasil tehtavad tuleviku otsused ei jdta tihti ajaruumi tootajate soovitustele, kuna selle aja
peale, kui juhtkond oma jdrgmist koosolekut ootab, on probleem juba ununenud voi seda
probleemi on liiga hilja lahendada (6nnetus on juba juhtunud). Tagant jdrgi probleemide
lahendamine on Leani késitluses suur waste, kuna probleemid on kandunud viértusahelas
edasi. Sellise probleemi voi vea edasikandumist véértusahelas tiritas Toyota Production
System-is (TPS) viéltida. Néiteks TPS-i liinitootajal oli digus tootmisliin peatada, kui mingi
viga avaldus ning kéivitada liin alles siis, kui probleem voi viga oli kdrvaldatud. Tootmisliini
peatamine on to0stusettevottele viga suur kulu, kuid veelgi suurem kulu on vigaste toodete

vahetamine, mis TPS-i puhul oli suurimaid waste [4].

Kéesolevat alapeatiikki kokkuvottes loob Lean metoodika, mille fookuseks on waste
vihendamine, Oppimiseks soodsa keskkonna nii todtajatele kui ka juhtidele, soodustab
paremat meeskonna t66d ja mdjub histi ettevotte iildisele arengule. Juhi ehk Lean liidri
eesmédrk peab olema viia Lean ja jarjekestev areng iga to0taja igapdevatdd tegemise osaks -

kui see 6nnestub, ei ole Lean mitte ainult firma kultuuri osa, vaid vundament ettevotte eduks.

Jargnevad alapeatiikid késitlevad pogusalt Leani strateegilisi aluseid.
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1.4 Toota vastavalt kliendi noudlusele

Leani esimese strateegilise alustala késitluse kohaselt tuleb todtada vastavalt kliendi
ndudmisele ehk work to takt time, milles takt tuleneb saksakeelsest nimetusest ja tdhendab
kaudselt 166ma (beat) ja mdotma (mesure). Leani praktikud kasutavad takt terminit tuginedes
metronoomile, mis muusikariistana aitab genereerida regulaarseid voi kindlaid takte ja mis
Lean kontekstis illustreerib {ihe tellimuse tihikut [4], [13]. Ehk teisisonu fakt aitab hoida
fookust kliendi tiksikutel voi regulaarsetel tellimusel, kus pingutades rohkem kui vaja, oleks
waste ja pingutades vdhem kui vaja, ei looks me kliendile véirtust (kannatab kliendi

rahulolu).
Praktikas on tihi keeruline arvutada takt aecga, kuna tellimused vdivad olla erineva mahu- voi
kestvusega. Siinkohal on abiks arvutada keskmine tellimuse maht/kestvus ja palju erinevaid

tellimusi on. Valemina néeks see vilja jargmine [4]:

aeg too tegemiseks

= takt ae
tellimuste maht &

Naiteks, kui tliks tdiskohaga too6taja todtab 40 tundi niddalas (kokku 450 minutit) ja klient tellib
mingit toodet 450 tihikut pdevas, siis takt aeg on 1 lihik toodet minutis. Kui ndudlus kasvab
hooajalisusest vOi teistest turufaktoritest tingituna niiteks 900-ni, siis teades fakt aega on
voimalik juurde palgata lisa to6tajad voi rakendada toole teine tootmisliin voi teeninduspunkt,

et kliendi noudlust rahuldada [4].

Lisaks takt ajale tuleb arvesse votta ka tsiikliaega, mis méédrab dra kaua tegelikult toodet
valmistatakse vOi teenust osutatakse. Ideaalne on saada tsiikli aega ja fakt aeg iihtima.
Vorreldes takt aega ja tstikli aega, on voimalik avastada tooprotsessides waste (tsiikli aeg on
vaiksem, kui takt aeg) voi pudelikaela (tsiikli aeg on suurem, kui takt aeg), kus viimane ei
rahulda enam kliendi ndudlust, kuna tootmis- v4i teenindusprotsess on nii kiire, kui selle

aeglaseim osa. Teades terve tooprotsessi kogu tsiikli aega ja fakt aega on voimalik arvutada

. . - tsiikli ae . -
optimaalseima koguse tooressursse (Waeggz optimaalne t60 ressurss), olgu nendeks

masinad, seadmed vOi inimressurss [4].
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Kaéesolevat alapeatiikki kokkuvottes on takt aeg oluline strateegiline indikaator, mis aitab juhil
soovitud ajahetkel hinnata optimaalse tooressurssi vajadust. Juht teades ja korvutades fakt- ja
tsiikliaja, annab vOimaluse Jigeaegselt teha otsuseid tootmis- voOi teenindusressursi

suurendamiseks voi vihendamiseks, mille tulemuseks on waste vihenemine.

1.5 Toota iihe toovoona

Jargmine oluline Lean strateegiline alustala on td6tamine iihe todvoona (one-piece flow),
mida on teoreetiliselt lihtne kirjeldada, kuid praktiliselt keerulisem juurutada. Sisuliselt
tdhendab see seda, et iiks konkreetne t60 voi t60 osa, mis on t60s ehk pooleli (work in
progress) liigub iihest sammust teise kuni t60 on valmis. Samm illustreerib konkreetse
tooprotsessi védrtusahela lihte osa, kus tootele vdi teenusele antakse védrtust juurde [4].
Naiteks voltides paberlennukit, kus t66 on jaotatud kolme inimese vahel, voldib iga inimene
lennukit teatud maani ning iga jargmine inimene jitkab sealt, kus eelmisel pooleli jii. Igal
sammul saab paberlennuk rohkem ja rohkem valmis ehk iga samm loob lennukile véartust

juurde seni, kuni see, antud néite puhul kolmas inimene, lennuki 1dpetab.

Kui sama nditega jdtkata, on oluline dra maérkida, et kui pooleliolev t66 ehk paberlennuk
liigub iihe inimese kidest ehk lihest sammust teise voimalikult kiiresti, siis seda kiiremini on
voimalik lennuk valmis saada. Niiiid kui moelda, et need kolm inimest ei istu mitte liksteise
korval vaid teisel pool tuba, siis iihe inimese kdest lennuki teise kitte liigutamine votab
mérksa rohkem aega vorreldes sellega, kui need inimesed istuksid korvuti. Veelgi hullem on
olukord, kui inimesed ei asu samas majas voi veelgi markantsem olukord, kui inimesed ei saa
oma rolli tdita samal pdeval. Koik see aeg, mis kulub poolicoleva toote voi miks ka mitte

teenuse lihest sammust teise liigutamiseks, on waste.

Tootades tihedasti koos, samm sammu korval, on voimalik kiiresti tuvastada, kui inimesed
tootavad erinevas tempos (erinev tsiikliaeg) ning kas see voib mdjutada toote valmistamiseks
kuluvat aega, millega klient arvestab (fakt aeg). Lisaks eeltoodule on vdimalik kiiresti
avastada pudelikaela tooprotsessis ehk mingi samm vdtab oluliselt kauem aega kui teised
(varieeruv tsiikliaeg), on voimalik operatiivselt lisada vdi eemaldada tdiendavaid tooressursse
ehk samme [4]. Seetdttu peaksid paljudes toOstus- voi teenindusettevotetes todvahendid,
toormaterjal vms olema kéde-jala juures, vihendamaks pdhjendamatut ajakulu toote iihest

etapist teise liigutamisel, et dra hoida waste-i.
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Tootamine lihe toOvoona aitab ka varakult avastada kvaliteedi probleeme [4]. Jédtkates sama
paberlennuki voltimise niitega, siis on voimalik igal jargmisel sammul ehk voltimist6od
tegeval inimesel kiiresti avastada, kui eelmine samm on tehtud ebakvaliteetselt vdi esinevad
teised (mitte t00 tegijast tingitud) kvaliteedi probleemid (nditeks paber ise on halva
kvaliteediga) [4]. Mida ldhemale iiksteisele on iga jargnev samm todprotsessis ja tod toimub

samal ajal ihe toovoona, seda kiiremini on voimalik jouda jilile kvaliteedi probleemidele.

Siinkohal on hea vorrelda iihe voona t60 tegemist partii tootmisega, kus partii puhul
valmistatakse eelnevalt ette pooltooteid erinevatel acgadel voi kohtades. Vottes aluseks selle
sama lennukivoltijate ndite, siis ajal, mil jirgmine voltija alustab oma t6dd (jitkab sealt, kus
eelmine lopetas), on tal kdes partii eelmises sammus valmistatud pooltooteid ehk poolikult
volditud paberlennukeid. Juhul, kui eelmine samm (ehk eelmine voltija) tegi oma t66d
ebakvaliteetselt, siis isegi probleemi avastades oleks kogu eelnev partii waste. Kui probleemi
ei avastata, kandub kvaliteediprobleem edasi igale jargnevale sammule kuni 16pptooteni vélja,
mille tulemusena waste mitmekordistub. Sama kehtib ka olukorras, kus eelmine samm ei
teinud kiill ebakvaliteetset t66d, kuid toormaterjal (nditeks paber) oli ebakvaliteetne ning
sellest tingitud ebakvaliteetne pooltoode kandub edasi jargmistele sammudele kuni
16pptooteni vilja. Sellistest kvaliteediprobleemidest tingituna kaotab ettevote majanduslikult
ja eelkdige kliendi rahulolu. Teisisonu ei looda kliendile vidirtust vaid toodetakse hoopis

waste-1.

Kéesolevat alapeatiikki kokkuvdttes annab tootamisel iihe toovoona mitmeid eelised. Esiteks
viheneb sammude vaheline aeg, mis annab vdimaluse toote kiiremaks valmimiseks. Teiseks
on vodimalus avastada kiiresti pudelikaelu- voi alatootlust tdoOprotsessides, mis annab
voimaluse juhil kiiresti reageerida ja tootmis- vOi teenindusressursi suurendada voi
vihendada. Kolmandaks on vdimalus avastada aegsasti kvaliteedi probleeme, mis tulenevad
eelmise sammu ebakvaliteetsest to0st vOi ebakvaliteetsest toormaterjalist. Ehk liihidalt, iihe

to0voona toOtamine aitab vahendada waste.

1.6 Standardiseeri tooprotsessid

Kolmandaks Leani strateegiliseks alustalaks on tdoprotsesside standardiseerimine ehk

standartne tooprotsess, mis lithidalt tdhendab viisi kuidas védirtust loovat t66d tehakse. Iga
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tiks, kes mingit t60d teeb peab teadma, kuidas t66d teha ning tegema seda alati ihtemoodi.
Piltlikult véljendades hdlmab stantartne t66 endast sammu 1, sammu 2 jne, kasutatakse seda ja

teist tooriista voi materjali, teatud ajal ja kohas [4].

Leani juurutamisel on tédde standardiseerimine véga tdhtis. Kui puuduvad selged eeskirjad
voi juhendid (ehk standardid) t66 tegemiseks, siis mitte keegi ei tea tépselt, kas toimub
edasiareng vOi mitte. Samuti, kui ei tehta t66d standartselt, siis puudub jérjepidevus

kvaliteedis ja produktiivsusel [4].

Leani juurutamisel ei ole voimalik toOprotsesse kunagi 100%-liselt dra standardiseerida, kuna
nii, nagu Leani juurutus ei ole iihekordne t60, vaid jarjekestev protsess, standardiseeritakse
vadrtust loovaid toOprotsesse samuti samm-samm haaval. Pidev to0protsesside optimeerimine
tahendab omakorda uusi kokkuleppeid ehk standardeid. Lisaks eeltoodule, standardiseeritud

tooprotsessid voimaldavad uusi todtajaid lihtsamini ja kiiremini koolitada [4].

Standardite viljatodtamine on iiks asi, teine asi on panna todtajad seda jirgima. Kuna
inimesed ei armasta muutuseid, siis on neil suundumus tagasi podrduda eelmiste
tooprotisesside juurde voi osaliselt kasutada eelmisest tooprotsessist osaks saanud lihtsamaid
toovotteid ja harjumusi. Juht ehk Lean liider peab olema todstandardite jargimisel jirjepidev,

kuna ainult nii on voimalik saavutada distsipliin ja jarjepidevus Lean juurutamisel [4].

Kéesolevat alapeatiikki kokkuvdttes on t6ode standardiseerimine kriitilise tdhtsusega, kuna
iihtemoodi t66d tehes, on vdimalik tulemusi objektiivsemalt hinnata ja probleeme sarnaselt

tolgendada.

1.7 Toota kasutades tomba meetodit

Viimaseks Lean strateegiliseks alustalaks on to6tamine kasutades tdmba (pull) meetodit. See
seostub esimese Lean strateegilise alusega ehk tootamine vastavalt kliendi ndudmisele, kus
fookuseks on kliendi tellimissagedus. Liikka (push) meetodi puhul toodetakse tooteid lahtudes
prognoosidele ja liikatakse tooted turule lootuses, et klient need ostab [4]. Kui prognoos ei
lahe tippi, on tulemuseks iileliigsed laovarud voi defitsiit — iihel juhul on tulemuseks waste,
teisel juhul ei looda kliendile vairtust. Todmba meetodi puhul klient iitleb, millal ja kui palju

toota, mis garanteerib miiiigi [4].
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Samas t06tamine tdmba meetodina ei ole seotud ainult kliendiga, vaid kogu vairtusahelaga.
Selleks, et olla responsiivne kliendi tellimustele ja omamata suurt toormaterjalide ladu, tuleb
tdmba meetodit rakendada ka tarnijatele. Ehk piltlikult - kui klient tellib toodet iga piev, tuleb
tellida ka toormaterjali sisuliselt iga pdev, mis omakorda eeldab viga hiid ja usaldusvéérseid
tarnepartnereid. Mida tihedamini toormaterjalide tarne toimub, seda véiksemad saavad olla

laovarud [4].

Hetkeks moeldes tundub toormaterjali igapdevane tellimine rumalusena, eriti veel, kui
suurema partiina ostes on voimalik pea alati saavutada mastaabiefekt toormaterjali hinnas.
Léhemalt analiilisides eeldab toormaterjali ladustamine laopinda (rendikulu) ja on vaja
inimesi, kes ladustamisel toormaterjali liigutavad riiulitele ja riiulitelt omakorda tootmisesse
(inimressursi kulu), tootmisjuht peab prognoosile tuginevalt laovarude arvestust (inimressursi
kulu) ja finantsjuht peab arvestust varude kidibesageduse- ja rahavoo stabiilsuse iile

(inimressursi- ja voimalik finantskulu).

Naitena, Toyota Production System-is (TPS), kes samuti alguses oli hidas tdmba meetodi
juurutamisel, tarnitakse tédna pooltoodanguid nagu istmed, rehvid, kiitusekanistrid jpt,
sagedamini, kui 32 korda pdevas soltuvalt, mida ja millal on tarvis. Ehk piltlikult TPS-is on
nditeks konkreetselt kiitusekanistrite hetkeline padevane laovaru vihem kui 2 tundi. Viiksemad
komponendid, nagu poldid ja teised kinnitusvahendid, tarnitakse kuni 4 korda pievas.
Eeltoodud néited on vidike osa tervest kompleksest tdmba meetodi siisteemist, mis TPS-i

terves véartusahelas on kasutusel [4].

Alapeatiikki kokkuvdttes on tdmba meetodi kontseptsioon véga lihtne - miiii iiks toode, siis
valmista iiks toode, kui valmistad iihe toote, telli iihe toote tarvis toormaterjali voi

pooltooteid.

1.8 Kokkuvote Leani teoreetilisest kasitlusest

Leani juhtimisprintsiibid (Lean on strateegia, Leani juurutamist tuleb alustada juhtkonnast ja
Lean tuleb viia iga todtajani) on voti Leani edukaks juurutamiseks nii todstus- kui ka
teenindusettevotetes. Leani neli pohilist strateegilised alust (to6ta vastavalt kliendi ndudlusele,

toota lihe todvoona, standardiseeri todprotsessid ja todta kasutades tdmba meetodit) on
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piltlikult 144tsed, mille 14bi ettevotet voi eesseisvaid viljakutseid vaadelda. Need strateegilised
alused annavad raamistiku, milles Lean juurutamisel tugineda ja aitavad digele rajale tagasi

poorduda, kui asjad kipuvad koost lagunema.

Jargmises teoreetilises peatiikis analiilisitakse startupi olemust ja definitsiooni, mis on

sisendiks kolmandale ehk Lean startup teoreetilisele peatiikile.
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2. Startupi teoreetiline késitlus

Kéesolev peatiikk késitleb startupi teoreetilist osa, mis on aluseks jargmisele- ehk Lean

startup peatiikile.

Wikipedia defineerib startupi kui ettevotet, partnerlust voi ajutist organisatsiooni, kes on
loodud otsima jitkuvat ja skaleeruvat drimudelit [15]. Arimudel on omakorda kirjeldus selle
kohta, kuidas ettevdte loob, edastab ja omandab véértust majandus-, sotsiaal-, kultuuri- voi
muus kontekstis [16]. Eric Ries, keda peetakse Lean startup meetodi rajaks [17] (Lean startupi
teoreetiline kisitlus leiab aset jdrgmises peatiikis), defineerib startupi jargmiselt, mida ka

kdesoleva teoreetilise peatiiki kdsitlusel aluseks voetakse [14]:

“A startup is a human institution designed to create a new product or service under

conditions of extreme uncertainty”.

Ehk startup on iniminstitutsioon, kelle eesmirk on luua uut toodet vdi teenust ddrmiselt

ebakindlates tingimustes.

Kui toodud definitsioone ldhemalt analiiiisida, siis see ei iitle tegelikult midagi ettevotte
suuruse, todstusharu voi majandussektori kohta. Igaiiks, kes loob uut toodet, teenust voi
ettevotet ddrmiselt ebakindlates tingimustes, on startup ettevitja vaatamata sellele, kas ta end
sellena tunneb voi mitte ning vaatamata sellele, kas kas ta tootab avalikus- voi erasektoris voi
mittetulundusiihingus. Startup ei ole lihtsalt toode, teenus, tehnoloogiline ldbimurre voi

lihtsalt hea idee - startup on inimeste ettevotmine - iniminstitutsioon [14].

Institutsioon ise seotud tihedalt biirokraatia, protsesside ja juhtimisega. Nii hdlmabki edukas
startup endast institutsiooni ehitamist, alates loovate inimeste todle palkamisest, nende t66
koordineerimise kuni ettevotte kultuuri samm-sammu haaval ehitamiseni vélja. Eesmargiks

on vairtuse loomine 14bi innovatsioonilise toote voi teenuse [14].

Innovatsioon iseenesest omab laia ja kohati erinevat arusaama. Startupid kasutavad palju

erinevaid innovatsioone, mis voivad nditeks olla uued teaduslikud leiutised, olemasoleva
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tehnoloogia uus kasutusviis, kavandama téiesti uut v0i muutma teada olevat drimudelit
selliselt, mis avab seni peidetud vaartust voi tarnides lihtsalt olemas olevat toodet voi teenust
uuele turule voi seni teenindamata olnud kliendisegmendile. Igal juhul on innovatsioon ja

innovaatiline toode vdi teenus startupi edu aluseks [14].

Viimane oluline startupi definitsiooni komponent Eric Riese késitluses, on kontekst, mille
keskmes innovatsioon aset leiab. Nimelt startupid on loodud silmitsi seisma &dirmiselt
ebakindlate tingimustega. Niiteks, kui luua uus ettevote, kes on tépselt sarnase drimudeliga
vorreldes juba tegutseva ettevottega, kes pakub sarnast toodet voi teenust, samale sihtgrupile,
kasutab sarnaseid tarnijaid, sarnast hinnamudelit jne, siis selline ettevdte voi ettevotmine ei
ole startup, kuna tema edu soltub eelkdige teostusest ja juhist ning ettevotte edu on vdimalik
kokkuvottes {ipriski tépselt modelleerida. Seetottu sellised “teada-tuntud drimudeliga”
ettevotted saavad nditeks oluliselt lihtsamini finantseeringut, kuna riskid ja ebaméérasused on

viiksemad ja ettevotte edu on lihtsamini prognoositav.

Vastupidiselt eelnevale néitele, on startup likskdik milline ettevdte, limiteeritud tegutsemis
ajalooga, iildjuhul uus ja tavaliselt toote vOi turu avastamise faasis [15], [18]. Teisalt voivad
startupid aset leida juba kiipses faasis olevas ettevdttes, kus soovitakse turule tulla uue
innovaatilise toote vO0i teenusega vOi nagu eespool mainitud, uue innovaatilise startup
arimudeliga [14], [18]. Faasis, kus toodet v0i turgu avastatakse, startup ettevotjad tegutsevad
pimeduses, nad otsivad piltlikult intellektuaalset liilitit, mis valgustaks ja annaks ideid, kuidas

luua kliendile maksimaalset vadrtust, seistes samal ajal silmitsi ebakindluse ja riskidega [18].

Kuid selleks, et leida selline toode vdi teenus, mis loob kliendile maksimaalset viartust 1dbi
selle, et aitab leevendada “valu”, muudab elu lihtsaks, sdfistab aega jne, siis tuleb olla valmis
korduvateks ebadnnestumiseks seni, kuni leitakse tootav drimudel [14], [18], [19]. Kui
radgitakse innovatsioonist, siis nagu eelnevalt mainitud, on tegemist igal juhul uudse
kontseptsiooniga, olgu see siis uudne maailmale, mingi riigi inimestele voi ettevottele. Koik,
mis on uudne, on ebamddrane ning tulemust ei ole vdimalik tipselt méadratleda. Mida
kiiremini saadakse teada, mis td6tab ja mis ei todta, seda rohkem raha ja aega on vdimalik

sadsta.

Startupi puhul tuleb kiiresti tuvastada need toote vdi teenuse aspektid, mis loovad kliendile

vaartust ja kukutada 14bi ideed, mis seda ei tee - testides hiipoteese 14bi empiiriliste uuringute
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ja kliendieksperimentidega vdi kaasates kliente otse toote arendusse [14], [19], [20]. Siinkohal
on hea tuua tehnoloogia ettevotja ja investor Allan Martinson véide: “Mitte vigade véltimises

pole kiisimus, vaid selles, kuidas vead voimalikult kiiresti esile kutsuda ja 1dbi podeda.” [19].

Nii nagu ka Eric Ries on toonud mitmeid nditeid IMVU sotsiaalvorgustiku tootearenduse
vigadest [14], mida kinnitab David S. Kidder intervjuud erinevate edukate startup
ettevotjatega [ 18] ning mida nimetab ka Allan Martinson [19], [20], et iiks levinumaid vigu,
mida startup puhul tehakse, on toote iilearendamine ning tdis paisutamine rohkete lisa

voimalustega, mis tegelikult ei 1dhe kasutajale korda vdi ei loo oodatud vaartust.

Teine oluline viga startupide puhul on kergekéeline loobumine peale paari ebadnnestunud
katset toote vOi teenusega turule tulla. Nii nagu ka startupi definitsioon {itleb, on startup
loodud otsima jitkuvat ja skaleeruvat drimudelit ehk teisisonu tuleb hakata peale esimest
ebadnnestunud katset ostima uut suunda, seadma uued hiipoteesid, otsima teist strateegiat voi

sootuks uut kliendisegmenti, kelle voi mille jargi drimudelit kohandada [14], [18], [19], [20].

Kéesolevat peateemat kokkuvodttes on startup inimeste institutsioon, kes on loodud otsima
jatkuvat ja skaleeruvat drimudelit, ddrmiselt ebakindlates tingimustes ning kes ei karda
labikukkuda, vaid votavad ebadnnestumist, kui kogemust, millele tuginedes muuta drimudelit,

et leida uusi voimalusi kliendile vaartuse loomiseks.

Jargmises ja iihtlaselt viimases teorieetilises peatiikis kdsitleb magistritdod autor Leani- ja
startupi teoreetilisi kédsitlusi lihtse meetodina, mida nimetatakse Lean startupiks. Peatiikis
analiiiisitakse, kuidas driideest siinnib esialgne drimudel, kuidas testida drimudelit 14bi seatud

hiipoteeside, kuidas tulemusi mddta ning millal tuleks drimudelit muuta voi séilitada.
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3. Lean startupi teoreetiline Kisitlus

Lean startup, kui &ri- ja toote/teenuse arendamise meetodit kdsitles esmakordselt Eric Ries
2011. aastal. Tema hinnangul on vGimalik vdhendada toote arenduse tsiiklit kombineerides
ariidee hiipoteeside testimine iteratiivse (ehk samm-sammult) toote arendusega, mida Erik
Ries nimetab valideeruvaks oppimiseks (validated learning) [14], [17]. Ries viidab, et kui
startupid iteratiivselt arendavad oma tooteid/teenuseid, et rahuldada jirk-jargult klientide
vajadusi, siis on voimalik vihendada suurel hulgal alginvesteeringuid, maandada tururiske ja

valtida suuri ebadnnestumisi [14], [17].

Lean startup meetod tugineb Lean juhtimisfilosoofiale [14], [17], mida késitleti kdesoleva
magistritdd esimeses peatiikis. Nii nagu Leani puhul on iiletootmine, suured laovarud,
ebaolulised tegevused jms waste, mis ei loo kliendile véértust, siis Lean startup meetodi puhul
on olukord sarnane - koik toote voOi teenuse lisafunktsioonid (features), mis ei ole kliendile
vajalikud aga eeldavad investeeringuid planeerimisele, disainimisele ja arendamisele, on

samuti waste, mida tuleb startupide puhul viltida.

Alljargnevates alapeatiikkides késitletaksegi ldhemalt Lean startupi meetodit, kuid piiritledes
teoreetilise osa ainult startupi é&riidee hiipoteesi(de) testimise, modtmise ja Oppimise
faasidega, mille tulemuseks on jireldus, kas jitkata olemasoleva drimudeliga voi peab seda
muutma. Kuna Lean startupi meetod késitleb ka startupi hilisemaid faase alates kasvu
kiirendamisest kuni kiipsemasse arenguetappi joudnud startup ettevOtete edasiste
innovatsiooni- ja arendusprotsesside juhtimiseni vélja [14], siis véljuks selles mahus

teoreetiline késitlemine kéesoleva magistritdo skoobist.

Jargmine alapeatiikk kisitleb ettevotja driidee olemust, millest siinnib uus startup ettevotmine.

3.1 Startupi ériidee

Edukad startup driideed on saanud alguse erinevatest olukordadest tingituna, millest siinnib
innovatsioon [18]. Ariidee, millest aga siinniks innovatsioon, peab olema midagi jirgmist:

uus teaduslik leiutis, olemasoleva tehnoloogia uus kasutusviis, kavandatud drimudel selliselt,
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mis loob tdiesti uue turu vdi muudetud teadaolevat drimudelit selliselt, mis avab seni peidetud
védrtust voi tarnides lihtsalt olemaslevat toodet voi teenust uuele turule voi seni teenindamata
olnud kliendisegmendile. Pohiline mantra, millest driidee peab ldhtuma on see, et disainitav
toode voi teenus peab “leevendama valu”, mitte olema “vitamiin™ [18]. Ainult 14bi “valu
leevendamise” on vdimalik tarbijale luua tdelist vddrtust, muuta nad bréndi saadikuteks ja

tagada seeldbi drimudeli jatkusuutlikus (engine of growth) [14], [18].

Kui ettevdtja peas siinnib &driidee visioon, siis tegelikult eeldatakse ndudluse olemust. Kuna
startupi puhul ei pruugi algselt olla teada, kes on klient, siis ettevitja esmane viljakutse
startupi kéivitamisel ongi driidee eeldusi ehk hiipoteese testida. Eeldused on aluseks drimudeli
kujunemisele, mis kirjeldab juba detailselt, kuidas kliendile viirtust luuakse. Arimudeli
olemust késitletakse ldhemalt jargmises alapeatiikis. Oluline on jdlgida, et startupi
kéivitamisel ja edasistes tegevustes ei kalduks driidee visioonist korvale. Visioon ei muutu
ildiselt startupi elutsiikli jooksul, samas strateegia ja drimudel, driidee visiooni elluviimiseks,

vOib olla pidevas muutumises [14], [18].

Varasem teadmine &riidee realiseerimiseks ja uue toote/teenuse turule toomiseks eeldas
suuremahulisi kapitaliinvesteeringuid ja isegi aastate pikkust tootearendust. Seetdttu pole
imestada, et paljud head driideed on jdénud realiseerimata kas pessimistlike eelarvamuste- voi
ebapiisavate teadmiste tottu, vdhesest julgusest vOi uskumatusest iseendasse voi hoopis
hoiavad tagasi varasemad ebadnnestumised [18]. William Duran on 6elnud, “Forget past
mistakes. Forget failures. Forget about everything except what you re going to do now ... and
do it” ehk unusta mineviku vead, unusta ebadnnestumised, unusta koik, véljaarvatud selle,
mida sa kavatsed teha niiiid ... ja tee seda [21]. Tuginedes Lean startup meetodile ja kasutades
kaasaegseid infotehnoloogilisi voimalusi, on vdoimalik tegelikult vdikeste kuludega ja kiiresti

testida driidee hiipoteese ja seeldbi saavutada usk ja enesekindlus edasi tegutsemiseks [14].

Jargmises alapeatiikis késitletakse ldhemalt driidee kasvumootorit ja drimudelit, 14bi mille

tagada startupi jatkusuutlik kasv.

3.2 Arimudel ja kasvumootor

Nagu eelmises peatiikis selgus, baseerub drimudel #riidee eeldustel. Arimudel, lisaks startupi

teoreetilise kisitluse peatiikis defineeritule, on kogu ériidee tuumaks hdlmates kdike (niiteks
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koostodpartnerid, tootmis- ja tarneprotsessid, ettevotte kultuur ja inimesed jms), mis ldheb
ettevottel tarvis kliendile védrtuse loomiseks [16]. Strateegia ja strateegilised eesmérgid
tuginevad arimudelile ja kirjeldavad korgtasemel plaani driidee elluviimiseks ebakindlates

tingimustes [6], [14].

Arimudel peab tagama startupile jitkusuutliku kasvu (sustainable growth). Mehanism, mida
startupid jatkusuutlikuse tagamiseks kasutavad, nimetatakse kasvumootoriks (engine of
growth). Sona ,jiatkusuutlik“ peab vilistama koik tihekordsed tegevused (niiteks
reklaamikampaania), mis kiill genereerivad kliendikontakte hetkeks, kuid millel pole
pikemaajalist jatkuvat mdju startupi kasvuks [14]. TeisisOnu, startupi kasvumootor peab
olema iiles ehitatud pdhimdttel, et kdikide iihekordsete tegevuste 10ppemise jdrel peab startup
olema voimeline loomulikult kasvama. Eric Ries defineerib jatkusuutliku kasvu jargmiselt

[14]:

“New customer come from the actions of past customers”. Ehk uus klient tuleb eelmise kliendi

tegevusest.

On neli pohilist viisi, kuidas eelmiste klientide tegevused viivad jatkusuutlikule kasvule.
Esimene on suust-suhu soovitus (word of mouth), mis on iihtlasi turunduse vdimasaim
tooriist, kus iiks klient soovitab toodet/teenust oma sObrale voi tuttavale. Teist nimetatakse
toote kasutamise kdrvalmojuks (as a side effect of product usage), kus ks klient tarbib toodet
ning teine klient tahab samuti selle toote tarbijaks hakata. Kolmandat nimetatakse toetavaks
turundustegevuseks (through funded advertising), kus pidev ja stabiilne turundustegevus
genereerib kliendikontakte. Siinkohal on oluline tihendada, et drimudel on jéatkusuutlik siis,
kui pideva turundustegevuse kulu iihe kliendikontakti loomiseks on viiksem kui kasu, mida
see Uks klient toob. Ja viimane viis, kuidas eeclmised kliendid saavad viia drimudelit
jatkusuutlikule kasvule on regulaarne toote/teenuse ostmine voi kasutamine (through repeat
purchase or use) [14]. Kolmas viis ei ole kiill seotud otseselt eelmise kliendi tegevusega, kuid

soodustab kahe esimese viisi moju.

Ries eristab kolme startupi kasvumootori tiiiipi: kleepuv (sticky), viiruslik (viral) ja tasuline
(paid). Lihtsustatult, kleepuva kasvumootoriga &drimudel kujutab endast sellise toote
turustamist kliendile, kus klient tarbib toodet regulaarselt ning alternatiivsele tootele tileminek

on piisavalt ebamugav ning klient piisavalt rahulolevana seda ka ei tee. Kleepuv kasvumootor
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tagab startupile kasvu juhul, kui uute klientide virbamise méér on suurem toote kasutajatest
loobujate maédrast [14]. Naiteks kasutavad sellist drimudelit mobiilioperaatorid ja

tarkvaraarendajad.

Viirusliku kasvumootoriga drimudelid kasutavad kaudselt sarnast kontseptsiooni kui suust-
suhu reklaami puhul, kuid toote viiruslik levik tarbijate seas on pigem automaatne ja
alateadvuslik ning sarnaneb olemuselt eespool kirjeldatud toote kasutamise kdrvalmojule.
Viiruslik kasvumootor tagab startupile kasvu juhul, kui iga uus klient toob endaga kaasa
vidhemalt tihe uue kliendi. Seda nimetatakse viiruslikuks konfitsiendiks (viral coefficient) ning
see peab olema vdhemalt iiks, et tagada startupile eksponentsiaalse kasvu [14]. Ndiiteks

kasutavad sellist darimudelit erinevad sotsiaalmeedia keskkonnad.

Tasulise kasvumootoriga drimudelit kasutavad valdav osa startupe, kelle puhul kliendid
tarbivad toodet regulaarselt ja maksavad selle kasutamise eest. Ka selle kasvumootori puhul
on oluline tdhele panna kasvuks vajalikke tingimusi, mida saab defineerida kliendi eluea
vaartuse (lifetime value) ja kliendi vérbamiskulu (cost per acquisition) suhtena. Kui
viarbamiskulu on véiksem kui eluea viirtus, siis startup kasvab [14]. Sellist drimudelit
kasutavad nditeks enamus startup (veebi)teenuse pakkujad nagu Erply, Pipedrive kui ka

kéesoleva magistritdo skoobis olev konkurendid.ee.

Kéesolevat alapeatiikki kokkuvottes on drimudel startupi jatkusuutliku kasvu tuumaks.
Jatkusuutliku kasvu tagab aga selline drimudel, mis kasutab kleepuvat-, viiruslikku- voi

tasulist kasvumootorit.

Arimudel ja kasvumootor vdib startupi elutsiikli jooksul mitmeid kordi muutuda, milleni viib
teadmine, mida saadakse valideeruva Oppimisprotsessi tulemusena. Sellest ldhemalt

alljargnevas alapeatiikis.

3.3 Valideeruv dppimine léibi empiiriliste eksperimentide

Tootmisettevdtete puhul klienti ei huvita {ildjuhul tootmisprotsess, vaid pigem on oluline, et
16pptoode oleks kvaliteetne ja tdidaks soovitud funktsiooni. Lisaks on tootmisettevitetele
tapselt teada, kes on klient ja mida talle toota. Startupi puhul on alguses teadmata, kes on

tegelik klient ja mis toode- voi toote lisafunktsioon loob soovitud védrtust. Ehk startupid
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tootavad darmiselt ebakindlates tingimustes.

Nagu Leani juhtimisfilosoofia kohaselt tuleb keskenduda viirtuse loomisele ja waste
vihendamisele, siis startupi puhul on need mdlemad sama olulised. Tuleb kiiresti, lihtsasti ja
kuluefektiivselt teada saada, kes on tegelik klient ning mis toote funktsioon enim védrtust

loob. Muu vastupidine on waste.

Mida kiiremini startup meeskond avastab, et disainitav toode/teenus voi selle uus funktsioon
ei loo kliendile vajalikku védirtust, seda kiiremini on vdimalik drimudelit kas muuta voi
loobuda ebavajalike funktsioonide arendamisest ning keskenduda nende funktsioonide

edasiarendamisele, mis loovad vaartust [14].

Lean startupi meetodi osaks on valideeruv dppimine (validated learning) 14bi empiiriliste
eksperimentide, et avastada- ja demonstreerida startup meeskonnale tdde hetke olukorrast
ning tuleviku perspektiivist. Valideeruva dppimise tulemuseks on teadmine, et mis on kiirem,
konstentreeritum ja mairksa tdpsem, kui klassikaline turuprognoos [14]. Piltlikult
traditsiooniline prognoosimine baseerub eeldustel, valideeruv Oppimine reaalsetel

mootmistulemustel.

Startupide puhul on kiire Oppimine vidga oluline, kuna startupid todtavad darmiselt
ebakindlates tingimustes. Ilma Oppimiseta, ei saada teada, kas tehakse Oigeid asju, digele
kliendile, kas ja mis osa drimudelist tuleb muuta vdi mida sdilitada. Peab 6ppima, mida klient
tegelikult tahab, mitte votma aluseks ainult seda, mida klient arvab end tahtvat voi veelgi
hullem, mida arvab ettevotja, mida klient vGiks tahta [14]. Traditsioonilise turundusteooria
tiheks sisendiks toote disainimisele ja arendamisele on kliendi subjektiivne arvamus [25],
mida tuleb ka valideeruva Oppimise puhul aluseks votta, kuid tegemist on eelkdige
hiipoteesiga, mida tuleks testida l1&bi empiiriliste eksperimentide. Tihti voib olla olukord, kus
klient arvab, et konkreetne toote funktsioon on oluline, praktikas aga selgub, et kliendi

tarbimisvajadus ja ostuotsus on vastupidiselt erinev [14].

Traditsioonilised kliendi kiisitlused, turu- vdi fookusgrupi uuringud ei anna tegelikku pilti
kliendi soovidest - seda on vdimalik avastada ainult 14bi kliendieksperimentide, mille 14bi on
voimalik saavutada teadmine, kas klient seda toodet tegelikult ka kasutab [14]. Naiteks, kui

toode on innovatsioon, mis loob tédiesti uue turu, siis on ebatdendoline kindlaks teha kliendi
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kiisitluste, turu- voi fookusgrupi uuringutega, mida klient tahab, kuna ei ole voimalik teada
vOi osata tahta, mida pole varem olemas olnud v6i mida ei ole varem saanud kogeda. Jillegi,
kliendi arvamus lébi traditsioonilise turuuuringu voib anda indikatsiooni, kas kliendile toode
ildse meeldib ning kas ta arvab, et ta hakkaks tulevikus toote tarbijaks, kuid praktiliselt vdib

kujuneda olukord vastupidiseks.

Vaatamata sellele, et reaalsetes turutingimustes voib kliendi tarbimisotsus uuringutulemustest
erineda, annab siiski kliendiga otse rddkimine kdige kiiremaid tulemusi. Intervjueerides
klienti vai lastes kliendil toodet kasutada, samal ajal jélgides toote kasutamise protsessi, saab
hea tagasiside sellest, kas toode on kliendile arusaadav, kas klient oskab toodet intuitiivselt
kasutada, millised emotsioonid klienti valdavad toote kasutamisel v6i millist véaértust klient

tootes enda jaoks néeb [14].

Uuringud néitavad, et kasutajamugavuse testiks piisab kui kiisitleda ja testida viite inimest, et
tuvastada sarnased kéitumismustrid [23]. Kui koik viis kasutajamugavuse testsubjekti
komistavad iihe ja sama probleemi otsa vOi tajutakse toote véairtust erinevalt, siis see on
indikatsiooniks, et toodet voi drimudelit tuleb muuta. Sellised kasutajamugavuse testid ja
kliendi kaasamine toote disaini vdib teinekord olla tipriski kulukas, kuid kokkuvdttes kindlasti

tasuvam, kui iiritada turustada toodet, mida keegi tegelikult ei soovi.

Kéesolevat alapeatiikki kokkuvdttes on dppimine startupide puhul véga téhtis. Kui erinevad
kiisitlused ja uuringud voivad olla sisendiks toote disainimisel, siis tegelik tdde ilmneb l4bi
kliendieksperimentide, mida Lean startupi puhul nimetatakse valideeruvaks oppimiseks. Iga
toote uut funktsiooni voi turunduskampaaniat tuleb késitleda kui eksperimenti, mis on
disainitud selleks, et saavutada teadmine 1dbi valideeruva dppimise, kas jitkata- voi muuta

senist arimudelit.

Jargmine alapeatiikk késitleb kuidas &riidee hiipoteese seada ja neid testida ldabi empiiriliste

kliendieksperimentide.

3.4 Hiipoteeside testimine

Nagu eepool kirjeldati, siis driidee puhul eeldatakse ndudluse olemust, eeldatakse, kes on

klient, eeldatakse, mis talle voiks viirtust luua voi mis vastupidiselt vairtust ei loo. Kuna
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tegelikult startupi puhul algselt ei pruugi olla teada isegi, kes on tegelik klient, siis ettevotja
esmane viljakutse startupi kdivitamisel ongi é&riidee eelduste ehk hiipoteeside testimine.
Siinkohal on oluline dra mérkida, et testida tuleb esmaselt drikriitilisemaid- ja riskantsemaid
fundamentaalseid hiipoteese. Kui need kinnitust ei leia, siis ei ole mdistlik alahiipoteeside

testimisele esialgu veel ressursse raisata [14].

Eric Riese késitluse kohaselt on kahte tiilipi fundamentaalseid hiipoteese, mille testimisega iga
uus startup kokku puutub. Nendeks on véirtuse hiipoteesid (value hypothesis) ja kasvu
hiipoteesid (growth hypothesis). Praktikas tuleb véirtuse hiipoteeside puhul mdista toote- voi
mone selle lisafunktsiooni olulisust kliendile, mis motiveerib teda toodet tarbima. Kasvu
hiipoteesi puhul tuleb mdista, kuidas startup hakkab kasvama ehk milline on tema

kasvumootor [14].

IMlustreerides eelnevat praktilise nditega, siis tidnaseks iiks enimkasutatavaid sotsiaalmeedia
lehti Facebook pilvis juba algses startupi kasvufaasis investorite tdhelepanu, nididates
mérkimisviérset kasvupotentsiaali. Esimene fakt, mis pélvis investorite tdhelepanu, oli
Facebooki aktiivne kasutajaskond ehk enam kui pooled Facebooki kasutajad podrdusid lehele
tagasi pea iga pdev. See annab kinnitust védrtuse hiipoteesile, et tarbijate jaoks on toode
oluline. Teine oluline fakt, mis kinnitas Facebooki kasvuhiipoteesi, oli see, et peale Facebooki
esmakordset lanseerimist 4. veebruar 2004. aastal, kasutasid sama kuu 10puks lehte

kolmveerand Harvardi iilidpilastest ilma iihegi dollari investeeringuta turundusse [14].

Hiipoteese tuleb oOigesti defineerida ja need peavad olema selgelt moddetavad, kuna
hiipoteesid on aluseks kliendieksperimentide disainile, mis omakorda aitab saavutada
valideeruvat Oppimist [14], [26]. Ben Yoskovitz kirjeldab oma blogis lihtsat struktuuri

hiipoteeside defineerimiseks, mis ndeb vélja jirgmine [26]:

Ma arvan, et [kliendi segment] [teeb mingit toimingut] [mingis ajaiihikus] sellepérast, et
[pohjus]. Etteruttavalt kdesoleva magistritoé empiirilisse ossa, siis konkurendid.ee startupi

iks fundamentaalne hiipotees piistitati alljargnevalt:

Ma arvan, et [firmajuhid vOi turundusega tegelevad tootajad] [analiiiisivad oma
konkurentide majandusandmeid] [regulaarselt vihemalt kord aastas] sellepirast, et [olla

kursis konkurentide majandustulemustega].
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Selliselt seatud hiipoteesid vdoimaldavad analiilisida meetodit, kuidas kliendieksperimente
disainida, kellele ja mis viisil eksperiment testimiseks suunata ja millised peavad olema testi
tulemused, et moista, kas hiipoteesid said kinnitust ehk teisisdnu kas driidee eeldused peavad

paika voi mitte.

Alljargnevad alampeatiikid analiiiisivad 1dhemalt, kuidas hiipoteese Lean startup meetodile

tuginedes testida selliselt, et saavutada valideeruv dppimine.

3.4.1 Esimene testgrupp versus massturg

Esimese testgrupi kasutajad (early adopters) kujutavad endast startupi &drimudeli
kliendisegmenti kuuluvaid inimesi, kes on valmis startupi toodet kasutama/testima enne, kui
toode suunatakse massturule. Paljud sellised inimesed tahavad oma iseloomult olla just need
esimesed, kes saavad toode enda kitte vOi viimast tarbida teistest mirksa varem. Esimese
testgrupis olevad startup toote kasutajad, ei ole vdimalike vigade, funktsionaalsete puuduste ja
kvaliteedi kiisimustes véga kriitilised - peaasi, et nimetatud puudused ei sega toote

eesmadrgipérast kasutamist [14].

Lean startupi kisitluses esimese testgrupi kasutajad on olemuselt sarnased traditsioonilises
turunduses fookusgrupi uuringutes- vOi personaalintervjuudes osalevate, mingi toote
kliendisegmenti kuuluvate, inimestega. Neilt on voimalik saada kiiresti subjektiivset kui ka
objektiivset tagasisidet toote omaduste ja kasutatavuse kohta, mis on kokkuvdttes marksa

kuluefektiivsem, kui arendada toode 16puni ja loota, et massturg selle omaks votab [14].

Massturu kasutajad (mainstream users), kelle massiline toote/teenuse kasutamine peab viima
startupi jatkusuutlikule kasvule, on vorreldes esimese testgrupi inimestega, maérksa
kriitilisemad erinevate puuduste osas. Lisaks, massturu kasutajatel voivad olla erinevad
vajadused, mis esimese testgrupi kasutajate seas kas ei avaldunud voi ei olnud piisavalt
olulised. Seetdttu, kui startup toote turustamist alustatakse massturul, jétkub hiipoteeside
testimine l4dbi ehita-mddda-Opi tagasiside ringi, mida kisitleb ldhemalt juba jdrgmine

alampeatiikk [14].

Kéesoleva alamteema kokkuvoteks, kui startup toodet dnnestub edukalt pakkuda esimesele

testgrupile, siis seejirel voib planeerida toodet alles turustada massturu kliendisegmendile.
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3.4.2 Ehita-mo006da-06pi tagasiside ring

Ehita-md0da-0pi tagasiside ring (build-measure-learn feedback loop) on Lean startup meetodi
tuumaks, mis aitab kujundada kuluefektiivset startup ettevotet 14bi selle, et investeeritakse
vihem aega ja raha &riidee hiipoteeside testimiseks. Oma olemuselt kujutab ehita-mddda-opi
ring kolme Oppimise verstaposti (learning milestone) valideeruva dppimise saavutamiseks,
mida Eric Ries nimetab eraldi innovatsiooni arvestamiseks (innovation accounting), mis aitab
hinnata startupi edusamme. Ilma selge iilevaateta hetkeolukorrast, pole voimalik planeerida

objektiivselt edasiseid tegevusi ning hinnata, kui kaugel ollakse (vahe)eesmaérkidest [14].

BUILD-MEASURE-LEARN FEEDBACK LOOP

Y ’ N

/
( LEARN BUILD

‘; ‘ |
4 \f

Minimize TOTAL lime through the loop

Joonis 1 — Ehita-mo66da-opi tagasiside ring [14]

Vaatamata sellele, et ehita-mddda-0pi ringi tegevused toimuvad nimest tulenevas jirjekorras,
siis tegevuste enda planeerimine leiab aset vastupidises jarjekorras. Piltlikult tdhendab see
seda, et esmalt on tarvis teada, mis hiipoteesi testida ehk mida on tarvis Oppida, seejirel
analiiiisida, mida on tarvis mdota, et saavutada valideeruv Oppimine ning alles viimasena
moelda vilja toode, mida ehitada, et kdvitada kliendieksperiment andmete kogumiseks. Sellist
toodet kliendieksperimentide labiviimiseks kutsutakse Lean startup meetodi késitluse kohaselt
minimaalseks valmistooteks (minimum viable product), mida késitletakse ldhemalt jargmises

alampeatiikis [14].

Ehita-md0da-0pi tagasiside ringi sarnaneb oma olemuselt projektile, mida samuti luuakse
millegi unikaalse saavutamiseks ning millel on kindel algus ja 16pp. Samuti on vorreldav

nende kahe (ehk ehita-mddda-Opi tagasiside ringi ja projekti) juhimine [14], [22]. Nii nagu
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projektil on teada algus, vahe- ja Idpptdhtaeg ehk verstapostid (milestones), nii on ka ehita-
modda-opi ringi puhul oluline seada tdhtajad vaheetappidele - millal valmib minimaalne
valmistoode, millal alustatakse kliendieksperimenti, millal analiiiisitakse tulemusi ja millal
hinnatakse edusamme [14]. Lean startupi puhul saab vaadelda igat ehita-modda-dpi ringi kui
omaette projekti, mille eesmédrk on ldbida ring minimaalsete ressurssidega ja vodimalikult
kiiresti. Seetdttu on véga oluline, et vahetdhtaegu ei liigutatakse edasi kuna pikeneb tagasiside

saamise aeg labi pikema ehita-md0da-0Opi tagasiside ringi tsiikli.

Kéesoleva alapeatiikki kokkuvdttes, seab ehita faasis loodud minimaalne valmistoode
lahtepunkti reaaslete andmete kogumiseks. Tulemuste moddtmise ja optimeerimise faasis
iteratiivselt tdiendatakse minimaalset valmistoodet seni, kuni joutakse dppimise faasis startupi

edusammu hindamiseni - kas jitkata senise drimudeliga voi peab seda muutma.

Jargnevates alampeatiikis kisitletakse eraldiseisvalt ehita-mddda-Opi tagasiside ringi kolme

faasi.

3.4.2.1 Minimaalne valmistoode
Startupi puhul on kriitilise tdhtsusega alustada voimalikult kiiresti Oppimise protsessiga.
Selleks tuleb kiiresti litkuda ehita faasi ja luua minimaalne valmistoode (edaspidi MVT), mis

voimaldab testida driidee erinevaid hiipoteese [14].

Oma olemuselt vdoib MVT olla startup toote uus (test)versioon voOi nditeks video, mis
tutvustab toote praktilist véértust, et potentsiaalsele kliendile huvi tekitada voi hoopis kisitsi
loodud toote staatiline prototiiiip imiteerimaks toote reaalelulist kontseptsiooni. MVT eesmaérk
on koguda maksimaalselt tagasisidet tarbija kditumisest voimalikult vdikeste pingutustega, et

saavutada valideeruv dppimine hiipoteeside testimiseks [14], [17].

Siinkohal on hea tuua ndide Zapposest, kelle asutaja Nick Swinmurn soovis testida oma
ariidee hiipoteesi, et kliendid on valmis- ja huvitatud ostma kingi internetist. Selle asemel, et
investeerida ja chitada tdisfunktsionaalne e-poe keskkond koos mahuka kingade
andmebaasiga, tegi Swinmurn hoopis kohalikus kingapoes kingadest pildid ja riputas iiles
oma veebilehele. Kui kliendid tegid Swinmurn veebilehel tellimuse, lédks ja ostis ta tellitud

kingad téis hinnaga ja tarnis kliendile. Sellega sai kinnitust Nick Swinmurn seatud hiipoteesile
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ja todes, et ndudlus on reaalne ning Zapposest voib saada edukas ettevdtte, kelle drimudeliks

on kingade miiiik internetis [14], [17].

Veel iihe néitena, illustreerimaks MVT olemust, voib tuua Groupon-ist, kes on maailmas iiks
kiiremini kasvanud ettevotte 1dbi aegade. Sarnast drimudelit kasutab Eestis nditeks cherry.ee.
Ariidee on suurepirane, mis viib geniaalselt kokku miiiija ja ostja - seni tundmatuna niiv
miilija saab enda tooteid voOi teenuseid reklaamida, ostja saab aga toote vOi teenuse
tavahinnast enam kui poole odavamalt. Selleks, et algset driidee eeldusi testida, 161 Grouponi
asutaja Andrew Mason lihtsa blogi keskkonna, milles iga pdev lisas uue postituse mingi toote
voi teenuse sooduspakkumisest. Tellijatele genereeriti késitsi PDF kupong, mis automaatse
skripti kaudu saadeti tellija e-postile. Oli aeg, kus Masoni hinnangul saadeti péevas iile 500
kisitsi genereeritud kupongi tellijate e-postile. Kokkuvottes piisas lihtsast blogi keskkonnast
ja kisitsi genereeritud toote vOi teenuse kupongist, et driidee fundamentaalsele hiipoteesile

saada kinnitust [14], [18].

Modlema ndite puhul loodi MVT vdimalikult vdheste ressurssidega, lihtsasti ja kiiresti, et
driideed eeldusi testida. Uldjuhul MVT ei ole loodud vastama toote kujunduslikele vdi
tehnilistele kiisimustele, kui just viimased ei ole testitavate hiipoteesidena defineeritud.
Naiteks teinekord voib olla olukord, kus toote disain voib saada madravaks tarbimisotsuse
tegemisel, siis sellise hiipoteesi testimiseks tuleb MVT loomisel keskenduda just disainile

[14].

MVT luues ei ole tegelikult oluline, kui palju arendatakse tootele erinevaid lisavdoimalusi voi
mugavuse funktsioone, oluline on vaid see, kui palju suudab MVT genereerida valideeruvat
Oppimist hiipoteeside testimiseks. Iga lisavdimaluse voi mugavuse funktsiooni arendamine

peab olema pdhjendatav ja testitavate hiipoteesidena defineeritav [ 14].

Isegi tarkvaraarenduses programmeerimisvead voi kasutajamugavuse puudujddgid ei ole
kiiresti, lihtsasti ja vdheste ressurssidega arendatud MVT puhul primaarne kiisimus. Oluline
on vaid see, et vead ei segaks MVT kasutust selliselt, mis takistaks valideeruvat dppimist.
Teisisonu, kui kasutajatel ei ole vdimalik toodet kasutada, siis ei ole voimalik dppida ja saada
kinnitust hiipoteesidele. Vastupidiselt, iilechitatud ja detailideni viimistletud massturu kiipse
toote arenduseks kulunud aeg ja ressurss on Lean startup késitluse kohaselt waste, kui samat

hiipoteesi oleks saanud testida oluliselt vihema aja- ja ressursiga loodud MV T-ga [14].
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Kéesolevat alamteemat kokkuvottes MVT voimaldab kiiresti alustada dppimise protsessiga.
MVT loomisel tuleb arvestada, et see valmiks kiiresti, lihtsasti ja vdheste ressurssidega ning
sisaldaks funktsioone, mis aitab genereerida maksimaalset valideeruvat dppimist hiipoteeside

testimiseks.

Jargmises alampeatiikis analiiiisitakse, kuidas 1&bi MVT ja edasiste optimeerimistegevuste

tulemusena genereeritud andmeid digesti modta, et oleks tagatud valideeruv dppimine.

3.4.2.2 Tulemuste mé0tmine ja optimeerimine

Kuna ériidee voib rajaneda paljudel erinevatel eeldustel, siis osade ériidee eelduste véljundiks
voivad olla kvantitatiivselt moddetavad tulemused ehk nditeks, kui palju kliente peaks teatud
ajahetkel hakkama toodet tarbima, kui palju kasumit tootma jne. Tegemist on ideaalse
olukorra ja tuleviku seisundiga, mis on iildjuhul startupi algusaegadest aga iipris kaugel.
Startupi iilesandeks on rangelt moodta hetkesisu, seista vastu karmile tdele, kui progress ei
vasta ootustele ning plaanima kiiresti jargmisi kliendieksperimente, kuidas Oppida edasi

litkuma jarjest ldhemale ideaalsele olukorrale, mida driidee eeldas [14].

Kui eelmises alampeatiikis kirjeldatud minimaalne valmistoode (MVT) seadis ldhtepunkti
reaaslete andmete kogumiseks, siis innovatsiooni arvestamise teine ehk modtmise ja
optimeerimise verstapost seab aluse startupi jatkusuutliku kasvu objektiivseks modtmiseks,
kas on liigutud lahtefaasist ldhemale driidee ideaalile. Eric Riese innovatsiooni arvestamise
raamistikus  (framework) mdoOtmise ja optimeerimise kisitlus sobib koigi kolme
kasvumootoriga (kleepuva, viirusliku voi tasulise) startupi edusammude modtmiseks ja

hindamiseks [14].

MOodotmise ja optimeerimise verstapost ise vOib sisaldada palju katseid optimeerida MVT
ideaalile jarjest ldhemale seni, kuni joutakse innovatsiooni arvestuse kolmandasse verstaposti
ehk jdareldamiseni, kas jitkata olemasoleva drimudeliga voi1 mitte. Optimeerides toodet jérjest
paremaks, on vdga oluline igat muudatust eraldi mdodta, kas katse muutis tulemusi paremaks.
Ehk tuleb osata vastata kahele olulisele kiisimusele: kust me teame, et see mida, me tegime on
seotud just nende tulemustega ja kust me teame, et see, mida me Oppisime on seotud just

nende muudatustega [14]?
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Naiteks, kui startup meeskond investeerib erinevaid ressursse toote disaini muutmiseks
eesmdrgiga lihtsustada kasutajaks registreerimise protsessi (teisisonu seatakse hiipotees,
millega eeldatakse, et kasutajaid registreerub rohkem tdnu muudetud disainile, mis lihtsustab
registreerimise protsessi). Kui niitid moddetaval perioodil kasutajaid registreerib rohkem
vorreldes ldhtepunktis aluseks vdetud registreerijatele, kinnitab see hiipoteesi, et disaini
muutus toi rohkem kasutajaid registreeruma. Kui olukord jdidb samaks voi halveneb, siis
disaini muudatus loetakse ebadnnestunuks. Molemad kirjeldatud olukorrad demonstreerivad
valideeruvat Gppimisest ja paneb aluse jargmiseks kliendieksperimendiks. Selleks, et oleks
tagatud MVT optimeerimisel dige valideeruv Oppimine, tuleb ldhtuda jargmisest kolmest
sammust: tuleb seada muudatuste hiipotees, tuleb paika panna ldhtepunkti moddik ja tuleb
disainida kliendieksperiment (antud nidite puhul optimeeriti toote disaini), mis testib seatud

hiipoteesi - kas tulemused paranevad voi mitte [14].

Kui MVT poolt seatud algse lihtepunktiga vorreldes liigutakse pidevate optimeerimistega
kvantitatiivsetes tulemustes jarjest ldhemalt driidee ideaalile, tdhendab see seda, et startup teeb
edusamme. Vastupidine on ohumirk ja tdhendab, et on aeg &rimudelit muuta. Siinkohal
tulevad méngu erinevat tiitipi moodikud, mida Lean startupi késitluse kohaselt on kahte tiiiipi.
Uldised mdddikud, mida Ries eestikeelses otsetdlkes nimetab “edevuse mdddikuks* (vanity
metric), mis tegelikult paneb ettevotjaid vaatama startup tulemusi ldbi “roosade prillide”,
peegeldamata tegelikku olukorda [17]. Teine mdodik Riese késitluses on pohjus-tagajirg
moddik (actionable metric), mis vastupidiselt aitab hinnata konkreetsete kasutajate poolt

sooritatud soovitud tegevusi [14], [17].

Kirjeldatud kaks moddikut voivad sarnasel modtmisperioodil peegeldada startupi edusammu
tulemusi vidga erinevalt. Selle illustreerimiseks on kaks alljdrgnevalt ndidet, milles Eric Ries
kirjeldab oma kogemusest IMVU sotsiaalvorgustiku startupi arenguaegadest 2004.-2005.

aastal.
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Cumulative metrics
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Joonis 2 — IMVU iildmo6dik (vanity metric) [14]

Joonisel 2 on ndha, et mdddetaval ajaperioodil praktiliselt kdik ildmdddikud (registreeritud

kasutajad; kasutajad, kes logisid sisse iihe korra; kasutajad, kes on aktiveerinud toote

prooviversiooni ja viimaks tasulised kasutajad) nditavad eduka startupile omaselt hokikepi

sarnast positiivset kasvutendentsi.

Joonisel 3 on nidha eraldi grupeeritult analiiiisitav (cohort analysis) viis samat kasutajagruppi,

kus pdohjus-tagajirg modtmistulemusena saadud graafik nditab aga vorreldes joonis 2

graafikule vastupidiselt startupi kasvu ebaedu.
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3D IM “funnel”
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Joonis 3 — IMVU grupeerituna analiiiisitav pohjus-tagajirg moodik (cohort analysis

actionable metric) [14]

Nimelt ajaperioodil (veebruar-september 2005. aastal) IMVU puhul viidi 14bi erinevaid MVT
optimeerimisi ning joonise 3 graafikult on ndha, et kiill liksikud tegevused kill tdid
muudatusi, kuid vorreldes ldhtepunktiga, on tulemused jddnud laias laastus samaks - moned

nditajad on paranenud, kuid endiselt 1% kdigest uutest klientidest ainult muutusid tasulisteks
klientideks [14].

Eelmist ndidet IMVU-st nimetab Ries iiheks ohtlikumaks startupi seisundiks, kuna
ildmoddikud justkui niditavad startupi kasvu perspektiivi, kuid reaalsus on hoopis teine.
Lisaks kutsub Ries sellist startupi seisundit elav-surnud (/iving dead) olekuks, mille tingib
see, et ettevotjad on oma olemuselt optimistlikud, tahavad ndha olukorda 1dbi ildmoddikute
“roosade prillide” ja ei astuta samme &drimudeli muutmise suunas. Tihtipeale selliseid
startupid, mille puhul {ildmoddikud niitavad positiivset kasvutrendi, on saavutatud ténud
aktiivsele turundustegevusele, kuid mis pikemas perspektiivis ei ole jatkusuutlik, kui pShjus-

tagajarg moddikud ei toeta kasvu [14].

Pohjus-tagajdrg modtmistulemustest saadud valideeruv Oppimine (mida néditas joonis 3

graafik) aitas IMVU meeskonnal mdista fakti, et esialgne MVT on ldbikukkunud, ehitatud ja
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optimeeritud on valet toodet, mis fundamentaalselt ei loo tarbijale loodetud vééartust. Selline

teadmine viis IMVU drimudeli muutusele ning pani aluse edasisele startupi eduloole [14].

Siiski teatud &drimudelite puhul (nditeks veebiportaal, kes miilib reklaami) peegeldavad
ildmdodikud (nditeks lehe kiilastused) otseselt miiliginumbrites (ehk mida rohkem kasutajaid
reklaami ndeb, seda korgemat hinda on voimalik reklaami tellijatelt kiisida). Ka sellisel juhul
tuleb {ildmoddikuid modta, kui pdhjus-tagajirg mooddikuid, kuna tuleb aru saada, mis
tegevused kutsuvad esile, teatud modtmisperioodil (hooajalisust arvesse vottes), lahtepunktiga

vorreldes kiilastuste kasvu [14]?

Startup toode on alati prototoiiiip [18], mida jdrjest paremaks optimeerides on vdimalik luua
kliendile rohkem viirtust [14]. Uheks heaks vodimaluseks, mida laialdaselt kasutatakse
turunduses ja mida on voimalik kasutada sama efektiivselt Lean startupi puhul valideeruva
Oppimisprotsessi kiirendamiseks, on A/B testimine (split test). Lean startupi késitluses A/B
testimist tuleks kasutada koos poOhjus-tagajirg moddikutega, mis vOimaldab nii
turundussdonumeid kui ka toote optimeerimistulemusi kiiremini testida ja grupipdhiselt
hinnata. Praktiliselt tdhendab see seda, et pooltel juhtudel néidatakse kasutajatele iihte
versiooni ja teistele kasutajatele teist. Hiljem hinnatakse, milline versioon moddetaval

ajaperioodil nditas ldhtepunktiga vorreldes paremaid tulemusi [14], [17].

Selline mitme paralleelse versiooniga MVT optimeerimine nduab oluliselt rohkem pingutusi
startup meeskonnalt, kuna versioone, mida mddta on rohkem ja igal versioonil peab olema
omaette sarnane moddik, mille tulemusi on voimalik hiljem analiitisis korvutada. Pikemas
perspektiivis selline ldhenemine aitab séddsta aega ja kiirendab Oppimisprotsessi. Lisaks annab
A/B testimine indikatsiooni, et teinekord ei piisa ainult toote enda optimeerimisest, vaid tuleb

keskenduda aktiivsemast turundustegevusest voi hoopis vastupidi [14].

Seades pohjus-tagajirg moddikuid, tuleb arvestada kolme tingimusega: moddikud peavad
peegeldama pohjus-tagajarg suhet (actionable) ehk milline optimeerimistegevus pdhjustas
konkreetsed mddtmistulemused; mdodikud peavad olema kdigile iihtemoodi mdistetavad ja
loetavad (accessible) - mida tegelikult tdhendab veebilehe péring (hit) ja mida see peegeldab -
kas lehte kasutab aktiivselt iiks kasutaja 100 korda v&i 100 kasutajat on veebilehte parinud
ainult 1. korra ja lahkunud; moddikud peavad olema audentsed (auditable) ehk

usaldusvédrsed. Siinkohal Eric Ries soovitab aegajalt 14bi viia kliendiintervjuusid
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veendumaks, et moddikud ja kliendi tagasiside tihtivad [14].

Kéesolevat alampeatiikki kokkuvdttes on MVT ldbi mdotmise ja optimeerimise protsessi
pidevas muutmises. Mdddikuid on kahte tiiiipi — iildised ja pohjus-tagajarg moddikud, mis
voivad startupi edusamme peegeldada erinevalt. Oluline on mdista, et millised tegevused on
esile kutsunud modtmistulemustes avaldunud kliendi kditumist ehk moddikud peavad olema

poOhjus-tagajarge peegeldavad, iiheselt mdistetavad ja loetavad ning autentsed.

Vorreldes MVT-ga, siis mérksa harvem muutub startupi drimudel ja kasvumootor, mille

muutumise pohjusi analiilisib jirgmine alampeatiikk.

3.4.2.3 Edusammude hindamine

Kui startup driidee fundamentaalsed hiipoteesid saavad lidbi minimaalse valmistoote (MVT) ja
selle erinevate optimeerimiskatsete tulemusena  kinnitust ning pdhjus-tagajirg
modtmistulemused nditavad startupi jitkusuutliku kasvu, siis on mairk sellest, et &riidee
eeldused on Giged ja tasub jitkata olemasoleva &drimudeliga (preserve). Kui olukord on

vastupidine, tuleb astuda sammud drimudeli muutmise (pivof) suunas [14].

Kui startup muudab oma drimudelit, siis tuleb defineerida uued fundamentaalsed hiipoteesid,
mis omakorda avab uued vdimalused edasisteks kliendieksperimentideks. Tegemist on Lean
startupi  kdsitluse kohaselt struktureeritud kursimuutusega disainitud testima uusi
fundamentaalseid hiipoteese toote, drimudeli vOi kasvumootori kohta [17]. Uute
fundamentaalsete hiipoteeside seadmisega algab kogu ehita-modda-0pi ringi otsast peale -
luuakse uus MVT, defineeritakse uus alguspunkt ja alustatakse edasiseid optimeerimiskatseid.
Selline ldhenemine on startupi elutsiikli loomulik osa ning mérk sellest, et kasutatakse

Oppimistulemust efektiivselt [ 14].

Edusammude hindamine on startup meeskonna iiks raskemaid iilesandeid, kuna peab seisma
silmitsi konkreetse kiisimusega - kas me teeme piisavalt edusamme, et veenduda hiipoteeside
paikapidavuses vOi peame tegema suuremaid muudatusi. Lean startupi késitluses
innovatsiooni arvestuse liheks eesmirgiks ongi tegelikult raskendada selliste otsuste tegemist,
kuna Oppimise kdigus kogutud andmed peavad olema audentsed ja andma meeskonnale

piisava kindlustunde, et tehakse dige otsus [14].
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Eric Ries nimetab kolm pdhjust, miks muudatuste tegemist startup meeskonnad liikkkavad
edasi vOi ei tee iildse: esiteks tuginetakse edusammude hindamisel ainult {ldistest
moddikutest; teiseks on seatud ebaselged hiipoteesid, mis ei vdoimalda kogeda tiielikku
ebadnnestumist ning ei anna otsest pohjust muutusteks; kolmandaks paljud ettevotjad lihtsalt
kardavad tunnistada ebadnnestumist, kuna see voib alla viia startup meeskonna moraali voi

saab kahjustada maine [14].

Selleks, et oleks tagatud jérjepidevus startupi edusammude hindamisel, Eric Ries soovitab
juba alguses paika pandud tulemuste hindamise regulaarsed koosolekud ning osapooled,
kelleks peaksid kindlasti olema nii dri- kui arenduse pool. Tema hinnangul kiiremini kui mone
néddala tagant hindamiskoosolekud oleks liiga tihedased, rohkem kui mdne kuu tagant jillegi
liiga harvad. Kindlasti sdltub hindamiskoosolekute sagedus startupi eripérast, kuid soovitavalt

voiks jdédda kirjeldatud vahemiku [14].

Nagu eespool nimetati, on startupi erinevad muutused kavandatud selleks, et testida uusi
fundamentaalseid hiipoteese toote, &drimudeli vdi kasvumootori kohta. Alljirgnevalt

analiiiisitakse Lean startupile omaseid erinevaid muutatuste tiitipe [ 14]:

® sisse- ja vilja suumi muudatus (zoom-in and zoom-out pivot);
e kliendisegmendi muudatus (customer segment pivot),

e kliendivajaduste muudatus (customer need pivot);

e arendusplatvormi muudatus (platform pivot);

e driarhitektuuriline muudatus (business architecture pivot);

e kasvumootori muudatus (engine of growth pivot);

e jaotuskanali muudatus (channel pivot);

e tehnoloogia muutus (technology pivot).

Sisse suumi muudatuse tulemusena varasema pohitoote lisavdimalus disainitakse limber
hoopis uueks pdohitoodeks. Vilja suumi puhul vastupidiselt, varasemast pohitootest saab

veelgi suuremale tootele hoopis uus lisavdoimalus.

Kliendisegmendi muudatuse puhul tddeb startup meeskond, et seatud hiipotees on saanud kiill
osaliselt kinnitust, et toode tdesti rahuldab kliendi vajadust, kuid seda hoopis erineva

kliendisegmendi puhul.
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Kliendivajaduste muudatuse tingib teadmine, et esialgselt kavandatud toode ei loo piisavalt
vadrtust eeldatud kliendisegmendile. Tihtipeale Oppimisprotsessi kdigus avastatakse sama
kliendisegmendi teenindamiseks uued vdimalused (niiteks uue toote voi lisavdimaluse ndol),
mis pakub oluliselt rohkem véértust kui esialgselt disainitud toode. Teistpidi, positsioneerides
esialgne toode iimber, vOib luua samale kliendisegmendile rohkem véértust. Ka siinkohal
esialgne hiipotees sai osaliselt kinnitust, et kliendil on probleem, mis on vdarib lahendamist,

kuid mitte selle toote kaasabil, mis esialgselt disainiti.

Arendusplatvormi muutuse tingib toote iile iileviimine nditeks iihelt tarkvarapatvormilt
teisele, eesmidrgiga muuta jitkuarendused kuluefektiivsemaks (startupi kasvades
arendusprotsesside efektiivsuse kiisimused). Teiseltpoolt voib platvormi muutus pakkuda

kliendile lisavaértust, nditeks mugavama kasutajaliidese néol.

Ariarhitektuurilise muutuse korral liilitab startup kdrge marginaali ja viikese koguse (niiteks
B2B) ehk komplekse siisteemi mudelilt (complex system model) madala marginaali ja

rohkema koguse (nditeks B2C) ehk mahu operatiivsele mudelile (volume operation model).

Kasvumootori muudatuse puhul muudetakse seni kavandatud kasvumootorit, nditeks

kleepuvast tasuliseks, tasulist viiruslikuks jne.

Jaotuskanali muudatuse puhul muudetakse traditsioonilise miitigi terminoloogia kohaselt
kutsutavat mehanismi, kuidas firma turustab tooteid kliendile. Néiteks peale muudatust

turustatakse toodet varasemalt kavandatud edasimiitijate asemel, edaspidi otse 10pptarbijale.

Tehnoloogia muutuse puhul muudetakse tervet toote valmistamise tehnoloogiat. Uldjuhul
leiab tehnoloogia muutus aset kiipsemasse faasi joudnud startupide puhul, kus koik teised
arimudeli komponendid (toote kontseptsioon, jaotuskanalid, kliendisegment, koostddpartnerid
jne) jdavad samaks, kuid muutub tootmistehnoloogia. Sellise muutuse tingib tihti fakt, et

samat toodet on vOimalik toota kuluefektiivsemalt.

Kéesolevat alamteemat kokkuvottes viib drimudeli muutmiseni fakt, et senine drimudel ei
taga startupile piisavalt jatkusuutlikku kasvu. Muudatus paneb aluse uute fundamentaalsete

hiipoteeside seadmiseks ja kliendieksperimentide loomiseks, millega algab uus ehita-mddda-
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Opi tagasiside ring. Mairk Onnestunud muudatusest on see, kui iga jidrgmise
kliendieksperimendi mddtmise ja optimeerimise tulemused viivad startupi jérjest ldhemalt

ariidee ideaalile.

3.5 Kokkuvote Lean startupi teoreetilisest késitlusest

Lean startup metoodikat, millele tuginedes on voimalik startupe kuluefektiivsemalt kdivitada,
kasitles Eric Ries esmakordselt 2011. aastal. Meetodi tuumaks on valideeruv dppimine, mis
demonstreerib positiivselt startupi pdhimdddikute arengut. Lean startupi késitluse jargi on
voimalik saavutada valideeruvat Oppimist toodet iteratiivselt arendades ja samm-sammult

kliendieksperimente driidee hiipoteeside testimiseks 14bi viies.

Hiipoteeside seadmisega pannakse alus startupi drimudeli ja kasvumootori testimiseks 14dbi
empiiriliste uuringute voi kliendieksperimentide, et saada kinnitust startupi jatkusuutlikuses.
Startup on jétkusuutlik, kui selle kasvumootor on kleepuvat, viiruslikku voi tasulist tiitipi.
Sellised hiipoteesid, millega testitakse drimudelit, nimetatakse vaértuse hiipoteesideks ja neid,

millega testitakse kasvumootorit, nimetatakse kasvuhiipoteesideks.

Selleks, et saavutada valideeruvat Sppimist l1ibi kuluefektiivse hiipoteesi testimise, tuleb
labida innovatsiooni arvestuse kolm dppimise verstaposti. Nendeks verstapostideks on ehita-
modda-Opi tagasiside ring. Ehita kdigus luuakse minimaalne valmistoode ja pannakse paika
aluspunkt modtmistulemuste hindamiseks. Tulemuste mddtmise ja optimeerimise verstapost
seab aluse startupi jatkusuutliku kasvu objektiivseks mdotmiseks, kas on liigutud
lshtepunktist lihemale #riidee ideaalile. Opi ehk edusammude hindamise verstapostiga
pannakse paika otsus, kas jitkatakse olemasoleva drimudeli ja kasvumootoriga voi viimaseid

muudetakse.
Kokkuvotvalt on Lean startupi meetodi eesmirgiks, sarnaselt Lean juhtimisfilosoofiale, terve

startupi elutsiikli jooksul tegevustes waste vdhendamine ja kliendile loodava vairtuse

maksimeerimine.
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4. Lean startup konkurendid.ee niitel

Kéesolev peatiikk analiiiisib konkurendid.ee startupi kiivitamise esimest kolme etappi

tuginedes Lean startup metoodikale.

Peatiikis analiiiisitakse konkurendid.ee startupi kdivitamist ajavahemikul oktoober 2013 kuni
mirts 2014, mille kestel magistritdd autor viis ldbi kolmes erinevas etapis lihe empiirilise
uuringu 14bi veebikiisitluse ja kaks kliendieksperimenti, et saada kinnitust &driidee kuule

fundamentaalsele- ja kaheksale alahiipoteesile.

Lisaks tutvustatakse kidesolevas peatiikis liihidalt ettevotet ja ettevotjat, kelledega
konkurendid.ee startup on seotud, tutvustatakse é&riideed, kuidas startup alguse sai,
kirjeldatakse &riidee eeldusi ja esimesi fundamentaalseid hiipoteese, mis panevad aluse

konkurendid.ee startupi edasistele arendusetappidele.

Peatiiki 10pus tehakse jéreldused konkurendid.ee startupi kéivitamise esimesest kolmest

etapist ning pannakse paika edasine tegevusplaan.

4.1 Ettevotja taust

Kédesoleva magistritoo autor todtab tegevjuhina Fenomen Veebiagentuuris, mille ettevotte
juriidiliseks nimeks on Awerk-Data OU. Ettevdte on turul tegutsenud iile kaheteistkiimne
aasta ja loonud iile 500 erineva keerukusega veebilahenduse. Fenomen Veebiagentuur loob
veebipdhiseid ritseplahendusi Drupal sisuhalduse baasil ning on Eestis iiks kogenumaid
Drupal arendajaid. Lisaks kuulub agentuuri kompetentsi toimivate turunduskontseptsioonide

loomine, veebitehnoloogial pohinevate mobiilirakenduste véljatodtamine ning UI/UX disain.
Agentuuris tootab kdesoleval hetkel kolmteist inimest ja suurimateks klientideks on SEB,

Eesti Haigekassa, Eesti Energia, SEBE, VIASAT, Eesti Draamateater, Eesti Ehitusettevdtjate
Liit, Tiptiptap, PARE jt.
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Magistritod autor on tédtanud varasemalt Eesti Standardikeskuses IT juhina ja Fenomen

Veebiagentuuris projektijuhi ning analiilitikuna.

4.2 Konkurendid.ee ariidee

Konkurendid.ee driidee siindis reaalsest vajadusest ldhtuvalt, kuna konkurentide majandus- ja
turundustegevuse analiiiisimine kuulub muuhulgas magistrit6é autori todtlilesannete hulka.
Konkurentide majandusandmete analiilisimine on oma olemuselt {ipriski aegandudev tegevus,
kuna hdlmab endast palju kisitood. Tooprotsess majandusandmete analiilisimiseks ndeb vilja

jargmine:

—

otsi sobiv ettevdte Ariregistri infosiisteemist;
vali vélja sobiva kalendriaasta majandusaasta aruanne;
osta aruanne pangalingi vahendusel;

lae alla aruande pdf dokument;

2

3

4

5. ava pdf dokument;
6. leia pdf dokumendist sobivad finantsarvud;

7. kopeeri voi sisesta arvud mdnda tabelarvutusprogrammi (néiteks Excel);
8

disaini sobilikud tabelid ja graafikud ettevotete finants- ja suhtarvude korvutamiseks.

Kirjeldatud tooprotsess kordub iga erineva ettevotte ja iga erineva kalendriaasta
majandusaasta aruande finants- ja suhtarvude korvutamiseks. Monevorra on lihtsam, kui t66d
on alustatud eelmisel aastal ning kdrvutamiseks sobiv tabel ja graafik on varasemalt loodud,

kuid andmete kisitsi sissekandmisest tabelarvutusprogrammi ei paése kuidagi.

Praktiliselt vottis magistritod autoril nditeks kiimne konkureeriva ettevotte, tihe kalendriaasta
majandusaasta aruande ostmine ja  sobivate finantsarvude késitsi kandmine
tabelarvutusprogrammi iile tunni. Kui vorreldavaid ettevotteid on rohkem voi on soov
vorrelda iga ettevotte, mitme kalendriaasta majandusaasta finants- ja suhtearvusid, suureneb

ajakulu veelgi.

Lisaks tuleb tihendada fakti, et finantssuhtarvusid vaikimisi majandusaasta aruanded ei
sisalda, kui just tegevusaruandes ettevotte juhtkond ja raamatupidaja neid eraldi vélja ei too.
Lisaks ettevotte iildistele finantsarvudele (miiiigitulu, varad, kohustused jne), finantssuhtarvud

aitavad mirksa kiiremini hinnata ettevotte kdekdiku, mida finants ei pruugi kohe peegelda.
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Sellisteks finantssuhtarvudeks on naiteks [27]:

e likviidsussuhtarvud (nditavad ettevotte voimet lithiajaliste kohustuste katmiseks);

e toimimissuhtarvud (nditavad ettevotte ressursside kasutamise efektiivsust);

e kapitali struktuuri suhtarvud (nditavad ettevotte kapitali struktuuri);

e rentaablussuhtarvud (néitavad ettevotte kasumi genereerimise voimet miiligitulult ja
omakapitalilt);

e turupdhised suhtarvud (nditavad ettevotte aktsiavadrtust).

Loetletud finantssuhtarvud on tuletatavad ettevotte majandusaasta finantsarvude omavahelise
suhtena, mida tuleb késitsi kokku arvutada voi kasutada selleks tabelarvutusprogrammi

voimalusi finantsnditajate korvutamiseks.

Ariregister pakub spetsiaalset XML teenust [28], mille kaudu on vdimalik périda
elektrooniliselt nii ettevotete majandusaasta aruannete kirjeid (ehk finantsarve toddeldaval
juhul) kui ka majandusaasta aruannete pdf dokumente. Teenus on tasuline ja hinnad on

madratud Justiitsministri méédrusega [29].

Nimetatud XML teenuse kaudu on voimalik iiles ehitada veebilahendus, mis lihtustaks tihel
poolt aruannete ostmist ja teisel poolt kaotaks dra ajamahuka késit66 andmete tootlemisel.
Kokkuvdttes on voimalik sellise veebilahenduse abil saavutada sama eesmark viie minutiga,

mis enne vottis aega tunde.

4.3 Konkurendid.ee iriidee eeldused ja hiipoteeside defineerimine

Sihtgrupid.ee infosilisteemi andmetel on Eestis orienteeruvalt 80 000 ettevotet (staatuses
Hregistrisse kantud®), kelle tootajate arv on iiks v4i suurem ning kelle aastane miitigitulu on
suurem kui 1000 EUR. Kdik nimetatud ettevotte juhid voi turundusega tegelevad tootajad

oleksid potentsiaalsed konkurendid.ee kliendid.

Konkurendid.ee tootele hetkel Eestis vahetu konkurents puudub. Otsese konkurentsina voib
nimetada Krediidiinfo AS-i ja Ariregistrit, kes miiiivad firma majandustegevusega seotud
andmeid. Lisaks kaudse konkurentsi alla vdib pidada ka erinevaid uuringu firmasid, kes

pakuvad turuuuringu- sh konkurentsi analiiiisi teenuseid, kuid nende teenus on piisavalt kallis
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ja ajamahukas. Samas sellised uuringufirmad vdivad olla ise hoopis konkurendid.ee

kliendisegmendiks sooviga sédésta acga ettevitete majandusandmete analiitisimisel.

Kuna Ariregistri teenused on reguleeritud Justiitsministri mé#irusega, siis puudub kdigil
hindade osas libiridkimisvdimalus ning analiiiisides Ariregistri [31] ja Krediidiinfo AS-i [30]
hinnakirja, on pdhiline erinevus kdibemaksumaddras, mille Krediidiinfo AS lisab ostetavatele
andmetele juurde. Kéesolevaga hetkel huvitab konkurendid.ee é&riidee raames ainult

majandusaasta aruande- ja majandusaasta aruande pdf dokumendi hinnastus.

Konkurendid.ee driidee eesmirk on sddsta oluliselt aega ettevotete majandusaasta finants- ja
suhtarvude analiiiisimisel, mis annab selge konkurentsieelise ja aluse eeldada, et on vdimalik
kiisida teenuse kasutamise eest kdrgemat hinda. Eeldades, et 10% Eesti ettevotetest analiiiisib
vihemalt kord aastas konkurentide majandustulemusi ja igal ettevottel on keskmiselt 10
konkurenti, tihendaks see seda, et iga aasta ostetaks konkurendid.ee veebilahenduse kaudu

keskmiselt 80 000 aruannet.

Tuginedes Lean startup metoodikale defineerime alljdrgnevad fundamentaalsed hiipoteesid

ariidee eelduste testimiseks:

Esimene fundamentaalne ja koige érikriitilisem hiipotees on:
Ma arvan, et firmajuhid voi turundusega tegelevad tootajad analiilisivad oma konkurentide
majandusandmeid regulaarselt vihemalt kord aastas sellepérast, et olla kursis konkurentide

majandustulemustega.

Teine fundamentaalne hiipotees on:

Ma arvan, et Eestis tegutsevatest ettevotetest, kelle tootajate arv on 1 voi suurem ning kelle
aastane miiiigitulu on suurem kui 1000 EUR, on 10% neid ettevotteid, kes analiiiisivad
konkurentide majandustegevust regulaarselt vihemalt kord aastas selleparast, et olla kursis

konkurentide majandustulemustega.

Kolmas fundamentaalne hiipotees on:
Ma arvan, et Eestis tegutsevatel ettevotetel, kelle toGtajate arv on iiks voi suurem ning kelle
aastane miiligitulu on suurem kui 1000 EUR, analiiisivad keskmiselt 10 konkurendi

majandustegevust  regulaarselt vdhemalt kord aastas, et olla kursis nende
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majandustulemustega.

Neljas fundamentaalne hiipotees on:
Ma arvan, et nende ettevotte juhtide voi turundusega tegelevate tootajate jaoks, kes
regulaarselt vdhemalt kord aastas analiiiisivad konkurentide majandustulemusi, vdtab

analiiiisiprotsess aega vahemalt mdned tunnid sellepérast, et tegemist on ajamahuka t6oga.

Viies fundamentaalne hiipotees on:

Ma arvan, et need ettevotte juhid voi turundusega tegelevad todtajad, kes regulaarselt
vihemalt kord aastas analiilisivad konkurentide majandustulemusi, kasutavad monda
tabelarvutusprogrammi andmete to6tlemiseks sellepérast, et saada parem iilevaade ettevotete

finants- ja suhtarvudest.

4.4 Etapp 1 - konkurendid.ee startupi empiiriline uuring

Tuginedes Lean startup meetodile tuleb hiipoteeside testimiseks disainida kliendieksperiment,
et saavutada valideeruvat Oppimist ja saada kinnitust seatud hiipoteesidele. Kuna aga
konkurendid.ee driidee fundamentaalsed hiipoteesid on veel testimata, siis ei ole otstarbekas
alustada kohe minimaalse valmistoote disainimisega, vaid tuleb leida lihtsam, kiirem ja odav
voimalus eelmises peatiikis defineeritud viie fundamentaalse hiipoteeside testimiseks. Selleks
viis magistritoo autor 1dbi empiirilise uuringu, 1dbi veebikiisitluse, ajavahemikul 14. november

2013 - 30. november 2013 a.

4.4.1 Ettevalmistus veebikiisitluse libiviimiseks

Veebikiisitluse ldbiviimiseks tuli magistritod autoril leida sobiv valim, kelle uuringu
tagasiside oleks piisavalt autentne ja voiks esindada tildkogu. Selleks ostis magistritod autor

sihtgrupid.ee infosiisteemist 3378 ettevotte kontaktandmed alljargnevate kriteeriumite alusel:

Piirkond: Eesti, Harjumaa;

Tegevusala: TOOTLEV TOOSTUS, EHITUS, HULGI- JA JAEKAUBANDUS,
MOOTORSOIDUKITE JA MOOTORRATASTE REMONT, VEONDUS JA LAONDUS,
MAJUTUS JA TOITLUSTUS, INFO JA SIDE, FINANTS- JA KINDLUSTUSTEGEVUS,
KINNISVARAALANE TEGEVUS, KUTSE-, TEADUS- JA TEHNIKAALANE TEGEVUS,
KUNST, MEELELAHUTUS JA VABA AEG, MUUD TEENINDAVAD TEGEVUSED;
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Firma suurus: iile 6 ja alla 50 to6taja;
Kiive: iile 1 000 ja alla 6 390 000 €;

Muud tingimused: Ariiihing, ainult e-postiga firmad.

4.4.2 Uuringu labiviimine

Veebikiisitluse koostamisel magistritdd autor ldhtus pohimdttest, et vastused aitaksid leida
korraga kinnitust viiele fundamentaalsele hiipoteesile ja annaksid ideid &rimudeli
formuleerimiseks. Sellest ldhtuvalt autor otsustas, et ei piirdu ainult driidee skoobis olevate
majandusandmete analiilisimist puudutavate kiisimustega vaid uurib juba laiemalt, kas ja

kuidas ettevotted tildse analiiiisivad oma konkurente.

Uuringu lébiviimiseks valis autor Google veebikiisitluskeskkonna, millega on varasem
positiivne kogemus olema. Kiisimused, millele uuringus osalejad pidid vastama, jagunes

kahte ossa, mille alamosad sisaldasid erinevaid kiisimusi.

Esmalt soovis magistritoo autor saada vastust jairgmisele pohikiisimusele:

e Kas Teie ettevote voi turundusosakond tegeleb konkurentide analiiiisiga?

Vastuse variandid pohikiisimusele, mille tulemusena kuvati uuringus osalejatele jargmised
alamkiisimused, olid jirgmised:

Jah, tegeleb;

Ei tegele.

Kui vastati pohikiisimusele “Jah, tegeleb”, kuvati jargmised alamkiisimused:
o Kes ettevottes pohiliselt tegeleb konkurentide analiiiisiga?
e Kui tihti tegeldakse konkurentide analiiiisiga?
e Mida konkurentide kohta pohiliselt analiiiisitakse?
e Mitme konkurendi andmeid tavaliselt analiiiisitakse?
e Millistest kanalitest kogutakse infot konkurentide tegevuse kohta?
e Milliseid tarkvaralisi vahendeid kasutatakse info to6tlemiseks ja analiiiisiks?
e Kui palju aega kulub konkurentide analiiiisile?
e Mis on keeruline konkurentide analiiiisimise juures?
Kui vastati pohikiisimusele “Ei tegele”, kuvati jirgmised alamkiisimused:

e Miks ei tegelda konkurentide analiiiisiga?
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e Kas plaanitakse tulevikus hakata teostama konkurentide analiiiisi?

Lisaks mdlema versiooni puhul kiisiti jargmiseid alamkiisimusi, mis annaks hiljem vdimaluse

eelnevaid vastuseid ettevotte vdimalikku suurusega korvutada:

e Kui palju on ettevottes to6tajaid?

e Kui suur oli ettevotte eelmise majandusaasta miitigikdive?

Valimi iga ettevote (kokku 3378 ettevotet) e-posti aadressile saatis magistritdd autor palve
uuringus osaleda 1dbi Sendsmaily uudiskirja tarkvara, mille valiku pdhjuseks oli samuti autori

varasem positiivne kogemus.

Kirja sisu, millega autor palus ettevotetel veebikiisitlusest osa votta, oli jargmine:

(13

[firmanimi]

Hea firmajuht v0i turundusega tegelev tootaja,
Minu nimi on Rain Benrot ja olen Tallinna Tehnikaiilikooli tudeng. Oma magistrit6o tarvis on
mul vaja ldbi viia uuring - kas ja kuidas ettevotted analiilisivad oma konkurente. Selle tarvis

olen koostanud lihtsa kiisimustiku, mis ei tohiks vastamiseks aega vétta iile paari minuti.

Oleksin siiralt tdnulik, kui aitate mind. Uuring on anoniilimne, tulemusi td6tlen iildistatult

ning oma magistritdos ei viita ma Teie ettevottele.

Link: Uuringu veebivormile

Ootaksin Teie vastuseid kuni 30.11.2013 a.

Lugupidamisega,

Rain Benrot

rbenrot@gmail.com
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13

4.4.3 Uuringu tulemused

Selleks, et uuringu tulemustest teha paikapidavad jareldused, valis magistritod autor
usaldusnivooks (confidence level) 95%, mis nditab kuivord kindel voib olla tulemuste
kehtivuses. Sotsiaalteaduslikes uuringutes kasutatakse tavaliselt just 95% usaldusnivood.
Usaldusintervalliks (confidence interval) valis autor +/-5%, mida ka tiiiipiliselt vOetakse ja
mis nditab vahemikku, milles populatsiooni niitajad teatava tdendosusega asuvad ning mis
avaldab valimi suurusele kodige tugevamat moju. Populatsiooni suurus ise nditab, kui suurest
hulgast juhuvalim on moodustatud. Antud veebikiisitluse puhul oli populatsiooni ehk

juhuvalimi suurus 3378 ettevotet [32].

Valitud 95% usaldusnivoo, +/-5% usaldusintervalli ja juhuvalimi 3378 puhul on soovitav
vastuste osakaal 345 [33]. Ehk teisisonu peaks 3378 ettevottest, keda paluti uuringus osaleda,
vastuse andma vidhemalt 345 ettevotet, et uuringu tulemustest voiks teha paikapidavaid

jéreldusi.

Kéesoleva uuringu puhul, kus veebikiisitluses paluti osaleda 3378 ettevottet, andis tagasisidet
ajavahemikul 14. november - 30. november 2013. aastal 665 ettevotet, mis iiletab oluliselt
juhuvalimi soovitusliku osakaalu ning voib julgelt votta aluseks konkurendid.ee driidee nelja

fundamentaalse hiipoteesi paikapidavuse hindamiseks.

Alljargnevalt on toodud graafiliselt uuringu tulemused:

Kas Teie ettevite voi turundusosakond tegeleb konkurentide analiilisiga?
Ei tegele [248]

Jah, tegeleb 417 6
Eitegele 248 3

Jah, tageleb (417
Joonis 4 — Veebikiisitlus: Kas Teie ettevote voi turundusosakond tegeleb konkurentide

analiiiisiga?
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Jooniselt 4 on niha, et 63% ettevotetest tegeleb konkurentide analiilisimisega, mis osaliselt

kinnitab esimest- ja teist hiipoteesi.

Seevastu 37% koikidest ettevdtetest ei tegele konkurentide analiilisida. PGhjusena nimetati
otsese vajaduse puudumist (24%), puudub teadmine kuidas konkurente analiilisida (6%), ei
ole aega tegeleda (4%) ja puudub otsene konkurents (2%). Kiisimusele, kas tulevikus
plaanitakse hakata teostama konkurentide analiilisi, siis 15% koikidest ettevdtetest vastas, et
pigem mitte, nii ja naa vastas 13% koikidest ettevotetest ja 6% kdikidest ettevotetest pigem

hakkab tulevikus konkurentide analiilisiga tegelema.

Kes ettevittes pohiliselt tegeleb konkurentide analiliisiga?

Ettevitte juht 218 33%

Ettevdlte juh Juhi abi, sekratar 16 29%

: cap

Jiihiabi. Selrerir Turundusjuht 34 5%
Turundusassistent, turunduskensultant 6 1%

Turundusjuht Midigijuht 80 14%
Finandisassistant. Midgiassistent, miidgl kensultant 13 2%
Other 288 43%

Mitgijuht
Mddgiassistent, m...

Other
0 58 116 174 232 290

Joonis 5 — Veebikiisitlus: Kes ettevottes pohiliselt tegeleb konkurentide analiiiisiga?

Jooniselt 5 on ndha, et konkurentide analiiiisiga tegeleb pdhiliselt ettevotte juht ning miiiigi- ja
turundusega tegelevad inimesed. Lisaks vastajatel oli veel voimalik nimetada vaba tekstina
(Other) teisi ametikohti, mida eelvalikus ei olnud kajastatud, siis valdavalt 7% ettevottest
nimetas finantsjuhti, kes samuti tegelevad konkurentide analiilisimisega. Kuna finantsjuhi
vastutusalas on {ldjuhul firma finantsinstrumentide juhtimine, siis saab eeldada, et just
finantsjuhid on eelkdige huvitatud erinevate ettevotete (sh konkurentide) majandusandmete

analiiiisimisest.
Kuna Other tulemustes on kajastunud ka ettevotted, kes ei tegele iildse konkurentide
analiiiisimisega, mida oli uuringus 248, siis tuleks Other 288 vastajatest need ettevotted maha

lahutada.

56



Kui tihti tegeldakse konkurentide analiliisiga?

Iga kuu 125 19%

Iga kuu - Iga kvartal 76 11%

lga kvartal - lga poole aasta tagant 69 10%

lga aasta M 14%

lga poole aasta ... - lga 2-3 aasta tagant 3 0%
Other 3 45%

Iga aasta !

lga 2-3 aasta tagant |

Other

0 60 120 180 240 300 360

Joonis 6 — Veebikiisitlus: Kui tihti tegeldakse konkurentide analiiiisiga?

Jooniselt 6 on niha, et konkurentide analiiiisiga ettevotted tegelevad aktiivsemalt, kui korra
aastas, mida eeldati hiipoteesides. Pea 20% ettevotetest tegelevad konkurentide
analiiiisimisega igakuiselt, rohkem kui 20% tegelevad kvartaalselt voi paari kvartali jérel ning
pea 15% vastajatest vihemalt igaaastaselt. Ka siin oli vastajatel vdimalik sisestada vaba
tekstina (Other) teisi vastuseid ning valdavalt nimetati, et tegeldakse konkurentide

analiiisimisega kas jooksvalt vdi vastavalt vajadusele ning selliseid ettevotteid on pea 10%.

Mida konkurentide kohta pohiliselt analiiisitakse?

Majandustegevusega seotud andmed (kaive, kasum. tddtajate arv jne) 224 54%

Majanduslegevuseg... Toote/teenuse protfell 267 64%
) o i

Taoteftsentise pro... Hinnapoliitika 350 84%
Turundustegevus 161 39%

Hinnapaliitika Turuosa 154 7%
Turundustegevus o i H o
Koostddpartnerid 150 36%

Turuosa Konkurentsieelis 175 42%

A i EECOf

Eksport Nérkused ja tugevused 228 55%

Other T 2%

Koostodpartnerid
Konkurentsieelis
Narkused ja tugev...

Other
o 70 140 210 280 350

Joonis 7 — Veebikiisitlus: Mida konkurentide kohta pohiliselt analiiiisitakse

Jooniselt 7 on néha, et koikidest ettevitetest, kes tegelevad konkurentide analiiiisiga, nendest

tile 50% analiiiisib konkurentide kohta jargmist:
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Hinnapoliitika (84%);
Toote/teenuse portfell (64%);

Norkused ja tugvused (55%);

Majandustegevusega seotud andmeid (kdive, kasum, todtajate arv jne) (54%).

Koikidest ettevotetest, kes tegelevad konkurentide analiiiisiga, 54% analiilisivad konkurentide

majandustegevusega seotud andmeid, mis kinnitab 16puks esimest ja teist fundamentaalset

hiipoteesi.

illistest kanalitest kogutakse infot konkurentide tegevuse kohta?
Ajakirjandus
Veebilehed Ajakirjandus

Veebilehed
Solsiaalmeedia

Sotsiaalmeedia
Ariregister (info... | Ariregister (info majandustegevuse kohta)
Kredidiinfa
Krediidiinfo ) .
Otsingumootorid
Otsingumootaorid ! : Kliendid
N Koostddpartnerid
Koostéopartnerid i__
Other
0 58 116 174 232 290

177
278
100
224
214
136
288
256

33

42%
67%
24%
54%
51%
33%
85%
§1%

8%

Joonis 8 — Veebikiisitlus: Millistest kanalitest kogutakse infot konkurentide tegevuse

kohta?

Jooniselt 8 on néha, et koikidest ettevitetest, kes tegelevad konkurentide analiiiisiga, nendest

tile 50% analiiiisib konkurentide kohta jargmist:

e Kliendid (69%);

e Veebilehed (67%);

o Koostdopartnerid (61%).

e Ariregister (info majandustegevuse kohta) (54%);

e Krediidiinfo (51%);

Kuna 549% koikidest ettevotetest, kes tegelevad konkurentide analiilisiga, kasutavad

Ariregistrit konkurentide majandustegevuse kohta info saamiseks. See fakt kinnitab osaliselt



neljandat fundamentaalset hiipoteesi, kuna need 54% ettevdtetest ostavad konkurentide
majandustegevuse andmeid Ariregistrist ning tdenioliselt kasutavad sarnast tddprotsessi (kui
mitte tdielikult, siis vdhemalt esimest kuute sammu), mida magistrit66 autor konkurendid.ee

ariidee alapeatiikis kirjeldas.

Seda eeldust toetab ka tdsiasi, et kuna Ariregistrist ei ole vdimalik teisti majandustegevusega
seotud aruandeid osta, kui ldbi pangalingi voi ldbi XML teenuse, siis XML teenuse
kasutamine eeldaks eraldi infotehnoloogiliste lahenduste loomist, mis oleks piisavalt kulukas
ja ei oleks eesmirki arvesse vottes kuigi otstarbekas igal firmal eraldi arendada. Sellest
lahtuvalt, kes soovib ettevotete majandusandmeid analiilisida, peab libima konkurendid.ee

aridee alapeatiikis kirjeldatud to0protsessi vihemalt esimesed kuus sammu.

Milliseid tarkvaralisi vahendeid kasutatakse info tootlemiseks ja analiilisiks?

Hrasula tiase Ei kasuta Gldse tarkvaralisi vahendeid 218 52%

Excel | Excel 185 44%

Firma enda arendatud tarkvara 37 9%

Firma enda arenda... - )
Other 11 3%

Cther l

0 44 88 132 176 220

Joonis 9 — Veebikiisitlus: Milliseid tarkvaralisi vahendeid kasutatakse info tootlemiseks

ja analiiiisiks?

Jooniselt 9 on néha, et valdav osa ettevotetest, kes tegelevad konkurentide analiilisiga, kas ei
kasuta iildse tarkvaralisi vahendeid voi siis kasutavad tabelarvutusprogrammi Excel. Seda
kasutavad 44% koikidest konkurentide analiilisiga tegelevatest ettevOtetest, mis ainult
osaliselt kinnitab viiendat fundamentaalset hiipoteesi, kuna vastustest ei saa kindlalt eeldada,

et just konkurentide majandusandmeid analiiiisitakse tabelarvutusprogrammi abil.

59



Kui palju aega kulub konkurentide analiiiisile?

Méned tunnid

e Maned tunnid
Mdni paev Faey
Méni paev
Naclal . Madal
Méni nadal I Méani nadal
ouu

Kuu Rohkem kui kuu

Rohkem kui kuu See on pidey toa

See on pidev o4 §

0 32 64 9 128 160 192

Joonis 10 — Veebikiisitlus: Kui palju aega kulub konkurentide analiiiisile?

162
40
67
13
12

123

10%
2%
0%
0%

18%

Jooniselt 10 on néha, et ettevotete jaoks, kes tegelevad konkurentide analiilisiga, on tegemist

ajamahuka t60ga. Siinkohal on magistritod autor teinud kiisimuse esitamisel vea, kuna ei ole

dra spetsifitseerinud konkreetset aega, mille raamides hinnata konkurentide analiiiisile

kuluvad aega. Tuginedes seatud hiipoteesidele, siis on magistritdd autor kiill ajaraamina

arvestanud lihte aastat, kuid ei saa veenduda, et vastajad samast ajaraamist ldhtusid vaatamata

sellele, et kiisimuse vastuse variantides on nimetatud “Kuu” voi “Rohkem kui kuu” valikuid.

Osaliselt saab saab neljandat hiipoteesi lugeda kinnitatuks, kuna konkurentide analiilisimine

on ettevotete jaoks ajamahukas t66.
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Mitme konkurendi andmeid tavaliselt
analuisitakse?

Bi-5
Bs-10
B rohkem kui 10

Joonis 11 — Veebikiisitlus: Mitme konkurendi andmeid tavaliselt analiiiisitakse?

Jooniselt 11 on nidha, et koikidest ettevotetest, kes tegelevad konkurentide analiiiisiga, iile
65% analiitisib kuni viie, vihem kui 30% kuni kiimne ning iile 5% rohkem kui kiimne
konkurendi andmeid. Sellele faktile tuginedes ei saa kinnitust kolmas fundamentaalne

hiipotees, kuna pigem analiilisitakse keskmiselt viie konkurendi andmeid.

Mis on keeruline konkurentide analiliisimise juures?

Ei ole midagi kee..."

Ei ole midagi keerulist 190 46%

Andmeid on raske ... _ Andmeid on raske hankida 189 48%
Puudub hea analad... ) Puudub hea analiisitarkvara 50 12%
[ - Puuduvad piisavad teadmised 36 9%

Puuduvad piisavad... | Other 14 3%

Other|
0c 28 76 114 152 190

Joonis 12 — Veebikiisitlus: Mis on keeruline konkurentide analiiiisimise juures?

Jooniselt 12 on néha, et koikidest ettevotetest, kes tegelevad konkurentide analiiiisiga, 45%
leiab, et analiilisi muudab keeruliseks raskus andmeid hankida ja 12% leiab, et andmete
analiilisiks puudub hea analiiiisitarkvara. Samuti vdidab 9%, et keeruliseks muudab analiiiisi
piisavate teadmiste puudumine. Kiesolevad vastused on heaks sisendiks edasise

konkurendid.ee drimudeli- ja turundussdnumite formuleerimiseks.

61



Kui palju on ettevottes thotajaid?

il
1-5 38

16-25 | 615 138
26-50 117
51-100 E 51-100 14
1 101-250 5
101-250 |
251-500
251-500 rohkem kui 500 3

rohkem kui 500
0 68 136 204 272 340

Joonis 13 — Veebikiisitlus: Kui palju on ettevottes tootajaid?

6%
51%
23%
16%

2%

0%

or
#0

0%

Jooniselt 13 on nidha, et uuringus vastuse andnud ettevotetest moodustavad 98% need, kelle

tootajate arv on 1-50 tootajat, mis oli ka valimi fookuseks ja hiipoteeside testimise aluseks.

Tuginedes Praxise 2012. aasta uuringule, on Eestis tegutsevatest ettevotetest 99,9% viikese ja

keskmise suurusega ettevotted (VKE), ehk ettevotted, kus palgatddtajate arv jadb vahemikku

0-249. Praxise hinnangul, majanduslikult aktiivsete VKEde arv jddb aastate 10ikes keskmiselt

70% juurde, mis on viimastel aastatel tousunud [34]. Todstus- ja Kaubanduskoda defineerib

majanduslikult aktiivset Eesti ettevotet selliselt, et tegemist on driithinguga, kus on vihemalt

iiks tootasu saav isik ja kes deklareerib nullist rohkem makse ja kdivet [35].
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Kui suur oli ettevitie eelmise majandusaasta miliigikaive?

alla 1 000 EUR I

1 000 - 83 000 EUR alla 1 000 EUR 4 1%
1000 - 63 000 EUR 51 8%

94000~ 191 000 EUR 64 000 - 191 000 EUR 86 13%
192 000 - 638 000... 192 000 - 638 000 EUR 178 27%

; : 639 000 - 1 277 000 EUR 148 22%

639000 -12770...1 | 1278 000 - 3 195 000 EUR 126 19%

1 78 000 - 3 195... _ 3 196 000 - 6 390 000 EUR 51 8%

: ils 6 391 000 EUR 27 3%

3196 000 - 6 390...

tle 6 391 000 EUR [
0 36 72 108 144 180

Joonis 14 — Veebikiisitlus: Kui suur oli ettevotte eelmise majandusaasta miiiigikiive?

Jooniselt 14 on ndha, et uuringus vastuse andnud ettevotted, on koik aktiivse
majandustegevusega ning iile 90% vastajatest oli nende ettevotte eelmise (ehk 2012. aasta)
majandusaasta miiigitulu suurem kui 64 000 EUR, mis annab julgust uskuda uuringu vastuste

autentsuses.

4.4.4 Jareldused

Tuginedes uuringu tulemustele on positiivne tddeda, et esimene ja koige darikriitilisem
hiipotees sai kinnitust. Samuti sai kinnitust teine hiipotees. Neljas ja viies hiipotees sai osalist
kinnitust. Kolmas hiipotees kahjuks kinnitust ei saanud, kuna ettevotted analiilisivad eeldatud
kiimne konkurendi asemel keskmiselt viite konkurenti. Alljargnev tabel (Tabel 1) kajastab

kokkuvotlikult uuringu tulemust:

Tabel 1 — Empiirilise uuringu libi veebikiisitluse 5. fundamentaalse hiipoteesi testi

kokkuvote

Testitav fundamentaalne hiipotees Sai kinnitust?

Esimene fundamentaalne hiipotees:

ettevotte juhid voi turundusega tegelevad toétajad analiitisivad
JAH
regulaarselt vihemalt kord aastas konkurentide

majandusandmeid
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Teine fundamentaalne hiipotees:
10% Eestis tegutsevatest ettevotetest analiitisivad konkurentide JAH

majandusandmeid

Kolmas fundamentaalne hiipotees:

El
keskmiselt analiitisitakse 10ne konkurendi majandusandmeid
Neljas fundamentaalne hiipotees:
OSALISELT
majandusandmete analiitisimine on ajamahukas to6
Viies fundamentaalne hiipotees:
majandusandmete analiitisimiseks kasutatakse monda OSALISELT

tabelarvutusprogrammi

Kuna uuring aitas saada kinnitust pohilistele driidee fundamentaalsetele hiipoteesidele, siis
tuginedes Lean startupi metoodikale ei pruugi uuringu tulemused anda tegelikku pilti tarbija

soovides - seda on voimalik tuvastada ainult l1&bi kliendieksperimentide.

Jargmine alapeatiikk analiiiisib konkurendid.ee startupi kidivitamise teist etappi ehk esimest

kliendieksperimenti, mille kdigus loodi juba esimene minimaalne valmistoode.

4.5 Etapp 2 - konkurendid.ee startupi esimene kliendieksperiment

Eelmises alapeatiikis uuringutulemused aitavad formuleerida  drimudeli tarvis
kliendisegmenti, kelleks on ettevotte juhid, finantsjuhid, turunduse- ja miitigiga tegelevad
ettevotte todtajad, kelle ettevotte tdotajate arv on iiks voi suurem ning kelle aastane miitigitulu
on suurem kui 1000 EUR. Samuti aitas uuring osaliselt saada kinnitust, et senine konkurentide
majandusandmete analiilisimine on ajamahukas t60, kuna annab aluse eeldada, et kasutatakse
sarnast toOprotsessi ja meetodit nagu magistritdd autor konkurendid.ee &riidee peatiikis

kirjeldas.

Kédesoleval hetkel magistritod autoril puudub teadmine, milliseid konkurentide
majandusandmeid ehk teisisonu milliseid finants- ja suhtarvusid analiilisitakse ja omavahel
korvutatakse. Selleks ldhtus autor isiklikust kogemusest ja kavandas esimese minimaalse

valmistoote (MVT1), mille baasil kliendieksperiment 14bi viia.
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MVT]I loomiseks, piistitas autor neli alahiipoteesi, mis on jargmised:

Esimene alahiipotees on:

Ma arvan, et kliendisegmenti kuuluvad inimesed analiiisivad konkurentide
majandusandmetest pohiliselt miiligitulu, puhaskasumit, omakapitali, rahavoogu, t66joukulu,
tootajate arvu ning likviidsus- ja rentaablus suhtarve sellepirast, et need peegeldavad kdige

selgemalt ettevotete majandusseisu.

Teine alahiipotees on:
Ma arvan, et kliendisegmenti kuuluvad inimesed soovivad analiilisida konkurentide
majandusandmete finants- ja suhtarvusid tabeli kujul eraldi aastate 10ikes sellepérast, et see

annab koige parema iilevaate konkurendi majandusaastast.

Kolmas alahiipotees on:
Ma arvan, et kliendisegmenti kuuluvad inimesed soovivad analiilisida konkurentide
majandusandmete finants- ja suhtarvusid graafiliselt eraldi aastate 10ikes sellepidrast, et see

annab kdige parema visuaalse iilevaate konkurendi majandusaastast.

Neljas alahiipotees on:
Ma arvan, et kliendisegmenti kuuluvad inimesed soovivad analiilisida konkurentide
majandusandmete finants- ja suhtarvusid graafiliselt korraga mitme aasta 1dikes sellepérast, et

see annab kdige parema visuaalse iilevaate konkurendi arengust 14bi mitme majandusaasta.

4.5.1 Ettevalmistus eksperimendiks

Kaéesoleva kliendieksperimendi kavandamisega alustas autor 2013. aasta detsembris ja seadis

eesmargiks saada tulemused hiljemalt 2014. aasta jaanuariks.

Tuginedes Lean startup meetodile, voib MVT olla néiteks késitsi loodud toote staatiline
prototiilip imiteerimaks toote reaalelulist kontseptsiooni eesmirgiga koguda kliendilt
maksimaalselt tagasisidet voimalikult védikeste pingutustega, et saavutada valideeruv

Oppimine hiipoteeside testimiseks.
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Kuna veebikiisitluse tarvis magistritdd autor ostis valimisse kaasatud ettevotete kontaktid, siis
kdesolevat kliendieksperimeti ei ole vOoimalik enam sarnaselt 14dbi viia. Selleks tuli kokku
panna sobivatele kriteeriumitele vastav esimene testgruppi. Kriteeriumid olid sarnased seatud
hiipoteesidele ehk majanduslikult aktiivse vidikese ja keskmise suurusega ettevotete juhid,
finantsjuhid v0i miiligi- ja turundusega tegelevad tootajad, kes on ka &rimudeli

kliendisegmendiks.

Kuna Fenomen Veebiagentuuril on palju héid kliente, kellega magistritdd autor saab isiklikult
histi 14bi ja kes vastavad konkurendid.ee kliendisegmendile, siis koostati esimene testrgrupp
just nende kontaktide baasil. Kokku kaasas autor 26 kontakti, kellega kéesolev

kliendieksperiment lébi viidi.

4.5.2 Eksperimendi lidbiviimine

Magistritod autor pdordus esimese testgrupi kontaktide poole personaalselt ja tutvustas
eesseisva eksperimendi skoopi. Autor palus igal testgrupi kontaktil nimetada viis konkurenti,
kelle majandusandmeid nad sooviksid analiiiisida. Seejdrel ostis autor Ariregistrist kahe
eelmise majandusaasta aruanded ning kandis andmed késitsi tabelarvutusprogrammi Excel,

mida autor varasemalt enda tarbeks oli kasutanud.

Selle koige eesmirgiks oli disainida staatiline toote prototiiiip ehk MVTI, mis korvutaks
tabelina kui ka graafiliselt testgrupi kontaktide nimetatud konkurentide finants- ja suhtarvud
kahe eelmise majandusaasta 1dikes (kuna majandusandmed olid reaalsed, siis rohkem kui
kahe eelmise majandusaasta andmete ostmine ja kdrvutamine oleks ldinud liiga aja- ja raha

kulukaks ning ei oleks loonud enam oluliselt suuremat lisavédrtust prototiiiibile).

Kui magistritdo autor oli eraldi igale testgrupi kontaktile Excelis MVT1 valmis genereerinud
(Joonis 15), saadeti see kontaktile edasi palvega vastata tipsustavatele kiisimustele, mille
eesmargiks oli saada kinnitust alahiipoteesidele ning koguda ideid edasise &drimudeli

formuleerimiseks ja jargmisteks voimalikeks kliendieksperimentideks.
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Firma nimi

Konkurent 1
Konkurent 2
Konkurent 3
Konkurent 4
Kaonkurent 5

Firma nimi

Konkurent 1
Konkurent 2
Konkurant 3
Konkurent 4
Konkurent 5
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Joonis 15 — Excelis kisitsi genereeritud MVT1

Tapsustavad kiisimused olid jargmised:

1. Nimeta, millist drilist vadrtust prototiiiip loob?

3 53
18 ar
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2. Millised finants- ja suhtarvud aitavad konkurentide majandustulemusi kdige paremini

analtitisida?

3. Kas prototiiiibis kajastatud konkurentide vordlustabel aitab saada piisavalt head

iilevaadet konkurentide finants- ja suhtarvudest?

4. Milline graafiline esitlus aitab konkurentide finants- ja suhtarvusid kdige paremini

analiitiisida?

5. Kas eelistatakse graafiliselt analiilisida konkurentide finants- ja suhtarvusid tihe- voi

pigem mitme aasta ldikes korraga?
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Nimetatud kiisimused esitas magistritod autor testgrupi kontaktidele vdimalusel suulise

intervjuu teel, mis voimaldas vajadusel suunavaid lisakiisimusi esitada.

4.5.3 Eksperimendi tulemused

Kuna magistritoé autoril Onnestus enamus testgrupi kontaktidele esitata eelmises
alampeatiikis nimetatud tipsustavad kiisimused suuliselt, siis kédesoleva eksperimendi

tulemused on kokkuvotliku iseloomuga.

Kiisimus 1:

Prototiiiibis néhti eelkdige arilist véadrtust 1abi ajasddstu.

Kiisimus 2:

Prototiiiibis analtiisimiseks kasutatud finants- ja suhtarvud rahuldas enamus testgrupi
kontakte, kuid lisati juurde veel mitmeid teisi, mille kasutusvajadust selgelt pohjendati.
Magistrito0 autor saab sellest infost ldhtuda jargmise kliendieksperimendi kavandamisel.
Kiisimus 2 vastus aitas iihtlasi osaliselt kinnitada esimest alahiipoteesi, kuna prototiiiibis

kajastatud finants- ja suhtarvud ei rahuldanud koikide vajadusi.

Kiisimus 3:

Prototiiiibis kajastatud vdrdlustabel kdigile testgrupi kontaktidele meeldis. Uhe korra nimetati
ka kaudset vajadust iihes vordlustabelis mitme aasta finants- ja suhtarve vorrelda. Magistritoo
autor saab seda info jargmises kliendieksperimendi kavandamisel arvesse votta, kuid kuna
valdavale osale prototiilibis kajastatud vordlustabel meeldis, saab lugeda teise alahiipoteesi

kinnitatuks.

Kiisimus 4:

Siinkohal kattusid arvamused ning pohiliselt nimetasid enamus testgrupi kontakte lisaks joon-
ja sektordiagrammile, tulpdiagrammi, mis oli kasutatud ka MVTI1-s. Pohiliselt leiti, et tihe
aasta 10ikes on hea kasutada tulp vdi sektordiagrammi, mitme aasta 18ikes joondiagrammi.
Seda infot saab magistritdd autor samuti jairgmise kliendieksperimendi kavandamisel arvesse

votta.

Kiisimus 5:
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Testgrupi kontaktide tagasiside aitab saada kinnitust nii kolmandale kui ka neljandale
hiipoteesile, kuna eelistatakse graafiliselt analiilisida ni1 tihe kui ka korraga mitme

majandusaasta 10ikes konkurentide finants- ja suhtarve.

4.5.4 Jareldused

Magistritod autor loeb esimese kliendieksperimendi edukaks, kuna sai testgrupi kontaktidelt
palju hdid motteid jargmise kliendieksperimendi kavandamiseks. Lisaks saadi kinnitust

mitmele alahiipoteesile, mida kajastab alljargnev kokkuvotlik tabel (Tabel 2):

Tabel 2 — Esimese kliendieksperimendi 4. alahiipoteesi testi kokkuvote

Testitav alahiipotees Sai kinnitust?

Esimene alahiipotees:

kliendisegmenti kuuluvad inimesed analiiiisivad pohiliselt
konkurentide miitigitulu, puhaskasumit, omakapitali, rahavoogu, OSALISELT
toojoukulu, téotajate arvu ning likviidsus- ja rentaablus

suhtarve.

Teine alahiipotees:
kliendisegmenti kuuluvad inimesed soovivad analiitisida JAH

konkurentide finants- ja suhtarvusid tabeli kuju.

Kolmas alahiipotees:

kliendisegmenti kuuluvad inimesed soovivad analiiiisida

JAH
konkurentide finants- ja suhtarvusid graafiliselt eraldi aastate
loikes
Neljas alahiipotees:
kliendisegmenti kuuluvad inimesed soovivad analiiiisida
JAH

konkurentide finants- ja suhtarvusid graafiliselt korraga mitme

aasta loikes

Kuna kidesolev kliendieksperiment aitas saada kinnitust mitmele alahiipoteesile ja edasi
litkuda ériidee reaalse toote disaini suunas, siis tuginedes Lean startupi meetodile on veel vara

otsustada drimudeli paikapidavuse iile, kuna kiesolevaks hetkeks on teada jérgmine:
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e kliendisegment, kelle toode huvi voib pakkuda;
e ideed, milline peaks olema toote viljund;

e XMUL-teenuse uhe aruande kulu.

Jargmine alapeatiikk analiiiisib konkurendid.ee startupi kdivitamise kolmandat etappi ehk teist

kliendieksperimenti, mille kdigus loodi jadrgmine minimaalne valmistoode (MVT2).

4.6 Etapp 3 - konkurendid.ee startupi teine kliendieksperiment

Eelmises alapeatiikis ldbiviidud kliendieksperiment andis ideid veebipdhise tooteprototiiiibi
loomiseks, mis Lean startupi meetodile tuginedes peaks vdimaldama hinnata, kas toote

reaalselt loob vairtust drimudeli kliendisegmendile.

Magistrito autor on veendumusel, et kui esimese testgrupi kontaktid saavad veebipohist toote
prototiilipi reaalselt kasutada, peaks kontaktidelt saadav tagasiside olema piisav, et
formuleerida drimudeli puuduolevaid komponendid ning samal ajal vdimaldama hinnata, kas

jétkata seni kujunenud drimudeliga voi seda muuta.

Selleks, et teine kliendieksperiment aitaks formuleerida drimudeli puuduolevaid komponente

ja voimaldaks teha edasiseid otsuseid, tuli seada jairgmised alahiipoteesid:

Viies alahiipotees on:
Ma arvan, et kliendisegmenti kuuluvad inimesed soovivad konkurentide majandusandmete
analiiisimiseks osta korraga koikide konkurentide mitme majandusaasta aruanded, et

kiirendada ja lihtsustada analiiiisiprotsessi.

Kuues alahiipotees on:
Ma arvan, et kliendisegmenti kuuluvad inimesed soovivad, et ostetud aruanded séiliksid
infosiisteemis sellepdrast, et ei peaks iga kord uuesti aruandeid ostma ja oleks vdimalik

infosiisteemi regulaarselt igapdevaselt kasutada.
Seitsmes alahiipotees on:

Ma arvan, et konkurendid.ee muudab konkurentide analiilisimise kliendisegmendile

lihtsamaks, kuna vihendab kisit6dd ja mitmeid tunde ajakulu.
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Kaheksas alahiipotees on:
Ma arvan, et kliendisegmenti kuuluvad inimesed on ndus ostma konkurentide

majandusandmed Ariregistri hinnakirjast kdrgema hinnaga sellepirast, et viltida kisitodd.

Lisaks kirjeldatud alahiipoteesidele, magistritoé autor seab uue fundamentaalse hiipotees ja

see on jargmine:

Kuues fundamentaalne hiipotees on:
Ma arvan, et kliendisegmenti kuuluvad inimesed on huvitatud konkurentide majandusandmete

analiilisirakendusest sellepdrast, et sddsta acga ja saada parem iilevaade.

4.6.1 Ettevalmistus eksperimendiks

Kéesoleva kliendieksperimendi ettevalmistustega alustas autor 2014. aasta veebruari alguses
ja seadis eesmargiks pooleteise kuu jooksul vilja arendada veebipohine toote prototiilip ehk

MVT?2, et saada esimese testgrupi kontaktidelt tagasisidet hiljemalt 2014. aasta mértsi 10puks.

Selleks, et saada kinnitust seatud uutele alahiipoteesidele, peab MVT2 katma &dra jargmised

kasutuslood (user stories):

Kasutuslugu 1:
Anoniilimse kasutajana, ma tahan avalehel lugeda toote tutvustust, et ma saaksin otsustada,

kas toode pakub mulle huvi voi mitte.

Kasutuslugu 2:
Anoniiiimse kasutajana, ma tahan avalehelt leida registreerimisvormi, et ma saaksin end

kasutajaks registreerida.

Kasutuslugu 3:

Kasutajana, ma tahan veebilehele sisse logida, et ma saaksin hakata toodet kasutama.

Kasutuslugu 4:
Kasutajana, ma tahan otsida erinevaid ettevotteid firma nime voi registrikoodi jérgi, kelle

majandusandmeid ma soovin vorrelda.
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Kasutuslugu 5:
Kasutajana, ma tahan valida iga ettevotte kohta erinevaid majandusaasta aruandeid, mida

omavahel vorrelda.

Kasutuslugu 6:
Kasutajana, ma tahan tellida ja maksta korraga mitme ettevotte, mitme majandusaasta aruande

eest, et oma aega kokku hoida.

Kasutuslugu 7:
Kasutajana, ma tahan ndha tabelina, aastate kaupa grupeerituna, ostetud ettevotete finants- ja

suhtarvusid, et ma saaksin neid omavahel vorrelda.

Kasutuslugu 8:
Kasutajana, ma tahan graafiliselt ndha ostetud ettevotete finants- ja suhtarvusid eraldi iihe ja

majandusaasta ldikes, et saaksin ettevitete iihte majandusaastat omavahel vorrelda.

Kasutuslugu 9:
Kasutajana, ma tahan graafiliselt ndha ostetud ettevotete finants- ja suhtarvusid eraldi ja
korraga mitme majandusaasta ldikes, et saaksin ettevotete mitut majandusaastat korraga

omavahel vorrelda.

Kasutuslugu 10:
Administraatorina, ma tahan muuta iihe aruande maksumuse hinda, et saaksin vajadusel

teenuse hinda muuta.

4.6.2 MVT2 arendusprotsess

Kuna sobivate tarkvaraarenduse meetodite analiilis véljuks magistritoo skoobist, siis
magistritod autor ldhtus MVT2 arendamisel Fenomen Veebiagentuuri seni véljaarendatud
tarkvaraarenduse protsessist, mis kujutab hiibriidi RUP, Scrum- ja kosemudeli
arendusmeetoditest. Liithidalt deldes arenduse pohietapid (analiiiis, disain, arendus, juurutus,
tugi) sarnanevad RUP-le ja liiguvad sarnaselt kosemudelile jdrjest iihest etapist teise
tingimusel, et iga jargmise etapi algus on seotud eelmise etapi 10puga. TeisisOnu, ei alustata

enne disaini etappi, kui analiilisi etapp on 16ppenud ja kliendi poolt aktsepteeritud. Disaini ja
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arenduse etapp ise sisaldab Scrumile omast iteratiivset arendustsiiklit koos igahommikuste

stand-up koosolekute ja retrospektiivsete koosolekutega iga iteratsiooni 16pus.

Kirjeldatud arendusprotsessi iiheks eesmérgiks on saada pidevalt tagasisidet kliendilt, et
veenduda t00s, mida agentuur teeb, vastab kliendi ootustele - kdik muu on sarnaselt Lean
juhtimisfilosoofia kontekstis waste. Taustaks veel niipalju, et Fenomen Veebiagentuur on
alates 2013. aasta teisest poolest alustanud Lean metoodika juurutusega seades 2014. aasta
eesmargiks tOsta kvaliteeti, vihendada arendusvigu, muuta hinnangud tdpsemaks ja muuta
arendusprotsess kuluefektiivsemalt. Selle eesmairgi tditmise fookuseks on Lean pShimotte
viimine iga iiksiku td6tajani, mis selgus, on praktiliselt kdige raskem samm, mida tddeti ka

kéesoleva magistritoo esimeses peatiikis.

Kéaesoleva MVT2 koikide eelmises alampeatiikis kirjeldatud kasutuslugude arendus planeeriti
iganddalaste iteratsioonidega, jaotades t60d kokku kuude iteratsiooni. MVT2 loodi
vabavaralisele Drupal 7 sisuhaldusplatvormile, millele Fenomen Veebiagentuur ise on ka

spetsialiseerunud.

Arendusmeeskond koosnes arendusjuhist, kelle iilesandeks oli optimaalne lahenduse Drupal
arhitektuuri- ja andmemudeli disain. Loovjuhist, kelle iilesandeks oli vélja modelda
kasutajasdbralik lahenduse kontseptsioon ja graafiline disain. Projektijuhist, kelle iilesandeks
oli arendustodde juhtimine. Ja kahest Drupali arendajast, kelle vahel jaotati disainiga seotud
arendustdod (front-end arendus) ja Drupal sisuhalduse sisutiiiipide loomise, XML-teenuse
liidestuse ja teiste vajalike moodulite arendusega seotud t60d (back-end arendus). Magistrit6o

autor tditis MVT2 arendusmeeskonnas projektijuhi rolli.

Lahtuvalt eespool kirjeldatud arendusprotsessist, toimusid igal hommikul Scrumile sarnaselt
stand-up koosolekud, mille kédigus analiiiisiti jooksvaid probleeme ning retrospektiivsetel
koosolekutel, iga iteratsiooni 10pus, hinnati arendusprotsessi progressi. Magistritoo autor oli
projektijuhina seadnud range ndude saada MVT2 valmis plaanipérast isegi siis, kui prototiilip
ei ole visuaalselt kdige kvaliteetsem ja esineb lihtsamaid tarkvaralisi vigu. Nagu Lean startup
meetodile tuginedes, peab minimaalne valmistoode olema tédpselt nii valmis, et voimaldaks

koguda maksimaalselt valideeruvat dppimist.
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MVT?2 valmis kiill plaanipéraselt 2014. aasta martsi keskel, kuid prototiiiibis esinesid mitmeid
suuremaid- ja viiksemaid tarkvaralisi vigu ja kvaliteedi puudujiske. Onneks ei seganud need

puudujddgid prototiilibi testimisse suunamist esimese testgrupi kontaktidele.

MVT2 olulisemaid ekraanivaateid on vdimalik vaadata kdesoleva magistritoo lisas (Lisa 1).

4.6.3 Eksperimendi ldbiviimine

Esimese testgrupi kontaktideks valis magistritdd autor samad inimesed, kellega viidi 14bi
eelmine kliendieksperiment. Autor oleks kiill eelistanud kéesolev eksperiment ldbi viia
samasse kliendisegmenti kuuluvate teiste inimeste vahel, kuid selleks puudusid sobivad
isiklikud kontaktid, kellega oleks olnud vdimalik 1dbi viia sarnast intervjuud, nagu eelmise

kliendieksperimendi puhul.

Nagu nimetatud, plaanis magistritod autor ka seekord saada tagasisidet testgrupi kontaktidelt

intervjuu vormis ning koostas selleks jargmised kiisimused:

—_—

. Kas toote olemus on avalehel mdistetav?

Kas aruannete tellimisprotsess oli intuitiivne?
Kas etttevotete vordlemine oli lihtne?

Millist vaartust toote kasutamine andis?
Millised olid toote puudused?

Mida peaks toode veel voimaldama?

NS kWD

Kas oleksid ndus maksma aruannete eest rohkem, kui neid osta 14bi toote?

Kahe nddala jooksul (mirts, 2014. aasta) palus magistritod autor testgrupi kontaktidel
prototiitipi (ehk MVT2) testida, leppides iga kontaktiga individuaalselt kokku tagasiside
intervjuu kuupdeva. Nagu planeeritud, 2014. aasta maértsi 1dpuks oli teine kliendieksperiment

16ppenud ja tagasiside kogutud.

4.6.4 Eksperimendi tulemused

Testgrupi kontaktide kokkuvdtlik tagasiside intervjuu kiisimustele olid jargmised:

Kiisimus 1:
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Kuna testgrupi kontaktidele oli eelmisest kliendieksperimendist toote kaudne olemus teada,
siis kiisimuse peale, kas toote olemus oli avalehelt moistetav, vastasid praktiliselt koik

positiivselt.

Kiisimus 2:
Aruannete tellimisprotsess oli testgrupi kontaktidele olemuselt lihtne, kuid nimetati

puudusena mitmeid veateateid, mida moningate firmade aruannete tellimine genereeris.

Kiisimus 3:

Kui testgrupi kontaktidel oli dnnestunud aruanded tellida, siis ettevotete vordlemine oli nii
tabeli kui ka graafiliselt sarnane eelmisele kliendieksperimendile. Samas kéesoleva prototiiiibi
puhul said testgrupi kontaktid ise sobivaid ettevotteid nii graafiliselt kui ka tabeli formaadis

vorrelda ning tagasiside oli positiivne.

Kiisimus 4:

Pohilise vdidrtusena néhtigi voimalust véga kiiresti konkurentide majandusaruanded osta (sh
mitme majandusaasta aruanded korraga) ja seejirel kohe nende finants- ja suhtarvusid tabeli-
voi graafikuna vorrelda. Testgrupi kontaktide hinnangul aitab see mirgatavalt aega sédésta, mis

kinnitab viiendat ja seitsmendat alahiipoteesi.

Mitmed védrtustasid ka voimalust toodet regulaarselt kasutada ja on vdimalik jargmine kord
analiiiisimisel varem ostetud aruandeid kasutada, kuid pigem nihti selleks vajadust kord voi
paar aastas. See fakt kinnitab osaliselt kuuendat hiipoteesi, kuna ndhti toote kasutusvajadust

olemas oleval kujul siiski harva ja regulaarne infosiisteemi kasutusvajadus puudub.

Kiisimus 5:

Puuduseid nimetati péris palju, alustades tehnilistest vigadest kuni kasutajamugavuse
puudujddkideni vélja. Mitmed nimetasid &ra, et ei tea paljude suhtarvude tdhendusi. Mitmed
vditsid, et palju olulisi finants- ja suhtarve on {ildse puudu. Samuti nimetati &ra, et
majandusaasta aruanded, mida hetkel toode ei voimaldanud tellida, sisaldavad mérksa enam

infot, mida teinekord on hea konkurentide hindamisel arvesse votta.

Kiisimus 6:
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Kuna puuduste juures tegi enamus testgrupi kontakte juba omapoolseid ettepanekuid toote
lisavéimaluste osas, siis ei lisatud siinkohal midagi markmisvéérset juurde. Kiill nimetati dra,
et nii vordlustabelit, kui graafikuid voiks saada tootest vilja eksportida, kas pdf- voi

tabelarvutusprogrammide formaadis (nt csv formaadis).

Kiisimus 7:

Kisimusele, et kas ollakse ndus maksma aruannete eest rohkem, oli vastakaid arvamusi.
Osade testgrupi kontaktide jaoks, kes véddrtustasid majandusaasta aruandes sisaldavat
lisainformatsiooni, ei olnud ndus oluliselt rohkem maksma. Teised jéllegi, kes kasutaksid
prototiiiipi finants- ja suhtarvude analiiiisimiseks, olid ndus maksma rohkem. See fakt kinnitab

osaliselt kaheksandat alahiipoteesi ja osaliselt kuuendat fundamentaalset hiipoteesi.

4.6.5 Jireldused

Magistritod autor loeb teist kliendieksperimendi edukaks, kuna saadi kinnitust (sh osaliselt)
mitmele alahiipoteesile ja kuuendale fundamentaalsele hiipoteesile, mida kajastab alljargnev

kokkuvotlikud tabelid (Tabel 3 ja Tabel 4):

Tabel 3 — Teise kliendieksperimendi 5.-8. alahiipoteesi testi kokkuvote

Testitav alahiipotees Sai kinnitust?

Viies alahiipotees:
kliendisegment soovib osta korraga koikide konkurentide mitme | JAH

majandusaasta aruannet

Kuues alahiipotees:

OSALISELT
kliendisegment soovib aruannete sdilistamist infosiisteemis
Seitsmes alahiipotees:
konkurendid.ee muudab konkurentide analiitisimise | JAH

kliendisegmendile lihtsamaks

Kaheksas alahiipotees:
kliendisegment on nous ostma konkurentide majandusandmed | OSALISELT

Ariregistri hinnakirjast korgema hinnaga
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Tabel 4 — Teise kliendieksperimendi 6. fundamentaalse hiipoteesi testi kokkuvote

Testitav fundamentaalne hiipotees Sai kinnitust?

Kuues fundamentaalne hiipotees:
kliendisegment on huvitatud konkurentide majandusandmete | OSALISELT

analiitisirakendusest

Kaéesolev kliendieksperiment aitas tuvastada drimudeli puuduolevaid komponente, mis antud

hetkeks on piisav, et otsustada, kas jdtkata olemasoleva drimudeliga voi peab seda muutma.

Arimudel on kiiesoleval hetkel kujunenud jirgmiseks:

e kliendisegment, kelle toode huvi voib pakkuda;

e toote miiligiargumendid (eeldab A/B testi);

e toote arhitektuur;

e toote viljund (finants- ja suhtarvude vordlustabeli ja graafikuna);
e ideed toote lisavoimalusteks;

e kompetents ja voimekus toote edasiarendamiseks;

e majandus(aruannete)andmete tellimise protsess;

e XML-teenuse iithe aruande kulu;

e celdatav toote maksumus;

e celdatav toote tarbimissagedus.

Eksperimenti saab lugeda edukaks ka pohjusel, et magistritod autor tuvastas kaks

fundamentaalse probleemi, mis voib kdesolevaks hetkeks kujunenud drimudelit- ja startupi

jatkusuutliku kasvu ohtu seada. Probleemid on alljargnevad:

1. ettevotete finants- ja suhtarvude korvutamine ei pruugi olla piisav, et konkurentide

majandustegevust analiiiisida. Majandusaasta aruannete pdf dokumentides sisalduv
lisainfo voib kujuneda teatud olukorras vajalikuks ettevotete finants- ja suhtarvude
analiiisimisel;

olemasoleva drimudeliga konkurendid.ee infosiisteemi kasutab kliendisegment liiga
harva, vdibolla ainult paar korda aastas sellepérast, et ettevotted avaldavad oma

majandustulemused {ildjuhul kord aastas, hiljemalt 30. juuniks.
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Jargmine alapeatiikk votab kokku konkurendid.ee startupi kdivitamise kolm esimest etappi.
Analiiiisitakse, kas jitkata senise kujunenud drimudeliga voi tuleks seda muuta ning pannakse

alus edasisele tegevusplaanile.

4.7 Jareldus konkurendid.ee startupi kiivitamise kolmele etapile

Konkurendid.ee startupi kéivitamise kolme esimese etapi kdigus 1dbiviidud empiiriline uuring
ja kaks kliendieksperimenti aitasid saada kinnitust (sh osaliselt) paljudele hiipoteesidele.
Tuginedes Lean startup meetodile ei ole seni Opitu aga piisav, et otsustada tdielikult d&rimudeli
vOoi kasvumootori muutmise iile, mis peaks viima konkurendid.ee startupi jatkusuutlikule

kasvule.

Seda eelkdige pdhjusel, et kaks kliendieksperimenti viidi 14bi esimese testgrupi kasutajatega,
keda ei olnud kahjuks piisavalt suur hulk, et teha paikapidavaid jdreldusi. Eksperimendid
aitasid kiill formuleerida drimudeli ja andsid sisendi toote disainiks, kuid siiski tuleks
kujunenud drimudelit ja kasvumootorit (Lean startupi meetodile tuginedes) testida massturu

kliendisegmendil. Startup kasutaks kdesoleva hetke sisuga tasulist tiilipi kasvumootorit.

Magistrito0 autorit paneb muretsema teise eksperimendi tulemustes avaldunud kaks
fundamentaalset probleemi, mis oma olemuselt v3ib ohtu seada nii drimudeli kui ka
kasvumootori. Kuna XML-teenus vdimaldab osta ka ettevdtete majandusaasta aruannete pdf
dokumente, siis lahendaks see osaliselt toote drimudeli probleemi, kui voimaldada samuti
aruannete pdf dokumente 1dbi konkurendid.ee infosiisteemi tellida. Kiill tuleks kasutajatel
arvestada, et pdf dokumendis sisalduvad andmeid ei saa kasutada infosiisteemis toddeldaval
kujul. Negatiivse aspektina tuleb aga tddeda, et aruande pdf dokumendi eest tuleb eraldi
maksta, mis paneb kasutaja dilemma ette, et kas tellida tdodeldaval kujul finants- ja suhtarvud
vOi osta aruande pdf dokument. Viimase vdimaluse kasutamine aga ei loo konkurendid.ee
startupile eelist Ariregistri ees, viljaarvatud fakt, et konkurendid.ee infosiisteem vdimaldaks
erinevate ettevotete, erinevate majandusaastate aruandeid, lihe korraga tellida, mis aitaks

sddsta kliendi aega.

78



Teine probleem, mis seab ohtu konkurendid.ee startupi kasvumootori on see, et
kliendisegment kasutaks kdesoleva drimudeli alusel toodet liiga harva (iiksikud korrad aastas).

Sellele probleemile on kaks véimalikku lahendust:

e tuleb laiendada drimudeli kliendisegmenti, et toodet hakaksid kasutama ka turu- ja
konkurentsi uuringuid ldbiviivad agentuurid, mis lihtsustaks nende t66d ettevotete
majandusandmete analiilisimisel vOi1 turumahu hindamisel. Kliendisegmendi
laienemine eeldaks ka toote vdimaluste laiendamist.

e tuleb vidlja tootada erinevad lisateenused, mis tagaksid toote aktiivsema

kasutamissageduse.

Kokkuvdtvalt saab viita, et konkurendid.ee drimudelit ja kasvumootorit tuleb veel testida 14bi
massturu kliendisegmendi, kuid vottes arvesse kahte tdstatatud fundamentaalset probleemi,
siis edasises tegevusplaanis tuleb defineerida mitmed uued fundamentaalsed hiipoteesid, mida

tuleb edasi empiiriliste uuringute voi kliendieksperimentidega testida.

4.8 Edasine tegevusplaan

Edasise tegevusplaani skoobis on senise drimudeli ja kasvumootori testimine massturu
kliendisegmendil ning leida voimalused kahe fundamentaalse probleemi lahendamiseks.
Selleks seab magistrit6d autor jargmised fundamentaalsed hiipoteesid, mida tuleks jargmiste

empiiriliste uuringute- voi kliendieksperimendiga testida:

Seitsmes fundamentaalne hiipotees on:
Ma arvan, et kliendisegmenti kuuluvad inimesed, kes on konkurendid.ee toodet proovinud,
nendest 10% hakkavad toodet regulaarselt vahemalt kord aastas tarbima, et sddsta ka tulevikus

aega konkurentide majandusandmete analiilisimisel.

Kaheksas fundamentaalne hiipotees on:

Ma arvan, et kliendisegmenti kuuluvad inimesed hakkavad konkurendid.ee infosiisteemi
kasutama regulaarselt vihemalt kord aastas ka lihtsalt ettevotete majandusaastaaruannete pdf
dokumentide tellimiseks sellepérast, et korraga mitme aruande tellimine on lihtsam ja

ajasédistvam, kui kasutada Ariregistri infosiisteemi.

79



Uheksas fundamentaalne hiipotees on:
Ma arvan, et kliendisegmenti kuuluvad inimesed hakaksid konkurendid.ee infosiisteemi
kasutama regulaarsemalt vihemalt kord kuus sellepérast, kui infosiisteem pakub lisateenuseid

konkurentide tegevuse analiiiisi lihtustamiseks.

Kiimnes fundamentaalne hiipotees on:
Ma arvan, et turu- ja Kkonkurentsiuuringuid teostavad agentuurid on huvitatud
analiiiisirakendusest sellepdrast, et lihtsustada konkurentide majandusandmete analiiiisi voi

turumahu hindamisega seotud t66d.

Seitsmenda fundamentaalse hiipoteesi testimine eeldab vdhemalt iihe aastast testperioodi
massturu kliendisegmendil. Kaheksanda fundamentaalse hiipoteesi testimine eeldab toote
edasiarendust ning sellega seoses eraldi alahiipoteeside seadmist. Lisaks, sarnaselt
seitsmendale, eeldab kaheksanda fundamentaalse hiipoteesi testimine samuti vihemalt iihe

aastast testperioodi massturu kliendisegmendil.

Uheksanda fundamentaalse hiipoteesi testimine eeldab innovaatiliste ideede genereerimist,
ideedest ldhtuvalt toote edasiarendust ja alahiipoteeside seadmist. Alahiipoteese, soltuvalt
nende olemusest, saab edasi testida kas empiiriliste uvuringute voi (turunduslike)
kliendieksperimentidega. Kiimnes fundamentaalne hiipotees eeldab testimist kas 1dbi
empiirilise uuringu, aktiivse turundustegevuse voOi turunduslike kliendieksperimentide

(nditeks turundussdnumite A/B testimine).

Kirjeldatud nelja konkurendid.ee startupi fundamentaalse hiipoteesi testimisega plaanib

magistritdd autor edasi tegeleda juba kdesoleva aasta mai kuust alates.
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Kokkuvote

Kéesoleva magistritod eesmérk oli analiitisida konkurendid.ee startupi kdivitamist tuginedes
Lean startup metoodikale. Lean startup tuumaks on metoodiline ldhenemine
Oppimisprotsessile, et kujundada samm-sammult drimudelit, mis peaks viimama startupi
jatkusuutlikule kasvule. Kuna Lean startup metoodika tugineb Leani juhtimisfilosoofiale ja

startupi kontseptsioonile, siis nimetatud teooriaid késitles magistritdo autor 1oputdos 1dhemalt.

Loputdd esimeses teoreetilises peatiikis késitles autor Leani teooriat, milles keskendus
kolmele Leani juhtimisprintsiibile ja neljale strateegilisele alusele. Teises peatiikis autor
késitles startupi teoreetilist kontseptsiooni ning analiiiisis ldhemalt startupi definitsiooni
komponente. Kolmandas ehk magistritoé viimases teorieetilises peatiikis kasitles autor Lean
startup metoodikat, keskendudes pohjalikumalt &driidee hiipoteeside testimis- ehk

Oppimisprotsessile, millele tugines autor konkurendid.ee startupi kdivitamise analiitisimisel.

Loputdd eesmairgi saavutamiseks viis autor 1dbi ajavahemikul oktoober 2013 kuni mérts 2014
a. kolmes erinevas etapis iihe empiirilise uuringu ldbi veebikiisitluse ja kaks

kliendieksperimenti, et saada kinnitust 6 fundamentaalsele- ja 8 alahiipoteesile.

Labiviidud empiiriline uuring ja kliendieksperimendid aitasid saada kinnitust enamikele
hiipoteesidele (iiks hiipotees ei leidnud kinnitust), kuid tuginedes Lean startupi metoodikale ei
ole see piisav, et otsustada tdielikult konkurendid.ee drimudeli voi kasvumootori muutmise
iile, mis peaks viima konkurendid.ee startupi jitkusuutlikule kasvule. Selleks magistrit6o
autor ndeb vajadust edasisteks empiirilisteks eksperimentideks just massturu

kliendisegmendil.

Lisaks paljastasid konkurendid.ee startupi kéivitamise kolm esimest etappi kaks
fundamentaalset probleemi, mis vdivad seada ohtu kdesolevaks ajaks kujunenud drimudeli ja
kasvumootori. Selleks seadis magistritoo autor edasise tegevusplaanina uued fundamentaalsed
hiipoteesid, millega lisaks kiesolevat &drimudelit ja kahe fundamentaalse probleemi

vOimalikku lahendust testima hakatakse.
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Summary

The purpose of the given master’s thesis was to analyse bootstrapping of the konkurendid.ee
startup project based on a methodical approach of the Lean startup. The core of Lean startup
is a methodological approach to a study process for designing step by step a business model
which should lead a startup to sustainable business growth. Because the Lean startup method
is based on both Lean management philosophy and a concept of startup, then the author of the

master’s thesis covered the theoretical aspects of both topics.

In the first chapter of the theoretical part, the author analysed the theory of the Lean method
focusing on three Lean management principles and to a four strategical fundamentals. In the
second chapter, the author analysed the theoretical concept of a startup and it’s definition. In
the third and also the final theoretical part of the thesis, the author analysed the Lean startup
method focusing on the study process and testing of hypthesis. All of the above was based on
the analysis of bootstrapping the konkurendid.ee startup project.

To achieve the purpose of the master’s thesis, the author conducted one empiric research and

two client experiments to validate the six fundamental hypothesis and eight sub-hypothesis.

The empiric research and client experiments validated all of the hypothesis with an exception
of one hypothesis, but according to the Lean method, the results were not enough to make
final conclusion about a business model or a engine of growth which should lead the
konkurendid.ee startup project into a sustainable growth. To obtain such knowledge, the

author concludes that further testing of the service is required by mainstream clients.

Furthermore, bootstrapping of the konkurendid.ee startup, first three steps revealed two
fundamental problems, which could compromise the current business model and engine of
growth. For that reason, the author set a new fundamental hypothesis as a part of the further
development plan for testing current business model and a possible solution for the two

fundamental problems.
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3 - - 687114 14306 32722 248071 248071 2959
e 384221 121885 40213 114538 0 0
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