TARU ULIKOOL
Majandusteaduskond

Kerda Kaur

LOOVMAJANDUSLIKU UKSIKETTEVOTTE
RAHVUSVAHELISTUMISE VOIMALUSED ATLM
DESIGN OU NAITEL

Magistritoo drijuhtimise magistrikraadi taotlemiseks ettevatluse ja tehnoloogia
juhtimise erialal

Juhendaja: dotsent Ténu Roolaht

Tartu 2016



Soovitan suunata KaitSmiSele ........ooveeeneeeeeeeiiiaie .,

(dotsent Tonu Roolaht)

Kaitsmisele lubatud e 2016. a.

Olen koostanud t66 iseseisvalt. Koik t66 koostamisel kasutatud teiste autorite t6dd,

pohimdttelised seisukohad, kirjandusallikatest ja mujalt parinevad andmed on viidatud.

(Kerda Kaur)



SISUKORD

SISSEJUHATUS . bbbttt b bbb 4
1. LOOVMAJANDUSLIKE ETTEVOTETE RAHVUSVAHELISTUMISE
TEOREETILINE KONTEKST ..ottt 7
1.1. Ettevotte rahvusvaheliStUMINE ........cocveriiiiiiieiiieiee e 7
1.2. Loovmajanduse olemus ja tunnuSJOONEd ..........c.cccvevueiieieeresie s 17
1.3. Tugivorgustike roll loovmajanduslike ettevdtete rahvusvahelistumisel.............. 28
2. EESTI LOOVMAJANDUSETTEVOTTEGA VALISTURGUDELE
SISENEMINE ..o 37
2.1. Uurimismetoodika ja intervjueeritavate tUtVUSEUS ..........coovvvrieieienenescsceiees 37
2.2. Eesti loovmajandusettevotete rahvusvahelistumise ja sellega seotud vorgustike
ANALTTIS .1ttt r e n e r e nr e 45
2.3. Ettepanekud ATML Design OU-le sisenemaks rahvusvahelisele turule............. 55
KOKKUVOTE.......cooiiiiiiiiiiiisississis s 63
VIIDATUD ALLIKAD ..ot 67
LISAD ..t b et bbbttt bbb 78
Lisa 1. Rdivaste ning roivamanuste kaubavahetus, 2013—2016 ..........c.ccccoevviiiienne 78

Lisa 2. Empiirilise uuringu kiisimustik intervjuuks ATLM Design OU juhi Tiia
(@] 00T To - H TR P PP PR PRSPPI 79

Lisa 3. Empiirilise uuringu kiisimustik intervjuuks Mare Kelpman Tekstiilistuudio
OU, KOKOMO OU, Ateljee Tallinn OU, Estonian Fashion OU ja Bless This Mess

Lo =T - PSSP 80
Lisa 4. ATLM Design OU siigiskollektsioon 2015. aastal ...........cccccceeueveverrerererennans 81
Lisa 5. Bless This Mess kaubamérgi tooted............cccoooveiiiiiiniiiicieec e 82
Lisa 6. Mare Kelpman Tekstiilistuudio OU siigiskollektsioon 2015. aastal............... 83
Lisa 7. Kokomo OU siigiSKOIEKtSIOON ...........cvivevevieieiecieieiieceeseseies e 84
Lisa 8. Lilli Jahilo kollektsiooni tOOted.............ccccovviriiiiiiiiiice 85
Lisa 9. LAHEB KolleKtSiooni t0Oted.............cevireveiieiiiiicieseseiesiese s 86

SUMMARY bbbttt b et 87



SISSEJUHATUS

Loovmajandus on Eestis kasvav majandusharu, kus todtavate inimeste arv kasvab
pidevalt. Eestis oli 2011. aastal sektoris hdivatuid iile 29 000, mis moodustas 4,8% Eesti
tootavast rahvastikust. Vorreldes 2007. aastaga on hoivatute osakaal sektoris
suurenenud (2007. aastal oli see 4,3%). Eesti loovmajanduse ekspordimaht on viike,
mille itheks pohjuseks on selles sektoris tegutsevate ettevotete omavaheline vidhene

koostdo. (Eesti loomemajanduse uuring)

Baculakova ja Gress (2015: 15) sonul on praegusajal loovmajandus Euroopa poliitikas
kesksel kohal ning kultuuril ja loovmajandusel on erinevates Euroopa programmides
votmeroll. Loovmajanduse olulisust on réhutanud ka mitmed teadlased (Strazdas et al.
2014; Garnham 2005), kes rddgivad loovmajanduse mojust luua uusi tookohti,
suurendada heaolu ning eksporti. Loovmajanduslike toodete ja teenuste eksport kasvab
ning Creative Economy Report (2010: 128) andmetel eksportisid loovmajanduslikud
ettevotted 2008. aastal 592 miljardi dollari vairtuses kaupu ja teenuseid, mis oli 14%

enam vorreldes 2002. aastaga.

Lisaks majanduslikule kasule loovad loovmajanduslikud ettevotted ka mitterahalist
kasu. Mitterahaliseks kasuks on nditeks sotsiaalne stabiilsus, sotsiaalne iihtekuuluvus
ning indiviidide ja erinevate gruppide saavutused (Creative Economy Report 2013
Special Edition. 2013: 156). Darwise (2013: 213) sonul on loovmajandusel voime
parandada riiklikku imagot ning innovatsiooni ja loovuse kasvu riiklikes teemades.
Seega voib jireldada, et lisaks sellele, et loovmajandus on oluline majandusharu

loomaks uusi todkohti ja heaolu, loob ta ka mitterahalist kasu riigile ja selle elanikele.

Eestis toodetud roivaste eksport pole veel piisavalt suuremahuline ning rdivaste ja
rdivamanuste kaubavahetuse bilanss on negatiivne (Lisa 1). Eestis tegutsevad
loovettevotted peaksid mdtlema rahvusvahelistumisele, sest Eesti koduturg on piiratud

ning jaab ettevotetele sageli vdikeseks. Lu ja Beamish (2001: 566) sonul kompenseerib



erinevatel turgudel tegutsemine ettevote lihe turu puudujddke teise turuga. Seega usub
autor, et loovmajanduslike ettevotete jaoks on oluline mdelda rahvusvahelistumisele

ning kaaluda sisenemist vilisturgudele.

Magistrito0 eesmérgiks on pakkuda vilja vorgustiksuhetel pdhineva vélisturgudele
sisenemise strateegia pohijooned iiksikettevottele ATLM Design OU. Eesmirgi

saavutamiseks piistitas autor jargnevad uurimisiilesanded:

selgitada rahvusvahelistumise mdistet ja selle erinevaid kéasitlemisi;
uurida loovmajanduslike ettevotete eriparasid;

selgitada tugivorgustike rolli loovmajandusettevotete rahvusvahelistumisel,

A e

analiiisida ATLM Design OU juhi ndgemusi ja hinnanguid ettevotte
rahvusvahelistumisest;
5. analiiiisida Eesti loovmajanduslike ettevitete kogemusi ja tugivorgustike rolli
rahvusvahelistumisel;

6. teha ATLM Design OU juhile ettepanekud vdimalustest sisenemiseks vilisturule.

Magistritod teoreetiline osa jaguneb kolmeks. Esimeses alapeatiikis késitletakse
rahvusvahelistumise mdistet ning tuuakse vélja erinevate autorite ldhenemised ja
definitsioonid. Uuritakse rahvusvahelistumise pohjuseid ning tuuakse vélja juhi roll
rahvusvahelistumisel. Teises alapeatiikis uurib t66 autor loovmajanduslike ettevitete
olemust, nende eripdrasid ning olulisi tegureid, mis mojutavad ettevotete tegevusedu.
Kolmandas alapeatiikis analiiiisib autor tugivorgustike rolli loovmajanduslike ettevotete
rahvusvahelistumise soodustajatena. Selles alapeatiikis Kirjeldatakse tugivorgustike

olemust ning tuuakse vilja, kuidas vorgustike olemasolu mojutab ettevotte kaekaiku.

Magistritod empiiriline osa koosneb kolmest alapeatiikist. Esimeses alapeatiikis annab
t00 autor lilevaate uuritavatest ettevotetest ja selle juhist ning teistest intervjuudes
osalenud ettevotetest. Uuritavaks ettevotteks on t66 autor valinud ATLM Design OU,
mis tegeleb kudumite disainimise ja miitigiga kaubamaérgi Mithio all. Uurimismeetodina
kasutab  autor  poolstruktureeritud  intervjuusid ning  dokumendianaliiiisi.
Uurimismeetodiks on valitud intervjuud, sest nende pdhjal on voimalik saada valdkonna

spetsiifikat puudutavat informatsiooni. Samuti on kasutatud dokumendianaliiiisi, et



koguda ettevotete kohta enne intervjuude ldbiviimist informatsiooni. Intervjuudest
saadud informatsioon siistemeeritakse ning analiiiisitakse. Lisaks intervjuule ATLM
Design OU juhi Tiia Orgnaga viiakse intervjuud libi Mare Kelpman Tekstiilistuudio
OU juhi Mare Kelpmaniga, KOKOMO OU juhi Mari-liis Saretokiga, Bless This Mess
kaubamiirgi loojate Marie Kotkase ja Leela Toomsaluga, Ateljee Tallinn OU juhi Lilli
Jahiloga ning Estonian Fashion OU juhi Julia Lihebiga.

Empiirilise osa teises alapeatiikis analiilisib autor intervjuudest saadud tulemusi, toob
vélja erinevad arvamused ja seisukohad ning siistematiseerib need. Analiiiisi
labiviimisel tugineb autor teoreetilises osas viljatoodule ning keskendutakse teemadele
nagu ettevotte rahvusvahelistumine, loovmajandusliku ettevotte olemus, vélisturgude
valik ja neile sisenemine ning tugivorgustike roll rahvusvahelistumisel. Empiirilise osa
kolmandas alapeatiikis teeb t66 autor jareldused ja kokkuvdtted ning soovitused ATLM
Design OU juhile sisenemaks rahvusvahelisele turule. Autor vrdleb teoreetilises osas
viljatoodut empiirilise osa jireldustega ning teeb ATLM Design OU juhile ettepanekud,

kuidas peaks ettevote valisturule sisenema.

T6o teoreetilises osas kasutatud materjalidest moodustavad enamiku teadusartiklid.
Kasutatakse ka elektroonilisi materjale, et saada voimalikult teemakohast ja uut
informatsiooni. T66 peamiseks piiranguks oli teoreetilises osas kirjanduse véhesus.
Leidus vdhe siduvat kirjandust loovmajanduse ja rahvusvahelistumise ning
tugivorgustike rolli ja loovmajandusliku ettevotte rahvusvahelistumise vahel.
Loovmajandus on viga laia haardega ja sisaldab endas palju erinevaid valdkondi,
mistottu  keskendub autor t60s funktsionaalsele loomingule, kuhu kuulub disain

(Creative Economy Report 2010).

Autor soovib tdnada juhendajat Tonu Roolahte mitmekiilgse ja asjaliku juhendamise
eest ning ATLM Design OU juhti Tiia Orgnat ja kdiki teisi ettevdtete juhte, kes leidsid
aega osaleda intervjuudes ning andsid sellega oma panuse magistritdd empiirilise osa
valmimiseks. Tooga seotud peamised mérksonad: rahvusvahelistumine, Uppsala mudel,
stinnipdralt rahvusvaheline ettevite, rahvusvahelisena taasslindinud ettevote,

suhtevorgustikud, loovmajanduslik ettevote.



1. LOOVMAJANDUSLIKE ETTEVOTETE
RAHVUSVAHELISTUMISE TEOREETILINE
KONTEKST

1.1. Ettevotte rahvusvahelistumine

Esimeses alapeatiikis annab autor iilevaate erinevate teadlaste rahvusvahelistumise
definitsioonidest ning sellest, millal peetakse ettevotet rahvusvaheliseks. Samuti
kirjeldatakse ja  vOrreldakse traditsioonilise, siinnipdralt rahvusvahelise ja
rahvusvahelisena taassiindinud ettevotete rahvusvahelistumise protsesse. Tuuakse vilja

rahvusvahelistumise pShjused ning ettevotte juhi roll rahvusvahelistumisel.

Teadlased defineerivad ja kaisitlevad rahvusvahelistumist oma toodes erinevalt.
Rahvusvahelistumiseks voib pidada ka seda, kui ettevote veel ei tegutse vélisturul, kuid
tema hoiakud ja motted on suunatud rahvusvahelistumisele (Johanson, Wiedersheim-
Paul 1975: 306). McDougall ja Oviatt (2000: 903) defineerivad rahvusvahelistumist kui
kombinatsiooni innovaatilisest, ettevaatavast ja riskialtist kéitumisest, mis iiletab
rahvusliku piiri ja mille eesmérgiks on organisatsiooni véirtuse tekitamine. Viis aastat
hiljem, 2005. aastal, defineerivad samad teadlased (2005: 540) rahvusvahelistumist kui
voimaluste avastamist, hindamist ja kasutamist valjaspool riigipiire, et luua
tulevikukaupu ja —teenuseid. Hynes (2010: 87) defineerib rahvusvahelistumist kui teed
ettevotte kasvu ja arengu poole, kus ettevite otsib voimalusi laieneda véljapoole

koduturgu.

Lejpras (2015: 735) kirjeldab rahvusvahelistumist kui ettevotte eksporditegevuse
alustamist ning kindlate #ritegevuste iimberpaigutamist vilisriiki. Aritegevuste
timberpaigutamisel vilisriiki on oluline valida selleks sobiv asukoht, mille valimisel on
tahtis roll oskuslikul t66joul selles asukohas. Ristovska et al. (2014: 205) sonul on

rahvusvahelistumine ettevotte dritegevuste iileviimine geograafiliselt erinevatesse ning



sageli ebakindlasse keskkonda.

On arvatud, et ettevotte rahvusvahelistumine toimub pérast seda kui ollakse koduturul
juba mdnda aega tegutsetud ning saavutatud valmisolek sisenemaks vilisturule. Kui
koduriigis on ettevote oma strateegiad paika pannud ja neid rakendanud, on ta kiips
sisenemaks rahvusvahelisele turule. Porter (1990: 56-58) on arvamusel, et koduriigis
peavad asuma ettevotte kdige olulisemad tookohad, tehnoloogia ning teadmised ja

oskused.

Rahvusvahelistumise protsessidest aru saamine voib aidata ja ennustada muutusi, mis
voivad ettevottel tulevikus ette tulla. Eristatakse kolme erinevat rahvusvahelistumise
protsessi, mida on ldhemalt kirjeldatud ja vorreldud erinevate tunnuste alusel tabelis 1.

Nendeks protsessideks on: (Olejnik, Swoboda 2012: 467):

e Traditsiooniline,
e siinnipéralt rahvusvaheline (born-global),

e rahvusvahelisena taassiindinud (born-again global).

Rahvusvahelistumisel suureneb ettevotte kliendibaas, mis toob endaga kaasa
suurenenud toodete ja teenuste miiiigi ning lébi selle ka ettevotte potentsiaalse kasvu ja
arengu. Erinevatel turgudel on erinevad turutingimused, millega ettevdtja peab
arvestama. Kui ettevote tegutseb erinevatel turgudel, on tal vdimalus iihe turu
puudujddke kompenseerida teise turuga, et l1dbi selle saavutada oma ressursside korgem
tootlikkus. Edukaks sisenemiseks uutele turgudele on vajalik omandada uusi teadmisi
ning arendada oma voimeid. Oluline on dppida tundma turgu, kuhu soovitakse siseneda
ning kdiki selle turuga seotud niiansse, et turule sisenemine oleks vdimalikult lihtne

ning edukas. (Lu, Beamish 2001: 566)

T66 autor on koostanud tabeli (Tabel 1), kus on vorreldud erinevatele teadlastele
toetudes omavahel rahvusvahelistumise mustreid. Tuuakse vélja traditsioonilise,
stinnipdralt — rahvusvahelise ning rahvusvahelisena taassiindinud ettevotete
rahvusvahelistumise iseloomulikud tunnused. Kirjeldatakse erinevate mustrite olemust,
nende geograafilist ulatust, ekspordi taset, vélistegevust ning vélistegevusega alustamise

aega.



Tabel 1. Rahvusvahelistumise protsessid

Traditsiooniline

Stinnipéralt

rahvusvaheline

Rahvusvahelisena

taassiindinud

Kirjeldus

e Vanemad ettevotted
e Traditsioonilised
to0stusettevotted

¢ Puudub globaalne
visioon

e Madal riskivalmidus
o Jirk-jarguline
rahvusvahelistumine

e Noored ettevotted

e Teadmistepdhised
ettevotted

o Algusest peale
olemas globaalne
visioon

o Korge riskivalmidus

e Vanemad ettevotted
¢ Traditsioonilised
tootmisettevotted ja
teenuseid pakkuvad
ettevotted

e Algselt puudub
globaalne visioon

e Korge
riskivalmidus

¢ Rahvusvahelistumi
ne ajendatud
kriitilisest
situatsioonist
koduturul

Geograafiline
ulatus

e Koduturule
geograafiliselt 1dhedal
asuvad turud

e Uks turg korraga

o Geograafiline kaugus
koduturust pole oluline
o Keskendumine
juhtivatele turgudele

o Haaratakse palju
turge korraga

e Esimesena
laienetakse koduturul,
seejarel koduturust
geograafiliselt kaugel
olevatele turgudele

¢ Haaratakse palju
turge korraga

Ekspordi tase

e Madal/keskmine

o Korge

o Korge

¢ Puudub regulaarne

e Paindlik turule

e Paindlik turule

Viilistegevus eksporditegevus sisenemise viiside sisenemise viiside
e Eksport lébi agentide | valikul valikul
¢ Oluline kontaktide e Oluline kontaktide
olemasolu olemasolu
(suhtevorgustikud) (suhtevorgustikud)
e Hiline ¢ Varajane ¢ Hiline
Vilistegevuse
alustamine

Allikas: autori koostatud (Johanson, Wiedersheim-Paul 1975; Johanson, Vahlne 1977;
Olejnik 2013 pohjal)

Tabelis 1 on nidha, et erinevates aspektides rahvusvahelistumise mustrid sarnanevad ja

erinevad lksteisest. Traditsioonilise rahvusvahelistumise ja rahvusvahelisena

taassiindinud mudelid on sarnased, sest nad mdlemad on keskendunud algselt

koduturule ning alles hiljem rahvusvahelistumisele. Juba rahvusvahelistunud

rahvusvahelisena taassiindinud ettevOte sarnaneb oma olemuselt siinniparalt

rahvusvahelise ettevottega, haarates suuremaid ja kaugemaid turge ning suurendades



oma eksporti. Vilistegevusega alustamine toimub  traditsioonilisel  ning
rahvusvahelisena taassiindinud ettevottel hiljem kui stinnipéralt rahvusvahelisel

ettevottel.

Traditsioonilise mudelina on rahvusvahelistumise protsessi kirjeldatud 1970ndatel
loodud Uppsala mudeliga, kus ettevotte rahvusvahelistumine toimub jirk-jargulise
protsessina. Mudel selgitab ja aitab mdista protsessi pikaajalisust (Johanson ja Vahlne
1990: 17). Uppsala mudeli kohaselt toimub rahvusvahelistumine jark-jarguliselt, kus
alustatakse oma tegevusega koduturul ning seejirel riikides, kellega on sarnane
kultuuri- ja majandusruum ning drikorraldus (Johanson, Wiedersheim—Paul 1975: 306;
Johanson, Vahlne 1977: 27). Ettevotte rahvusvahelistumist voib kirjeldada astmetena,

mis on toodud vélja joonisel 1.

A

Tootmisiiksus
vilistiigis

Miiiigiesindus

vilisrigis

Seotus valisturuga

Eksport

sdltumatute
Fegulaarne agentide
eksporditegevus vahendusel
puudub

>

Aeg

Joonis 1. Ettevotte astmelise rahvusvahelistumise protsess (autori koostatud Johanson,
Wiedersheim-Paul 1975: 307; Childs, Jin 2014: 38 pohjal)

Joonisel 1 on kirjeldatud rahvusvahelistumise astmelist protsessi, kus ettevotte seotus
vilisriigiga aja moddudes suureneb. Jarg-jarguliselt suurenevad ettevotte informatsioon
ja kogemused vilisturu kohta ning jdrjest enam suureneb ressursivajadus. Ettevote
alustab rahvusvahelistumist jark-jarguliselt 1dbi sOltumatute agentide ning liigub sealt

edasi miiligiesinduse loomiseni ning viimasel astmel viiakse oma tootmisiiksus
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vélisriiki. Enne eksporditegevusega alustamist voi selle varajases etapis tajuvad
ettevotted korgelt rahvusvahelistumisega seotud riske. Sapienza et al. (2006: 928) sonul
on ettevotte varajane rahvusvahelistumine riskantne ning vdimalus on 1dbi kukkuda,
kuid teisest kiiljest annab rahvusvahelistumine ettevotetele voimaluse kasvada ning
areneda. Aja moddudes kui ollakse juba vélisturule sisenetud, hakkab ka riskide

tajumine vihenema.

Childs ja Jin (2014: 44-47) uurisid Uppsala mudelis vilja toodud etappide jargimist
kolme (Zara, H&M, New Look) kiirmoebrandi rahvusvahelistumise protsessis. Nad toid
vélja, et roivakaubandusettevotted alustavad rahvusvahelistumist geograafiliselt
lahedastel turgudel ning samuti on ettevotted rahvusvahelistumise algetapis
ettevaatlikud ja valivad vélistegevuseks vihe turge korraga. Teadlased joudsid ka
jareldusele, et roivakaubandusettevotted valivad uutele turgudele sisenemisel
kultuuriliselt koduturuga sarnased turud, mis viitab samuti Uppsala mudeli
kasutamisele. Siiski tdheldasid Childs ja Jin, et pdrast rahvusvahelistumise algetappi
eclistavad ettevotted siseneda koduturust kaugematele turgudele, mis on omavahel

kultuuriliselt sarnased.

Oviatt ja McDougall (1994: 50) on arvamusel, et astmeline protsess séilitab
organisatsioonis rutiini, mis aga vOib parssida teadmiste kogumist vélisturgude kohta.
Varasemalt on informatsiooni ja teadmiste kogumist vilisturgude kohta takistanud
erinevused kultuuris ja keeleruumis ning samuti aeglane kommunikatsioon riikide
vahel. Kdik see on toonud kaasa korgete riskide tajumise rahvusvahelistumise suhtes.
Sapienza et al. (2006: 918) sonul on Uppsala mudelis kesksel kohal ettevotte
ellyjddmine ja organisatsiooni enneaegset rahvusvahelistumist ndhakse ohuna, mis

mojutada halvasti ettevotte edasist ellujddmist.

Oviatt ja McDougall (1994: 49) on defineerinud siinnipéralt rahvusvahelist ettevotet Kui
organisatsiooni, mis juba siindides on endale eesmirgiks seadnud omada
konkurentsieelist ressursside kasutamises ja toodete miiiigis rahvusvahelistel turgudel.
Cavusgil et al. (2013: 297) defineerivad rahvusvaheliselt siindinud ettevotet kui noort ja
ettevotlikku firmat, mis alustab oma arendustegevust ning rahvusvahelist &dritegevust
viaga varakult litkudes kiiresti vélisturgudele. Rahvusvaheliselt slindinud ettevotted

tegutsevad viljaspool oma koduriigi piire. Luostarinen ja Gabrielsson (2004: 384)
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uurisid Soome ettevotete rahvusvahelistumist ning tegid tdhelepaneku, et aastakiimnete
ldikes on aina rohkem ettevotteid, kelle koduturul tegutsemise aeg enne

rahvusvahelistumist on jarjest lithem voi puudub iildse.
Stinnipéralt rahvusvahelist ettevotet iseloomustavad tunnused:

1. Varajase ja kiire rahvusvahelistumisega seotud ressursid nagu rahaline toetus,
teadmised vilisturust, kompetents rahvusvahelisel turul tegutsemiseks,
rahvusvahelise  juhtimise kogemus, inimressurss ja intellektuaalomand
avaldavad positiivset moju rahvusvaheliselt siindinud ettevotte kdekdigule. (Wu,
Hsu 2013: 177)

2. Ettevote on vorreldes teiste eksportivate ettevitetega rohkem spetsialiseerunud
kitsale ja nisSi turule ning ettevotte kasv on positiivselt seotud innovaatiliste
oskustega ja sellega kui palju tehakse teadus- ja arendustegevusi. (Madsen ja
Servais 1997: 576-579)

3. Paljud rahvusvaheliselt siindinud ettevotted on seotud teadmistemahuka
toOstusega nagu korgtehnoloogiline toostus. Ettevotted, kes asuvad riigis, kes on
ndrk ekspordis, kelle koduturg on viike voi kelle riigis elab palju immigrante,
Kipuvad kujunema rahvusvaheliselt siindinud ettevoteteks. (Wu, Hsu 2013: 177)

4. Organisatsiooni Oppimise ja innovatsiooniga seotud tegevused on olulised
rahvusvaheliselt siindinud ettevotete toimimisel (Zahra et al. 2000: 927).
Viikesed ja nooremad ettevotted on paindlikumad kui suured ettevotted (Knight
et al. 2004: 127).

5. Ettevotte tegutsemise asukoha méédrab selle asutaja ja partnerite eelnevad
kogemused ning kliendi majanduslikud véimalused. Samuti toetub ettevdte toote
turustamisel isiklikele suhetele ja suhtevorgustiku partneritele (Madsen ja Servais
1997: 576-579).

Sapienza et al. (2006: 918) sonul soodustavad erinevad tegurid varajast
rahvusvahelistumist. Nendeks teguriteks voivad olla arenenud infrastruktuur, et
tegutseda viljaspool riigipiire ning teadmised ettevotte ressursside kohta ning muude
mehhanismide kohta, et toimetada ressursid iile piiri. Samuti rohutavad teadlased, et
rahvusvahelistumisel on olulised individuaalsed kogemused ja suhtevdrgustikud. Ka
Johanson ja Vahine (2009: 1411-1412), kes on Uppsala mudeli autorid, toovad vilja
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suhtevorgustike olulisuse ettevotte edukal rahvusvahelistumisel. Nende sdonul on
ettevotted {iksteisega erinevatel viisidel seotud ning suhtevorgustikud pakuvad
vOoimalust Oppida ja luua usaldus ning plihendumus, mis on rahvusvahelistumise
eeldusteks. Sisenemine vilisturgudele votab aega ning rahvusvahelistumine toimub

jark-jargult, sest Oppimine ja pithendumise loomine votavad aega.

Madsen ja Servais (1997: 566) radkisid juba 1997. aastal tootajate kogemuste ja oskuste
olulisusest ettevotte rahvusvahelistumisel. Vélismaal to6tamise ja dppimise voimalused
suurendavad potentsiaalsete tootajate leidmist. Neil on kogemus teisest kultuuriruumist
ning nad toovad ettevottesse teadmisi. Pdrast Euroopa Liidu loomist on lihtsustunud
vilismaal tootamine ja dppimine. Inimeste rahvusvahelised kogemused muudavad turud
homogeenseteks ning eelistused muutuvad vihem lokaalseks ja rohkem globaalseks. Ka
Sapienza et al. (2006: 918) toovad vilja, et uute ettevotete rahvusvahelistumise rahalist
kulu ja ajakulu mojutab juhi ning juhtivtootajate eelnevad kogemused. Samuti annab
hiline rahvusvahelistumine ettevottele vOimaluse koondada oma ressursse ning
kasvatada kogemust, et hiljem edukas olla. Rahvusvahelistumine mojutab ettevdtte
elluyjddmist ning selle kasvu. Mojufaktoriteks vdivad olla organisatsiooni vanus, juhi

kogemused ja ressursside vahetatavus.

Lehto (2015: 277) kirjeldab ettevotja olulist rolli rahvusvahelistumisel. Eriti
iseloomustab see viikeettevotteid, kus asutaja/ettevotja on esimene miiiigiinimene, kes
otsib vOimalusi, et rahvusvahelisel turul oma tooteid ja teenuseid miiiia. Madsen ja
Servais (1997: 564-565) on arvamusel, et rahvusvahelise ettevitete juures méngivad
olulist rolli ka turu tundmine; ettevotjate isiklikud suhted voi rahvusvahelised kontaktid;
olemasolevad kogemused eelmisest tookohast ja haridus. Ettevotted on paindlikud, oma
kliendile ldhedal ning nad on vdimelised kiiresti kohandama oma toodet Kliendi

vajadustega arvestades.

Lamotte ja Colovic (2015: 25) toovad vilja hariduse tdhtsuse ettevotte
rahvusvahelistumisel. Ettevotte varajast rahvusvahelistumist soodustab nii juhi kui
tootajate haridus. Ettevotte juhid peaksid investeerima treeningutesse ja oma meeskonna

oskuste tdiendamisesse.
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Gabrielsson et al. (2008: 388) defineerivad siinniparalt rahvusvahelist ettevotet Kui
ettevotet, mis pakub tooteid ja teenuseid, millel on globaalsel turul potentsiaali.
Ettevotet iseloomustab ka suur ettevOtlikkuse vOime, mida kasutatakse
rahvusvahelistumise kiirendamiseks. Madsen ja Servais (Madsen, Servais 1997: 566)
toovad vilja siinnipdralt rahvusvahelise ettevotte tekkimist soodustavad tegurid.
Tehnoloogia areng on toonud kaasa muutused, mis varasemalt ei olnud voimalikud.
Majanduslikult pole enam kahjulik toota viikseid koguseid ning tarbijale spetsiaalselt
kohandatud tooteid. Samuti on muutunud logistiliselt lihtsaks, usaldusvdirseks ning
odavaks toodete ja inimeste transport, tinu millele on mugav oma tooteid
rahvusvahelisel turul miiiia. Organisatsioonidel on vdimalik teha erinevaid toiminguid

erinevates riikides olles ise koduriigis ning koordineerides kdike seal.

Viikese ja keskmise suurusega ettevotetel on oluline roll riigi kogumajandusproduktis
ning téokohtade loomisel. Ettevotte kasvamiseks ning tihedas konkurentsis pilisimiseks
tuleb moelda rahvusvahelistumisele (Toulova et al. 2015: 4). Eesti erasektoris to6tab
78% inimesi véikese ja keskmise suurusega ettevotetes. Enamus nendest ettevdtetest

tegutsevad teenindavas sektoris (European Commission 2014: 4).

Viikese ja keskmise suurusega ettevotete eelised rahvusvahelistumisel vorreldes

suurettevotetega (European Commission 2014: 5):

e Lihtsa  organisatsiooni  struktuuri  tottu  on  paindlikumad  oma
otsustusprotsessides;
e voOimelised kiiremini kohanema muutuvas keskkonnas;

e suudavad kiiremini reageerida oma kliendi muutuvatele soovidele ja vajadustele.

Viikese ja keskmise suurusega ettevotteid iseloomustavad tegurid (Dhingra 1991: 49,
Kyvik et al. 2013: 190, Toulova et al. 2015: 5):

e Ettevotet juhib ja igapdevases t60s osaleb selle omanik;
e juhtimine ning otsuste tegemine on paindlik ning personaalselt ldhenev;
e otsused tehakse enamasti juhi/otsuse tegija individualistliku 14henemise mojul;

e ettevote pakub limiteeritud hulgal tooteid ja/vdi teenuseid;
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¢ neil puudub oluline positsioon koduturul, kuid viga spetsiifilises segmendis voib
ettevottel olla unikaalne toode/teenus ning oluline positsioon;

e neil on sageli vihe finantsressursse ja oskuslikku t66joudu;

e oOma sihtturgudel, milleks on areneva majandusruumiga riigid, voivad nad olla
suured ettevotted;

e nad on ddrmiselt riskitundlikud sotsiaalsete, poliitiliste ja majanduslike

tingimuste muutuste suhtes.

Sageli tuleb ettevotetel ette takistusi, mis hoiavad neid tagasi sisenemast
rahvusvahelisele turule. Ekspordi takistavateks teguriteks vdivad olla suhtumisest
tulenevad takistused, struktuurilised takistused voi tootmisega seotud takistused, mis
pidurdavad ettevotte vOimet alustada, arendada voi hoida rahvusvahelist tegevust
(Leonidou 1995: 31). Samuti on védike- ja keskmise suurusega ettevotete iiheks
vélisturule sisenemise barjddriks peale nende viikese suuruse ka piiratud rahalised- ja

inimressursid (Chen, Chuan 2004: 365).

Rahvusvahelistumise pohjused (Dhingra 1991: 52-53, Ristovska et al. 2014: 209):
e muutused koduriigi majanduses;
e piiratud koduturg;
e konkurentsis plisimine ning kulude kokkuhoid;
e muutused poliitikas (valitsuse sekkumine ja algatus);
e ohud riikides, kellest ollakse teatud maéral sdltuvuses;
e Mmuutused ettevottesiseses kditumises;

e tehnoloogia areng.

Rahvusvahelistumise pohjused vodivad olla vidga erinevad. Tihti moeldakse
rahvusvahelistumise peale siis, kui koduturul ettevottel ei 1dhe enam nii hésti kui ta
sooviks. Selle liheks pohjuseks voib olla majanduskasvu ning toodete/teenuste ndudluse
vihenemine. Kasv on ettevotete jaoks oluline, et elus piisida ja oma tegevusega jétkata.
Kui koduturg, kus ettevote tegutseb, on piiratud oma véiksuse tottu, hakatakse mdtlema
rahvusvahelistumisele, et kasvada ja miiiia rohkem oma tooteid ja teenuseid. (Dhingra

1991: 52)
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Ristovska et al. (2014: 209) kirjeldavad valitsuse moju  kujundamaks
ettevotluskeskkonda koduturul. Naiteks toovad nad Euroopa Liidu, kus ténu
liidusisestele kaubanduslepetele on voimalik lihtsamalt riikide vahel kaupu vahetada.
Dhingra (1991: 52) sonul mdjutavad ettevotte rahvusvahelistumist valituse otsused ja
seadused. Kui ettevote peab kohandama oma tegevused vastavalt sihtriigi seadustele ja
nende ndudmised on ettevottele liialt kulukad, siis loobutakse rahvusvahelistumisest.
Nendeks ndudmisteks on nditeks toojouga seotud nodudmised, keskkonnaalased

ndoudmised ja hinnakontrolli alased ndudmised.

Ettevote, kes on sOltuvuses teistest riikidest, nditeks riikidest, kust tarnitakse tootmise
jaoks materjali, vOib olla olukorra ees, kus ta peab oma tegevuse vélisriiki viima. Selle
pohjuseks vdivad olla piirangud, mis vilisriigi valitsus on seadnud.
Rahvusvahelistumise pohjuseks voib olla olukord ja kiitumine ettevdtte sees, kus
saadakse aru, et konkurents on jirjest tihedam ning puuduvad vahendid tootearenduseks
ja eristumiseks teistega vorreldes. See voib viia tddemusele, et on aeg uutele turgudele

minna. (Dhingra 1991: 53)

Elg ja Johansson (2001: 95-96) on sarnasel arvamusel Dhingraga ning toovad vélja, et
rahvusvahelistumise pohjusteks vdivad olla ettevotte enda soov laieneda ja riigis
makromajanduslikul tasemel tehtud poliitilised otsused. Uhe niitena toovad nad
Euroopa Liidu arenguga kaasnenud vabakaubanduse litkmesriikide vahel, mis soodustas
ja vois olla potentsiaalseks pohjuseks ettevotete rahvusvahelistumisel. Ettevotte
rahvusvahelistumine toob endaga kaasa palju uusi voimalusi, kuid nendega kéivad
kaasas ka uued riskid ja muutused. Rahvusvahelistumine mdjutab ettevotte koduturgu,
sest pdrast rahvusvahelistumist peab ettevote paralleelselt otsima uusi vOimalusi
vilisturgudel ning samas kaitsma ja arendama oma positsiooni koduturul. (Elg,

Johansson 2001: 95-96)

Loovmajanduslike ettevotete rahvusvahelistumisel on oluline roll vorgustikel. Johanson
ja Vahlne (2009: 1411-1412) kirjeldavad suhtevorgustike olulisust ettevotte edukal
rahvusvahelistumisel ning samuti Child et al. (2014: 603) sonul kasutavad ettevotted
rahvusvahelistumise protsessis otsuste tegemisel vorgustikest saadud informatsiooni.
Vorgustike rolli  loovmajandusliku ettevotte rahvusvahelistumisel vaadeldakse

stivendatult alapeatiikis 1.3.

16



Alapeatiiki kokkuvottena usub autor, et erineva olemusega ettevotted jargivad erinevat
rahvusvahelistumise protsessi. Traditsioonilist Uppsala mudelit kasutatakse, et oma
riske maandada ning vailisriigi kohta enne rahvusvahelistumist teadmisi koguda.
Ettevotted, kelle koduturg on piiratud voi konkurentsitihe, eelistavad parast ettevotte
loomist kohe voi lithikese aja jooksul rahvusvahelisele turule siseneda. Ettevotte
rahvusvahelistumist mojutavad paljud erinevad tegurid, mis voivad olla ettevdttest
soltuvad vdi sOltumatud. Konkurentsil, turu piiratusel ja seadusest tulenevatel
piirangutel on moju ettevotte rahvusvahelistumisele. Ettevotte edukus sdltub paljuski
selle juhi isikuomadustest ja otsustest, mis mojutavad seda, kas ettevote jadb tegutsema
vaid koduturul, siseneb rahvusvahelisele turule pérast pikalt koduturul tegutsemist voi

motleb kohe parast ettevotte loomist rahvusvahelistumisele.

1.2. Loovmajanduse olemus ja tunnusjooned

Teises alapeatiikis uurib autor loovmajanduse olemust ning toob vélja erinevate autorite
definitsioonid loovmajandusest ning loovmajanduslikest ettevotetest. Analiilisitakse
loovmajanduslike ettevdtete eripdrasid ning olulisi tegureid, mis mdjutavad nende

tegevusedu.

Loovmajanduse moistet mainiti esmakordselt 1994. aastal Austraalias ilmunud aruandes
Creative Nation (loominguline rahvas). Suurbritannias kasutati esimest korda
loovmajanduse moistet 1997. aastal, kui poliitikud kultuuri, meedia ja spordi
valdkonnas 16id loovmajanduse to6riihma (Creative Economy Report 2010: 6).
Loovmajandust on defineeritud ka kui toodete ja teenuste tsiiklit, mis koosneb
loomisest, tootmisest ja turustamisest ning mille olulisimaks sisendiks on
intellektuaalne kapital. See on majandusharu, mis seisab kasitdo, teenuste ja toostuse
ristteel ning mis moodustab maailmakaubanduses uue ja diinaamilise sektori (Creative

Economy Report 2010:8).

Nurse (2009: 2) sonul moeldakse kultuuri- ja loomesektori all esteetilisi, identiteedi ja
autoridigustega kaitstud tooteid ja teenuseid. Valdkond sisaldab endas mitmesuguseid
tegevusi, mis on seotud heli, sdnade ja piltidega. Sektoris tegeletakse kunstiliste,
loominguliste ja autoridigustega kaitstud té6dega, mida miiiiakse turul toodete voi

teenustena. Kultuuriministeeriumi (Loomemajanduse meetme méérus 2014: nr 12, § 2,
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Ig 1) definitsiooni jérgi on loovmajandus majandussektor, mis pShineb individuaalsel ja
kollektiivsel loovusel, oskustel ja andel ning on vdimeline looma heaolu ja tookohti
intellektuaalse omandi loomise ja kasutamise kaudu. Loovmajanduse valdkondadeks
loetakse arhitektuuri, audiovisuaalvaldkonda, disaini, etenduskunsti, kirjastamist,

kunsti, kultuuripdrandit, meelelahutustarkvara, muusikat ja reklaami.

Loovmajandusliku ettevotte mdistet ja selle olemust kisitletakse teadlaste poolt erineva
vaatenurga alt. Tabelis 2 on toodud vilja erinevate teadlaste definitsioonid

loovmajandusliku ettevotte kohta.

Tabel 2. Loovmajandusliku ettevotte definitsioonid

Allikas Definitsioon

Milicevic et al. 2013: 6 Ettevdte, mille tegevused on seotud loovuse,
oskuste ja talendiga, ning millel on potentsiaal luua
heaolu ja uusi tookohti.

Darwis 2013:211 Ettevdte, mis tegutseb sektoris, kus toetutakse
loovusele ning innovatsioonile, et luua uusi tooteid
ja teenuseid.

Strazdas et al.2014: 391 Ettevote, millel on vdimekus luua heaolu, tekitada
juurde t60kohti ning mille 1dpptoodang on kaitstud
autoridigustega.

Hadi et al. 2015: 161 Ettevote, mille areng tugineb intellektuaalsel
kapitalil ning inimeste oskustel.

Loomemajanduse meetme méirus Ettevote, kes tegutseb iihes vOi mitmes

2014:nr 12,8 2,1g 4 loovmajanduse valdkonnas.

Hartley et al. 2015:3 Ettevote, kes miiiib oma tooteid ja teenuseid, mis
on loodud intellektuaalsele kapitalile toetudes.

Davies, Sigthorsson 2013: 1 Ettevote, mis tugineb indiviidi kogemusele ning
mille tooteid ja teenuseid luuakse naudingu ja
tdhendusega.

Allikas: Autori koostatud (Hadi et al. 2015; Strazdas et al. 2014; Milicevic et al. 2013,
Darwis 2013, Hartley et al. 2015; Loomemajanduse meetme maérus pohjal; Davies,
Sigthorsson 2013)

Tabelis 2 toodud erinevate teadlaste definitsioonides kolab ldbivalt, et loovmajandusliku
ettevotte tegevused tuginevad loovusel, inimeste oskustel ning kogemustel. Tuuakse
vélja ka intellektuaalse kapitali olulisus, et luua heaolu ning uusi tooteid ja teenuseid.
Samuti loovad loovmajanduslikud ettevotted oma tooteid ja teenuseid naudingu ja

tdhendusega.

Strazdas et al. (2014: 391) ja Miiller et al. (2009:149) sonul on loovmajandus arenenud

majanduskeskkonnas vajalik ja oluline haru, millel on vdimekus luua heaolu ning
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tekitada juurde tookohti. Samuti hoomab loovmajandus endas inimeste individuaalset
loovust, oskusi ja talenti. Teiste tootmisharudega vorreldes on loovmajanduse puhul

erinevuseks see, et Idpptoodang on enamasti kaitstud autoridigustega.

Ka Garnham (2005: 26) sarnaselt Strazdas et al.-i ja Miiller et al.-iga on arvamusel, et
loovmajandusel on oluline roll majanduskeskkonnas. See aitab majandusel kasvada
kohaliku riigi tasemel ja globaalsel tasemel. Samuti on loovmajandusel oluline roll
tulevikus tookohtade loomisel ning ekspordis. Creative Economy Report (2010: 128)
andmetel oli loovmajanduslike ettevotete kogueksport 2008. aastal maailmas 592
miljardit dollarit, mis vorreldes 2002. aastaga kasvas 14%. Vastavalt UNCTAD (United
nations conference on trade and development) andmetele on loovmajanduse toodete
ekspordi aastane kasv olnud aastatel 2008 kuni 2014 8% (European agenda for

culture).

Loovmajandus on Kkiiresti kasvav majandusharu. Aastatel 2008-2012, maailma
majanduskriisi aastatel, oli loovmajanduse kasv 0,7 %, samas kui keskmine SKP langes
samal perioodil 0,7 % (Creating growth 2014). Baculakova ja Gress (2015: 15) sonul
on praegusajal loovmajandus Euroopa poliitikas kesksel kohal ning kultuuril ja
loovmajandusel on erinevates Euroopa programmides nagu Euroopa 2020 (Europe
2020) voi Loov Euroopa (Creative Europe) votmeroll. Niiteks on Loov Euroopa

programm seadnud endale eesmargiks (Creative Europe 2016):

1. Aidata kultuuri- ja loomesektoril kasutada vdimalusi digitaalajastul ja
globaliseerumisel,

2. aidata ettevotetel jouda oma majandusliku potentsiaalini 1dbi jatkusuutliku
majanduskasvu, toohdive ja sotsiaalse iihtekuuluvuse;

3. aidata Euroopa kultuuri ja meedia sektoritel jouda uutele rahvusvahelistele

turgudele ning publikuni.

Ka Eestis on loovmajandusel oluline roll tdita. 2007. aasta andmete pohjal moodustas
loovmajandus Eesti SKP-st ligi 3%, sektoris to6tavaid ettevotteid tegutses tile 5000 ning
inimesi sektoris tile 28 000 (Loomemajandus Eestis 2009). Euroopa Komisjoni jaotuse
alusel (Eesti loomemajanduse olukorra uuring ja kaardistus: 31) oli 2011. aastal Eestis

loovmajanduse valdkondade kogutulu iile iihe miljardi euro (1, 067 miljardit). Koige
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suurem oli tulu kultuuritoostuse valdkonnas, kuhu alla kuuluvad film ja video,

meelelahutustarkvara, kirjastamine, ringhééling ja muusika.

Majanduslikule kasule lisaks loovad loovmajanduslikud ettevotted ka mitterahalist
kasu, mis aitab kaasa loomaks inimkeskne ja jatkusuutlik areng. Selleks voib olla
néiteks sotsiaalne stabiilsus; sotsiaalne tihtekuuluvus; indiviidide ja erinevate gruppide
saavutused (Creative Economy Report 2013 Special Edition. 2013: 156). Darwise
(2013: 213) sonul on loovmajandus mitmetes elu aspektides vdimeline edasi andma
positiivset mdju. Nendeks aspektideks on paranenud riiklik imago, identiteet ning
innovatsiooni kasv ja loovus riiklikes teemades. Positiivset mdju nditab ka see, et

kasutatakse taastuvaid ressursse ning sellel on positiivne sotsiaalne moju.

Erinevate teadlaste uuringute pdhjal voib 6elda, et loovmajandus on oluline ja kasvav
majandusharu, millel on potentsiaal luua uusi todkohti ning heaolu. Lisaks
majandusliku heaolu loomisele loob loovmajandus riigile ka mitterahalist kasu néiteks
1abi innovatsiooni kasvu ning ldbi riikliku imago parandamise, mis mdjutab positiivselt

kogu riiki ja selle elanikke.

Loovmajandus jaguneb oma olemuselt erinevatesse valdkondadesse. Joonisel 2 on
eristatud neli valdkonda: pédrand, kunst, meedia ja meelelahutus ning funktsionaalne
looming. Péarandi alla kuuluvad traditsiooniline kultuuripidrand ja kultuuriobjektid,
kunsti alla kujutav kunst, etenduskunst ja ké&sit6o; funktsionaalse loomingu alla
kuuluvad disain (ka kommunikatsiooni disain ), arhitektuur, uus meedia ning reklaam;
meedia ja meelelahutuse alla kuuluvad kirjastamine ja triikimeedia, méngud ja
audiovisuaalmeedia. (Creative Economy Report 2010, Kaljusto-Munck 2008: 44,
Hartley et al. 2015: 42)
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Joonis 2. Loovmajanduse jaotus valdkondadeks (autori koostatud Creative Economy
Report 2010, Kaljusto-Munck 2008: 44, Hartley et al. 2015: 42 pohjal)

Loovmajanduslike teenuste areng ja kasv on paljuski tingitud arhitektuuri, reklaami,
disaini, uuringute ning digitaalsete teenuste arengust. Infotehnoloogia ja
telekommunikatsiooni areng toob endaga kaasa arenguvdimalused kogu
loovmajanduses. Ettevotjad peavad keskenduma kliendisuhete juhtimisele ning
poorama tdhelepanu tootele, mis oleks kohandatud kliendile soovidele. Kliendini

joudmisel on oluline roll turundusel, millele ettevotjad peaksid motlema. (Milicevic et
al. 2013: 6)

Flew (2012: 127) on arvamusel, et kui inimeste keskmine sissetulek maailmas kasvab,
siis kasvab ka loovmajanduslike toodete ja teenuste tarbimine. Loovmajanduslike
toodete ja teenuste tarbimisele on kaasa aidanud ka Internet, mille kaudu tarbijatel on
lihtne padseda ligi raamatutele, muusikale ja videotele. Sellega kaasnevad tehingukulud
on viikesed, sest tarbijal on vdimalik need endale soetada alla laadides olenemata

sellest, kus kohas nad parasjagu paiknevad.

Loovmajanduslikud ettevotted peavad oma tegevustes silmitsi seisma pideva

ebakindlusega. Naiteks teevad ettevotted palju olulisi otsuseid, mis puudutavad toodete
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vOi teenuste kvaliteeti ja esteetilist poolt ning nad peavad ennustama oma klientide
ootusi nendele toodetele ja teenustele. Seesugune ennustamine on keeruline ning voib

olla ebatédpne. (Potts et al. 2008: 182)

Loovmajanduslikel ettevotetel on palju sarnaseid tunnuseid mikroettevotetega. Neil on
vahe voi puuduvad immateriaalsed ja materiaalsed ressursid nagu rahalised voimalused
ja juhtimise oskused. Kui loovettevotted kasutavad dra oma tugevaid oskusi, siis on nad

rahvusvahelistumisel edukad. (Fillis 2002: 36)

McKinlay ja Smith (2009: 4) kirjeldavad loovmajandust kui sektorit, mida seob
traditsioonilised ja uued sektorid ning mida iseloomustab innovatsioon, risk, teadmatus
ning erinevus massitoodangust. Caves (2000: 2-9) ning McKinlay ja Smith (2009: 4)

toovad vilja loovmajandust iseloomustavad tunnused:

o Ettevotlus ja tiksikettevotjad;

e |loovmajanduses  tegutsevad  ettevotted  podravad  suurt  tdhelepanu
immateriaalsele poolele, milleks on rahulolu oma loodud toodetega.;

e t60jou paindlikkus;

e veebipohised organisatsioonid;

e projektipohine toodang;

e cbakindlus loovmajanduslike toodete noudluse suhtes, sest paljud tooted on
elamustooted ning tarbija saab informatsiooni tootest alles tarbimisel.

e toote loomine on sageli kollektiivne t66, kus tuleb luua loovad meeskonnad,
kellel on erinevad oskused ning samuti erinev huvid ja ootused Idpptoodangu
suhtes;

e erinevad loovad oskused, mida tootjad hindavad oma personali valikul;

e vajadus koordineerida erinevaid loovaid tegevusi vdga lithikese ja piiratud aja
jooksul;

e paljude toodete piisivus ja tootjate voime saada ka pérast toote loomist pika aja

jooksul tasusid, nt. autoridiguste eest maksmine.

Loovmajanduses tegutsevad ettevotted on enamasti véikese ja keskmise suurusega
ettevotted voi ettevotjakesksed ettevotted, kus tegutseb ainult tiks inimene. Kuna paljud

loovmajanduslikud ettevotted tootavad projektipohiselt, siis peavad selles valdkonnas
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tootavad inimesed olema paindlikud ning oma aega histi planeerima. Samuti on
loovmajanduslikele ettevotetele iseloomulik veebipohine tegutsemine, kus miitiakse

oma tooteid ja teenuseid veebis.

Hadi et al. (2015: 161) rohutavad intellektuaalse kapitali olulisust, sest loovmajandus ja
selle areng tuginevad intellektuaalsel kapitalil ning inimeste oskustel, mis on
inimkapitali pdhiline komponent ja millel on keskne roll loovmajanduse
konkurentsivoimes. Inimeste oskuste olulisusest rddgivad ka Reimer et al. (2008: 152),
sest inimeste oskustest soltub see, kas loovmajanduslikud ettevotted on voimelised
kiiresti muutuma ja kohanema turu uute ndudmiste ja soovidega tarbijate vajaduste
rahuldamiseks. Tarbijate maitse-eelistused muutuvad ning samuti toimuvad muutused

tehnoloogia arengus.

McRobbie (2002: 520-524) kirjeldab loovmajanduslikke ettevotteid kui ettevotteid,
mida juhivad ettevottekesksed ettevotjad. Nendeks on fiitisilisest isikust ettevotjad voi
vabakutselised, kes tegutsevad projektipdhiselt. Davies ja Sigthorsson (2013: 17)
sarnaselt McRobbiega kirjeldavad vabakutselist kui projektipShiselt to6tavat inimest,
kellel puudub kindel sissetulek, kindlustus voi muud hiivitised, mis oleksid lepinguga
tootajal. Samuti vastutavad nad ise oma kindlustuse, maksude maksmise ning pensioni
eest ja peavad endale ise muretsema vajalikud téovahendid. Fillis (2002: 37) kirjeldab
loovettevotjaid kui ettevotjaid, kes toodavad midagi kisitsi ning oma ettevottes todtavad
nad iiksinda voi palkavad vdga viikese personali. Ta toob vilja, et vdga suur hulk
loovmajanduslikke ettevotteid jddvadki viikesteks ettevoteteks oma  juhi elustiili

soovide tottu. Samas loovettevotted, kellel on oskused olla loov ja ettevotlik, kasvavad.

Loovmajandusliku ettevotte edukuse iiheks votmeks on selle juhi senised kogemused.
Hadi et al. (2015: 160) toob oma uuringus vilja, et kogemus on oluliseks parameetriks
ettevotte edukal kédekdigul ning kogemuse pdhjal saab hinnata inimese plihendumust
oma valdkonnale. Ciravegna et al. (2014: 1088) sarnaselt Hadiga on arvamusel, et juhi

kogemused mojutavad ettevotte rahvusvahelistumise protsessi.

Loovmajanduslikud ettevotted tegutsevad enamasti suurematesse linnades, kust on
suurem potentsiaal leida oma ettevottesse loomingulisi tdotajaid. Nendel tdotajatel on

suur roll teadmistepohises tootmises ning innovatsioonis. Nad on loomingulised, loovad
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ning omavad know-/#ow ’'d, mis on vajalikud ettevotte majanduslikuks kasvuks (Clifton
2008: 64). Kacerauskas (2012: 72) nendib, et loovmajandus areneb enamasti
linnakeskkonnas mojutades kogu globaalset protsessi ning kasutades e-tehnoloogia

eeliseid.

Paljusid loovmajanduse tooteid ja teenuseid eksporditakse ning viljaspool koduriiki on
nende toodete ja teenuste vastu suur huvi. Siiski on traditsioonid, ideed, keel, oskused ja
talent kohalikud. Loovmajanduses on vdga oluline, kust tooted ja teenused périt on.
Isegi kui toodet voi teenust miitiakse vélisturul, on nendel toodetel ja teenustel tugevad

kohalikud eristatavad tunnused. (Davies, Sigthorsson 2013: 3)

Loovmajanduslikel ettevotetel tuleb rahvusvahelistumisel tegeleda paljude erinevate
takistustega. Karhunen et al. (2011: 27-29) on toonud vélja rahvusvahelistumist

takistavad tegurid:

1. vilispartnerite leidmine;

2. vihesed ressursid leidmaks rahvusvahelisi partnereid;

3. ettevotja vdhene rahvusvaheline kogemus ja puudulikud teadmised kuidas
rahvusvahelisele turule siseneda;

4. vilispartnerite usaldamatus kindlate riikide ettevotete vastu.

Vilispartneri leidmine on loovmajanduslikele ettevotetele keeruline. Ettevotetes todtab
sageli ainult ettevotte juht ja palgal teisi tootajaid ei ole. Juhil on aga keeruline oma
aega jagada koduriigi klientide ja vilisklientide vahel ning leida ekstra aeg, et tegeleda
ainult vélispartnerite otsimisega. Kui ettevottel puudub rahvusvaheline kogemus, on tal
keeruline rahvusvahelisel turul hakkama saada. Oluline on tunda vélisriigi kultuuri,
makse, seadusi ning tarbijate kditumist. Teadlased toovad iihe rahvusvahelistumist
takistava tegurina vélja vélispartnerite usaldamatuse kindlate riikide ettevotete vastu.
Niitena tuuakse Liti, kus vélispartnerid ei usalda sealseid ettevotteid ning keelduvad
néiteks tegemast ettemakseid, sest Latist on kujunenud arvamus Kui noorest turust ning

see ei tekita vélispartnerites usaldust. (Karhunen et al. (2011: 27-29)

Loovmajanduslikud ettevotted on sageli keskmise voi viikese suurusega ettevotted,

kuhu voib kuuluda ka ainult ks inimene- ettevotte omanik. Oma firmas tksinda
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tootavaid ettevotjaid, kes voivad olla ka vabakutselised ettevotjad, iseloomustavad

jargmised tunnused (Pongratz, Vo3 2003: 243):

e enesekontroll;
e enese reklaam ja oma toodete turustamine;

e cnese jagamine t00 ja vabaaja vahel.

Oma firmas tliksinda td6tavad ettevotjad vastutavad téielikult ise oma t66 kvaliteedi eest
ning omavad ettevotte iile tdielikku kontrolli. Nad planeerivad, organiseerivad ja
kontrollivad koiki ettevottes toimuvaid protsesse. Enese reklaam ja oma toodete
turustamine nduab ettevotjalt palju energiat ja t66d, et olla néhtav nii siseturul kui ka
vilisturul. Samuti on oluline rahuldada oma klientide vajadused, et oleks lootust ka
tulevikus nende heaks tootada voi et suurendada korduvostude arvu. Uksikettevotjal
peab oma aega viga targalt planeerima ning selleks, et mitte suunata oma kogu energia
ja aeg todle, tuleb t60 ka nd oma vaba aja sisse pdimuda, milleks v3ib olla néiteks

erialane enesetiiendus. (Pongratz, Vof3 2003: 243)

Tabel 3. Loovmajandusliku ettevotte juhi omadused

Asjaarmastaja (the lifestyler) Ettevotja (the entrepreneur)
- d&ri laienemine pole oluline; - votab riske (arilisi);
- el soovi votta riske; - aktiivne eksportija;
- oluline on elukvaliteet; - huvitub turundustegevustest ja
- passiivne eksportija; ettevOtte arengust;
- ei soovi tegeleda turundustegevustele - peab oluliseks kliendisuhteid ja
ega ettevotlusele motlemisega. suhtevorgustikke.
Idealist (the idealist) Hiline viljatootaja (the late developer)
- votab riske (loovmajandusliku - puudub loovmajandusega seotud
tootega seotuid); taust;
- ei soovi tegeleda turundustegevustele - puudub motivatsioon laieneda ja
ega ettevitlusele motlemisega. eksportida;
- néeb end rohkem kunstniku kui - el vota omaks uusi ideid;
loovettevotjana. - vdimeline tooma ettevottesse uute
oskustega inimesi.

Allikas: Autori koostatud (Fillis 2002: 35 pohjal)

Asjaarmastaja tlilipi juht tegeleb loovmajandusliku ettevottega, sest see on tema
elustiiliks kujunenud. Talle on oluline elukvaliteet ning ta ei soovi votta riske ega

aktiivselt eksportida. Ettevdtja tiitipi loovettevotte juht on riskialtis ning talle on olulised
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suhtevorgustikud ja uute suhete loomine, et saavutada oma ettevotmistes edu. Idealisti
tiitipi juhti saba kirjeldada kui kunstniku voi disainerit, kes ei nde oma loodud toodet
tootena, vaid kunstina. Idealist ei vota arvesse kliendi soove, vaid toodab seda, mis
laseb tal luua. Hiline viljatootaja alustab vorreldes teiste juhi tiilipidega loovtegevust
hilja, olles mones teises valdkonnas juba tookogemuse saanud. Olenevalt oma taustale
voib hiline viljatdotaja tuua ettevottesse uusi oskusi teistest valdkondadest. (Fillis 2002:

36)

Davies’i ja Sigthorsson’i (2013: 161-163) sonul on igal loovmajanduslikul tootel ja
teenusel on oma kindlad kanalid, mille kaudu neid turundatakse, et oma potentsiaalsete
klientideni jouda. Loovmajanduses tegutseva ettevotte jaoks on oluline leida iiles oma
klient ning 14bi Gigete kanalite temani jouda. Niiteks on raadio védga oluline kanal
muusikutele, kes 1dbi selle jouavad oma klientideni, kes vodivad potentsiaalselt nende
live kontsertidele tulla. Oluliseks on muutunud sotsiaalmeedia osakaal, 14bi mille voib
jouda ka rahvusvaheliste klientideni ning oma toodet voi teenust neile tutvustada. Ka
Lovelock ja Wirtz (2011: 205) rddgivad sotsiaalmeedia populaarsusest ja voimalustest
labi selle jouda oma sihtgrupini ning neid modjutada. Samuti rohutavad nad, et
inimesteni jouda, peab motlema vélja nutikaid ldhenemisviise, sest traditsionaalne

ldhenemine ei anna soovitud tulemust.

Loovmajandusliku ettevotte juht peab sageli ise tegelema oma toodete ja teenuste
turundamisega. O’Reilly et al. (2014: 51) toovad vilja, et lisaks loovusele, peab
ettevotjal olema hea eneseusk, innovaatiline mdtlemine, ettekujutusvdime, visioon,
ambitsioon, paindlikkus ja loovus leida lahendusi. Rahvusvahelistumisel on ettevdttele
oluline, et tema toode jouaks dige sihtgrupini. Sihtgrupini joudmiseks on palju erinevaid
vOimalusi, millele saab kaasa aidata ettevite ise ning mis on ettevottest sdltumatud.
Troilo (Troilo 2015: 280) toob vilja kolm kokkupuutepunkti, kuidas oma kliendini

jouda:

1. Makstud kokkupuutepunkt (reklaam, sponsorlus, tooteasetus, iseseisvad poed,
kaudne miiiigivorgustik)

2. Omatud kokkupuutepunkt (digitaalsed vahendid, otseturundus, tiritused, isiklik
miiiik, otsene miiligivorgustik, toote pakend)

3. Viljateenitud (arvustused, soovitused, sotsiaalmeedias jagamised, uudislood)
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Makstud kokkupuutepunktid on ettevottepoolt kindla perioodi jooksul sisse ostetud
teenused. Nendeks vdivad olla televisioon, ajalehed, veebilehed voi kindlad poed, kus
oma toodet turustada. Omatud kokkupuutepunktid voimaldavad ettevottele tdieliku
kontrolli ning ta justkui ei maksa selle eest. Siiski tuleb ettevottel maksta disaini- ja
juhtimiskulud. Nendeks vdivad olla ettevdtte poolt omatud poed, oma miiiigivorgustik,
ettevotte kodulehekiilg ja sotsiaalmeedia kontod. Viljateenitud kokkupuutepunktide iile
puudub ettevottel igasugune kontroll ning neid mdjutavad kolmandad isikud, kelleks on
eksperdid, tarbijad, jt. Naiteks ekspertide arvustused, tarbijate soovitused tuttavatele
(word of mouth), sotsiaalmeedia kaudu edastatud positiivsed sonumid, jne. Touchette et
al. (2015: 108) uurisid roivafirmade Facebook-i kasutamist ning nad tdid vélja, et tdnu
Facebook-ile on ettevotetel voimalus jouda suure hulga potentsiaalsete klientideni ning
samuti saavad inimesed seal toodet sdpradele soovitada voi toodete kohta kommentaare
jagada, mida ettevotte veebilehel nad teha ei saaks. Facebook-is saavad ettevotted oma

brandi tuntust suurendada 14bi erinevate auhinnaméngude, voistluste, videopostituste.

Kim et al. (2015: 396-397) uurisid ja analiilisisid luksuslike roivabriandide veebilehtede
keskkonna mdju ostukditumisele ning joudsid jireldusele, et veebilehe keskkonnal on
mirkimisvddrne moju kliendi veebilehe korduvkiilastusele. Samuti modjutab
veebikeskkond brindi imago kujundamist. Teadlased tdid oma uuringus vilja, et
tarbijatele on oluline, et veebilehel oleks olemas informatsioon toodete, ostutehingu
ning toodete tagastamise kohta. Darwise (2013: 206-207) sonul peab
konkurentsivdimeline ettevdte kdima aja ning tehnoloogia arenguga kaasas. Uks
tehnoloogia juurutamise viise, eesmargiga suurendada ettevotte konkurentsivoimet, on
kasutada e-kaubandust. E-kaubanduse kasutamine soodustab ettevottel laiemalt teha
turundusalaseid tegevusi ning turustada oma tooteid ja teenuseid. Ettevottel on lihtsam
oma tooteid miiiia ka rahvusvaheliselt ning tarbija saab sellega tutvuda ja endale soetada

olenemata ajast ja asukohast.

Ettevotte rahvusvahelistumisele aitab kaasa tugivorgustike olemasolu. Coviello ja
Munro (1997: 378-379) ning Reimer et al. (2008:164) kirjeldavad vorgustike olulisust
ettevotte rahvusvahelistumisel. Tugivorgustike rolli loovmajanduslike ettevotete

rahvusvahelistumisel kasitletakse pikemalt alapeatiikis 1.3.
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Alapeatiiki kokkuvottena voib oOelda, et loovmajandus on oluline ning kasvav
majandusharu, mis loob uusi todkohti ja heaolu. Kuna enamuse loovmajanduslike
ettevotteid on vidikese ja keskmise suurusega ettevotted ning ettevotjakesksed
ettevotted, siis on selle juhil oluline roll ettevotte rahvusvahelistumise protsessis. Suurt

rolli méngivad rahvusvahelistumise protsessi juures juhi isikuomadused ja oskused.

1.3. Tugivorgustike roll loovmajanduslike ettevotete
rahvusvahelistumisel

Kolmandas alapeatiikis analiiiisib autor tugivorgustike rolli loovmajanduslike ettevotete

rahvusvahelistumisel ning annab {iilevaate vorgustikkdsitlusest ja vorgustikest kui

rahvusvahelistumise soodustajatena.

Campaniaris et al. (2015: 333) uurisid roivatodstuse arengut Kanadas ning toid vélja
koostdd olulisuse ettevotete vahel, et jouda iihise eesméirgini. Nende sonul on {iks
olulisemaid tegureid koostdd arendamisel informatsiooni jagamine ning kdige suurema
takistusena toovad nad vilja usalduse puudumise ettevotete vahel. Ka Johanson ja
Mattson  (1988: 114) toovad vélja suhtevOrgustike olulisuse ettevotte
rahvusvahelistumisel. Ettevotted sdltuvad {iksteisest ning peavad oma tegevuste
labiviimisel koost6dd tegema. Oma toodete vélisturul miiiimiseks on oluline luua head
suhted teiste ettevotetega, kes saavad ettevotet aidata vilisturule sisenemisel.

Seesuguste suhete loomine ettevotete vahel on ajamahukas ning nduab plihendumist.

Ka Reimer et al. (2008: 164) ning Davies ja Sigthorsson (2013: 104) on rohutanud
suhtevorgustike olulisust loovmajanduslike ettevotete jaoks. Palju t66d ja tellimused
saadakse labi mitteformaalsete kanalite ning paljud tdomeeskonnad pannakse kokku
1abi suhtevorgustike saadud tutvuste. Seega, et olla oma valdkonnas edukas, on oluline
kuuluda erinevatesse suhtevorgustikkudesse, teada tépselt, mida ettevottel on vaja ning
dra tunda inimesed, kes voivad ettevottele selles kasulikud olla. Samuti on tdhtis hoida
suhteid oma valdkonna spetsialistidega, kellega koos tootatakse ehk téhtajaliselt mone
projektiga, kuid hiljem neid suhteid hoides vOib tekkida uusi voimalusi koostdoks.
Davies ja Sigthorsson toovad vilja Tom Juberti ndite (Jubert 2011), kus méngude

kirjutaja radgib oma eduloost, mis pdhines suhtevorgustikel. Oluline on suhelda oma
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valdkonna professionaalidega, kéia erinevatel valdkonda puudutavatel iritustel ning olla

sotsiaalmeedias aktiivne.

Ka O’Reilly et al. (2014: 164) toovad vilja sotsiaalmeedia positiivse mdju
loovmajanduslikele ettevottele. Tédnu sotsiaalmeediale saab loovmajanduslik ettevote
enda timber luua kogukonna, kes saab aidata ettevottel oma toodet vOi teenust
laiematele gruppidele tutvustada. Enne kui ettevote hakkab uut turunduskampaaniat
looma, peaks ta motlema sotsiaalmeedia kasutamise peale. Sotsiaalmeedia kaudu saab
ettevote otse oma IOpptarbijatega suhelda ning neilt tagasisidet rahulolu ja toote

kvaliteedi kohta.

Karhunen et al. (2011: 29) sonul on suhtevdrgustikud olulised ning suureks abiks
loovettevotte rahvusvahelistumisele. Suhtevargustikud on vajalikud, et 14bi nende leida
véliskontakte ning nad on vdimelised viima kokku kliendi ja pakkuja. Jargnevalt
antakse tilevaade voOrgustikkdsitlusest ning vorgustike rollist rahvusvahelistumise

soodustajana.

Chell ja Baines (2000: 196) defineerivad suhete loomist (networking) kui tegevust,
mille kaudu ettevotte omanik arendab ja hoiab kontakte, mida kasutatakse kauplemise ja
ettevotluse arendamise eesmérgil. Suhtevorgustike puhul eristatakse kahte tiiiipi
sidemeid: tugevad sidemed (strong ties) ja norgad sidemed (weak ties). Tugevate
sidemete alla kuuluvad pere ja viga ldhedased sobrad, kelle vahel on suur vastastikune
usaldus ning tihe suhtlus. Norgad sidemed vodivad olla ettevdtja ning tema klientide,
tarnijate ja teiste osapoolte vahel olevad sidemed, mis toovad ettevottesse uusi ressursse
ning aitavad sellel areneda. Tugevad sidemed on pikaajalised, samas kui norgad

sidemed vdivad olla lithiajalised ning madala sagedusega.

Thorelli (1986: 37) defineerib vorgustikku kui kahe vOi enama organisatsiooni vahelist
pikaajalist suhet. Borgatti ja Foster (2003: 992) defineerivad vorgustikku kui selles
osalevate poolte kogumit, kes on omavahel seotud né ,,s0lmedega“. Osalejateks vdivad
olla isikud, meeskonnad, organisatsioonid jne. Suhted vdivad olla erinevat tiiiipi, olles
nditeks soprade vahelised suhted, érilised suhted jne ning igat tiilipi suhtega kéib kaasas

erinev suhtevorgustik.
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Vorgustikud aitavad ettevotjatel oma ettevotte jaoks avastada rahvusvahelisi voimalusi
luua usaldusvéirsust ning aitavad tihti kaasa strateegiliste liitude ning muude
koostodvormide loomisele. Suhtevorgustikud mojutavad ettevotete rahvusvahelistumise
kiirust. Vorgustike puhul on olulised kolm aspekti, mis modjutavad ettevotte

rahvusvahelistumise kiirust (Oviatt, McDougall 2005: 544):

1. vorgustiku sidemete tugevus;
2. vorgustiku suurus;

3. vorgustiku kompaktsus.

Child et al. (2014: 603) sonul kasutavad ettevotted rahvusvahelistumise protsessis
otsuste tegemisel vorgustikest saadud informatsiooni. Nende sonul on oluline arendada
sihtturgudel vorgustikke, et luua usaldusvidirseid ja vahetuid suhteid oma peamiste
partneritega. Ka Elango ja Pattnaik (2007: 546) radgivad vorgustike olulisuses ettevotte
rahvusvahelistumisel ning vajaliku informatsiooni kogumisel, et rahvusvahelistumise

protsessi Kiirendada.

Ettevotte vorgustikud ja tema tegevused vorgustikus on rahvusvahelistumisel olulised.
Vilisturgudele laienemine on tihedalt seotud tegevustega vorgustikes, sest need
mojutavad ettevotte otsuseid rahvusvahelistumisel. Samuti on oluline ehitada iiles
usaldusvidirsed suhted oma vorgustikku kuuluvate osapooltega. Vorgustikes osalemine
voib mojutada ka ettevotte varajast rahvusvahelistumist. (Galkina, Chetty 2015: 664-
667; Lamotte ja Colovic 2015: 25)

Johanson ja Vahlne (2009: 1411-1412) kirjeldavad suhtevorgustike olulisust ettevotte
edukal rahvusvahelistumisel. Turud on vdrgustikud, mis koosnevad suhetest, kus
ettevotted on iiksteisega erinevatel viisidel seotud. Suhtevorgustikud pakuvad nende
liikkmetele vOimalust Oppida ja luua wusaldus ning pithendumus, mis on
rahvusvahelistumise eeldusteks. Oppimine ja pithendumise loomine vdtavad aega.
Seetdttu votab sisenemine vilisturgudele, mis on fiiiisiliselt kaugemal olevad ja

riskantsemad, rohkem aega ning rahvusvahelistumine toimub jéark-jargult.

Rahvusvahelised suhtevorgustikud on kasulikud ettevotetele, kellel on soov siseneda
vélisturule. Eriti on suhtevOrgustikud olulised véikese ja keskmise suurusega

ettevotetele, kes tdnu sellele saavad ennetada probleeme, mis on seotud tehnoloogiaga
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vOi teadmistega vélisturu kohta. Koostdo ettevotete vahel ei ole alati positiivne, vaid
vOib tuua kaasa ka probleeme ja kahjusid. Paljud suhtevdrgustikud muutuvad liialt
,Stabiilseteks®, sest ettevotted soovivad oma partneritega, olgu nendeks siis ostjad,
tarnijad, allhankijad voi turustajad, pikaajalist ja tugevat suhet. Suhtevorgustikud voivad
erinevatel pohjustel ja ettevotete vaheliste erimeelsuste tottu laguneda. Sagedasemad
pohjused on kultuurilised erinevused, ndrk vdi vdhene kommunikatsioon ettevotete

vahel ning omakasupiitidlikkus. (Jakli¢ 1998: 359, 362-363)

Coviello ja Munro (1997: 378-379) uurisid viikese suurusega tarkvara ettevotete
rahvusvahelistumist ning tdid vélja, et suhtevorgustikud mdjutavad ettevotet
rahvusvahelise turu valikul ja sinna sisenemise meetodeid. Gerschewski et al. (2015:
60) leiavad, et suhtevorgustikud on eriti olulised siinnipéralt rahvusvaheliste ettevotete

rahvusvahelistumise protsessis.

Ka Oparaocha (2015: 870) on arvamusel, et vorgustikel on oluline téhtsus ettevotte
rahvusvahelistumisel. Suhtevorgustikud vdivad mdjutada ettevotte rahvusvahelistumist
erinevates aspektides nagu niiteks turu kohta informatsiooni hankimises, rahalistes
toetustes, drikontaktide leidmisel ja partnerite otsimisel. Seega voib jareldada, et
ettevotete jaoks on vdga olulised suhtevorgustikud, et hankida teadmisi turu kohta ning

maandada riske vilisturul.

Johanson ja Vahlne (2009: 1415-1420) arvates on ettevotete jaoks oluline omada
teadmisi oma suhtevorgustikes olevate litkmete kohta. Vihesed teadmised teiste riikide
keele, seaduste ja reeglite kohta vdivad parssida ettevotte edukust vilisturul. Vajalik on
Oppida ja saada teadmisi teiste suhtevOrgustikus olevate litkmete kohta. Usaldus
suhtevorgustike liikkmete vahel on oluline, sest see tdhendab, et pooltel on soov jitkata
selles vorgustikus, investeerida sellesse suhtesse ning tuua teise osapoole heaks
lithiajalisi ohvreid, mis oleksid pikas perspektiivis ettevottele endale kasulikud.
Arenguvoimalused tekivad ettevottel kui ollakse suhtevorgutikus usaldusviérsetes

suhetes ja piihendunud.

Suhtevorgustikud saavad olla formaalsed, mitteformaalsed ning liidud teiste ettevotete
ja osapooltega, kelleks vodivad olla tarnijad ja kliendid (Hynes 2010: 90).

Suhtevdrgustike olemasolu on oluline, et teha rahvusvahelistumisel digeid valikuid ning
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olla seal edukas. Zhou et al. (2007: 685) on arvamusel, et Sotsiaalsed suhtevorgustikud
on suhetest koosnevad vorgustikud, mille eesmirgiks on isiklike ja 1dbi
organisatsioonide enda heaks Suhtevorgustikud on rahvusvahelistuda soovivale
ettevottele védga olulised, sest nad annavad teadmisi voimalustest vilisturul ja ndu ning

Opetust 1dbi oma kogemuse

Ellis (2011: 102) eristab sotsiaalsed suhtevorgustikud drivorgustikest: sotsiaalne
suhtevorgustik on inimeste suhetest koosnev vorgustik, samas kui drivorgustik koosneb
ettevotete vahelisest suhetest. Laiaulatuslikud sotsiaalsed sidemed regioonis tdhendavad
seda, et juhtidel ja alluvatel on teiste oma regiooni ettevotete juhtide ja alluvatega
mitteformaalsed suhted. See mdjutab positiivselt nende kéekdiku vilisturul, sest toimub
infovahetus ning ettevotted saavad vajalikku teavet, et vilisturul edukad olla (Laursen et
al. 2012: 800).

Lechner, Dowling ja Welpe eristavad 5 erinevat suhtevorgustiku tiilipi, mida nad
nimetavad ,,relational mix“. Ettevotted kasutavad erinevat tiitipi suhtevorgustikku firma

erinevates arengufaasides. Nendeks suhtevorgustikeks on (Lechner et al. 2006: 515):

sotsiaalsed suhtevorgustikud (social networks);
reputatsioonil pohinevad suhtevorgutikud (reputational networks);
turu infol pohinevad suhtevorgustikud (marketing information networks);

kooperentsi suhtevorgutikud (co-opetition networks);

o b w N oE

koostto tehnoloogia valdkonnas (co-operative technology networks).

Sotsiaalsete suhtevorgustike alla kuuluvad suhted teiste ettevotetega, mis tuginevad
tugevatel isiklikel suhetel indiviidide vahel, kelleks vdivad olla nditeks sdbrad,
sugulased, kauaaegsed kolleegid, keda tunti juba enne ettevotte loomist. Reputatsioonil
pohinevad suhtevorgustikud on loodud ettevotete vahel, kes on turul liidrid ning kelle
peamiseks eesmirgiks selle suhtevorgustiku puhul on tdsta oma ettevotte
usaldusvéirsust. Turu infol pdhinevate suhtevorgustike eesmirgiks on koguda libi
indiviiddide ja ettevOtete informatsiooni turu olukorra kohta. Kooperentsi
suhtevorgutikud on suhted otseste konkurentidega. Suhtevorgustikud, mille eesmérgiks
on koostd6 tehnoloogia valdkonnas, tegutsevad, et luua liit, kus saab iihiselt tegeleda

tehnoloogia arendusega ning uute innovaatiliste projektidega. (Lechner et al. 2006: 515)
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Ettevdtete sisenemine vélisturule ning seal edukuse saavutamine on viga tihedalt seotud
juhi sotsiaalsete sidemetega. Head sotsiaalsed suhtevorgustikud aitavad ettevottel tajuda
oma voOimaluste realiseerimist vélisturul ning selle 1dbi ka hinnata oma
ekspordivoimalusi (Elli, Pecotich 2001:215). Suhtevorgustikud aitavad suurendada
ettevotete efektiivsust tinu konkurentsieelisele ja ressurssidele ligipddsule ilma rahalisi

investeeringuid tegemata (Slotte-Kock, Coviello 2010:33).

Ettevotte edukus ja areng soltub suhtevorgustike olemasolust ning samuti nende
intensiivsusest ja sagedusest. Danis et al. (2010: 290) toovad vilja juhatuse
suhtevorgustikus osalemise intensiivsuse moiste, mida nad defineerivad kui aega, mida

juhid investeerivad, et luua ja hoida suhteid arilistel eesmarkidel.

Bengtsson ja Kock (1999: 178) eristavad kahte tiilipi suhtevorgustikke: vertikaalsed ja
horisontaalsed. Vertikaalsete suhtevorgustike all moeldakse kdiki osapooli, kes on
seotud tarnimisega, nt ostjad ja miiiijad. Horisontaalsed suhtevorgustikud on pigem
mitteametlikud ja ndhtamatud. Vertikaalsed suhtevorgutikud on seotud toodete voi
teenuste vahendamisega ning omavad rahalist védrtust, samas kui horisontaalsed
suhtevorgustikud on iiles ehitatud informatsioonile ja sotsiaalsetele véirtustele. Ka
Bilton (2007: 46) kirjeldab vertikaalseid suhtevdrgutikke kui vorgustikke, mis on seotud
tarneahelaga ning horisontaalseid suhtevorgutikke kui vorgutikke ettevotte omataoliste

organisatsioonide ja indiviididega.

Horisontaalsed suhtevdrgustikud edendavad kollektiivset ressursside hankimist ning
arendavad innovatsioonialaseid tegevusi. Nendes suhtevorgustikes on kohalikud
ettevotted, kellel on kasulik oma valdkonnas tegutsevate ettevOtetega informatsiooni
vahetada. Vertikaalsed suhtevorgustikud, kuhu kuuluvad hankijad, on kasulikud, et
ettevotte tootlikkus suureneks. Need teadmised on olulised, et ettevote muutuks
vélisturul konkurentsivoimeliseks ning sinna sisenemine kujuneks lihtsamaks.

(Mesquita, Lazzarini 2008: 375)
Ojala (2009: 52) jaotab suhtevorgustikud oma olemuselt kolmeks:

1. ametlikud suhtevdrgustikud,
2. mitteametlikud suhtevorgustikud,
3. vahepealsed suhtevorgustikud.
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Ametlikud suhtevorgustikud sisaldavad endas suhteid teiste dripartneritega;
mitteametlikud suhtevorgustikud esinevad niiteks pere ja sOprade vahel; vahepealsed
suhtevorgustikud sisaldavad endas suhteid vahendajaga (kolmas osapool), kes iihendab
ostjat ja miitijat. Ka Coviello ja Munro (1995: 58) eritavad ametlikke ja mitteametlikke
suhtevorgustikke. Nende sonul mdjutab vilisturgude ja sinna sisenemisviiside valikut
vorgustiku kontaktid. Need kontaktid vdivad olla ametlikud, milleks on néiteks
arikontaktid, ning mitteametlikud, milleks on niiteks pere ja sdbrad. Vorgustike
lahenemiselt jaotab Ojala (2009: 52) uutele turgudele sisenemise kaheks: aktiivseteks
vorgustikeks ja  passiivseteks vorgustikeks. Aktiivne suhtevorgustik  viitab
situatsioonile, kus initsiatiivi vOtab miilija. Passiivse suhtevorgustiku puhul tuleb

initsiatiiv suhtlemiseks véljastpoolt ettevotet.

Bengtsson ja Kock (1999: 180-182) jagavad horisontaalsed suhtevorgustikud, kus
osapoolteks on konkurendid, neljaks. Sama jaotust kasutab ettevitete vaheliste suhete

puhul ka Czakon (2007) ja Hutter et al. (2011: 14) Joonisel 3 on toodud vilja

suhtevorgustike jaotus.
KOOSEKSISTEERIMINE KOOSTOO
]
KONKURENTS KOOPERENTS

Joonis 3. Suhtevargustike jaotus. (Czakon 2007, Kozyra 2012: 28 vahendusel; Hutter et
al. 2011: 14)

Kooseksisteerimise all moeldakse seda, kui ettevitete vahel puudub igasugune
vastastikune moju ning iga ettevote maddratleb oma eesmirgid sdltumatuna teistest
ettevotetest. Koostdod tegevad ettevotted jagavad omavahel informatsiooni ning neil on
sarnased eesmérgid, mille poole piilidlevad. Konkurentsi puhul tuleb ettevotetel
omavahel voistelda ning toimub huvide kokkuporge. Hutter et al. (Hutter et al. 2011: 5)
margivad, et konkurents ei ole alati negatiivne, sest see paneb ettevotted motlema

innovatsioonile ning toote paremaks muutmisele. Uhe ettevdtte ebadnnestumised on
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teise jaoks soodsad ja vastupidi. Kooperentsis olevad ettevotted on omavahel
konkurendid, kuid samas teevad omavahel ka mingil moel koostdod.
Kooseksisteerimine ja konkurents ei vii ettevotteid oodatud tulemusteni, vaid pigem

teeb seda koostd6 konkurentide vahel. (Czakon 2007, Kozyra 2012 vahendusel)

Ettevotete rahvusvahelistumisele saab kaasa aidata 1dbi erinevate toetusprogrammide,
mis soodustavad ja aitavad ettevottel jouda vilisturule, leida sealt partnereid voi saada
rahalist toetust, et oma tegevusele hoog sisse anda. Niiteks on vidikese ja keskmise
suurusega ettevotetele suunatud erinevad Euroopa Liidu programmid ja vorgustikud
(Euroopa Liidu teemalised teabelehed 2016): Euroopa ettevotluse tugivorgustik
»Enterprise Europe Network”, ,,SOLVIT”, ,,Sinu Euroopa — ettevotlus” (,,Your Europe

— Business”) ja paljud teised.

Eestis saavad loovmajanduslikud ettevotted taotleda ldbi Ettevotluse Arendamise
Sihtasutuse (EAS) oma tegevuseks erinevaid toetusi. VoOimalik on taotleda
loomemajanduse eksporditoetust ning loomemajanduse koostodprojektide toetust.
Lisaks on olemas loomemajanduse arenduskeskused ja loomemajanduse inkubatsiooni
arendamine, kus ettevotted saavad oskusteavet ja infot, et olla konkurentsivoimelised ja

edukad. (EASI teenused loomemajandus)

Lejprase (2015: 736) sonul ei soltu loovmajanduslike ettevotte edukus ainult selle
tootest voi teenusest, vaid oluline roll on suhtevorgustikel ja strateegilistel iithendustel.
Olulised on suhted erinevate dariliksuste, iiksikisikute ja avaliku sektoriga, et olla
rahvusvaheliselt edukas. Ténu suhtevorgustikele saavad ettevotted teadmisi teiste riikide
turgude, infrastruktuuri, kaubandustokete ja ressursside kohta, mis aitavad neil teha

otsuseid ning planeerida rahvusvahelisi tegevusi sihtriigis.

Potts et al. (2008: 171-172) defineerivad loovmajanduslike ettevitete suhtevorgustikke
kui osaliste hulka turul, keda iseloomustavad sotsiaalses vorgustikus uuenduslike ideede
kasutamine tootmises ja tarbimises. Vorgustikku kuuluvad liikmed teevad oma otsused
tootmise ja tarbimise kohta teiste vOrgustikus olevate liikmete kditumise/signaalide
alusel. Koik inimesed on osa sotsiaalsest vorgustikust, kuid igaiihel on oma osa kindlas

vorgustiku struktuuris.

35



Viikesed ja keskmise suurusega ettevotted soltuvad viga suurel miidral vilistest
iksustest ja koostoOpartneritest, et olla tulemuslikud. Vorgustikud on olulised, et jagada
oma teadmisi, Kiirendada innovatsiooni, vdhendada tehingukulusid ja luua uusi
turuvoimalusi. (Lin et al. 2016: 1780)

Alapeatiiki kokkuvotteks voib oelda, et tugivorgustike roll loovmajandusliku ettevotte
rahvusvahelistumisel on suure tdhtsusega. Olulised on suhtevorgustikud oma partnerite,
Klientide, tarnijate, sOprade ja pereliikmetega, et saada vajalikku infot ja tuge
rahvusvahelisele turule sisenemiseks. Tanu suhtevorgustikele saadakse infot vélisturust,
kuhu soovitakse siseneda; infot uute koostdopartnerite kohta; tagasisidet klientidelt oma
toote kvaliteedi ja sellega rahulolu kohta. Loovmajanduslike ettevotete jaoks on oluline
ka Euroopa ja riiklike toetusmeetmete olemasolu ning vdimalus taotleda oma

tegevusteks toetusi, et olla turul konkurentsivdoimelised.
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2. EESTI LOOVMAJANDUSETTEVOTTEGA
VALISTURGUDELE SISENEMINE

2.1. Uurimismetoodika ja intervjueeritavate tutvustus

Magistritdo teoreetilise osa alapeatiikis 1.1. selgitati ettevotte rahvusvahelistumist ning
selle erinevaid protsesse. Toodi vélja siinnipdralt rahvusvahelist ettevotet
iseloomustavad tunnused ning rahvusvahelistumise pohjused. Alapeatiikis 1.2. selgus
loovmajanduslike ettevdtete olemus ning neid iseloomustavad tunnused. Samuti toodi
vélja loovettevotte rahvusvahelistumist mojutavad tegurid. Alapeatiikis 1.3. selgus

suhtevorgustike olulisus loovmajandusliku ettevotte rahvusvahelistumisel.

Vottes aluseks magistritod teoreetilises osas leitu, asub autor vilja selgitama, mis
tegurid mdjutavad Eesti loovmajanduslike ettevotete rahvusvahelistumist. Too
empiirilise osa esimeses alapeatiikis annab autor iilevaate uurimismetoodikast ning
tutvustab intervjueeritavaid. Alapeatiikis 2.2. analiilisitakse Eesti loovmajanduslike
ettevotete rahvusvahelistumist ning sellega seotud vorgustikke ning t66 viimases
alapeatiikis 2.3. antakse soovitused ATML Design OU juhile Tiia Orgnale sisenemaks

viélisturgudele.

Loovmajandusel on Eesti majanduses oluline roll. 2007. aasta andmete pdhjal tootas
sektoris iile 5000 ettevdtte ning inimesi nendes ettevotetes iile 28 000 (Loomemajandus
Eestis 2009). Kultuurisektori osatdhtsus Eestis 2010. aasta seisuga oli 8,3% kdigi
tiksuste seas. Joonisel 4 on niha, et aastatel 2000-2010 kasvas kdigis kultuurisektorites
ettevOtete ning organisatsioonide arv. Kdige enam kasvas visuaalse kunstiga (sh disain)
tegelevate iiksuste arv, millele jdrgnesid esituskunstid ning triikisOnaiiksus.

(Loomemajanduse néitajad 2012: 12; 26-27)
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Joonis 4. Kultuurisektori ettevotted ja organisatsioonid, 2000-2010 (Loomemajanduse
nditajad 2012: 26 pdhjal)

Loovmajanduse olulisust on rohutanud ka mitmed teadlased (Strazdas et al. 2014,
Garnham 2005:), kes rddgivad loovmajanduse mojust luua uusi tédkohti, suurendada
heaolu ning eksporti. Loovmajanduslikud ettevotted on sageli mikroettevotted voi
viikese ja keskmise suurusega ettevotted, kus enamasti toStab loovettevotja liksinda voi
viga viikese kollektiiviga (Fillis 2002; McKinlay, Smith 2009). Need ettevotted voivad
tegutseda mitmetes loovmajanduslikes valdkondades nagu pérand, kunst, meedia ja
meelelahutus ning funktsionaalne looming (Creative Economy Report 2010; Kaljusto-
Munck 2008; Hartley et al. 2015), millest kdesoleva t66 empiirilises osas keskendutakse

funktsionaalse loomingu alla kuuluvale disainile.

Teadlased (Caves 2000, Potts et al. 2008) on toonud vilja mitmed loovmajandusele
iseloomulikud tunnused, milleks on néiteks ettevotete ebakindlus oma toote noudluse
suhtes, kus ettevdtjad ei oska ennustada klientide ndudlust ja ootusi toote suhtes. Samuti
on tiiheks loovmajandust iseloomustavaks tunnuseks suure tdhelepanu podramine
immateriaalsele poolele. On positiivne, et pooratakse suurt tdhelepanu tootele ja selle
kvaliteedile, kuid oluline on mitte jatta muud ettevotte arengule olulised tegevused nagu
nt. turundustegevused tagaplaanile. Loovmajandusele on veel iseloomulik selles
tegutsevad vidikesed- vOi mikroettevotted, kus tootab sageli ainult iiks inimene.
McRobbie (2002) sonul juhivad loovettevotteid ettevottekesksed ettevatjad, kelleks on

fiiisilisest isikust ettevdtjad voi vabakutselised, kes tegelevad projektipdhiselt.
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T66 autor uuris empiirilises osas loovmajanduses tegutsevaid ettevotteid ning andmete
analiiiisiks kasutati intervjuusid ning dokumendianaliiiisi. Dokumendianaliiiisi kaigus
koguti informatsiooni veebilehtedelt eesmargiga kirjeldada valimit ning valmistuda ette
poolstruktureeritud intervjuudeks. Uurimismeetodiks on valitud intervjuud, sest nende
pohjal on vdimalik saada valdkonna spetsiifikat puudutavat informatsiooni. Intervjuud
on empiirilise osa analiiiisimise peamised allikad. Tabelis 4 on vilja toodud t66s

kasutatud uurimismeetodite eelised ja puudused.

Tabel 4. Valitud uurimismeetodite eelised ja puudused

Meetod Eelised Puudused
Poolstruktureeritud | - Vdimaldab saada palju ja viga | - Intervjuu ldbiviimine votab palju
intervjuu pohjalikku informatsiooni; aega;
- teadmisi hangitakse terviklikult; | _jntervjuuks  ettevalmistumine
- paindlik. ~
votab aega.
Dokumendianaliiiis | - Informatsioon  on  lihtsasti | - Sageli  ei  sisalda  tépset
kittesaadav; informatsiooni, mis oleks uuringus

- aitavad ette valmistuda | vajalik.
intervjuuks andes ka soovitusi
intervjuu kiisimusteks;
- sadstab aega ja vahendab uurija
rahalisi kulutusi.

Allikas: autori koostatud (Johnson, Harris 2002: 114; Bowen 2009: 30-31, Pilt 2010;
Guide to Organizing... 2009: 3 pohjal)

Tabelis 4 on toodud vilja t66s kasutatud uurimismeetodite eelised ja puudused.
Poolstruktureeritud intervjuu eeliseks on saada intervjuu kéigus palju olulist
informatsiooni ning vOimalus on kiisida tipsustavaid kiisimusi, et saada terviklik
arusaam. Puudustena voib tuua vilja intervjuude ajamahukuse ning samuti votab nende
ettevalmistamine aega, kus tuleb intervjueeritavaga iihendust votta, talle selgitada
intervjuu eesmarki, leppida kokku intervjuu toimumise aeg ja koht ning vajadusel
tutvustada talle eelnevalt intervjuu kiisimusi. Dokumendianaliiiis voimaldab saada
ettevotte kohta enne intervjuu toimumist llevaatlikku infot ning informatsioon on
tildiselt lihtsasti kéttesaadav. Dokumendianaliiiisi puuduseks voib pidada seda, et

olemasolev informatsioon pole uuringuks vajalik ning piisav.

Analiitisimaks loovmajanduslike ettevotete rahvusvahelistumist on viidud 1dbi

kvalitatiivuuring, mis hdlmab endas poolstruktureeritud intervjuusid kuue
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loovmajandusliku ettevotte juhiga. T66 autor arvab, et uuringusse oli oluline kaasata
mitu loovettevdtte juhti, et saada suurem hulk valdkonna spetsiifilist informatsiooni
ning seda analiiiisida. Valimisse on kaasatud ettevotted, kes tegelevad riiete disainimise
ja miiligiga. T60 autor rakendab kvalitatiivset uurimismeetodit ning peamiseks
infoallikaks on poolstruktureeritud siivainterviuu ATML Design OU juhi Tiia Orgnaga.
Samuti on autor viinud libi intervjuud Mare Kelpman Tekstiilistuudio OU juhi Mare
Kelpmani, KOKOMO OU juhi Mari-Liis Saretokiga, Bless This Mess kaubamirgi
loojate Marie Kotkase ja Leela Toomsaluga, Ateljee Tallinn OU juhi Lilli Jahilo ning
Estonian Fashion OU juhi Julia Liheb-iga. Intervjueeritavad, intervjuude toimumise

ajad, nende kestvus ning talletamise viis on kokkuvatlikult vélja toodud tabelis 5.

Tabel 5. Intervjuudes osalenud ettevotted

Intervjueeritav | Ettevote, Intervjuu Intervjuu Info talletamise
kaubamirk aeg kestvus viis
Tiia Orgna ATLM  Design | 28.03.2016 90 minutit helisalvestis
OU, Mithio
22.04.2016 28 minutit helisalvestis
Mare Kelpman | Mare Kelpman | 04.04.2016 35 minutit helisalvestis,
Tekstiilistuudio kirjalikult e-maili
OU,  kelpman teel
textile
Marie Kotkas, | Bless This Mess | 06.04.2016 25 minutit helisalvestis
Leela Toomsalu
Mari-Liis KOKOMO OU, | 09.04.2016 40 minutit helisalvestis
Saretok Kokomo
Collection
Lilli Jahilo Ateljee  Tallinn | 10.04.2016 kirjalikult e-maili
OU, Lilli Jahilo teel
Julia Laheb Estonian Fashion | 11.04.2016 43 minutit helisalvestis
OU, LAHEB

Allikas: Autori koostatud intervjuude pohjal.

Intervjuud loovmajanduslike ettevotete juhtidega on 1dbi viidud 2016. aasta maértsi ja
aprilli kuus. Koik intervjuud on salvestatud helisalvestisele voi saadud kirjalikult e-

maili teel. Eelnevalt said intervjueeritavad e-maili teel v&i enne intervjuu algust
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tilevaate magistritoo ildistest eesmirkidest. T60 autor valis intervjueeritavad samast
valdkonnast (riiete disainiga tegelevad véikeettevotted) eesmargiga teha tildistusi ning
anda ATLM Design OU juhile Tiia Orgnale soovitusi vilisturgudele sisenemiseks. Viis
intervjuud on 14dbi viidud personaalselt kohtudes ning lisakiisimuste korral on suheldud
e-maili teel. Uks intervjuu on libi viidud e-maili teel suheldes. Pirast intervjuude
labiviimist koostas autor iga intervjuu kohta stenogrammi, kus pandi kirja kdik, mis
intervjuus raagiti. Selle abil oli vdimalik intervjuusid hésti analiiiisida ning kergem neid

omavahel vorrelda ja olulist informatsiooni ebaolulisest eristada.

Poolstruktureeritud intervjuud on 1dbi viidud kiisimustiku alusel, mida saab ndha
lisades. Lisas 1 on vilja toodud intervjuu kiisimused ATLM Design OU juhi Tiia
Orgnaga ning lisas 2 on vélja toodud intervjuu kiisimused Mare Kelpman
Tekstiilistuudio OU, Bless This Mess kaubamirgi asutajate, KOKOMO OU, Ateljee
Tallinn OU ja Estonian Fashion OU juhtidega. Intervjuu kiisimustik on iiles ehitatud nii,
et intervjuu esimesed kiisimused annaksid iilevaate ettevottest ning selle juhist ning
nendele jargnevad kiisimused on iiles ehitatud tuginedes t66 teoreetilisele osale, mis
hoomab endas teemasid nagu rahvusvahelistumine, loovmajanduslik ettevote,
vélisturgude valik ja neile sisenemine ning tugivorgustikud. Mdlemad kiisimustikud

sisaldavad endas nii avatud kui suletud kiisimusi.

Jirgnevalt annab autor iilevaate intervjueeritavatest ning nende ettevotetest. Ulevaade
on esitatud vastavalt sellele, kuidas intervjueeritavad paiknevad tabelis 6, alustades
ATLM Design OU juhi Tiia Orgnaga ning 16petades Estonian Fashion OU juhi Julia
Léheb-iga. Informatsioon ettevotete kohta on saadud nii intervjuudest kui ka sellele

eelnenud dokumendianaliitisi kéigus.

Tiia Orgna on ettevdtte ATLM Design OU juht ja asutaja. Ettevdte asutati 2009. aastal.
ATLM Design OU tegeleb kudumite (vt Lisa 4) disainimise ja miiiigiga kaubaméirgi
Mithio all ning lisaks sellele ka teiste projektidega, mis hdlmavad endas osalemist
hangetel ja konkurssidel. Ta omandas erialase hariduse Eesti Riikliku Kunstiinstituudi
(ERKI) moeosakonnas. 1987. aastal 10petas ta oma Opingud ning ta suunati erialasele
toole kasikudumismasinatega. Tiia Orgna disainis ja tarnis ametlikud roivad Lati
oltimpiakoondisele 2010. aasta Vancouveri Oliimpiaméngudeks. Samuti on ta tegelenud

erinevate organisatsioonide vormiriiete disainimisega. Uheks selliseks niiteks on 2011.
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aastal ettevottele Euronics disainitud vormiriided (Euronics-i vormiriided 2011). Enne
ettevotte  asutamist oli  Tila  Orgna  palgatdoline  todtades  erinevates
roivatootmisettevotetes, kus tal on kogemust ligi 30 aastat. Tiia Orgna viimane to6koht
enne oma ettevotte asutamist oli AS llves-Extra, kus ta tootas peadisainerina 11 aastat.
2008. aastal nomineeriti ta moeauhinna Kuldndel nominendiks pikaajalise t66 eest AS

llves-Extras. (Orgna 2016; Mithio kodulehekiilg)

Mithio tooteid saab osta poodidest, mis asuvad Tallinnas, Tartus, Vorus, Rakveres,
Kuressaares ja Narvas. Tooteid on voimalik tellida ka Mithio kodulehekiiljelt. Tiia
Orgna on oma ettevotte ainus palgaline todtaja, kes tegeleb rdivaste disainiga ning
muud teenused ostetakse sisse. Muudeks teenusteks, mis sisse ostetakse on
tootmisteenus; kodulehe arendamise ja hooldusega seotud teenused; kullerteenused.
Mithio kampsuneid toodetakse Leedus, sest Eestis vastavaid masinaid ei ole. (Orgna
2016; Mithio kodulehekiilg)

Marie Kotkas ja Leela Toomsalu tegutsevad kaubamairgi Bless This Mess all. Molemal
naisel oli enne koos tegutsemist loodud oma ettevote ning Bless This Mess kaubamark
tegutseb kahe ettevdtte all: MORR OU ja Mia-Marie OU. Koos asusid Kotkas ja
Toomsalu toole 2013. aastal. Bless This Mess tegeleb naiste rdivaste (vt Lisa 5)
disainimise ja tootmisega. Nende pohilisteks toodeteks on kleidid, seelikud ja pusad.
Bless This Mess kaubamirgi all td6tab koos nendega kokku kolm inimest. Suures osas
ostetakse tootmisteenus sisse, kuid viikest sortimenti toodavad Kotkas ja Toomsalu ka
ise. Tootmine on ettevottel Eestis, kus ostetakse sisse Omblusteenust. Materjalid
ostetakse enamasti viljastpoolt Eestit. Oma tooteid miilivad nad pohiliselt Tallinnas
asuvas stuudios, mis asub Telliskivi Loomelinnakus ning kuhu on koondunud

tegutsema suur hulk Eesti loovettevotteid. (Kotkas, Toomsalu 2016)

Mare Kelpman on ettevdtte Mare Kelpman Tekstiilistuudio OU asutaja ja juht. Mare
Kelpman Tekstiilistuudio OU asutati 2010. aastal ning see tegutseb kaubamirgi
kelpman textile all. Enne oma ettevitte loomist tootas Mare Kelpman Eesti
Kunstiakadeemias professorina. 2013. aastal lahkus ta Eesti Kunstiakadeemiast, kus ta
tootas aastatel 1998-2012, et keskenduda oma ettevottele. Mare Kelpmani ettevote
pakub erinevaid tekstiiltooteid nii interjoori kujundamiseks kui kandmiseks (vt Lisa 6).

Oma loomingus rohub ta materjalide korgele kvaliteedile ja vastupidavusele. Mare
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Kelpman miiiib oma tooteid mitmetes Tallinna poodides nagu néiteks Tallinna
Kaubamajas, Kelpman Textile Shop-is, Eesti Disaini Majas ja Sfddris. Lisaks on
voimalik tema tooteid osta veebipoes Kelpman Textile ning Baltic Design Shop lehel.
Tema ettevottes tootab lisaks temale veel kaks inimest. (Kelpman 2016; kelpman textile
kodulehekiilg)

Mari-Liis Saretok on ettevdtte Kokomo OU juht ja asutaja. Kokomo OU tegutseb
kaubamargi Kokomo Collection all. Ettevote asutati 2014. aastal ning see tegeleb naiste
vabaaja- ja tilerdivaste (vt Lisa 7) disainimise ja tootmisega. Kokomo Collection tooteid
on voimalik osta e-poest Siison, osta.ee lehelt, Tallinnas Solarise keskuses asuvast poest
Watch Wear, pop-up moepoest Zero ning Baltika kvartalist (Kokomo facebook). Mari-
Liis Saretok on lopetanud Tallinna Tehnikakorgkooli rdiva- ja tekstiiliteaduskonna.
Kokomo OU-s to6tab Saretok iiksi ning tegeleb riiete disainimise, kollektsioonide
ndidiste valmistamise ning eritdode tegemisega. Tootmisteenus kollektsioonide
tootmiseks ostetakse sisse. Tootmisteenust pakuvad Kokomo OU-le Tallinnas ja
Rakveres asuvad dmblusateljeed ning dmblejad. 2016. aasta aprillis liitus Mari-Liis
Saretok oma briandiga Kokomo Collection Loomeinkubaatoris individuaalse
arenguprogrammiga. Programmi kestvus on 24 kuud ning selle eesmirgiks on aidata

ettevotetel areneda ning jouda vilisturule. (Saretok 2016)

Lilli Jahilo on ettevdtte Ateljee Tallinn OU asutaja ja juht. Ta on omanimelise
moebrandi Lilli Jahilo disainer, kes alustas oma tegevusega 2010. aastal. Jahilo
valmistab individuaaltellimusi ning kaks korda aastas disainib ta naisterdivaste
kollektsioone (vt Lisa 8). Karjdari jooksul on teda parjatud mitmete auhindadega nagu
nditeks aasta noorettevdtja, parim noor disainer ning 2014. aastal nomineeriti ta
moeauhinna Kuldndel nominendiks. Jahilo on Tallinna Loomeinkubaatori vilistlane.
Tema ettevottes tootab 5 inimest. Lilli Jahilo disainitud tooteid on vdimalik osta tema

kodulehekiiljelt ning individuaaltellimust tehes. (Jahilo 2016; Lilli Jahilo kodulehekiilg)

Julia Liheb on ettevdtte Estonian Fashion OU iiks asutajaid ja juht. Estonian Fashion
OU asutati pereettevdttena, kuhu kuulub lisaks Julia Liheb-ile ka tema abikaasa. Julia
Liheb on moebrindi LAHEB disainer, kes alustas oma tegevusega 2013. aastal. Ta

valmistab individuaaltellimusi ning disainib naisterdivaste kollektsioone (vt Lisa 9).
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LAHEB tooteid miiiiakse pop-up moepoes Zero, veebipoes Siison, Stockmannis ning
Tallinna ja Tartu Kaubamajas. (Lédheb 2016)

Koik intervjuus osalenud ettevotted on oma ettevotted loonud perioodil 2009-2014.
Intervjuudes selgus, et kdik loovettevdtjad on loonud oma ettevotte iiksinda voi koos
pereliikmega. Bless This Mess bridndi loojad Marie Kotkas ja Leela Toomsalu 16id oma
ettevotted iiksinda, tegutsedes erinevate toodete miilimisega (Toomsalu t-sdrkide
disainimise ja miitigiga ning Kotkas ehete disainimise ja miiligiga) ning hiljem
koondusid nad molemad oma loodud ettevotetega Bless This Mess brindi alla. Julia

Liheb 13i ettevdtte Estonian Fashion OU koos oma abikaasa Alo Liheb-iga.

Intervjuudes osalenud ettevotted kasutavad oma toodete pakkumiseks alltoovottu. Mare
Kelpmanil ja Tiia Orgnal on alltoovotjad Eestist viéljas, Soomes ja Leedus. Marie
Kotkas, Leela Toomsalu ja Mari-Liis Saretok kasutavad Eestis asuvaid alltoovatjaid,
kelleks on viikesed dmblusateljeed voi liksikdmblejad. Teiste abi kasutamata on raske
ning moningatel juhtudel ka vdimatu oma tegevusega tegeleda. Eriti puudutab see
ettevotteid, kelle toodangut toodetakse kallite tehases olevate masinatega, nagu selleks
on kudumismasinad, mida kasutavad Kelpman ja Orgna. Kotkas, Toomsalu ja Saretok
omblevad oma tooteid teatud méaéral ka ise, kuid suurem osa omblustdoddest ostetakse

teenusena sisse.

Alapeatiikis 2.1. on antud tlilevaade empiirilise uuringu metoodikast. Empiirilise uuringu
labiviimiseks on tehtud kvalitatiivuuring. Uuring toetub  poolstruktureeritud
intervjuudele, mis viidi 1dbi kuue loovmajandusliku ettevotte juhiga. Kuna t66 iiheks
eesmirgiks on anda soovitusi loovmajandusliku ettevotte Mithio juhile Tiia Orgnale
sisenemaks rahvusvahelisele turule, siis on 2.2. peatiikis tehtavas analiiiisis pohirdhk
intervjuul Tiia Orgnaga. Intervjueeritavate valikul tugines autor loovmajanduse
valdkonnas tegutsevate isikute taustauuringutele. Alapeatiikk 2.1. andis iilevaate
intervjueeritavatest ning nende loodud ettevotetest. Alapeatiikis 2.2. hakatakse
analiilisima intervjuudest saadud informatsiooni, mille tulemusena alapeatiikis 2.3.
tehakse jireldused empiirilise osa uuringu ning teoreetilises osas véljatoodu

tihilduvusest.
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2.2. Eesti loovmajandusettevotete rahvusvahelistumise ja
sellega seotud vorgustike analuls

Loovmajanduslike ettevotete rahvusvahelistumise ja sellega seotud vorgustike
analiiisimiseks on vajalik uurida loovmajanduslike ettevotete olemust, nende
rahvusvahelistumist ja sellega seotud murekohti ja probleeme. Kéiesolevas alapeatiikis
analiiisitakse kuue loovmajandusliku ettevotte juhiga tehtud intervjuusid. Analiiiisi
kdigus keskendutakse jiargmistele teemadele: ettevotte rahvusvahelistumine,
loovmajandusliku ettevotte olemus, vélisturgude valik ja neile sisenemine ning

tugivorgustike roll rahvusvahelistumisel.

Tiia Orgna, kes on ATLM Design OU juht, alustas ettevdtlusega 2009. aastal. Tema
motiiviks luua oma ettevote ja alustada ettevotlusega oli rahulolematus senise t06ga,
kus ta tundis, et t06 pole tema jaoks enam motiveeriv ning tal ei lasta teha tema erialale
omast loovuslikku t66d. Ettevotte loomisest alates mdtles ta rahvusvahelistumisele.
Orgna ndgemus rahvusvahelistumisest on see, kui suudetakse oma tooteid vélismaale
miiiia. Tema arvates tasub keskenduda ldhisturgudele nagu Soome ja Léti. Ta nendib, et
kuigi Soome, Liti ja ka Venemaa on Eesti naaberriigid, siis need koik riigid on viga
erinevad ja ka mood nendes riikides on erinev. Tiia Orgna sonul on oluline tunnetada
kohalikku klienti, tema soove ja eelistusi. Vilisturgudele oma toote miilimise juures on
raske dra arvata ja ennustada, mida klient iihes vdi teises riigis soovib ning kas tema

tooted meeldivad valisklientidele.

[---/ Rahvusvahelistumine on see, kui suudetakse miiiia vilismaale, eelkoige

lghisriikidesse nagu Soome ja Ldti /---/
Tiia Orgna

Pérast ettevotte loomist mdtles Tiia Orgna kohe rahvusvahelistumisele ja véljapoole
Eestit miitimisele. Ta alustas Litist ning proovis oma tooteid Riia kesklinna poodidesse
miiiigile saada. Sellel polnud aga véiga hdid tulemusi, sest poode, kus Mithio
kampsuneid oleks voinud potentsiaalselt miiiia, oli vaga vdhe. Samuti on uutel tegijatel
raske usaldust vdita ning oma toodet peab kdima mitu korda néditamas. Tiia Orgna sonul
esimest korda sa ldhed ja niitad oma toodet, teine kord ldhed ja nditad uuesti ning kui

lahed kolmandat korda, siis ehk Onnestub ka jalg ukse vahele saada. Mithio juht ei
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eelda, et kohe esimese korraga poele sobib toode ja see voetakse miiiiki. Hetkel Tiia

Orgna Mithio kampsuneid vélisturul ei miiii, kuid soov vélisturule siseneda on suur.

I---/ Koige raskem on rahvusvahelistumisel leida fiiiisilist kohta, kus oma tooteid

miitia /---/
Tiia Orgna

Mare Kelpman miiiib oma tooteid lisaks Eesti turule ka rahvusvahelisel turul. Tema
tooteid soetavad rahvusvahelised kliendid ettevotte veebilehelt. Suusdnaline kokkulepe
on Kelpmanil Soome tuntud e-poe Artek-iga (www.artek.fi), mis koondab endas
pohjamaiste disainerite moobli- ning tekstiilitooteid. Mare Kelpman rddgib, et huvi
tema toodete vastu on tuntud ka Hollandist, kust tullakse ldhiajal kelpman textile
toodetega tutvuma. Disainer on teinud koostddd Jaapaniga ettevottega, kelle showroom-
i ta disainis kollektsiooni. Kuigi tema toodete vastu on tuntud huvi erinevatest riikidest
ile maailma, keskendub Mare Kelpman hetkel l1dhiturgudele. Ta lisab, et kaugematele
turgudele sisenemist voib kiill kaaluda, kuid ta pole soovinud tootmist suureks ajada.
Mare Kelpman usub, et loomingulise todga peab lisaks kasumi teenimisele kaasnema
meeldivus seda teha. Kelpmani sdnul on viimastel aastatel tema kdive kasvanud

keskmiselt 40% aastas. (Kelpman 2016)

Marie Kotkas ja Leela Toomsalu, kes on brindi Bless This Mess juhid, tegutsevad
lisaks Eestile ka Soome turul. Nende sonul pole nad Soome turule piirginud, kuid
kliendid on nad ise iiles leidnud. Pérast seda kui sealne blogija neist kirjutas, on neil
palju soomlastest Kkliente tekkinud. Turundustegevustest kasutavad nad ainsana
sotsiaalmeediat, mille kaudu tehakse postitusi Facebook-is ja Instagram-is. Nad toovad
viélja, et kleidi jagamise médng Facebook-is nimega “Sheeri ja skoori” on neile toonud
kogu kliendibaasi. Mangu pohimote seisneb selles, et inimesed jagaksid Facebook-i
lehel oma kontaktidele Bless This Mess tootega pilti ning hiljem loositakse koigi
jagajate vahel vilja pildil olnud kleit. 6. aprilli 2016 aasta seisuga on Bless This Mess
Facebook-i (Bless This Mess Facebook) lehe jilgijaid (potentsiaalsed kliendid) 33 318
ning nende viimase “Sheeri ja skoori” méngus osales iile 8000 inimese. (Kotkas,

Toomsalu 2016)
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Mari-Liis Saretok soovib Kokomo Collection toodetega véljapoole Eestit teistesse
Euroopa riikide turgudele jouda. Kuna ettevdte on tegutsenud alles vihem kui kaks
aastat, siis rahvusvahelistumisele on moeldud, kuid kindlat tegevusplaani selleks pole
tehtud. Kokomo Collection bréndi juht iitleb, et ta pole jdoudnud rahvusvahelistumisele
viga pohjalikult mdelda, sest tootades oma ettevdttes liksinda, peab ta koikide asjadega
ise tegelema ning ajanappuse tottu pole ta rahvusvahelistumise motet edasi arendanud.
Kill aga lisab ta, et rahvusvahelised kliendid on Kokomo Collectioni ise iiles leidnud.
Saretoki sonul on kliendid vailisriikidest ta iiles leidnud Facebook-i ja Instagram-i
kaudu ning tellimusi on tulnud Hollandist, Leedust, Belgiast. Tulevikule moeldes
loodab Kokomo Collectioni juht Tallinna Loomeinkubaatori peale, kus on plaanis teha

ari- ning turundusplaan ja mdelda vélja selge plaan rahvusvahelisele turule jdudmiseks.

(Saretok 2016)

Brindide Bless This Mess ja Kokomo Collection pdhjal voib 6elda, et sotsiaalmeedial
on markimisvéadrne roll klientide saamiseks vilisturul. Olles sotsiaalmeedias aktiivne,
saavad ettevotted endale potentsiaalse kliendibaasi nditeks Facebook-i lehe jirgijate
ndol. Ka Julia Laheb (Ldheb 2016) tdi vélja sotsiaalmeedia tdhtsuse oma ettevotte jaoks.
Ta iitleb, et tdnapdeval on inimesed {isna mugavad ning ei soovi ise stuudiosse kohale
tulla, et uue kollektsiooniga tutvuda. Selleks on tema ettevote panustanud palju
kollektsioonidest fotoseeriate tegemisele, et tekitada kliendis emotsioon ning huvi, et ta
ka LAHEB stuudiosse kohale tuleks. Ettevdte kasutab sotsiaalmeediast kdige enam

Facebook-i.

Marie Kotkas ja Leela Toomsalu arvavad, et rahvusvahelistumine on nende endi taga
kinni. Nad on arvamusel, et enne rahvusvahelistumist peavad nad tegelema
briandinguga, sest hetkel nad valmistavad ainult riideid ja on brindi tagaplaanile jétnud.
Brindinguga soovivad nad 1dabi moelda, kes on nende kliendid, kuhu nad soovivad
jouda ning teha selgeks ettevitte missioon ja visioon. Jargmise etapina ndevad nad
veebipoe avamist, sest vidga paljud nende kliendid kiisivad veebipoe jirele ning
viliskliendil oleks viga mugav veebipoest tooteid soetada, mitte otsida Bless This Mess
Facebook-i lehelt tooteid, kus on informatsioon eesti keeles. Hetkel saavad kliendid

kogu informatsiooni toodete kohta Facebook’ist voi tulles stuudiosse, kuid Kotkas ja
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Toomsalu usuvad, et veebipoe olemasolu suurendab brindi suhtes usaldust ning voidab

neile rohkem Kliente. (Kotkas, Toomsalu 2016)

Lilli Jahilo sonul teeb tema ettevote esimesi samme rahvusvahelistumise suunas. Nad
uurivad Lahis-Ida turge, tdpsemalt Péarsia lahe riike. Huvi nende riikide vastu tekkis
Jahilol kui ta tutvustas Euroopas oma bréandi ning sai soovitusi just neid turge kaaluda.
Ta soovis alustada Araabia Uhendemiraatides Dubaist kui seal piirkonnas olevast kdige
rahvusvahelisemast turust. Dubais tegi Jahilo 2016. aasta maértsis oma kollektsiooni
tutvustuse (Lilli Jahilo veebileht). Jahilo toob vilja, et rahvusvahelisele turule
sisenemisel on keeruline, sest ettevottel puudub kontaktvorgustik ning samuti on bréandil
on sihtriigis véike tuntus. Ilma kontaktvorgustiku olemasoluta on ettevottel keeruline

alustada vilistegevust. (Jahilo 2016)

Julia Liheb sonul motles ta ettevotet luues sellega tulevikus ka rahvusvahelisele turule
siseneda. Hetkel pole ettevite rahvusvahelisele turule suunda votnud, sest ta tunneb, et
tal on selles valdkonnas veel teadmisi puudu ja palju Oppida. Lidheb-i jaoks on
vilisturule sisenemisel kdige keerulisem see, et ei tunta uut turgu ning puuduvad sealsed
kontaktid, kes teda voiksid aidata. Ta leiab, et rahvusvahelistumisel tuleks alustada
lahiturgudest nagu Léti ja Soome ning leida nendes riikides iiles sarnased poed, kus ta
juba Eestis miiiib oma tooteid. Laheb usub, et mdistlik on alustada geograafiliselt
lahedal asuvatest turgudest. Ta toob vilja, et isegi kui leida vélisriigis pood, kuhu oma
toodet miiiia, siis on raske teha kindlaks, kas see on hea koht nende miiiigiks. Siinkohal
on oluline digete kontaktide olemasolu vélisriigis, kes saab ettevotet ndustada. (Léheb

2016)

Sarnaselt Julia Laheb-ile arvab ka Mari-Liis Saretok, et vilisturule sisenedes tuleks
otsida vilja briandid, kes on sinu brindiga sarnased ning leida kohad, kus nad oma
tooteid miiiivad. Tuleks teha pdhjalik taustauuring Internetis vai kui voimalik, siis ka
kohale minna, et ise poode ndha. Need poed oleksid esimesed, kuhu Saretok prooviks
Kokomo Collection tooteid miitigile pakkuda. Siiski usub ta, et ta panustab pigem oma
toodete miilimisele e-poes, mis on iisna pea valmimas ning mis tuleb inglise keeles, et
miitia ka vilisklientidele. (Saretok 2016)

48



Loovmajanduslikel ettevotetel tekib oma rahvusvahelise tegevusega alustamisel palju
erinevaid takistusi. Intervjuudes toid loovmajanduslike ettevotete juhid vilja erinevad
probleeme ja takistusi, mis on seotud ettevotte rahvusvahelistumisega. Jargnevas tabelis
6 on vilja toodud intervjuudes vilja tulnud probleemid rahvusvahelise tegevusega

alustamise juures.

Tabel 6. Intervjuudes vilja toodud probleemid rahvusvahelisele turule sisenemisel

Intervjueeritav Probleem

Tiia Orgna - Puuduvad fiitsilised kohad, kus oma tooteid miiiia;
- raske ennustada kliendi soove;

- maitse erinevused riigiti;

- rahalise vOimekuse puudumine;

- takistused tootmises;

- vihene oskus oma tooteid miiiia ja turundada.

Mare Kelpman - takistused tootmises
Mari-Liis Saretok - ajapuudus, et tegeleda  rahvusvahelistumisele
motlemisega;
- puudub veebipood
Marie Kotkas, Leela | - puudub veebipood
Toomsalu - tarneraskused materjali tarnimisel
Lilli Jahilo - brindi viike tuntus
- kontaktvorgustiku puudumine
- finantsvoimekus
Julia Liheb - teadmiste puudumine

- kontaktide puudumine vilisturul

- iiksinda vilisturule sisenemisel jdib ehk vdimekusest
puudu

- tarneraskused materjali tarnimisel

Allikas: (autori koostatud)

Tabelis 6 toid intervjuus osalenud loovmajanduslike ettevotete juhid vélja probleemid ja
murekohad ettevotte rahvusvahelistumisel. Labi kolasid probleemid nagu tarneraskused,
voimekuse puudumine, kontaktvorgustiku puudumine, veebipoe puudumine, vajalike
teadmiste puudumine, ajapuudus. Probleemid ja takistused on sarnased teoreetilises
osas viljatooduga, kus Karhunen et al. (2011: 27-29) tdid rahvusvahelistumist
takistavate teguritena vilja vélispartnerite leidmise, véhesed ressursid leidmaks
rahvusvahelisi partnereid ning ettevdtja vihene rahvusvaheline kogemus ja puudulikud

teadmised.
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Viikestel loovmajanduslikel ettevdtetel on vdiksuse tottu raske 14bi rddkida tarnijatega,
kes neile materjale tarnivad voi siis tarnijad, kes on tootmisega seotud. Tarnijatele on
eclisjarjekorras olulised suurkliendid, kes tellivad ning ostavad neilt suuri koguseid.
Probleemina toodi vilja ka kontaktvorgustiku puudumine, sest vélisturule on raske
siseneda kui selle turu ja klientide kohta puuduvad head teadmised ning pole kontakte,
kes voiks ettevotete selles osas aidata. Intervjueeritavad tdid vélja ka finantsvoimekuse
puudumise, sest vilisturule sisenemine nduab suuri Kkulutusi ja ressursse, et teha
teavitustood oma briandi kohta, rentida miiigipinnad, maksta transpordikulud,

todjoukulud ning teised viélisturule sisenemisel tekkivad kulud.

Tiia Orgna sdnul puuduvad nendel turgudel (Soome, Léti), kuhu tema on iiritanud oma
toodet miitia, fuiisilised miitigikohad. Ta arvab, et kui soovid oma toodet mones
miiligikohas miiiia, peab kohal kdima ning end olukorraga kurssi viima, sest Internetist
ei leia potentsiaalsete poodide kohta head infot. Samuti toob ta vélja, et riigiti on mood
ja maitsed vdga erinevad. Erinevused vérvivalikus ja ldongavalikus ning raske on
ennustada, mida kohalik klient iihes voi teises riigis ostaks. Tiia Orgna usub, et
loovmajandusliku tootega turule sisenemine on sarnane teiste toodetega, sest koik
taandub rahalisele panustamisele. Rahaline voimekus on oluline, et teha kampaaniaid ja

avada pood. (Orgna 2016)

Bless This Mess kaubamairgi loojad Marie Kotkas ja Leela Toomsalu kaaluvad
vilisturgudest koige rohkem Soomet ja teisi Skandinaavia riike. Soome puhul usuvad,
nad, et sealsed Kkliendid ootavad vastukaaluks skandinaavia minimalistliku stiiliga
toodetele midagi teistsugust, mida Bless This Mess ka pakub. Nad ise kirjeldavad oma
stiili vene ja skandinaavia stiili vahepealseks stiiliks. Samuti on Kotkase ja Toomsalu
sonul neil juba soomlaste ndol viike kliendibaas olemas ja kdige enam vélisriigi

tellimusi tuleb neil Soomest. (Kotkas, Toomsalu 2016)

Tiia Orgna (Orgna 2016) kirjeldas Mithio toodetega Soome turule sisenemist, kus
alguses toimub poega suhtlemine e-maili teel, sellele jargneb piltide saatmine ning oma
néidistega kohale minek. Soomes soovib kauplus tooted kitte saada juba augusti kuus.
ATML Design OU-le on see probleemiks, sest kuna nende kogused on viikesed, siis
tootja saab nende kampsunid valmis teha oktoobri kuu 16puks. Seetdttu on Soomega

edasine koostdd katkenud. Tiia Orgna sonul teeb ta hetkel koostodd kolme Leedu
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tarnijaga ning lihe Eestis asuva véikeettevottega. Ta on pidevalt otsinud uusi tarnijaid,
kes tuleksid talle tootmiskoguste ja aegadega vast, kuid iga kord on sama probleem-
liiga vidikesed kogused. Tiia Orgna on kdinud Leedus 8-9 potentsiaalse tarnija juures,
samuti on ta uurinud tootmisvoimalusi Bulgaarias ja Tirgis. Alati on probleemiks see,
et tema kogused on liiga viikesed. Tootjate miinimumkogused on 300-500 kampsunit
tihe mudeli kohta, Tiia Orgna soovib tellida ca 100 kampsunit {ihe mudeli kohta. ATML
Design OU on teinud koostdod ka Hiina tarnijaga, kellega Orgna jdi viga rahule, kuid
pdrast esimest tellimust tarnija tOstis hindu (vdikese koguse tottu) ning muutis

kokkulepitud tarneaegu.

Ka Mare Kelpman (Kelpman 2016) tdéi rahvusvahelistumise probleemina vélja
takistused tootmises. Kuna ettevdte soovib tellida viikeseid koguseid, siis tarnija
seisukohalt on ta vdike tegija ning saab oma tooted tootmisest kitte viimaste seas. Isegi
kui on olnud soov vdtta vastu tellimusi, siis pole see olnud vodimalik just
tootmismahtude tottu. Kelpmani sonul on tarneraskused viikeettevotete seas tavaliseks

probleemiks.

Tugivorgustikel on oluline roll ettevotte rahvusvahelistumise protsessis. Tiia Orgna
sonul ei tulnud otsus oma ettevote luua kergelt. Ta oli selle peale mdelnud aastaid, kuid
oige hetk ei tundunud saabuvat. Tema sOnul oli ta perel oluline roll ettevotte loomise
otsuse juures. Samuti on abi teistest valdkonnas todtavatest ettevotetest, kelle ndu
voetakse kuulda. Tiia Orgna on kasutanud palju vdimalusi kéia disainiliitude kaudu

erinevatel seminaridel, mis on tdiendanud tema teadmisi. (Orgna 2016)

Julia Ldheb (Ldheb 2016) ei tegutse oma ettevottega veel vilisturul, kuid ta on
arvamusel, et kui eesti ettevotted teeksid rahvusvahelistumisel koostood, siis oleks
vilisturule sisenemine lihtsam ning ka materiaalselt kasulikum, sest saab jagada
erinevaid kulusid, mis rahvusvahelistumisega kaasnevad. Ta tdi ndite, kus mitu eesti
loovmajanduslikku ettevdtet otsustas koostdod teha ning nad avasid Tartus poe koos
briandidega Tallinn Dolls, Donna Nordica ja Kirill Safonov. Sama koosseisusuga
avatakse ka Tallinnas Stockmanni kaubamajas pop-up pood. Julia Laheb usub, et
samade ettevotetega koostdod tehes proovitakse lisna pea oma toodetega ka vélisturule

siseneda.
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[---1 ma ise usun, et kui me oleme koos, siis me oleme tugevamad. Ei ole motet

vaikselt nokitseda ja kadestada /---/

Julia Ldheb

Selgitamaks loovmajanduslike ettevotete olemust, on t66 autor tabelis 7 vorrelnud
teoreetilises osas vélja toodud loovmajanduslike ettevotete iseloomulikke tunnuseid

intervjuudes véljatooduga.

Tabel 7. Loovmajanduslike ettevotete olemus

Allikas Iseloomulik tunnus Intervjueeritavate kommentaarid
McKinsay, Smith Ettevotlus ja tiksikettevotted | - K&ik intervjueeritavad on alustanud
2009: 72 iiksikettevGtjatena.
Caves 2000: 37-51, Loominguga tegelemine - Mithio kaubamirgiga tegelemine
85-86 poOhitdo korvalt moodustab ithe kolmandiku Tiia
Orgna kogu t66 mahust.
- Mare Kelpman alustas

ettevotlusega oma pohitdd korvalt.

- Marie Kotkas alustas loominguliste
toodete valmistamisega kooli korvalt.
-Leela Toomsalu tegeles oma
pohit6d korvalt riiete valmistamise ja
miilimisega.

- Julia L&heb tegeleb oma bréindi
LAHEB-iga oma pohitdd kdrvalt.

Davies, Sigthorsson | Tooteid ja teenuseid luuakse | -Mare  Kelpman: ,, Loomingulise
2013:1 naudingu ja tdhendusega tooga peab kaasnema meeldivus seda
teha, siis kandub see ka kasutajatele **

- Julia Liheb-i jaoks on LAHEB
brindiga tegelemine oma pdhitdd
korvalt kui hasart.

McKinsay, Smith Projektipdhine toodang -Tila  Orgna  tegeleb palju
2009: 72 projektipShise toodanguga
(riigihanked, konkursid)

-Julia  Ldheb  tegeleb  palju
projektipohiselt toordivaste
tegemisega, nt LHV-le, Porsche ja
Audi keskustele jne.

Caves 200: 2-9 Ebakindlus toodete ndudluse | - Tiia Orgna: ,,Peab tunnetama
suhtes kohalikku klienti ja seda on raske dra
arvata mida klient nt Poolas tahaks

ja ootab

Allikas: (autori koostatud)
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Loovmajanduslikele ettevotetele on suureks toeks riik oma toetusprogrammidega. Lilli
Jahilo, kelle ettevite teeb esimesi samme, et siseneda rahvusvahelisele turule, on saanud
riigilt oma ettevotte tegevuse arendamiseks toetust. Disaineri sonul on ta taotlenud
Ettevotluse Arendamise Sihtasutuselt (EAS) toetust programmi “Loomemajanduse
valdkondades tegutsevate ettevotete ekspordivoime arendamine” raames. Perioodil
23.09.2015-31.08.2016 saab Ateljee Tallinn OU toetust Euroopa Liidu Regionaalarengu
Fondist. Projekti eesméirk on kaubamérgi vilisturgudele viimine ning
projektimeeskonna kompetentside arendamine. Projekti tulemusena kasvab kaubamargi
tuntus, finantsvdimekus ning projektimeeskonna kompetentsid maailmatasemel bréndi

arengu tagamiseks. (Jahilo 2016; Lilli Jahilo veebileht)

Julia Léheb taotles ettevotlusega alustades EAS-ilt starditoetust, mille eest tema ettevote
ostis to0ks vajalikke masinaid. Léheb on osalenud ka Tallinna linna poolt korraldatud
toetusprogrammis, kus ettevottesse voetakse kindlaks perioodiks praktikandid ning linn
maksab Laheb-i ettevottes tootavale ritsepale selle eest juhendamistasu. Julia Laheb
iitleb, et ta on seda voimalust mitu korda kasutanud, sest praktikantide néol on tegemist
tema jaoks tasuta t66jouga ning samuti saab praktikantidelt hdid métteid, mida kasutada
tootmisprotsessis. Tulevikuperspektiivis voivad praktikantidest saada ka ettevotte uued

tootajad. (Laheb 2016)

Mari-Liis Saretok (Saretok 2016) liitus 2016. aasta aprillis oma brindiga Kokomo
Collection Loomeinkubaatori individuaalse arenguprogrammiga. Programm kestab 24
kuud ning selle eesmirgiks on aidata ettevotetel areneda ning jouda vélisturule. Saretok
leiab, et tema jaoks on sellest suur abi, sest aeg-ajalt on soov kellegagi konsulteerida
ning saada tuge, et voOtta vastu otsuseid. Julia Ldheb (L&dheb 2016) sonul tema
loomeinkubaatorist loodetud abi ei saanud. Ta ootas, et saab sealt kasulikke kontakte ja
ndu, kuid pigem oli kogemus tema jaoks negatiivne. Lilli Jahilo (Jahilo 2016), kes oli
samuti Loomeinkubaatori liige, iitles, et liikkmena oli tal voimalus osaleda paljudel
seminaridel ning saada konsultatsiooniteenust. Ta lisas, et saadud ndu ei pruukinud alati
tihilduda ettevotte visioonidega ning kohati oli vaja tugevat selgroogu, et enda vaadetele
kindlaks jaada.

Tabelis 8 on vilja toodud tugivorgustiku liikkmete tiiiibid ning nende roll

intervjueeritavate ettevotete tegevustes.
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Tabel 8. Tugivorgustike liikkmed ja nende roll

Tugivorgutiku liige

Roll

Pere

Tiia Orgna “Aitavad néuga. Ainuke asi on see, et ma ei suuda seda
koike kohe ja ise rakendada”

Mare Kelpman “Pere toetus on alati olemas olnud, kuid kéik otsused,
mis on ettevottega seotud, olen ma ise vastu votnud”.

Katlin Kikkas (Kapist véilja 2015): “Minul on selles mottes vedanud,
et mul on viga tugev pere korval ja viga head sobrad, kes mind igati

>

toetavad. Kui see toetus on olemas, siis on kindlasti palju kergem.’

Tarnijad

Tiia Orgna: “Oluline on hoida tarnijatega head suhted”. “Nad
aitavad nouga” (tootmisalane)
Mare Kelpman: “Viga suureks toeks on head suhted tarnijaga, kes
voimaldab mul kiia Soomes ise kudumas. Seesugust voimalust on
kusagil Euroopas raske leida”.
Marie Kotkas ja Leela Toomsalu: Eestis on kanga turg piiratud ja

pole véiga midagi saada.

Edasimiiiijad

Tiia Orgna: “Edasimiiiijad on suureks toeks ja neilt saab alati kiisida,

mida nad tootest arvavad”.

Kliendid

Tiia Orgna: “Klientidelt saab koige vahetumat ja otsemat tagasisidet
tootest”
Mare Kelpman: “Kliendid on mulle suureks motivatsiooniks. Neid

voib nimetada ka minu finnideks .

Riik

Mare Kelpman: “Ettevétiusega alustades taotlesin EAS-ilt alustava
ettevotte toetust, millest oli palju abi”

Tiia Orgna (Orgna 2016) usub, et palju abi on koolitustest, mida
viikeettevotetele korraldatakse. Nt. Tallinna Ettevotlusinkubaatoris
toimunud internetiturunduse koolitus.

Lilli Jahilo (Jahilo 2016) saab EAS-ilt ekspordivdoime arendamise
raames toetust.

Julia Laheb (Léheb 2016) on saanud EAS-ilt starditoetust, mille eest
soetati vajalikud masinad.

Mari-Liis Saretok (Saretok 2016) liitus Tallinna Loomeinkubaatori

individuaalse arenguprogrammiga.

Allikas: (intervjuude baasil autori koostatud)
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Tabeli 8 kokkuvottena voib oOelda, et tugivorgustiku liikmed on ettevotte
rahvusvahelistumise protsessis olulised. Heade tarnijate leidmine, kliendisuhete
hoidmine voi riigilt ettevottele toetuste taotlemine voivad kaasa aidata ettevotte
arengule, mis soodustab ka selle rahvusvahelistumist.

Koik intervjuudes osalenud ettevotted tegutsevad vdhemal voi rohkemal moel
rahvusvahelisel turul vdi on sinna sisenemas. Rahvusvahelistumisele moeldakse juba
oma ettevotet luues ning sinna sisenemine on mojutatud paljudest erinevatest
aspektidest osapooltest. Nendeks on néditeks suhted tarnijate ja klientidega, ettevotte

voimekus ja kontaktvorgustikud vilisturul.

2.3. Ettepanekud ATML Design OU-le sisenemaks
rahvusvahelisele turule

Alapeatiikis 2.3. esitatakse magistritoé empiirilise uuringu analiilisi tulemustest
ldhtuvad jireldused. Kdesoleva alapeatiiki viljundiks on teoreetilises osas uuritud ning
empiirilise osa uuringule toetudes ettepanekute tegemine ATLM Design OU juhile Tiia

Orgnale sisenemaks rahvusvahelisele turule.

Tuginedes t60 kdigus ldbiviidud intervjuudele, voib vidlja tuua sarnasused vilisriigi
valikul, kuhu intervjueeritavate ettevotete juhid soovivad ja on plaaninud siseneda.
Tabelis 9 on vilja toodud potentsiaalsed vélisturud, kuhu intervjuudes osalenud
loovmajanduslike ettevotete juhid on moelnud oma ettevotetega siseneda voi on juba

alustanud nendel turgudel tegutsemist.

Tabel 9. Potentsiaalsed valisturud

Intervjueeritav

Turg

Tiia Orgna Soome, Liti, Venemaa

Mare Kelpman Lihiturud (Soome, Rootsi, Liti)
Mari-Liis Saretok Euroopa turud

Marie Kotkas ja Leela Toomsalu Soome

Lilli Jahilo

Lahis-lda turud

Julia Liheb

Soome, Liti

Allikas: (autori koostatud intervjuude pohjal)
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Seega voib jireldada, et ATLM Design OU on oma turgude valikul teinud sarnased
valikud teiste loovmajanduslike ettevotetega, kes samuti eelistavad oma rahvusvahelise
tegevusega alustada lahiturgudel. Ettevotted eclistavad rahvusvahelistumisel eelkdige
lahiturge, sest need on geograafiliselt ldhemal ning nendelt turgudelt on nende ettevotte
vastu juba huvi tuntud. Rahvusvahelistumise protsesside alusel vdib need ettevotted
seega paigutada traditsiooniliste ettevotete alla, kes valivad koduturule geograafiliselt

lahemal olevad ning kultuuriliselt sarnasemad turud (Olejnik, Swoboda 2012: 467).

Lahiturgude valiku pdhjuseks on sageli geograafiline 1&hedus ning kultuuriline sarnasus
sihtriigiga. Eesti ettevottel on lihtsam siseneda Soome voi Léti turule, kui valida moni
geograafiliselt kaugel asuv turg, mille kultuuriruum on Eestiga vorreldes véga erinev.
Samuti on oluline silmas pidada riikides kehtivaid seadusi ning poliitilist olukorda
riigis. Valides sihtriigiks mone Euroopa riigi, on ettevottel tdendoliselt kergem tulla
toime riigis kehtivate seaduste tdlgendamisega kui seda oleks nditeks mdones Aasia riigis

vOi mujal.

Léhtudes t66 raames labi viidud intervjuudest loovmajanduslike ettevotete juhtidega,
siis soovitatakse ATLM Design OU juhil keskenduda lihiturgudele. Lihiturgudel oma
tegevusega alustamine on lihtsam kui votta sihtturuks moni geograafiliselt ja
kultuuriliselt kaugemal asuv turg. Kui turg asub geograafiliselt ldhedal, on ettevottel
lihtsam oma tegevust logistiliselt planeerida ning uusi fiilisilisi miitigikohti otsida. Kuna
ATLM Design OU keskendub eelkdige rahvusliku mustriga kudumite miiiimisele, siis
on geograafiliselt ldhedal asuvad turud (Soome, Rootsi, Lati, Leedu) Mithio toodete

miitigiks kdige potentsiaalsemad.

Rahvusvahelistumist mojutavad paljud erinevad tegurid ning ette voib tulla mitmeid
takistusi, mida iiks véikeettevOte peab liletama. Jargnevalt tuuakse vélja to0 teoreetilises
osas vilja toodud rahvusvahelistumist mdjutavad tegurid, probleemid ja takistused ning
vorreldakse neid intervjuudes véljatooduga. Teoreetilises osas vilja toodud
rahvusvahelistumist mojutavateks teguriteks, probleemideks ja takistusteks on (Chen,
Chuan 2004; Johanson ja Vahlne 2009; Oviatt, McDougall 2005; Madsen ja Servais
1997, Ciravegna et al. 2014; Karhunen et al. 2011, Potts et al. 2008):

e FEttevotte viiksus;
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piiratud rahalised ressursid;

piiratud inimressursid;

suhtevorgustikud,

tootajate kogemus ja oskused;

juhi kogemus;

vilispartnerite leidmine;

vihesed ressursid leidmaks rahvusvahelisi partnereid;

ettevotja vdhene rahvusvaheline kogemus ja puudulikud teadmised kuidas
rahvusvahelisele turule siseneda;

vilispartnerite usaldamatus kindlate riikide ettevotete vastu;

pidev ebakindlus (klientide ootuste ennustamine).

Eesti loovettevotted, kes osalesid intervjuudes, tdid vélja jargmised probleemid,

takistused ja tegurid, mis mojutavad rahvusvahelistumist:

Puuduvad fiitisilised kohad, kus oma tooteid miitia;
raske ennustada kliendi soove;

maitse erinevused riigiti;

rahalise voimekuse puudumine;

ettevotte vaiksus;

takistused tootmises ettevOtte vaiksuse tottu;

puudub veebipood, et miiiia oma tooteid rahvusvaheliselt.

Loeteludest selgub, et Eesti loovettevdtjate poolt vilja toodud probleemid ja takistused

rahvusvahelistumisel on sarnased teoorias véljatooduga. Ettevotte viiksuse tottu ei saa

nad oma tooteid tootmisest kitte neile sobival ajal, sest koik tootjad tdidavad

eelisjdrjekorras suuremad tellimused. Sama kehtib materjalide tarnimisel, kus tarnijad

eelistavad suurkliente ning viikestel ettevotetel on raske hdid tarnetingimusi saada.

Selle probleemi lahendamiseks peaksid ettevotjad kaaluma uute tarnijatega koost6o

tegemist ning tegema paralleelselt koostood mitme tarnijaga. Koost66 mitme tarnijaga

on hea ka riskide maandamiseks ning sellega pole ettevote iihest tarnijast sdltuvuses.
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Rahvusvahelistumise probleemina tuli vélja ettevotetes piiratud inimressurss, kus sageli
tdidab véikestes loovmajanduslikes ettevotetes juht kdiki vajalikke rolle, mis aga parsib
ettevotte rahvusvahelistumist. Ettevotjad voiksid kaaluda koostdod teiste ettevotetega,
et siseneda koos rahvusvahelisele turule. Selle eeliseks on rahvusvahelistumisega seotud

kulude jagamine ning oma aja kokkuhoid.

Intervjuudes loovmajanduslike ettevotetega selgus, et enamus nendest no traditsioonilisi
turundustegevusi ei kasuta, vaid ettevotted teevad endale reklaami ja vodidavad uusi
kliente juurde sotsiaalmeedias. Ka O’Reilly et al. (2014: 164) on toonud vilja
sotsiaalmeedia  positiivse mdju  loovmajanduslikele  ettevdttele, sest  tdnu
sotsiaalmeediale loob loovmajanduslik ettevote enda timber kogukonna, kes saab aidata
ettevottel oma toodet vai teenust laiematele gruppidele tutvustada. Hea niide siinkohal
on Marie Kotkase ja Leela Toomsalu kaubamédrk Bless This Mess, mis tinu
auhinnaméngudele ja sotsiaalmeedia postitustele on enda iimber loonud kogukonna, mis
tiletab ka rahvusliku piiri. Mithio kaubamérgi juht pole sotsiaalmeedias kuigi aktiivne
ning nditeks Facebook-is on Mithio lehel tehtud postitusi kuni kahe néddala tagant
(Mithio Facebook).

Loovmajanduslikel ettevotetel tuleb hakkama saada ebakindlusega ning ennustada,
mida nende kliendid soovivad ja ootavad. Oluline on tunda oma kliente ning jilgida
nende soove ja eelistusi. Selleks, et tunda oma kliente, on vaja nendega luua kontakt,
mida saab véga histi teha kasutades sotsiaalmeediat. Intervjuudes tuli vélja, et
ressursside nappuse tottu kasutavad loovettevotted oma klientideni joudmiseks
sotsiaalmeediat. Sotsiaalmeedia kasutamise eeliseks on selle viike vO1 olematu
maksumus ettevotte jaoks ning suur kontaktide arv (potentsiaalsed kliendid). Selleks, et
inimesteni 1dbi sotsiaalmeedia jouda, on oluline olla jérjepidev ja aktiivne ning

voimaluse korral jirgijate juurde saamiseks korraldada moni kampaania/auhinnaméng.

Tom Juberti (Jubert 2011) toob vélja lisaks olulisusele olla sotsiaalmeedias aktiivne, et
oluline on suhelda ka oma valdkonna professionaalidega ning kéia erinevatel valdkonda
puudutavatel iiritustel. See on oluline aspekt, mis vdib mdjutada rahvusvahelistumist
positiivselt. Kui ettevote loob enda limber suhtevorgustiku on tal kergem alustada
rahvusvahelist tegevust. Oluline on, et loovettevotte timber on grupp, mis koosneb

valdkonna professionaalidest ja inimestest, kes voivad teda rahvusvahelistumisel aidata.
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Vorgustike olulisuse on vilja toonud ka Elango ja Pattnaik (2007: 546), kes {itlevad, et
vorgustikud on ettevotte jaoks olulised, et kiirendada rahvusvahelistumise protsessi.
Ettevotted peaksid voimalikult palju kdima tiritustel, mis on seotud nende valdkonnaga,
et saada juurde ning laiendada oma suhtevorgustikku. Nendeks iiritusteks voivad olla
nditeks messid, infopdevad, ka koolitused ning seminarid ja teiste sama valdkonna

ettevotete korraldatud tiritused.

Arvestades magistritdd teoreetilises osas viljatoodut ning t60 empiirilises osas
analiiiisitut tuuakse vilja ettepaneckud ATLM Design OU-le sisenemiseks
rahvusvahelisele turule. Ettepanekute tegemisel on arvestatud asjaoluga, et tegemist on
ettevottega, kus inimressurss ning rahalised ressursid on piiratud. Ettepanekud on

jérgmised:

1. Turgude valikul keskenduda ldhedastele turgudele, mis asuvad geograafiliselt
lahemal (Soome, Rootsi, Liti, Leedu) ning on kultuuriliselt sarnased Eesti
turuga. Olejnik ja Swoboda (2012: 469) sonul otsustavad ettevotted
rahvusvahelistumist alustada ldhiturgudel, sest nad tunnetavad teiste kaugemate
turgude suhtes ebakindlust ja eelistavad siseneda turgudele, mis on
geograafiliselt ja kultuuriliselt nende kodu turuga sarnasemad. Magistritoo
kdigus 14bi viidud intervjuudes litlesid mitmed intervjueeritavad (Orgna 2016;
Kelpman 2016; L&heb 2016; Kotkas, Toomsalu 2016), et eelistavad
rahvusvahelist tegevust alustada ldhiturgudelt, sest tunnevad, et need turud on
Eesti turuga sarnased ning samuti on oluliseks eeliseks geograafiline ldhedus.
Kuna ATML Design OU on proovinud oma tooteid miiiia Helsingis ja Riias, siis
voOiks ta sisenemiseks Soome ja Liti turule teha Internetis suurt eeltéod, otsides,
kus neil turgudel miitiakse sarnaseid tooteid. Selleks voiks selgitada vilja, kes
on samas valdkonnas tegutsevad kohalikud tegijad ning vaadata, kus nende
tooteid miiliakse. Internetist otsides leiab vdga palju potentsiaalseid
asukohti/poode, mis voiksid sobida Mithio toodete miitimiseks, kuid kuna
Internetis on informatsioon piiratud, tuleks otse iithendust votta miiiigikohaga, et
kiisida tapsustavaid kiisimusi voi voimaluse korral kiilastada poodi, et aru saada,

mis kohaga on tegemist.
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2. Otsida praeguste tarnijate korvale uued tarnijad, kes oleksid vdimelised tooted
valmis saama ettevottele sobival ajal. Intervjuudes (Liheb 2016; Kelpman 2016;
Orgna 2016) tuli vélja, et viikestel loovmajanduslikel ettevotetel on oma
véiksuse tottu keeruline saada tootja kdest nendele sobival ajal oma tooteid
kétte. Samuti on probleeme materjalide tarnimisega, kus tarnijad eelistavad
suurkliente, kes ostavad suuri koguseid ning vdiksemate klientidega tegelemine
pole nende ettevottele kasumlik. ATML Design OU-I (Orgna 2016) oli
positiivne kogemus Hiina tarnijaga, kes tootis ettevottele sobivad kogused ja
tagas toodete hea kvaliteedi, kuid pérast lithikest koost6dd soovis Hiina ettevote
koguseid muuta ning hinda tdsta. T66 autor soovitab otsida Hiinast moni teine
tarnija, kes on ndus vastu tulema ettevotte véikeste koguste tootmisele ja tootma
kampsunid valmis ettevottele sobivaks ajaks.

3. Plihendada aega  suhtevorgustikele, kes vodivad ettevottel aidata
rahvusvahelistuda voi kiirendada rahvusvahelistumise protsessi. Mitmed
teadlased (Johanson, Vahlne 2009; Oparaocha 2015) on kirjeldanud
suhtevorgustike olulisust ettevotte rahvusvahelistumisel. Suhtevdrgustikud
voivad aidata ettevOtteid turu kohta informatsiooni hankimises, rahalistes
toetustes, drikontaktide leidmisel ja partnerite otsimisel. T66 autori arvates voiks
ATML Design OU kaaluda vdimalikku koostoédd samas valdkonnas tegutsevate
ettevotetega ning modelda voimalusele iihiselt rahvusvahelistuda. Nt. moelda
tthise pinna rendile vilisriigis, kus oma tooteid miitia voi iihisele reklaamile ja
teavitusele sihtriigis. Intervjuus Julia Lahebiga (Laheb 2016) tuli vélja, et tema
ettevote teeb koostodd teiste samas valdkonnas tegutsevate eesti ettevotetega.
Uheskoos on nad avanud poe, kus oma tooteid miiiivad ning samuti ei vilistanud
Liheb samade ettevotetega koos rahvusvahelisele turule sisenemist.

4. Taotleda riigilt toetusi. Ettevotluse Arendamise Sihtasutus (EAS) pakub
loomemajanduse eksporditoetust (Loomemajanduse eksporditoetus), mida
ATLM Design OU vdiks taotleda. Toetuse maksimaalne summa on 50 000 eurot
ning ettevotte omafinantseering peab olema vdhemalt 30%. Selle kindla
toetusega toetatakse niiteks ka personalikulusid, kus ettevatte juht voiks moelda
vilistegevuse arendamiseks inimese ajutist palkamist. Samuti toetatakse

lahetusega seotud transpordi- ja majutuskulusid, mis annab ettevotjale
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vOimaluse ldhemalt tutvuda potentsiaalsete miiiigikohtadega vilisturul.
Toetatakse veel vilismessidel osalemist, seminaridel ja koolitustel osalemist,
reklaammaterjalide valmistamist ja e-turunduse lahenduste véljatéotamisega
seotud kulusid.

. Poorata suuremat tdhelepanu internetimiiiigile, et kasvatada rahvusvaheliste
Klientide osakaalu kogu oma Kklientuuris. Intervjuudest loovmajanduslike
ettevotete juhtidega (Kelpman 2016; Saretok 2016; Kotkas, Toomsalu 2016)
selgus, et vdga palju kliente leiab neid lles interneti kaudu ning suur osa
viéliskliente soetab tooteid veebipoest voi kirjutab ettevotte Facebook-i. Selleks
tuleks teha Mithio veebipood voOimalikult kasutajasdbralikuks, et
rahvusvahelistel klientidel oleks mugav sealt tellida. Kim et al. (2015: 396-397)
analiiisisid  luksuslike  rdivabrindide  veebilehtede keskkonna  moju
ostukditumisele ning joudsid jéreldusele, et veebilehe keskkonnal on
mirkimisvddrne mdju kliendi veebilehe korduvkiilastusele. Samuti leidsid
teadlased, et veebikeskkond mojutab briandi imago kujundamist.

Olla sotsiaalmeedias aktiivne. Selleks, et inimesteni 1dbi sotsiaalmeedia jouda,
on oluline olla jirjepidev ja aktiivne ning vOimaluse korral jérgijate juurde
saamiseks korraldada moni kampaania/auhinnaméng. O’Reilly et al. (2014: 164)
sonul on sotsiaalmeedial oluline joud luua enda iimber kogukond, kes saab
aidata ettevottel oma toodet voi teenust laiematele gruppidele tutvustada. Samuti
on sotsiaalmeedia hea kanal, kus klient ja ettevotja saavad omavahel suhelda
ning toote kohta informatsiooni ja tagasisidet jagada.

. Kasutada dra voimalikult palju kanaleid, kus saaks kaubamirgile tasuta
reklaami. Selleks peaks olema pidevalt aktiivne ja jérjepidev ning saatma
erinevatele  ajakirjadele/ajalehtedele  ja  muudele  kanalitele  Mithio
kollektsioonidest pilte ja informatsiooni, mida ajalehed/ajakirjad saaksid sobival
ajal dra kasutada. Meediakajastuste kohta on hea teha ka sotsiaalmeedias
postitusi, mis on brindile heaks reklaamiks. Julia Laheb (L&heb 2016) radkis
intervjuus, kuidas ta pidrast oma iga kollektsiooni {iilespildistamist saadab
ajakirjade ja ajalehtede toimetustesse pildid oma kollektsioonist. Pilte ja muud
informatsiooni tema kollektsioonidest on mitmeid kordi avaldatud erinevates

ajalehtedes ja ajakirjades ning brindile on see tasuta reklaam.
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Alapeatiikis 2.3 on empiirilise uuringu analiiiisist 1dhtuvalt tehtud ettepanekud ATML
Design OU-le sisenemaks kaubamirgiga Mithio vilisturgudele. Soovitused tehti
tuginedes teoreetilises osas véljatoodule ning empiirilises osas intervjuudes osalenud
loovmajanduslikele ettevotetele. Ettepanekuid tehes on arvestatud, et Tiia Orgna to6tab
oma ettevottes liksinda ning hetkel pole ettevottel finantsiliselt voimalik teist toGtajat
palgata. Magistrito6 autori arvates peaks ATML Design juht Tiia Orgna oma ettevotte
rahvusvahelistumiseks kaaluma t60s vilja toodud ettepanekuid ning rakendama neid

vOimalikul moel.
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KOKKUVOTE

Loovmajandus on kasvav majandusharu, millel on potentsiaal luua uusi to6kohti ning
heaolu. T66 eesmirgiks oli uurida loovmajanduslike ettevotete rahvusvahelistumist
ning rahvusvahelistumist mdjutavaid tegureid, et anda ettevdttele ATLM Design OU
soovitusi sisenemaks rahvusvahelisele turule. Uurimiseesméargi saavutamiseks andis
autor llevaate ettevotte rahvusvahelistumisest ning rahvusvahelistumise pohjustest.
Selgitati vélja loovmajandusliku ettevotte olemus ning Selle eripdrad ning uuriti

tugivorgustike rolli loovmajanduslike ettevotete rahvusvahelistumisel.

To6 teoreetilise osa esimeses alapeatiikis uuriti ettevotte rahvusvahelistumist, selgitati
rahvusvahelistumise protsesse ning vorreldi neid. Toodi vilja traditsioonilise,
siinnipdralt  rahvusvahelise = ja  rahvusvahelisena  taassiindinud  ettevotete
rahvusvahelistumise protsesside iseloomulikud tunnused ja vorreldi neid. Kirjeldati
traditsioonilise  rahvusvahelistumise  mudelina ka Uppsala mudelit, kus
rahvusvahelistumine toimub jark-jdrgult, alustades oma tegevusega koduturul ning
seejdrel riikides, kellega ettevdttel on sarnane kultuuri- ja majandusruum. T66 esimeses
alapeatiikis toodi ka vilja rahvusvahelistumise pohjused ning ettevotte juhi rolli

rahvusvahelistumisel.

Teises alapeatiikis selgitati loovmajandusliku ettevotte olemust ning selle eripdra. Toodi
vélja erinevate teadlaste definitsioonid ja arusaamad loovmajandusest. Erinevate
teadlaste poolt esitatud loovmajandusliku ettevotte definitsioonidest jdid kolama

jargmised loovmajanduslike ettevotete tunnused:

e Ettevottel on voimekus luua tookohti ja tekitada heaolu;
e Ettevotte areng tugineb intellektuaalsel kapitalil ja inimeste oskustel;
o Ettevote toetub loovusele ja innovatsioonile;

e Ettevdte, mis loob tooteid ja teenuseid naudingu ja tdhendusega.
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Nendest tunnustest voib jareldada, et loovmajanduslik ettevite on ettevote, kellel on
potentsiaal luua heaolu ning uusi tookohti. Loovmajandusliku ettevotte tegevused
tuginevad loovusel, inimeste oskustel ning kogemustel. Kirjanduses toodi vilja ka

intellektuaalse kapitali olulisus, et luua heaolu ning uusi tooteid ja teenuseid.

Teooriaosa viimases alapeatiikis késitleti tugivOrgustike rolli loovmajanduslike
ettevatete rahvusvahelistumisel ning vorgustikke kui rahvusvahelistumise soodustajaid.
Ettevotetel on oluline luua ja hoida suhteid oma partnerite, klientide, tarnijate, sdprade
ja pereliikmetega, et saada vajalikku infot ja tuge rahvusvahelisele turule sisenemiseks.
Suhtevorgustikud soodustavad ettevotte rahvusvahelistumist tdnu nende kaudu
saadavast informatsioonist vélisturgude kohta, kuhu soovitakse siseneda. Samuti on
vorgustikud olulised, et saada teavet uute potentsiaalsete koostdopartnerite kohta ja

tagasisidet klientidelt oma toote kvaliteedi ning sellega rahulolu kohta.

Too0 empiirilises osas uuriti Eesti loovmajanduslikke ettevotteid ning viidi 14bi
intervjuud kuue loovmajandusliku ettevotte juhiga. Intervjuudes keskenduti teemadele
nagu ettevotte rahvusvahelistumine, loovmajandusliku ettevotte olemus, vélisturgude
valilk ja neile sisenemine ning tugivorgustike roll rahvusvahelistumisel.
Intervjueeritavateks valis t00 autor disaini valdkonnas tegutsevad véikeettevotete juhid,
kelleks olid ATLM Design OU juht Tiia Orgna, Mare Kelpman Tekstiilistuudio OU
juht Mare Kelpman, KOKOMO OU juht Mari-Liis Saretok, Bless This Mess
kaubamirgi loojad Marie Kotkas ja Leela Toomsalu, Ateljee Tallinn OU juht Lilli
Jahilo ning Estonian Fashion OU juht Julia Léheb.

Magistritoé eesmargiks oli pakkuda vélja vdorgustiksuhetel pohineva vélisturgudele
sisenemise strateegia pdhijooned iiksikettevdttele ATLM Design OU. Toodi vilja
ettepanekud Mithio juht Tiia Orgnale sisenemaks vilisturgudele. Ettepanekute
tegemisel tugines autor teoreetilises osas viljatoodule ning empiirilises osas
intervjuudest saadud informatsioonile. Ettepanekud ATML Design OU juhile

sisenemaks vélisturgudele on jirgmised:

1. Turgude valikul keskenduda geograafiliselt ldhedastele ning kultuuriliselt
Eestiga sarnastele turgudele. Intervjuudest loovmajanduslike ettevotete juhtidega

selgus, et ettevotted eelistavad rahvusvahelise tegevusega alustades siseneda
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lahiturgudele nagu Soome, Rootsi, Liti ja Leedu. PShjuseks on nende riikide
geograafiline ldhedus ning samuti sarnasused kultuuriruumis, mis lihtsustavad
ettevotete tegevust sihtturul.

Otsida uued tarnijad, kes oleksid voimelised tooted valmis saama ettevdttele
sobival ajal. Intervjuudes selgus, et uuritaval ettevottel ATML Design OU on
probleeme tarnijatelt kauba kittesaamisega ettevottele sobival ajal. See on
takistuseks ettevottel vilisturule sisenemisel, sest toode jouaks liialt hilja
Kliendini.

Piihendada aega suhtevorgustike litkmetele, kes vodivad ettevottel aidata
rahvusvahelistuda voi  kiirendada rahvusvahelistumise protsessi.  Eesti
loovmajanduslike ettevotete omavaheline koostod pole veel kuigi hea ning seda
voiks arendada. Niiteks vdiks ATLM Design OU mdelda mdne teise ettevdttega
tihise pinna rendile vilisriigis, kus oma tooteid miiiia voi lihisele reklaamile ja
teavitusele sihtriigis.

Taotleda riigilt toetusi ettevotte arendamiseks ja vélisturule sisenemiseks.
Ettevotluse  Arendamise  Sihtasutus (EAS) pakub  loomemajanduse
eksporditoetust (Loomemajanduse eksporditoetus), mida ATLM Design OU
voiks taotleda. Selle kindla toetusega toetatakse nditeks personalikulusid,
lahetusega seotud transpordi- ja majutuskulusid, vélismessidel osalemist,
seminaridel ja koolitustel osalemist, reklaammaterjalide valmistamist ja e-
turunduse lahenduste viljatdotamisega seotud kulusid.

Poorata suuremat tihelepanu internetimiitigile. Ettevotte veebipood tuleks muuta
voimalikult kasutajasobralikuks, et ka rahvusvahelistel klientidel oleks sealt
mugav endale tooteid soetada. Tanu sellele v3ib ettevote kasvatada
rahvusvaheliste klientide osakaalu oma klientuuris.

Olla sotsiaalmeedias aktiivne. Sotsiaalmeedia on oluline ettevotte turundamise
koht, mille kaudu ettevote saab jouda oma potentsiaalsete klientideni. Viga
oluline on olla sotsiaalmeedias jirjepidev ja aktiivne.

Kasutada dra voimalikult palju kanaleid, kus saaks kaubamérgile tasuta reklaami
teha. Ettevotte juht peab olema aktiivne ning kasutama &ra vdimalusi, kus oma
brindile reklaami teha. Naiteks saatma informatsiooni ja pilte oma uutest

kollektsioonidest erinevatele ajalehe ja ajakirja véljaannetele.
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Kéesoleva t60 edasi arendamiseks tuleks viia 14bi uuringud, mis keskenduvad
loovmajanduslikele ettevotetele, kes on pikema aja jooksul tegutsenud vilisturul ning
analiiiisida nende ettevotete rahvusvahelistumise etappe ja ettevotete positsioone
valisturul. Kuna Eestis on loovmajanduslike ettevotete omavaheline koostdo véike,
vOiks pohjalikumalt uurida ettevotete omavahelist koostodd ning analiilisida selle
koostdd moju ettevotete jaoks. Uuringute tulemusena on voimalik anda soovitusi ja teha
ettepanekuid Eestis tegutsevatele loovettevotetele, kes pole veel rahvusvahelistunud voi

on vilisturul tegutsenud liihikest acga ja soovivad oma positsiooni seal tugevdada.
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LISAD

Lisa 1. Roivaste ning roivamanuste kaubavahetus, 2013-2016

Eestist périt kaupade
Aasta eksport Import Bilanss
2013 124 014 065 161 383 631 -37 369 566
2014 105 993 199 170 578 189 -64 584 990
2015 87 865 060 150 864 956 -62 999 896
2016 22 832 584 39 904 340 -17 071 756

Allikas: Statistikaamet
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Lisa 2. Empiirilise uuringu kiuisimustik intervjuuks ATLM Design
OU juhi Tiia Orgnaga
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13.
14.

15.

16.

Mitu aastat olete ettevdtjana tegutsenud?

Mis on Teie varasem taust (kogemus, haridus)?

Kui palju inimesi Teie ettevottes todtab?

Mis on Teie seisukohalt loovmajandus ja mida vdib nimetada loovmajanduslikeks
toodeteks?

Mis on Teie ettevotte seisukohalt rahvusvahelistumine?

Kas loovmajanduslike toodetega rahvusvahelisele turule sisenemine erineb teie
arvates teistest no tavaliste toodetega vorreldes?

Millal peale ettevotte asutamist alustasite vilistegevust ja kuidas?

Milline on olnud kogemuse kasvu roll rahvusvahelise tegevuse arendamisel?
Kuivord olete kaalunud kaugemaid turge? Missuguseid turge ja miks just neid?

Mis tundub/tundus kdige keerulisem voi takistuseks olev rahvusvahelistumisel?

Kui oluliseks peate rahvusvahelistumisel kontaktide olemasolu valisturul?

Kes on Teie tugivorgustiku litkmed ja kuidas nad mojutavad Teie ettevotte
tegevust?

Missugustest tugivorgustikest tunnete kdige enam vajakajaamist ja miks?

Kuivord olete kasutanud voi mdelnud taotleda riiklike toetusi (eksporditoetus,
ettevotluse arendamise toetus)?

Missugused on koige suuremad murekohad/raskused vilistegevuse arendamise
juures?

Kas ja kui suurel mééral teete koostodd oma valdkonnas tegutsevate ettevotetega?

Kas tunnetate nendes pigem konkurente voi voimalikke koostddpartnereid?
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Lisa 3. Empiirilise uuringu kisimustik intervjuuks Mare )
Kelpman Tekstiilistuudio OU, KOKOMO OU, Ateljee Tallinn OU,
Estonian Fashion OU ja Bless This Mess juhtidega

Mitu aastat olete ettevotjana tegutsenud?

Kui palju inimesi Teie ettevottes todtab?

Kas Teie ettevote tegutseb rahvusvahelisel turul?

Mis on rahvusvahelisele turule sisenemisel kdige keerulisem, takistuseks saav?

Kuivord olete kaalunud kaugemaid turge? Missuguseid turge ja miks just neid?

S A

Kes on Teie tugivorgustiku liikmed ja kuidas nad modjutavad Teie ettevotte
tegevust?
7. Kuivord olete kasutanud voi moelnud taotleda riiklike toetusi (eksporditoetus,

ettevotluse arendamise toetus)?
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Lisa 4. ATLM Design OU siigiskollektsioon 2015. aastal
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Lisa 5. Bless This Mess kaubamargi tooted

Allikas: (Bless This Mess Facebook)
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Lisa 6. Mare Kelpman Tekstiilistuudio OU siigiskollektsioon
2015. aastal.

Allikas: (Kelpman textile kodulehekiilg).
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Lisa 7. Kokomo OU siigiskollektsioon

Allikas: (Kokomo Facebook)
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Lisa 8. Lilli Jahilo kollektsiooni tooted

Allikas: (Lilli Jahilo kodulehekiilg)
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Lisa 9. LAHEB kollektsiooni tooted

Allikas: (LAHEB Facebook)
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SUMMARY

INTERNATIONALIZATION OPPORTUNITIES FOR SELF-MANAGED
CREATIVE ENTERPRISE BASED ON EXAMPLE OF ATLM DESIGN LLC

Kerda Kaur

Creative industry is a growing industry that has a potential to create new jobs and
wealth. In Estonia, in 2011 there were over 29 000 persons involved in the sector which
was 4,8% of all the employed people in Estonia. The survey of Estonian creative
industries (Eesti loomemajanduse uuring) shows that the export capacity of creative
products is small due to the lack of co-operation between firms. According to
Baculacova and Gress (2015: 15) nowadays creative industries are in the focal of
European politics and culture and creative economy have a key role in different
European programs. The importance of the research topic is also reflected by the fact
that many scientists (Strazdas et al. 2014; Garnham 2005) have emphasized the
importance of creative industries as they create new jobs and increase wealth and

export.

Export of garment production in Estonia is not big enough and the garment’s trade
balance is negative (Lisa 1). Estonian creative firms should think about
internationalization because Estonian domestic market is limited and often too small for
some firms. Lu and Beamish (2001: 566) think that being active in different markets is
good for a company because companies compensate one market’s vantage with
another’s advantage. The author thinks that Estonian creative firms should think about

internationalization and entering to foreign markets.

The author gives an overview of internationalization and of the reasons why firms want
to enter foreign markets. The nature and peculiarity of creative industry is explained and

the author also studied the role of networks in firms’ internationalization.
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The aim of the thesis is to propose the main features of network-based foreign markets
entry strategy for self-managed enterprise ATML Design LLC. To achieve the purpose

the following research tasks have been set:

1) to explain internationalization concept and its different approaches;

2) to analyse the peculiarities of creative enterprises;

3) to explain the role of networks in internationalization of creative enterprises;

4) to analyse the vision and opinion of ATLM Design LLC manager about the
internationalization of the firm;

5) to analyse experiences of creative enterprises in Estonia and the role of networks
in internationalization process;

6) to make suggestions to ATLM Design LLC manager for internationalization.

According to the research tasks the thesis is divided into theoretical and empirical parts.
The first sub-chapter 1.1 focuses on internationalization of firms. Internationalization
processes are explained and compared. The author brings out traditional, born-global
and born-again global internationalization processes and compares them. Uppsala
model is described as a traditional internationalization model where a firm enters a
foreign market step-by-step. With the first step, firms have no export activity; as the
second step they start to export via agents which is followed by the third step when they
establish a sales subsidiary on target market and with the last step, a firm establishes its
production or manufacturing in a foreign market. With the traditional model, companies
prefer to start with export activities in countries which are geographically near and
culturally similar to their home market. The first sub-chapter also describes the role of a

manager in a firm’s internationalization process.

Sub-chapter 1.2 describes the nature of a creative firm and its peculiarity. The author
elaborates on researchers’ definitions and conceptions about creative industries. The

following features about creative industries are brought out:

e creative firms have a capability to create new jobs and welfare;
e firm’s growth is based on intellectual capital and human skills;
e creative firms rely on creativity and innovation;

o firms create their products and services with pleasure and meaning.
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According to these characteristics it can be concluded that a creative firm is a firm that
has a potential to create welfare and new jobs. The firm’s actions are based on
creativity, human skills and experience. In the literature, the importance of intellectual

capital in creating new products and services was brought out.

Sub-chapter 1.3 focuses on the role of networks in creative firms’ internationalization
process. It is important for a company to create and maintain good relationships with its
partners, clients, suppliers, friends and family in order to get essential information and
support while entering foreign markets. Networks contribute to internationalization with
information about a particular foreign market where a company wants to enter.
Companies get important information about potential partners and get feedback about

products and services from their clients.

Based on the aim of the thesis, the empirical part is focused on analysing
internationalization of Estonian creative companies. The author has conducted
qualitative research where 7 semi-structured in-depth interviews with Estonian creative
firms’ managers were conducted. In addition, information was also collected from
magazines and companies’ web pages. The author chose to conduct semi-structured in-
depth interviews to get better overview of the companies and their experiences and
concerns about internationalization. All interviewees work in their company alone or

have less than 10 persons working for them.

Chapter 2.1 describes the methodology and participants of the survey. All interviewees
are owners/managers of small design companies that were created in 2009-2014. The
author conducted 7 interviews in person, by e-mail, or via Skype. In the interviews, the
author focused on topics like internationalization, the nature of creative industries, the
choice of foreign markets, entering foreign markets and the role of networks in firms’

internationalization process.

Sub-chapter 2.2 focuses on analysing interviews. It turned out that the majority of
interviewees prefer to enter markets that are geographically close to their home market
and also culturally similar like Sweden, Finland, Latvia and Lithuania. The interviews
revealed that the main problems for companies to enter foreign markets are lack of
financial capability, absent ties in a foreign market, lack of experience and skills to do
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marketing and sell their products, problems with suppliers, lack of time to think about

internationalization, difficulties to predict expectations of clients.

Based on the theoretical part and the interviews, the author would like to give some

suggestions to the firm’s manager Tiia Orgna:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

To choose geographically close and culturally similar markets to the firm’s
home market such as Sweden, Finland, Latvia and Lithuania.

To find suppliers who are able to manufacture products on time. In the
interviews, the managers brought up the problem that due to the fact that they
want to order small quantities, manufacturing firms produce their product after
bigger orders.

To invest time for networking with persons and companies that could help or
speed up the firm’s internationalization process. Collaboration between creative
firms is not very common in Estonia. If companies collaborate with each other,
they could split costs in different situations, like sharing transport costs or rent.
To apply for subsidy that can help the company to enter a foreign market and
cover costs like personal costs, travel costs or training costs. In Estonia,
Enterprise Estonia has an Enterprise Development Program where it is possible
to apply for financial aid.

To pay more attention to online sales. The firm’s Web Store should be user
friendly also to foreign customers.

To be active in social media. Social media is important as a marketing channel.
Through social media the firm can reach its potential clients and it is necessary
to be consistent and remain active.

To use as much as possible different channels where to do free marketing for a
brand. For example, send information and pictures about a new collection to

newspapers and magazines that could publish it.

In conclusion the author of the master’s thesis finds that the purpose of the thesis is

achieved and the results that were gathered from the research and the suggestions can

help and support ATLM Design LLC to choose new markets and broaden its activities

in international market. The thesis could be broadened by an additional study that will

focus on creative firms that have been in foreign market for a longer period and to
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analyse their position in that market. Also, it would be important to examine
collaboration between creative firms and how useful this collaboration is to all parties in
terms of future. The results of the study could suggest how Estonian based creative
enterprises, which have operated on the market for a short time, can strengthen its

position in foreign markets.
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