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SAATEKS

Eesti valmisolek Euroopa Liiduga Uhinemiseks seisneb nii seadusandlus- ja
haldussuutlikkuses kui ka majandudliku 16he vahendamises vorreldes Euroopa
arenenud riikidega. Samas on Eesti liitumisel Euroopa Liiduga d&rmisdt olu-
line osa ka inimeste valmisolekul teadliku valiku tegemiseks, tuginedes mitme-
kilgsele informatsioonile Uhinemise vbi mittellhinemise tagajargede kohta.
SeetGttu vajab Uhiskond laialdast arutelu teemal, millised tulemused kaasnevad
liitumise vai mitteliitumisega nii Eesti jaoks tervikuna kui ka tksikute regioo-
nide, konkreetsete valdkondade vai teatud eanikkonnakihtide 16ikes. Just sai-
lise arutelu algatamine ja edendamine on olnud eurointegratsioonialase rahva
koolituse pohieesmark.

Avatud Hariduse Liit (AHL) ja Tartu Ulikooli Euroopa KolledZ alustasid euro-
koolituse projektiga 1998. a. sligisdl. Tanaseks on juba viie Oppesemestri valtel
tegeldud eurokoolitusprojekti peamise eesméargiga ? tdsta Euroopa Liidu alast
huvitatust ja informeeritust ning anda Ulevaade Eesti Gihinemisega seotud prob-
leemidest. Informatsiooni on levitatud regionaalsel tasandil ning eurokoolitusse
on kaasatud kohalikku avalikkust nii AHL-i koolitusvdrgustiku kui ka maa-
kondlike Euroopa Liidu infopunktide kaudu.

Eurokoolitusprojektis osalevad lektorid ja dppuste |&biviijad on vastava etteval-
mistuse saanud TU Ulidpilased ja magistrandid ning eurointegratsiooni maa-
kondlikud teabekorraldajad. 1ga lektorina esinev Ulidpilane voi magistrant on
l&binud Euroopa Kolledzi korraldatud 20-tunnise eurokoolitusprogrammi,
mille raames on Oppurid saanud teavet nii Euroopa Liidu eri valdkondade kui
ka Eesti olude kohta Euroopa Liiduga integreerumise kontekstis. Lisaks sellele
on tudengitele Opetatud avaliku esinemise ja téiskasvanute koolituse pohitdde-
sd.

Rahvakoolituse kuulgjate ringi ning eurodebattide organiseerimine ja dppuste
korraldamine kohapeal on olnud AHL-i piirkondlike keskuste Ulesanne,

Avatud Hariduse Liidu ja TU Euroopa Kolledzi koostéds avanes samuti vi-
malus publitseerida loenguid, mis pdhinevad valdavalt TU Euroopa KolledZi
eurokoolitusprogrammide ja Euroopa Liidu temaatikat kasitlevate konverent-
side materjalidel. Kéesolev vihik on Euroopa Kolledzi loengute sarjas ilmuva-
test broSudridest kaheteistkiimnes. Loengute avaldamise eesméargiks on suuren-
dada avalikkuse informeeritust Euroopa Liidust ja saavutada agakohases arut-
elus uus kvaliteet, mis tugineb argumenteeritud ja akadeemiliselt pdhjendatud
seisukohtadel. BroSudridesse on Uritatud koondada uuemat informatsiooni, mis
annab kasutagjale senisest tépsema ettekujutuse Euroopa Liidu poliitikast ja te-
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gevusest, l8htudes Eesti perspektiividest. Seega @ ole tegemist pelgalt Gppema-
terjaliga, vaid Oppekirjandus toetub teaduslikule |ahenemisde.
Head lugemist soovides

Peeter Vihalemm, AHL-i juhatuse esimees
Raul Eamets, TU Euroopa Kolledzi asedirektor



SISSEJUHATUS

Véikeriigi jaoks on otsesed vélisinvesteeringud majandusliku arengu edenda-
miseks véga olulised, sest riigi vaiksuse t6ttu on ettevotetel suhteliselt keeru-
line (kuid mitte vdimatu) panna oma konkurentsivoimele alus voi seda séilitada
ilma tadiendavate finantsvahendite ning kaasaegse juhtimis- ja oskusteabeta.
Vélisinvesteeringud on méanginud majanduse arendamisdl olulist rolli ka Eestis.
Kuigi investeeringute kogumahult e kitini Eesti edukate |&éneriikide tulemus-
teni, on Eesti edu arvestades valisinvesteeringute taset inimese kohta tlejdanud
Kesk- ja lda-Euroopa riikidega vorrel des markimisvaarne.

Uhelt poolt stltuvad valisinvesteeringute vood riigi poolt pakutavast investeeri-
miskliimast: magjandudikust ja poliitilisest stabiilsusest, raha- ja edarvepolii-
tika jarjepidevusest, infrastruktuuri tasemest ning eukeskkonna kvaliteedist.
Teisalt mgjutab investoreid sihtriigi valikul nende teadvuses olev ettekujutus
antud riigist ja seal pakutavatest tingimustest.

Tanapaeval, mil investeeringute kaasamises konkurents jarjest tiheneb ja kus
kdik riigid on muutunud vorreldavaks ja sed8bi ka konkureerivaks, on Uharas-
kem sattuda nende riikide hulka, kuhu vélisnvestorid kaaluvad investeeringute
tegemist. Uha enam tehakse esialgne valik olemasoleva informatsiooni ning rii-
gi poolt pakutavate eeldatavate voimaluste pohjal. Sisuliselt on riigi eeldatav
investeerimiskliima aga ju valisinvestori teadvuses olev riigi maine.

Konkurentsivoimelisuse saavutamiseks ja sdilitamiseks on ilmnenud vajadus
hakata analoogselt klassikalise turunduse meetmeid kasutavate ettevotetega
looma riikidele mainet, toé6tama vélja tunnuseid ja sdnumit. Riigi turundusstra-
teegia peab andma vastused kiisimustele: kes, kellele, mida ja kuidas teadvus-
tab. See tdhendab, et méaratletakse iga riigi positiivsed erisused ning konku-
rentsiedlistest tulenev sonum suunatakse efektiivselt potentsiaalsetele ja ole-
masolevatele tarbijatel e (investoritele).

K&esoleva brosiiri eesmérgiks on uurida, milline on sihtriigi maine kompo-
nentide mdju investeerimisotsuse teostamisal ning analiisida Eesti riigi mainet
potentsiaal sete valisinvestorite seas. Esmalt kasitletakse riigi mainet seal val-
mistatud toodete ning segérel riigi kui toote kaudu. Riigi kui toote all mdiste-
takse seguures riigi poolt valisinvestoritele pakutavat investeerimiskliimat.
Riiklikku mainekujundustegevust analliisitakse Eesti Valisinvesteeringute
Agentuuri néite varal. Investorite eelneva teadlikkuse, positiivse edinfo ja in-
vesteerimistdendosuse vahelise seose uurimisel |8htutakse empiirilisest uurin-
gust, mis viidi 18bi potentsiaal sete vélisinvestorite seas Saksamaal, Suurbritan-
nias ja Skandinaaviamaades.






RIIGI MAINE MOJU INVESTEERIMISOTSUSE
LANGETAMISELE NING
R11GI MAINE KUJUNDAMINE

Sihtriigi valik otseste valisinvesteeringute
tegemiseks ning investeerimist mdjutavad tegurid

Véalisinvesteeringu paigutamist sihtriiki voib vorrelda kaupade ostuprotsessiga.
Kui kaupade puhul on saadavaks hiiviseks tooted ja teenused, siis valisinves-
teeringute puhul on selleksriigi poolt pakutavad edised ja puudused investeeri-
mispaigana, investeerimiskliima ja asukoht, kus paigutatava raha kaudu oman-
datakse oluline osalus antud maa ettevittes, ostetakse voi rajatakse tootmisiik-
sus, uurimis- ja arendustookeskus jne. Samuti nagu kaupade ostuotsuse puhul,
saab ka vélisinvesteeringute puhul eristada esmaostu ja korduvostu. Esmaostu
all moistetakse siinjuures esmainvesteeringut sihtriiki, reinveseeringut voib
vaadelda korduvostuna (Wells et al 2000, Ik. 28).

Jargnevas tabelis 1 vorreldakse otsustusprotsess etappe igapaevakaupade vali-
kul ja shtriigi valikul valismaiste otseinvesteeringute tegemiseks. Otsustus-
protsess etapid valisinvesteeringute tegemisel on Uldjoontes analoogsed kau-
pade ostuprotsessiga. Erinev on Uksnes see, et kaupade puhul on esimese eta-
pina vélja toodud probleemi teadvustamine, kuid investeeringu asukoha valikul
probleemi teadvustamist otsustusprotsess etapina e késitleta, sest vajadus laie-
neda véaljapoole koduriiki tekib tunduvalt hiljem ega ole dldjuhul vorreldav
tavakauba ostuajendi tekkega.

Tabd 1

Kaupade ostu ja asukoha valiku otsustuspr otsess

Otsustusprotsess kaupade ostul | Valikuprotsessinvesteeringute tegemisel
shtriiki

1. Probleemi teadvustamine

2. Informatsiooni hankimine 1. Informatsiooni hankimine

3. Alternatiivide hindamine 2. Potentsiaal sete sihtriikide sobivuse
hindamine

4. Ostuotsuse langetamine 3. Investeerimisotsuse teostamine

5. Ostujdrgne kétumine 4. Investeerimigargne kditumine

Allikad: Kotler et al 1991, |k. 148; Kotler et al 1999, |k. 80-89.

Sarnaselt kauba ostmisega algab sihtriigi valikuprotsess mitmesugustest allika-
test informatsiooni hankimisega. 1997. aastal 1000 USA ettevdttes |18bi viidud
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kistlus néitas, et firma asukohaotsuse langetamiseks kogutav informatsioon
périneb eelkdige mitteametlikest allikatest (isiklikest kanalitest), sellele jargne-
vad artiklid gjakirjandusest ning kogemus riigi kilastusest (Levine 1997, viida-
tud Kotler et al 2000, Ik. 83 vahendusdl).

Pérast seda, kui erinevatest kanalitest on kogutud informatsiooni, hindab po-

tentsaalne valisinvestor mitmesugustele teguritele tuginedes alternatiivseid

asukohti. Segjuures vaib tegureid, mis mdjutavad sihtriigi valikut investeerin-

gute tegemisel, jagada mitmeti. Uheks voimaluseks on jagada tegurid kolme

gruppi (Oxelheim 1993, |k. 181-184):

1) mikromajandusikud tegurid (t60stusharu struktuur, valisinvesteeringu teos
tamise kulud vorreldes muigi vai litsentsidega vms.);

2) makromgandudikud tegurid (turu suurus sihtriigis ja lahiriikides, suhteli-
sed kulud, valuutakursid);

3) poliitilised tegurid (poliitiline stabiilsus ja valitsuse paliitika).

World Investment Report jaotab oma kasitluses valikut mdjutavad tegurid sa-
muti kolmeks, eristades lisaks paliitilistele ja majandudlike teguritele (eristatud
omakorda investeeringute motiivi alusel) investeeringute kaasamise meetmed.
Viimased kujutavad endast sihtriigipool set tegevust eesmérgiga suurendada véa-
lisinvesteeringute vooge antud riiki. Investeeringute kaasamise meetmete hulka
loetakse riiklik mainekujundus, investoriteenindus, investeerimigargsed teenu-
sed, riigipoolsed soodustused vélisinvesteeringutel e, agaajamise lihtsus, Gldine
elukeskkonna kvaliteet (World Investment Report 1998, |k. 91).

Lisaks poliitilistele ja majandudikele teguritele, investeeringute kaasamise
meetmetele ning investeeringu motiivile (orienteeritus turu teenindamisdle, res-
surssidele, strateegilistele varadele voi efektiivsuse suurendamisele) soltub
valisinvesteering ja selle suurus ka jargmistest teguritest (World Investment
Report 1998, 1k. 90):

1) investeeringu tlubist (esmainvesteering, reinvesteering);

2) investeeringu sektorist (teenused, tootmine);

3) investori suurusest (vaikese voi keskmise suurusega investor, suurinvestor).

Praktikas on laialdast kasutamist leidnud ka asukoha atraktiivsust méaravate
mdjurite jactamine kaheks. nn. esmased (hard factors) ja teisesed (soft factors)
mdjurid. Esmaste mojurite hulka kuuluvad majandudik stabiilsus, tootlikkus,
kulubaas, omandi reguleeritus, kohalikud toetavad teenused, kommunikat-
sooni infrastruktuur, strateegiline asukoht ning soodustused valisinvesteerin-
gutele. Teiseste mgjurite hulka arvatakse elukeskkonna kvaliteet, t66j6u kvali-
teet, paindlikkus, professionaalsus, ettevdtlikkus, kultuur ja muud subjektiivsed
tegurid (Kotler et al 1999, |k. 42-43).

Aja jooksul on teisesed tegurid muutunud olulisemaks ning réhuasetus on lii-
kunud madalatelt kuludelt pakutavate toodete-teenuste kvaliteedi suunas. Li-
saks riigi headele majandudikele néitajatele hindavad valisinvestorid jérjest
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enam to6j0u odavuse aseme selle kvaliteeti ning kommunaalteenuste odavuse
aseme nende usaldusvaarsust ja tookindlust. Sageli ndutakse sihtriigilt korget
elukeskkonna kvaliteeti — mitmekilgseid voimalus vaba gja veetmiseks, ostu-
keskus, madalat Shusaastatust, |ooduskaunite paikade 1&hedust jms.

Olenevalt siht- ja paritoluriigi geograafilisest ja kultuurilisest kaugusest peavad
valisnvestorid vahemal voi suuremal méaral arvestama ka sihtriigi demograa-
filiste (elanikkonna suurus, kasvutempo, tihedus, vanuseline struktuur), geo-
graafiliste (riigi suurus, asukoht, kliima), tehnoloogiliste (tehnoloogiliste os
kuste tase, olemasolev tootmistehnoloogia, haridustase) ja sotsiaal-kultuuriliste
teguritega (vaartushinnangud, dustiili mudelid, etnilised grupid, keeldine jao-
tuvus) (Young et al 1989, Ik. 49).

Porter lisab investeeringuid mojutavate oluliste tegurite hulka ka konkurents-
voimelise keskkonna. Riigid vdi regioonid, kus paiknevad mitmed sarnased
ettevotted, on atraktiivsemad ka uutele riiki investeerijatele. Sarnased ettevot-
ted on Uhelt poolt konkureerivad, teisalt Uksteist taiendavad, mis kokkuvdttes
soodustab arengut. Sellist ettevotete koodust nimetatakse klastriks (cluster)
(Porter 1998, viidatud Kotler et al 1999, Ik. 229 vahendusdl). Lisaks klastrisse
kuuluvatel e ettevOtetele medlitavad uus valisinvestoreid sihtriiki ka klastrivali-
sed ettevotted (eriti riikide puhul, kus klastreid e eksisteeri). Selleks on eelkdi-
ge konkurendid ning tuntud suurkorporatsioonid, kelle kohalolek annab mérku
investeeringu mottekusest ja kasumlikkusest.

Véalisinvestorite motiive investeerimisel Eestisse on uurinud Eesti Vélisinves
teeringute Agentuur (EIA), kelle tellimusal on Tartu Ulikooli majandusteadus-
kond vastavat kusitlust 18bi viinud alates 1996. aastast. Teostatud uurimuste
tulemustest ilmneb, et esmainvesteerimisel peetakse peamiseks motiiviks toot-
miskulusd (maandudlik tegur, ressurssdele orienteeritus), turu vdimalikku
kasvu (majandudlik tegur, orienteeritus sihtturu teenindamisele), Eesti krooni
konverteeritavust ja kapitali vaba litkumist (majandudikud tegurid) ja t66j6udu
(majandudlik tegur, ressurssidele voi strateegilistele varadele orienteeritus).
Reinvesteeringute ajendiks on eelkdige t66j6ud ja tootmiskulud ning paliitiline
(poliitiline tegur) ja majandudlik stabiilsus (Vélisinvestor 2000 pohjal).

Pérast eeltoodud tegurite anallils koostatakse alternatiivide hindamise faasis
potentsiaal setest sihtriikidest voi -kohtadest nn. pikk ja luhike nimekiri. Siht-
paikade pikk nimekiri (long list), milles on tavaliselt 7-10 potentsiaalset sht-
kohta, koostatakse alternatiivide hindamise algfaasis, mil hindamiskriteeriumid
on ved suhtelisalt Uldised. Luhikesse nimekirja (short list) arvatakse 3-5 alter-
natiivi pikast nimekirjast. Lihikesse nimekirja kuuluvate paikade poliitilis,
majanduslikke ja muid tegureid on investor tunduvalt pohjalikumalt uurinud
kui esialgsesse nimekirja kuuluvaid. LUhikese nimekirja koostamise tarvis ana-
lOUsitakse pohjalikult alternatiive, kogudes informatsiooni isiklike kanalite
kaudu, eridlasest gjakirjandusest, massmeediast, riikide konkurentsivoimet
vordlevatest kogumikest (World Competitiveness Yearbook), valisinvesteerin-
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gute Ulevaadetest (World Investment Report). Samuti poordutakse sihtriigi
investeerimisagentuuride, konsultatsioonifirmade ja riiklike institutsioonide
poole. Sageli kulastatakse |uhikesse nimekirja kuuluvaid riike, et veenduda ole-
masoleva teabe tOeparasuses ja hankida juurde otsustamiseks vajaminevat olu-
lise t&htsusega informatsiooni.

Tanapédeval, mil kasvab konkurents investeeringute kaasamises, on jarjest ras-
kem sattuda “pikka nimekirja’ ja ved raskem kuuluda “lUhikesse nimekirja’
nendest riikidest, kuhu valisinvestori kaaluvad investeeringute tegemist. Jarjest
enam sooritatakse esialgne valik riikide seas olemasoleva informatsiooni ning
riigi poolt pakutavate eeldatavate voimaluste pohjal. Riigi eeldatav investeeri-
miskliima on aga sisulisalt valisinvestori teadvuses olev riigi maine.

Pérast alternatiivsete sihtriikide hindamist ja otsust mdjutavate tegurite ana-
[GUs jérgneb otsustusprotsessis otsuse vastuvott. Kavandatava otsuse kujunda-
misel 10plikuks otsuseks mangivad olulist rolli jargmised tegurid (Kotler et al
1999, Ik. 86-87):

1) autoriteetsete isikute suhtumine (néditeks suurfirmade juhtide arvamused);

2) asukohamiuja (sihtriigi kontaktisikud) usaldusvaérsus;

3) mitte-ennustatavad situatiivsed tegurid (riigi reitingu kiire langus, investee-
rimiskliima halvenemine), mis omandavad kriitilise tdhtsuse alternatiivide
suhtelise vordsuse korral;

4) tgutav risk, mis sOltub paigutatavast rahasummast, valikuvdimalustest
(alternatiivide kvaliteedist), investori positsioonist (kindlustundest).

Ostuotsuse langetamisele ja ostu sooritamisde (antud juhul asukoha valikule
ning investeeringu paigutamisele) jargneb ostujérgse kaitumise etapp (Kotler et
al 1999, Ik. 87). Antud etapis kogeb vélisinvestor rahuolu vdi rahulolematust
soltuvalt sellest, kas “ost” vastab ostja ootustele. Kui veel mdned aastad tagasi
olid investeerimisagentuurid asetanud réhu peamiselt riigi maine kujundami-
sele ja investorite teenindamisele alternatiivide hindamise protsessis, siis kaes
oleval gjal peetakse investeerimigargsete teenuste kvaliteeti sageli olulisemaks
Uldisest mai nekujundustoost ja investoriteenindusest.

Riigi maine kui otseste valisinvesteeringute sihtriigi
valiku ks komponent

Lisaks informatsioonile, mida kogutakse investeeringu sihtriigi valikul tentava-
te uuringute kaigus, sdltuvad investorite eglistused samulti riigis olemasolevast
teabest ning sellest, millisena investor riiki ette kujutab. Seega on vaga oluline,
milline on riigi maine investorite teadvuses.

UNCTAD on viinud Kesk- ja Ida-Euroopa riikide (edaspidi ka KIE) 15 inves
teerimisagentuuri seas labi uurimuse, mis selgitab valisinvesteeringute pohjusi.
Uurimuses analtdsiti siirderiikide kui sihtpiirkonna edliseid ja puudus aastatel
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1993-1997 ning ennustatavaid votmetegureid aastateks 1998-2002 (World
Investment Report 1998, 1k. 286).

Uurimuse kohaselt pidasid agentuurid tdhtsamateks investoripool seteks otsus-
tuskriteeriumideks KIE edlisena madalaid t66j6ukulusid ja kvalifitseeritud too-
joudu (majandudlikud tegurid), makromajanduslikku stabiilsust ja valuuta kon-
verteeritavust (poaliitilised tegurid) ning geograafilist ja psiihholoogilist |dhe-
dust investoritele (investeeringute kaasamise meetmed). Nende tegurite hulka,
mis takistasid valisinvestoritel KIE riikide kasuks vaadeldud perioodil otsust
langetamast, arvati turgude suurust ja madalat kasvutempot, |oodusressursside
olemasolu ning fulslist infrastruktuuri (majandudikud tegurid), Gigudikku
stabiilsugt, ettevotte asutamise lihtsust, erastamispoliitikat ja majandusreforme
(poliitilised tegurid) ning riigi mainet, finantssoodustus valisinvestoritele ja
informatsiooni  kéttesaadavust (investeeringute kaasamise meetmed) (World
Investment Report 1998, 1k. 286-288).

Sama uuringu raames paluti agentuuridelt hinnangut valisinvesteeringuid soo-
dustavate ja takistavate tegurite kohta jérgnevatel aastatel (1998-2002). Vasta-
nud arvasid, et majandudlikest teguritest muutub kriitiliseks teguriks uurimis-
ja arendusttd potentsiaal ning fldsline infrastruktuur, samas t66j6u hind ja
kvalifitseeritus e peaks osutuma tulevikus votmeteguriteks. Poliitilistest teguri-
test loodeti seni suurimate takistustena nimetatud tegurite seas 8igusslisteemi
paranemist ning ettevotete restruktureerimist. Valisinvesteeringute kaasamise
meetmete osas peeti tulevikuperspektiivis vaga oluliseks riigi mainet, informat-
siooni kattesaadavust ning finantssoodustus vélisinvesteeringutele (World
Investment Report 1998, 1k. 286-288).

Uuringu tulemused on tunnistuseks sellest, et jarjest suuremat téhtsust hakkab
shtriikidevahelises konkurentsis vélisinvesteeringutele omama riikide maine.
Kui seni on riigi mainet peetud KIE riikide jaoks puuduseks (s.t. teguriks, mis
pigem takistab kui soodustab investeerimist), siis prognooside kohaselt on
maine muutumas ol uliseks votmeteguriks valisinvesteeringute kaasamisel.

Riigi maine kujundamisal on olulised eelkdige riigis valmistatud tooted. Nai-
teks assotsieerub tarbijale Rolexi kelladega Sveits, Absolut Vodkaga Rootsi ja
Chaneli parfuimiga Prantsusmaa. Nimetatud tooted on muutunud riikide lahu-
tamatuteks simboliteks. Samal agjal e ole vahem oluline mainekujundus riigi
kui terviku, selle majanduskeskkonna, elukeskkonna, turismiobjekti ning valis-
investeeringute kaasamise moistes.

Véalisinvesteeringute seisukohalt vaib riigi maine komponente vorrelda toodete
kaudu edastatava (péritolu)riigi maine komponentidega, |&henedes Uksikutele
komponentidderiigi kui terviku seisukohast.

Toodete puhul vaib eristada nelja tootega seonduvat paritolumaa mainet isel oo-
mustavat komponenti (Czinkota et al 1995, |k. 165):
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1) innovatiivsus (uue tehnol oogia kasutamise intensiivsus);
2) disain (valimus, stiil, vérv, mitmekesisus);

3) predtiiz (eksklusiivsus, staatus, kaubamérgi reputatsioon);
4) tookindlus (usaldusvaarsus, kestus, kvaliteet).

Seda késitlust saab arendada edasi, viies need komponendid riigi kui terviku ta-
sandile. Vorreldes kahte kasitlust, on riigi maine puhul osa komponendimdis-
teid laiendatud, samuti on lisatud investeeringute spetsiifikast tulenevaid kom-
ponente.

Riigi kui investeeringute sihtpaiga maine komponendid vaib jaotada jargmisait.

1) Innovatiivsus. Toodetega seonduvat paritolumaa innovatiivsust voib vélis-
investeeringute seisukohalt analoogselt toodetega seonduva riigi mainega
defineerida innovatiivsusena. Toodete puhul assotsieerub innovatiivsus
peamiselt uute tehnol oogiate kasutamise ulatusega tootmisprotsessis ja too-
dete uudsusega. Innovatiivsus riigi kui terviku maine komponendina aval-
dub uute tehnoloogiate ja tootmissiisteemide kiire kasutuse evétuna Uhis-
konnas, riigi saavutustena uurimis- ja arendustos, kaasaegsete kommuni-
katsi oonivahendite laia tarbijaskonna olemasoluna jpm.

2) Disain. Kuna toodete disain edastab fuusilis (valimus, vérv, diil) karakte-
ristikuid, siis peaks ka riiki isdloomustama siinkohal anal oogsete néitajate
abil. Kuigi riigi geograafiline asend e ole péris analoogne néitaja disainiga,
olles pigem valisinvesteeringute sihtriigi valikut mgjutav strateegiline kom-
ponent, on see kéesoleva teema késitluse puhul olulism fllsline néitaja.
Fulsliste naitajatega voib seostada ka teis sihtriiki vélisinvesteeringute
tegemisal mojutavaid majandudlikke tegureid nagu turu suurus, selle kasv,
tooraine ja teise strateegilised varad. Strateegilistest varadest on oluline
eristada t6¢joudu, sdle kvalitegti ja maksumust ning infrastruktuuri
(trangpordivorku, telekommunikatsi oonististeemi, Uldist kulubaasi).

3) Prestiiz. Péaritolumaast tulenevat toodete prestiizi voib vélisinvesteeringute
seisukohalt vorrelda riigi senise eduga valisinvesteeringute riiki toomisel.
Juhul kui riiki peetakse majandudikult ja poliitiliselt stabiilseks soodsa in-
vesteerimiskliimaga maaks, mida kinnitavad nii riigi kdrge reiting kui ka
jétkuv vélisinvesteeringute voog riiki, on vélisinvestoril kergem erinevate
alternatiivide vahel valida. Lisaks riigis olevatele valisinvestoritele mgjub
mainele positiivsalt ka see, kui toimib ulatudik koostdopartnerite voi al-
hankijate vork.

4) Tookindlus. Toodete téokindlus avaldub riigi maine seisukohalt teatud mo-
difikatsioonina ehk Uldise majandudiku ja poliitilise stabiilsusena, turva-
lise €lu- ja arikeskkonnana, plsiva ja aritegevuseks soodsa Oigusslistee-
mina.

Lisaks mainitud neljale komponendile kujundavad riigi maine valisinvestori
jaoks hindaja varasemad teadmised antud riigist, eelnev osalemine rahvusvahe-
listumise protsessis (varasem investeerimiskogemus), sarnasus sihtriigi kultuu-
rilise taustaga ning riigi senine valisinvesteeringute positsioon.
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Vélisinvestori varasemad teadmised kfnealusest riigist omavad suuremat taht-
sust siis, kui koostatakse sihtriikidest pikka nimekirja (long list), millesse arva-
tavate maade valik baseerub suurel mééral olemasoleval informatsioonil. Juhul
kui valisinvestor omab valisturgudel tegutsemise kogemust, on tema teadmiste
baas potentsiaal setest sihtriikidest laiem. Sellest tulenevalt on suurem téendo-
sus, et hindajal on varasemaid teadmis antud riigist ning tal on sedldbi teatud
ettekujutus riiki iseloomustavatest majandudikest, poliitilistest ja teistest tegu-
ritest. Kultuuriline 18hedus sihtriigiga on samuti Uks investori teadvuses ole-
vaid sihtriigi maine komponente. Praktika on ndidanud, et |18hedastesse riiki-
desse on ettevdtjatel kergem investeerida, kuna sarnased tavad ja kombed ning
arikultuuri iseérasused lihtsustavad aripartneritest arusaamist, agaajamise kul-
gu, aritegevuse kohandamist jms. Selle tbestuseks on paljude investorriikide
poolt tehtud investeeringud neile kultuuriliselt ja geograafiliselt |éahedastesse
riikidesse (I&aneriikide investeeringud |&&neriikidesse, Skandinaaviamaade in-
vesteeringud Eestisse). Investeeringud kultuuriliselt erinevatesse riikidesse
(nditeks Euroopa riikide investeeringud Jaapanisse) vajavad pohjalikumat
keskkonna- jaturu anallilisi, sageli ka suuremaid inim- ja finantsressursse.

Integreeritud |&henemisviis riigi mainet mdjutavatest komponentidest on ara
toodud joonisel 1. Esitatud tegurid on vélisinvestori teadvuses kujuneva siht-
riigi maine komponentideks, mida muutes saab tihtlass mdjutada ka riigi mainet
valisinvesteeringute seisukohalt. Maine kujundamisele avaldavad mdju muutu-
sed t66j0us ja selle kvaliteedis, infrastruktuuri arendamine, riigi innovatiivsus
jne.

VALISINVESTORI Vé&ii'gggﬂgg' VALISINVESTORI
VARASEMAD RAHVUS-
TEADMISED KSlIJHU'II:IlQJI\I/ClEJIS VAHELISTUMISE
KOGEMUS
SIHTRIIGIST DIMENSIOONI
RIIGI MAINE VALIS-
INNOVA- » INVESTEERINGUTE [« STABIILSUS
TIIVSUS SEISUKOHALT
/ \ SENINE VALIS-
GEOGRAAFILINE — INFRA- INVESTEERIN-
ASEND TOOJOUD STRUKTUUR GUTE VOOG

Joonis 1. Valisinvesteeringute seisukohalt riigi mainet kujundavad tegurid.
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Nimetatud komponendid on pesaegu kbik ajas muutuvad, v.a. sihtriigi kuulu-
mine valisinvestori kultuurilisse dimensiooni. Analoogselt toodetega kaasneva
riigi mainega on kariigi kui terviku maine gjas muutuv. N&iteks endine rahvus-
vahdine kaubandudinn Venezia on ga jooksul oma tahtsuse majanduslikus
mottes minetanud, olles samal gjal turismiobjektina darmisat edukas (Kotler et
al 1999, Ik. 225).

Kui erinevate motiividega valisinvestorite jaoks omavad téhtsust erinevad tegu-
rid, siis on ka eri eesmérkidega investorite jaoks riigi maine erineva tdhtsusega.
Naiteks juhul kui investor on orienteeritud strateegiliste varade kasutamisele
ghtriigis, on tema jaoks tahtis riigi kui innovaatilise ja arenemisvdimelise maa
maine. Samal gjal riigi loodusvaradest huvituva investori jaoks on oluline ette-
kujutus puutumatu ja rikka loodusega maast.

Riigi kui terviku maine hindamisdl voib aluseks votta Kosniku poolt vélja too-
tatud maatriks, mida esialgu kasutati ettevotete maine hindamiseks ja hiljem
riigi maine analiismiseks. Maatriks sisaldab endas kahte komponenti: usal-
dusvéérsus ja tuntus (credibility and visibility) (vt. tabdl 2).

Tabe 2

Usaldusvaar suse/tuntuse maatriks

Tuntus Madal Korge
Usaldusvaarsus
Korge Avastamata Eristatav
Madal Tundmatu Soovimatu

Allikas: Kosnik 1988, viidatud Wells et al 2000, Ik. 45 vahendusel.

Kui ettevotte tasandil on tooteks pakutavad kaubad selle otseses tahenduses,
Sis riigi tasandil on kaubaks riik kui véljapakutav atraktiivne investeerimis-
paik. Tuntuse all mdistetakse riigi maine levikut, teadlikkuse ulatust; usaldus-
vadrsuse all riigi reputatsiooni (kvaliteeti) nende seas, kes on antud riigist tead-
likud (Wedls et al 2000, Ik. 45).

Voimalikud maine usaldusvédrsuse/tuntuse kombinatsioonid on jéargmised
(Wells et al 2000, k. 45):

1) avastamata (undiscovered) — usaldusvdérne, kuid tundmatu riik;

2) tundmatu (unknown) — madala usal dusvaarsusega vahe tuntud riik;

3) soovimatu (undesirable) — madala usal dusvaarsuse poolest tuntud riik;

4) eristatav (unparalleled) — kdrge usaldusvéarsusega laialt tuntud riik.

Maatriks aluse tuleks nell riikidel, kel on madal usaldusvdarsus ja keda tun-
takse vahe, luua esmalt usaldusvaarsus komponentide kaupa (vt. joonis 2) tea-
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tud segmentides (riik kui turismiobjekt, riik kui elukeskkond, riik kui investee-
ringute sihtpaik). Segérd tuleks liikuda edas tuntuse etappi, s.t. tundmatust
seisundist avastamata seisundisse ja |dppeesméargina jouda eristatavaks riigiks.
Soovimatut seisundit on otstarbekas véltida, kuna sel juhul on riik laialt tuntud
madala usal dusvaarsuse poolest ja seda on raske muuta (autori kommentaarid,
Wells et al 2000, Ik. 45).

Kuna shtpaikade maine on omandamas jérjest olulisemat tahtsust investeerin-
gute teostamisel, tuleks riikidel konkurentsivoime |oomiseks/séilitamiseks oma
mainet pohjalikult analtiisida. Analoogselt kaupadega kaasneva riigi mainega
saab kariigi kui terviku puhul tuua vélja erinevaid aspekte (kéesolevas kasitlu-
ses iheksa komponenti). Riigi maine Uksikagalikum analiiis sisaldab endas
analliis erinevate komponentide [6ikes. Muutes erinevaid komponente saab
mbjutada Uhtlas riigi mainet valisnvesteeringute seisukohalt ndnda, et riigi
maine oleks | dpptul emusena usal dusvérne ning selgelt eristatav.

Riigi maine kujundamine

Tanapaeva kiire arengu ja globaliseerumise tingimustes on kdik riigid muutu-
nud vorreldavateks ning konkureerivateks. Konkurentsivimelisuse saavuta-
mine ja séilitamine on tinginud vajaduse hakata (analoogsdlt klassikalise turun-
duse meetmeid kasutavate ettevitetega) looma riikidele mainet ning tdétama
vdja tunnusad ja sdnumit. Riigi turundusstrateegia peab andma vastused kiisi-
mustele: kes, kellele, mida ja kuidas teadvustab. See tdhendab oma positiivsete
erisuste madratlemist ning konkurentsiedistest tuleneva sdnumi efektiivset
suunamist potentsi aal setel e ja olemasolevatel e tarbijatel e (investoritele).

Riikide turunduse ajalugu ulatub 13. sgjandisse, mil Hansa Liit edendas sinna
kuuluvate linnade vahd koostood ning reklaamis Uhisdt hansalinnu. Ehkki
tegemist polnud kull strateegiliselt planeeritud tegevusega, oli see siiski méarki-
misvaarne koordineeritud mainekujundusttd avaldumise vorm. Aja jooksul on
strateegiliselt kavandatav mainekujundus ldbinud kolm etappi. Ajavahemikul
1950-1960 medlitasid |&aneriigid riiklike subsiidiumide ja madalate t66j6uku-
lude abil koduriikidesse toostusettevotteid (nn. suitsukorstnate jaht, smokestack
chasing). Kéesoleval gjal on need argumendid paljude KIE riikide strateegiate
aluseks. Aastatel 19701980 asendasid riigid massturunduse strateegia spetsa-
liseeritud shtturundusega (targeted marketing) ning téhelepanu hakati poo-
rama nii uutele kui ka olemasolevatele ettevitetele, turismi, ekspordi ja valis-
investeeringute edustamisele. Alates 1990. aastast iseloomustab riike konku-
rentsiviimeliste niSitoodete véljatéGtamine (competitive niche thinking), kus
riigid loovad eristatava maine kindlate shtgruppide jaoks. Samuti on elukvali-
teet, avatus muutustele ja intellektuaalne kapital omandanud mérksa suurema
tahtsuse (Kotler et al 1999, 1k. 29-30, 103-105).
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Eduka mainekujundusstrateegia aluseks on sihtgruppide defineerimine. Olene-
valt sellest, kas riik soovib suurendada seal valmistatud kaupade tuntust, tead-
vustada riiki kui turismimaad voi soodsat valisinvesteeringute asupaika, jarg-
neb erinevatele shtgruppidele suunatud strateegiate formuleerimine. Sihtgru-
pid ja neile suunatavad strateegiad on nende spetsiifika tottu kill erinevad, kuid
riigist valjuvad sonumid peavad olema siiski Uhesed, véltimaks vastuolusid
kattuvates s htgruppides.

Mainekujunduse Uldised sihtgrupid riigi strateegilises turunduses on jargmised
(autori kommentaarid; Hannover messikeskus...2001; Kotler et al 1999, Ik. 27,
33-50).

1) Turidtid: &riturigtid ja mitte-arituristid. Arituristidele suunatud ettevtmise
néaitena voib tuua Saksamaa suurima messilinna Hannoveri, kus igal aastal
toovad ligi 40 vdisnditust kohale enam kui kaks miljonit kilastgat,
2000. aastal toimus Hannoveris ka maailmanéitus EXPO.

2) Inimkapital: oskusttdjoud, kvalifitseerimata t66joud, teadlased, ettevdtjad,
ulidpilased, pensiondrid jne. Kui varasemalt vérbasid Euroopa riigid (néi-
teks Saksamaa, Roots ja Prantsusmaa) kvalifitseerimata valistoojoudu I taa-
liast, TUrgist, Marokost, siis kéesolevaks ajaks on kasvava to6tuse tingi-
mustes prioriteedid muutunud ning laéneriigid meditavad eelkdige haritud
ja oskustoojoudu (insenerid, teadlased jne.).

3) Tootmis- ja teenindusettevotted, valisinvestorid: rasketddstus, kergetoostus,
korgtehnol oogiline toostus, teenuste pakkujad, ettevdtjad, suurfirmade pea-
kontorid ja regionaal sed keskused. See sihtgrupp on riigi majandudiku edu
seisukohalt olulisim. Valisinvesteeringute riiki kaasamiseks kasutatakse
mitmesuguseid edustamistehnikaid, mida ka k&esolevas broSiiris veidi 18-
hemalt ké&sitletakse.

4) Eksporttoodete tarbijad. Tooted sisaldavad endas péritolumaa faktorit, mis
vOib soodustada voi takistada toodete tarbimist valismaal. Eelnevaga seoses
on oluline see, et koduriigis valmistatud kaubad kannaksid endas positiivset
mainet ning tugevdaksid sedldbi riigi kui terviku reputatsiooni.

Lisaks neile neljale shtgrupile vaib lisada ka allsihtgruppe ? turismi puhul
naiteks turistid ja arituristid, eanike puhul teadlased ja oskust6ojoud jpm.
Eraldi voiks nimetada sihtgruppi, mis koosneb gjakirjanikest ja erialaspetsalis-
tidest, kes koostavad riikide kohta mitmesuguseid vordlevaid kogumikke
(World Investment Report, World's Competitiveness Yearbook, World's
Corruption Index).

Pérast sihtgruppide defineerimist peab riik maérama kindlaks turundusd emen-
did, mille kaudu soovitakse mainet kujundada. Kotler eristab nelja véimalikku
mainekujunduse turunduselementi: riigi Uldine maine, infrastruktuur (trans-
pordi- ja telekommunikatsi oonislisteem), elanikkond (t66j6ud, kuulsad persoo-
nid, &ri- ja poliitilised liidrid), atraktsioonid (peamisdlt turistidele suunatud gja-
loolised ehitised, kunstivédrtused, meeleahutusiritused jms.) (Kotler et al
1999, Ik. 51-66, 167-168).
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Véaisinvesteeringute seisukohalt on otstarbekam kasutada integreeritud kasit-
lust ehk maine turundust, mis baseerub Uheksa teinetei st téiendava komponendi
teadvustamisal (vt. joonis 2). Uheksale mainet kujundavale komponendile,
mida turunduses rohutada, voib lisada mainekujundamise seisukohalt elukesk-
konna taseme, mille kvaliteet kujuneb teiste tegurite koosmdjuna. Samal ajal
on see riigi maine kujundamise ja teadvustami se seisukohalt omandamas jérjest
olulisemat téhtsust.

Kotleri neljast maine turunduselemendist voib vélja jatta atraktsioonide turun-
duse, mis vélisinvesteeringute teostamise seisukohalt el ole votmetegur. Potent-
saalsed investorid esitavad kill monikord sihtpaigale ndude, mille kohaselt
peaks seal olema ooperiteater, kino, haridusasutused jms. (sisuliselt on see elu-
keskkonna kvaliteet), kuid mitte ndudmis spetsiaalsete atraktiivsete ehitiste,
kultuurivaartuste ja Urituste suhtes.

Eraldi kastlemist vajab klastrite turundus. Klastreid omavad riigid peaksid
teadvustama ja laiendama oma oskust6oj0u- ja pakutavate finantsteenuste baasi
séilitamaks klastri konkurentsivoimelisust tulevikus. Riigid, kus klastrid on
tekkimas, peaksid tegelema klastri kujundamise ja turundusega, et tagada sobiv
ettevotete kooslus ja kompetents klastris (Porter 1998, viidatud Kotler et al
1999, Ik. 229 vahendusd).

Pérast seda, kui on méaratud kindlaks, kellele ja mida soovitakse teadvustada,
viiakse 18bi riigi maine viieetapiline kavandamisprotsess (autori kommentaa-
rid; Kotler et al 1999, Ik. 2, 25, 105-124, 165-167; Schenk 2000).

1) Hetkeolukorra audit, mille kéigus méaératakse kindlaks nii esmased kui ka
teisesed atraktiivsed tegurid, defineeritakse peamised konkurendid, ennus-
tatakse riigi arengut mjutavaid tulevikusuundi ning teostatakse riigi maine
tugevuste-ndrkuste ja voimaluste-ohtude (SWOT) analiiis. Hetkeolukorra
auditi k&igus méaaratakse sihtgruppide |6ikes kindlaks maine antud gjahet-
kel (néiteks Eesti maine uuring, mida kasitletakse [d8hemalt ka k&esolevas
brosiuris, kus hinnatakse teadlikkust ja suhtumist Eestisse kui véimalikku
shtriiki investeeringute tegemiseks vastava sihtgrupi, s.t. valisnvestorite
seas).

2) Visiooni ja eesmérkide seadmine tulenevalt hetkeolukorra auditist ehk see,
millisena soovivad riigi mainet ndha kohalik elanikkond, ettevotted, organi-
satsioonid; milliseid atraktiivseid tegureid peaks réhutama mainekujundus-
strateegia; millised on shtgrupid ning pika ja ltGhigjalised eesmérgid.
Visioon koostatakse tavalisalt 5-10 aastaks.

3) Strateegia formuleerimine: tugeva ja atraktiivse maine véljato6tamine (s0-
numid, tunnuslaused, visuaalsed kujundid), arvestades riigi edliseid ja ole-
masolevaid ressursse.

4) Tegevusplaani koostamine: strateegia elluviimine eesméargiga luua/suuren-
dada sihtgrupi teadlikkust riigi edistest. Lisaks edustamistehnikatele sisal-
dab see endas ka mitmesuguste soodustuste pakkumist ning investeerimis-
kliima sisulist muutmist (parandused seadusandluses, majanduspaliitikas).
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Tegevusplaani koostamisel méératakse kindlaks vastutajad, ajakava, kulu-
tused, konkreetsed tegevuskavad.

5) Informatsiooni efektiivne levitamine (edustamine ja nn. informatsi oonipo-
liitika), kontroll hindamaks edusamme visiooni ja eesméarkide eluviimisd.
Usaldusvdérne informatsioonipoaliitika on riigi avalike suhete padevuses.
Informatsioonipoliitika kaudu kinnitatakse, |Ukatakse Umber voi tuuakse
vélja lisaaspektid riigi sdlmprobleemides.

Pérast seda, kui on anallitisitud, kellele, mida ja kuidas teadvustada, tuleb mé&-
rata mainekujundusstrateegia dluviijad. Riigi dldmaine kujundgjaks voib
pidada iga kodanikku, lisaks sellele kujundavad suuremal voi véhemal méaral
mainet ametnikud, poliitikud, kohalikud omavalitused, infoblrood, kohalikud
ja vélisettevotted, regionaalsed ettevotiuskeskused jpm. Sihtgruppide 16ikes
kujundavad mainet peamisalt aga selleks maaratud ingtitutsioonid (saatkonnad,
konsulaaresindused, investeerimisagentuurid, turismiagentuurid, ekspordiagen-
tuurid).

Mainekujunduse strateegia eluviijate edukaimaks néiteks peetakse Singapuri
jalirimaad, kes on nii sisulise parendamise kui ka eduka turunduse kaudu |oo-
nud maine korgelt arenenud soodsa investeerimiskliimaga riikidest. Nii Singa-
puri kui lirimaa edu kinnitavad Uha kasvavad vélisinvesteeringute vood. N&i-
teks on viimase aastakiimne jooksul enam kui tuhat valisettevGtet valinud toot-
mise asukohaks, uurimis- ja arendusttokeskuseks voi regionaal seks peakonto-
riks lirimaa. Kuigi iirlased moodustavad vaid the protsendi Euroopa eanik-
konnast, on enam kui veerand USA investeeringutest suunatud lirimaale (Mc-
Keown et al 2000). lirimaa positiivne maine baseerub nii soodsal asukohal,
kultuurilisdl taustal (suur osa USA tehtud investeeringutest lirimaale on teinud
USA-sse emigreerunud iirlased), keddisd edisda (elanikkonna enamus réagib
inglise kedlt), arenemisvdimdisel t66joul (alla 18-aastaste osakaal e anikkon-
nas on 60% korgem EL-i keskmisest, lirimaale tagas pdorduvad haritlased,
teadlased, spetsialistid) kui sihipdrasel mainekujundusalasel tegevusd (Fitz-
gerald 2001 pdhjal).

Laaneriikides on levinud tava, et avalik sektor loob mainekujunduse planeeri-
mis- vOi to0grupi, kus riigi arvamudliidrid toodtavad vélja maine argumendid
ning turundusstrateegia. Ka Eestis on todtatud véja riigi ,, mark® ning kujun-
damisel on riigi turundusstrateegia, seda edkdige projekti “Eesti tuntuks!” raa-
mes. Varasemalt on vastavaid t66rihmi moodustatud nii Eesti Instituudi kui
Turismi- ja Hotdlifirmade Liidu poolt, korraldatud on nii selleteemalis semi-
nare kui ka ndupidamisi. Investeerimiskliima maine kujundamisega on sis
teemselt tegelnud Eesti Valisinvesteeringute Agentuur.

2000. aasta augustis kutsus tollane peaminister Mart Laar kokku t6oriihma,
kelle Ulesandeks oli to6tada vélja Eesti mark, mis sobiks Eestit esindama nii
sise- kui valisriiklikult. (Plaan “Eesti Mark” 2001).
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2001. aasta sugisel alustati Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse raames t06d
projektiga “Eesti tuntuks!” (Brand Estonia). Projekti eesmargiks oli suurenda-
da inimeste heaolu 18bi Eesti tuntuse kasvu, mis tuleneb majanduse eavnemi-
sest ja konkurentsivime tdusust (ekspordi, valisinvesteeringute ja turismi
kasv). Projekti kaigus selgitati valja thiskondlikul kokkuleppe pohinev siste-
matiseeritud kogum omadusi, tegusid, ndhtus ja agu, mille abil tutvustada
Eestit rahvusvahdisd tasandil (Int-Lambot 2001).

Koostdos Briti firmaga Interbrand viidi projektis 18bi mitmesuguseid uurin-
guid, mille eesméargiks oli koguda infot mérgi loomiseks. Projekti prioriteedid
2002. aastaks olid t60 seoses Eurovisiooni ettevalmistamisega (Eesti tutvusta
mine saabuvatele gjakirjanikele, Eesti maine tutvustamine lennukitel, laevade
ja piiridel, valireklaamide tootmine) ning projekti 1oovtdo |Gpetamine (margi-
platvormi [8puleviimine, 5-aastase strateegilise turundusplaani véljatbétamine,
mainet tGstva programmi véljatdotamine sihtturgudele) (Int-Lambot 2001).

Valisinvesteeringute kaasamise edustamistehnikad

“Eesti tuntuks’ toorihma korval on erinevatel institutsioonidel (néiteks Ette-
votluse Arendamise Sihtasutuse struktuuritksused Turismiagentuur, Vaisin-
vesteeringute Agentuur) sihtgruppide 16ikes pikagjalisem kogemus maine ku-
jundamisel. Néaiteks on Eesti Vdisinvesteeringute Agentuur enam kui seitse
aastat tegelenud Eesti maine kujundamisega potentsiaalsete valisinvestorite
seas, analliisides Eesti tugevusi-ndrkusi, ohte-vBimalusi, potentsiaalseid kon-
kurente. Samuti on koostatud tegevuskavasid maine parendamiseks ning viidud
neid elu, kasutades mitmesuguseid edustamistehnikaid.

Maine kujundamise strateegia dluviimisel saavad riigid vélisinvesteeringuid

kaasates kasutada kolme jargnevat klassikalise turunduse elementi (Wells et al

2000, 1k. 4):

1) toode (product), st. riigi edised vOi puudused sinna investeerimise seisu-
kohalt;

2) hind (price), s.t. soodustused (maksusoodustused, grandid, tagastamatud
toetused, tasuta maa saamise voimalus jms.);

3) edustamistegevused (promotion), s.t. riigi kui atraktiivse investeeringute
g htpai ga tutvustami sel e suunatud tegevused.

Sedljuures arvatakse traditsiooniliselt edustamistegevuste hulka mainekujun-
dus, investeeringuid genereerivad tegevused ning investoriteenindus. See jao-
tus on kujutatud jérgneval joonisd 3 (Wellset al 1999, k. 21-22).
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EDUSTAMINE
INVESTEERINGUTE INVESTORI-
MAINEKUJUNDUS GENEREERIMINE TEENINDUS

Joonis 3. Edustamistehnikad (autori joonis allika Wells et al 2000, Ik. 21 au-
).

Uhdt poolt on edustamine valisinvesteeringute kaasamise vahendiks, teisalt
edastab ta informatsiooni Ulgdanud kaasamisvahendite (poliitikamuutused,
soodustused) kohta.

Mainekujunduse eesmérgiks on luua positiivne maine véalisinvesteeringute
kaasamiseks, st. riigi teadvustamine ja tutvustamine soodsa investeerimispai-
gana potentsiaalsetele vélisinvestoritele. Mida véhem arenenud on riik, seda
enam tuleb edustamistegevuses kontsentreeruda sihtsektoritele ja -ettevotetel e,
kuna sdlline riik on atraktiivne vaid vahestele potentsiaalsete vélisinvestorite
jaoks (Wells et al 2000, Ik. 144-146).

Mainet kujundavateks tegevusteks loetakse reklaami &ri- ja sektorispetsifilistes
valjaannetes, osalemist investeeringualastel messidel ja seminaridel, investeeri-
misviimalus tutvustavate seminaride korraldamist, Uldiste investeerimismis-
sioonide organiseerimist. Reklaami hulka kuuluvad riigi kohta teadlikkust t0st-
vad reklaamtekstid ja kuulutused ajalehtedes, gjakirjades, televisioonis, raa-
dios, internetis jne. Levinud tava on levitada agjaehtede (néiteks Financial
Times) ja gjakirjade (néiteks Corporate Location, Economist, Business Week)
kaudu riigi mainet kujundavat informatsiooni. Harvem tellitakse televisiooni-
jaraadioreklaami. Tanapaeval on 5-10% Financial Times'is sisalduvast reklaa-
mist seotud riikide ja regioonide edustamisega, lisaks igapdevasele reklaamile
ilmuvad gjalehes regulaarsed erilehed riikidest ja regioonidest (Kotler et al
1999, Ik. 29, 187-188).

Mainekujunduses (reklaami ja brosiiride puhul) kasutatakse sageli meeldejéé-
vaid tunnudauseid (slogans). Tunnuslaused peavad baseeruma faktidel, olema
selgdt eristatavad, usutavad ja suhtelisdlt lihtsad. Néiteks Singapuri tunnuslau-
seteks on “Ajude pealinn” (“Brain Capital” ), “ Meditsini pedinn” (* Medical
Capital” ), “Siin toodetakse pooled maailma arvuti kdvaketastest” (“ Half the
World's Computer Disk Drivers are Made here”); lirimaa tunnusauseteks
“lirimaa — Kedi tiiger” (“Ireland — The Celtic Tiger of Europe), “lirimaa —
Euroopa konekeskuste riik” (“lIreland - The Call-Center Country of Europe’),
“Inimesed on lirimaale sama kui vahuvein Prantsusmaale’ (“People are to
Ireland as Champagne is to France”), lisradli tunnudauseks “Plhast Maast E-
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maaks’ (“From Holy Land to Whole E-Land”). Seni on tiheks Eestit isel oomus-
tavaks tunnuslauseks olnud “Estonia — the Heart of the Baltic Sea Region”
(autori kommentaarid; Kotler et al 1999, Ik. 6, 51; McKeown et al 2000).

Lisaks mainitud mainekujundustegevusele kuuluvad edustamistehnikate hulka
investeeringuid genereerivad ning investoriteenindusega seotud tegevused.

Investeeringuid genereeriva tegevuse kaudu luuakse kontakt ettevotetega, kes
kaaluvad investeerimisvdimalus erinevate riikide vahe (alternatiivide hinda-
mise etapp) ning madjutatakse nende otsust oma riigi kasuks. Investeerinuid ge-
nereerivate tegevuste hulka kuuluvad otseturundus otsepostitus- ja teleturun-
duskampaaniatena, sektorispetsiifiliste investeerimismissioonide organiseeri-
mine, firmade taustauuringute ja mulgipresentatsioonide korraldamine (Wells
et al 2000, Ik. 21-22).

I nvestoriteeninduse all moistetakse investorite teenindamist investeeringu toe-
tamise faasis ja investeerimigéargses faasis. Selle raames teenindatakse investo-
reid, kes on ndidanud Ules huvi investeerimise vastu (otsuse sooritamise etapp)
ning investoreid, kes kavatsevad reinvesteerida. Investoriteeninduse naideteks
on viditide korraldamine, partnerite otsimine, lobbytdd, valitsusasutustest do-
kumentide ja mitmesuguste lubade hankimine vélisinvestoritele, projektide
ettevalmistamine, investeerimigérgsed teenused (aftercare services) (Wells et
al 2000, 1k. 21-22).

Edustamine Gigustab end tksnes juhul, kui riik kasutab digeid edustamistehni-
kaid investorite otsustusprotsess erinevates etappides. Valisinvesteeringu ka-
vandamise algfaasis (informatsiooni kogumine) on mottekas kasutada mitte-
isklikku edustamist (reklaam, seminarid, infomaterjalid). Mittepersonaal sed
edustamistennikad kujundavad pigem riigi mainet kui toovad riiki uus inves
teeringuid. Samal gja on Uldine mainekujundus aluseks huvi tekkimisee riigi
kui voimaliku investeeringute sihtriigi vastu. Investeerimised ses etapis on in-
vesteerimisagentuuride Ulesandeks jagada potentsiaal setele investoritele dldin-
formatsiooni (Uldbrostirid) ja sektorispetsiifilist teavet (infolehed, sektori Ule-
vaated). Juhul kui investor on véljendanud huvi riigi vastu (alternatiivide hin-
damise etapis), on mattekas kasutada personaal semat |dhenemisviis (presentat-
sioonid, visidi organiseerimine, vajadusal viisa muretsemine). Levinud prak-
tika on luua valisesindused sihtriikidesse voi -piirkondadesse (autori kommen-
taarid; Wells et al 2000, 1k. 143-144, 161-163).

Edukai mateks investeerimisagentuurideks peetakse lirimaa (Irish Devel opment
Agency), Singapuri (Sngapore Economic Development Board) ja Costa Rica
(Costa Rica Investment Promotion Program) agentuure. Kui lirimaa ja Singa:
puri edu Ule on (gja)kirjanduses palju arutletud, siis Costa Rica edustamistege-
Vus investeeringute kaasamisal on leidnud suhteliselt vahem kajastamist. Costa
Rica ehk nn. Ladina-Ameerika Rootsiks nimetatud riigi edu baseerub nii edu-
kal mainekujundustodl kui ka aastakiimnetepikkusal majanduse reformimisel.
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Costa Rica agentuuri Uheks olulisemaks saavutuseks on Inteli investeeringu
kaasamine riiki. Kui Intel alustas alternatiivide valikut ja hindamist, e olnud
Costa Rica esialgu voimalike sihtriikide nimekirjas. Téanu agentuuri edukale
edustamistodle suudeti Costa Rica lisada sihtriikide nimistusse ning 18pptule-
musena langetas Intel otsuse investeerida Costa Ricasse (Spar 1998, viidatud
Kotler et al 1999, Ik. 179 kaudu).

Eesti riigi maine ja selle kujundamine
valisinvestorite seas

Sarnaselt eeltoodud |dhenemisviisiga koosneb EIA t006 kolmest pdhival dkon-
nast, millele lisanduvad arendustegevused. Arendustegevuste hulka loetakse
iga-aastane valisinvestorite uuring, maineuuringud, infostisteem, rahvusvahe-
line koost6o, todstusparkide arendus ja investeerimiskliima parendamisettepa-
nekud valitsusele. Tabelis 3 on toodud Ulevaade EIA poolt rakendatud edusta-
mistegevustest.

Tabel 3

ElA edustamistegevused

Mainekujundus I nvesteeringute I nvestoriteenindus
genereerimine

? Reklaam majandusgjalente- | ? Otseturunduskampaa- ? Investorite kon-
des, sektorispetsiifilistes ja niate korraldamine siht- sulteerimine
s htgrupile suunatud gjakir- riikides ja -sektorites ? Vigitide organi-
jades (néiteks Financial ? Muugipresentatsioonide seerimine
Times, Estonian Air’i par- [&biviimine ? Lobbyto6
dagjakirjas Inflight jaSAS-i | 2 Muiigipakkumiste ? Mitmesugune
pardaajakirjas Scanorama) koostamine agagjamineriigi-
? Uldiste ja sektorispetsiifi- asutustega
liste artiklite/intervjuude ? Investegrimis-
avaldamine vélisgjakirjan- jargsed teenused
duses

? Presentatsioonide esitamine
investeeringual astel semi-
naridel, konverentsidel

? Osalemineriigivigitide

? Infomaterjalide (brostdrid,
voldikud, postkaardid,
videod, CD-ROM-id)
véljaandmine

? Interneti kodulehekiilg

? Uldpéaringutele vastamine

Allikas. koostatud autori poolt allikate Tegevusaruanne 1999; Tegevusaruanne
2000 alusdl.



RIIGI MAINE MOJU ATRAKTIIVSUSELE INVESTEERIMISE SIHTRIIGINA 23

Eesti maine uuring potentsiaalsete valisinvestorite
seas

Eelnevalt kasitletud edustamistehnikate paremaks ja efektiivsemaks dluviimi-
seks on EIA viinud sihtriikides 18bi maineuuringuid. 1999. aasta |Gpus viis
ACNidsen EIA tdlimusd l8bi Eesti mainet puudutava uuringu Suurbritannia
ja Saksamaa valisinvestorite seas ning 2000. aasta 16pus omakorda GfK Group
Skandinaaviamaade (Soome, Rootsi, Norra, Taani) potentsiaal sete valisinves
torite seas.

EIA strateegia Uks komponente on potentsiaalsete valisinvestorite seas Eesti
maine kujundamine eesmérgiga suurendada vélisinvesteeringute sissevoolu
riiki. Enne 1999. aastat e olnud vélisriikides l&bi viidud Eesti Oldist mainet
puudutavaid uuringuid, samuti e olnud uuritud valisinvestorite hinnanguid
Eesti kui potentsiaalse sihtriigi kohta. Seet6ttu seadis EIA uurimuse eesmérgiks
usaldusvaarsuse ja teadlikkuse positsioneerimise potentsiaalsete investorite
seas. Uurimuse tulemused pidid olema aluseks esmalt EIA mainekujundusstra-
teegia véljatootamisae ning hiljem selle kujundamisele. Uuringus osalgate
ghtriigid valis EIA vélja tulenevalt Eesti valisinvesteeringute tldpositsioonist,
saabuvate Uld- ja sektorispetsiifiliste paringute struktuurist ning EIA turundus-
strateegia sihtriikidest.

Eesti maine uuringu intervjueeritavad valis EIA sektoritest, mida agentuur pi-
das sdllel gal Eesti sektorite konkurentsivoimet ning valisriigis asuva sektori
tugevust arvestades vélisinvestoritele kdige atraktiivsemaks. Jargnevas tabelis
4 on &ra toodud valimi spetsifikatsioon. Esimene uuring hdlmas 407 Suurbri-
tannia ja Saksa ettevdtte juhti, teine sisaldas 307 Soome, Rootsi, Norra ja Taani
potentsiaal set investorit. Kisitletud ettevotteid oli kokku 713.

Tabel 4

Eesti mainet puudutava uuringu valim (kisitletud ettevotete arv)

Sektor/Riik Suur- Saksa- | Soome | Rootsi | Norra | Taani | Kokku
britannia| maa

Elektroonika,
telekommunikat-
sioon, IT 48 50 39 40 40 31 248
Masina- ja aparaadi-
t60stus 53 53 35 40 40 41 262
Puidu té6tlemine 53 53 - - - - 106
Transport ja
logistika 47 50 - - - - 97
Kokku 201 206 74 80 80 72 713

Allikas: koostatud autori poolt allikate Research into ... 2000; Estonia Image
... 2000 alusd.
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Investeerimisotsuse tegemiseks peab ettevite olema joudnud oma arengus
etappi, mil olemasolevad viimsused & rahulda enam omanikke ning vajatakse
uus véljakutseid. See tdhendab, et enne kui otsustatakse luua all iksused véljas-
pool koduriiki, peab etevote olema piisavalt kasvanud siseriiklikult. Sageli on
potentsiaal setel investeerijatel kaubandudikud sidemed (eksport/import) vélis-
firmadega voi alltksused (mlugiesindus, tootmisiiksus, uurimis- ja arendustto
Uksus) vélisriigis. Kuna mainitud aspektidest lahtuvalt on multinatsionaalne
ettevote kbige tdendolisem investeerija, valis ka EIA uuringu valimisse Uksnes
rahvusvahelised ettevbtted. Rahvusvahelist ettevotet defineeriti kui Uhe vOi
enama valjaspool koduriiki asuva allliksusega firmat. Kuna investeerimisotsus
tehakse Uldjuhul omanike ja tippjuhtkonna tasandil, siis valiti intervjueeritavad
Uksnes tippjuhtkonna seast (tippjuhid, strateegilise arengu juhid, arendusdirek-
torid jms.).

Enamikul vastanud firmadest on regulaarsed kaubanduslikud sidemed L&ane-
Euroopaga. Soomlastel (66%) ja taanlastel (54%) on kaubanduslikke sidemeid
Eedti ettevOtetega enam kui sakdastel (24%), rootdastel (18%), inglastel (7%)
ja norralastel (4%). Kaubandussidemeid Eestiga esineb masinaehituses enam
kui infotehnoloogia sektoris. Kaigil valimisse kaasatud ettevotetd asuvad fi-
liaalid voi tutarettevotted valjaspool koduriiki.

Jargneva viie aasta jooksul kavatsevad uuringus kisitletud firmad kdige tOe-
ndolisemalt investeerida L&8ne-Euroopasse ja Euroopa Liidu riikidesse ning
KIE maadesse. Segjuures edlistavad Soome ja Saksa ettevotted esmase sihtre-
gioonina edkdige KIE riike, tlgdanud Skandinaavia riigid ning Suurbritannia
investeeriks esmajoones Laane-Euroopasse. 165 (54%) Skandinaavia, 116
(56%) Saksa ja 56 (28%) Suurbritannia ettevotet kavatsevad |dhiaastatel inves
teerida Kesk- ja lda-Euroopasse. Kaikide riikide firmad néevad peamise sihtrii-
gina Poolat, kellele jargneb skandinaavlaste puhul Eesti (24%) ning Suurbritan-
nia ja Saksamaa puhul TSehhi Vabariik (vastavalt 21% ja 34%). Tabelis 5 on
toodud kusitluses osalenute investeerimispaikade edlistused — esinelikusse
kuuluva Poola, TSehhi, Ungari, Venemaa, samuti kolme Balti riigi naitgjad.

Eesti kui vdimaliku sihtriigi véljatoomises esinevad riikide 16ikes olulised eri-
nevused: enim naevad Eestit voimaliku sihtriigina Soome (37%), kdige véhem
Saksamaa ettevotted (4%). Uuringus paluti eraldi hinnata investeerimise tOe-
ndosust KIE riikidesse. Peaaegu pooled Soome (46%) ja Roots (41%) ettevot-
ted vaatlusal ustes sektorites kavatsevad véga voi Usna tdendoliselt investeerida
Eestisse. Samal gjal on sakdased, britid ja norralased oma hinnangutes pessi-
mistlikumad — enamik (83%) norralastest ning enam kui pooled sakdlastest
(63%) ja brittidest (76%) peavad Eestisse investeerimist |dhema viie aasta
jooksul Gisna vdi véaga ebatbendoliseks.
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Tabd 5

Véalisinvestorite eelistused sihtriikide osas investeeringute tegemiseks
(% potentsiaal setest KIE riikidesse investeerijatest)

Suurbritannia| Saksamaa | Soome | Rootsi Norra Taani
Poola 30 42 37 43 27 51
TSehhi 21 34 22 22 9 23
Ungari 18 22 24 15 0 23
Venemaa 18 21 30 20 18 19
Eesti 9 4 37 17 14 21
Leedu 5 4 28 11 18 33
Léati 7 4 26 13 9 23

Allikas: koostatud autori poolt allikate Research into ... 2000; Estonia Image
... 2000 alusd.

Toendolist investeerimishuvi véjendanutest on 57%-| Skandinaavia ettevotetel
ja 30%-1 Suurbritannia ja Saksamaa ettevotetel ekspordi- voi impordisidemed
Eestiga? vordlusena ebatdenéolistest investeerijatest omab kaubandussuhteid
Eestiga vastavalt 24% ja 15%. Seega on ettevotted, kel on kaubandussi demed
selle piirkonnaga, téendolisemad investeerijad | Uhigjalises perspektiivis. Vasta:
nutest, kes pidasid end vaga vdi suhteliselt tdendoliselt Eestisse investeerijaiks,
kavatsevad Skandinaavia firmadest 40% investeerida mudigitksusesse ja 29%
tootmisesse. Britid peavad Eestit sobivamaks testturuks (18%) voi miugitiksu-
se loomiseks (18%), sakdased mutgi tksuse rajamiseks (17%) ning regionaal se
jaotuskeskuse asutamiseks (14%). Markimisvdarne on see tulemus, et 22%
Skandinaavia IT-, telekommunikatsiooni- ja elektroonikaettevotetest peavad
perspektiivikaks rajada Eestisse oma uurimis- ja arendustto Uksus.

Jargides ednevalt kirjeldatud Kosniki maatriksit, milles on Gihendatud riigi tun-
tus ja usaldusvaarsus, pudtitati ka kdesolevas uuringus eesmérk esmalt uurida
riigi tuntust ning segérel selle usaldusvaarsust. Joonisal 4 on kujutatud teadlik-
kus Eedtist.

Jooniselt jareldub, et tldine teadlikkus Eesti kohta on suhteliselt madal, segjuu-
res ilmnevad olulised erinevused riikide 16ikes. Ullatav on asjaolu, et taanlased
peavad end pbhjamaalastest kdige teadlikumaks (32% suhteliselt teadlikud,
42% Usna teadlikud ning 13% véga teadlikud Eestist). Samas leidub nii Suur-
britannias (9%), Norras (8%), Rootsis (5%) kui ka Saksamaal (3%) ettevitetes
juhtivatel kohtadel olevaid inimes, kes e ole Eestist midagi kuulnud ning e
tea, kus see riik asub. Uksnes asukohta oskavad mainida pooled (51%) Suurbri-
tannia ettevtjatest ning enam kui neljandik Saksa (27%) ja Norra (26%) firma-
juhtidest. Sakdaste informeeritus on tunduvalt parem kui brittidel: ligi pooled
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sakdastest peavad end suhteliselt teadlikuks Eestist toimuvast, sama vastuse
andis veerand brittidest. Suhteliselt teadlikuks peab ennast suur osa soomlastest
(59%) ja rootdastest (58%) ning peaaegu pooled sakdastest (48%) ja norralas-
test (46%). Ule 40% taanlastest on lisna teadlikud Eestist, 14% soomlastest ja
13% taanlastest on meie oludega vaga kursis. Moneti Ullatav on oma teadmiste
adahindamine soomlaste poolt, kuna geograafiline 18hedus ning pikaajalised
suhted Eestiga eeldaksid mérksa suuremat teadlikkust. Vastajad, kes on tdenéo-
lisemad investeerijad, on enam Eestist teadlikud. Samal ajal @ ole erinevus
kuigi oluline.

Saksamaa
Suurbritannia
| OV3 lik
Soome v agateadli
. O Usna teadlik
Roots B Suhtelisdt teadlik
Norra @ Uksnes asukoht teada
N B Ei tea, kusasub
Taani

0% 20% 40% 60% 80% 100%
vastanute %

Joonis 4. Teadlikkus Eestist (autori joonis allikate Research into ... 2000;
Estonialmage ... 2000 alusd).

Jargmiseks kigiti intervjueeritavate kéest marksdnu, mida nad oskavad nime-
tada Eesti kohta. Kuue riigi potentsiaal sete investorite vastused on ara toodud
joonisel 5.

Suur osa Skandinaavia potentsiaalsetest investoritest iseloomustab Eestit kui
arenevat, dinaamilist ja kasvavat riiki. Brittidele ja sakdastele assotsieerub
Eesti pigem endise NL-i vabariigina voi Balti riigina. Téen&olisemad investo-
rid on oma hinnangutes mérksa positiivsemad kui ebatGendolised investeerijad.
Kui britid on oma hinnangutes suhteliselt negatiivsed, siis margatavalt positiiv-
semast aspektist teavad Eestit taanlased, rootdased ja soomlased, kes mainivad
Eesti nime kuuldes sdlliseid omadussdnu nagu arenev, kasvav, dinaamiline
(vastavalt taanlased 24%, rootdased 44% ja soomlased 69%). Sakdaste, roots-
laste ja norralaste jaoks assotsieerub Eesti Balti riigina (keskmiselt 20%), Soo-
me ja Roots ettevdtjad nimetasid olulise omadussonana ka “véike’ (vastavalt
18% ja 15%). Uksnes keskmiselt 4%-| vastajatest tekib Eestist assotsiatsioon
kui Euroopa Liidu kandidaatriigist, antud omadussdna nimetamise osas olulis
erinevus @ eksisteeri. Kui Saksa ja Suurbritannia firmajuhtidest keskmiselt 3%
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nimetas Eestiga seoses halba ilma, siis skandinaavliased seda mainimisvaarseks
e pidanud. Kustletud firmajuhid nimetasid Eestit tunnustavate mérksonadena
ved Eesti krooni konverteeritavust, head haridustaset, paindlikkust, térkavat
majandust, sdbralikke inimes, hadid tootmistingimus ja maitsvat dlut. Nega-
tiilvsemate hinnangute hulgas toodi vélja vaesus, burokraatia, tehnoloogia ma-
dal tase, ndrk majandus, sdda, viin, gjast mahajéamus.

Arenev, dinaamiline, kasvav

Endine NLi vabariik
Vake

Balti riik

Estonia katastroof

Ladnemere regioon

Lahedal Soomele, Skandinaaviale
ELi kandidaatriik

Tdlinn

Ei tea midagi

O 10 20 30 40 50 60 70 80
vastanute %

O Taani @ Norra O Rootsi B Soome B Suurbritannia B Saksamaa

Joonis 5. Mérksdnad Eesti kohta (autori joonis alikate Research into ... 2000;
Estonialmage ... 2000 alusd).

Kuna kisitluses osalenud riikide firmajuhtide vastustes on olulised erinevused,
anal Ulisitakse jargnevalt intervjueeritute vastuseid riikide 18ikes. 28% Suurbri-
tannia ja 13% Saksa investoritest e oska vdlja tuua Uhtegi ise oomustavat
mérksdna Eesti kohta. Sama palju on brittidest ka neid (28%), kellele assotsiee-
rub Eesti esmajoones endise Noukogude Liidu vabariigiga. Siinkohal tekib ki-
simus, kas antud tunnus on negatiivne voi neutraalne. Uhelt poolt on mdistetav
eestlaste soov mitte olla seostatud NL-iga, kuid teisalt on tegemist reaalsuse-
ga — minevikuga, mida e saa eirata. Brittide poolt nimetatud méarksonad on
aga selgelt Eesti ebasoovitavat mainet edastavad (nditeks ohtlikud linnad,
mahajdamus, sdda, ebakindlus). Samal gjal teatakse Eestit Suurbritannias vaga
vahe (enamik neist teab Uksnes Eesti asukohta, kui sedagi). Vahene tuntus on
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poOhjustanud Eesti suhtes ka mitmete vaararusaamade tekkimise — esines vastu-
seid, kus Eedtit seostatakse sfja ja Balkani poolsaarega, Venemaa ning Kaspia
mere piirkonnaga. Seega baseeruvad brittide hinnangud eelarvamustel, mille on
kujundanud negatiivne voi puudulik informatsioon Eesti kohta. Suhtelisdlt
ilmekalt annab brittide enesekeskset suhtumist Eesti vastu edas ka the ettevot-
javastus, kes nimetas Eegtit “e kusagil asuvaks maaks’ (“nowhere country”).

Saksa ettevdtjad on oma hinnangutes méarksa teadlikumad ning positiivse-
mad ? paljude neist (20%) nimetavad Eestit Balti riigiks, endiseks NL-i vaba-
riigiks (18%) voi vaikeseks riigiks (10%). Sakdased peavad Eestit Balti riiki-
dest arenenuimaks, majandudikult huvitavaks nooreks riigiks ning tuleviku-
maaks. Siiski heidetakse Eestile ette poliitilis probleeme ja ndrka majandust.
Mitmel korral assotsieerus Eesti Saksa firmajuhtidele Riiaja Léatiga.

Uuringus osalenud riikidest on kdige tdpsemalt Eestit iseloomustavaid mérk-
sdnu maininud potentsiaalsed investorid Soomest. Valdavalt on tegemist posi-
tilvset mainet |oovate omadussdnadega — ligi 70% nimetas sdlliseid omadus-
sonu nagu arenev, kasvav, dinaamiline, 18% peab meid vaikeseks, 14% rohu-
tas |18hedust Soomele ja Skandinaaviale. Neid, kes e osanud Eesti kohta Uhtegi
mérksona 6elda, oli vaid 1%. Lisaks mainitule issloomustasid Soome potent-
siaalsed investorid Eestit kui riiki, kes tahab olla euroopalik, kus on hea téokul-
tuur ja haridustase ning kes sdltub Soome turistidest. Samal gjal nimetati ka
meie jonnakust, odavat t66j6udu, korruptsiooni, turvalisuse puudumist ja riski.

Roots potentsiaalne vélisinvestor on sarnaselt Soome investoriga Eestist suhte-
liselt teadlik, pidades riiki arenevaks ja kasvavaks (44%) Balti riigiks (20%),
kes on kuulunud NL-i koosseisu (21%). Ullatav on asjaolu, et 13% rootsl astest
e osanud Eesti kohta tUhtegi mérksdna nimetada. Kui soomlased hindavad Ees-
tit kui 1980-ndate aastate Soomet, Siis rootdaste arvates on Eestil pigem sarna-
sust 1950-ndate aastate Rootsiga.

Ka suure osa Norra ettevotjate jaoks (30%) seostub Eesti eelkdige endise
NL-iga, kuid veelgi suuremale hulgale norralastest (31%) meenub esmajoones
parvliaeva Estonia katastroof (vastav rootslaste osakaal on ullatavalt véike ehk
14%). Kui seostatus NL-iga & sisalda markimisvéérset emotsionaalset kompo-
nenti, Sis assotsiatsioon laevadnnetusega on kindlalt negatiivne. Tunduvalt v&
hem oli neid, kesisdloomustasid Eestit kui Skandinaaviale ja Soomele |éhedal-
asuvat riiki (20%), Balti riiki (19%) ja Lé&nemere regiooni osa (18%). Kuna
teadlikkus Eestist on Norras Skandinaaviamaade seas madalaim, vdib siin tuua
paralledi brittidega. See téhendab vahest informeeritust Eesti kohta ning sit
tulenevad olulisel mééral negatiivse vOi neutraalse taustaga assotsiatsioonid.
Norralased olid ka kisitletutest ainsad, kelle vastustes enamjaolt puudus emot-
sonaalsus.

Suuremat teadlikkust véljendanud Taani investorid (enam kui pooled neist
peavad end Eestist Usna voi vaga teadlikuks) isdloomustavad Eestit Uldjuhul
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positiivselt ?  areneva ja dinaamilisena (24%), mainitakse ka kunagist seotust
NL-iga (21%) ning léhedust Skandinaaviale ja Soomele (10%). Lisaks sellele
ennustavad taanlased Eestile suurt tulevikku, seostavad meid Soomega (arva
takse, et me réaédgime soome keelt), peavad meid |aandikuks, réhutavad head
inglise keele oskust ja kdrgeid majandusstandardeid. Negatiivsematest mark so-
nadest mainitakse korruptsiooni, vagivalda, prostitutsiooni. IImselt ajaloolistel
pohjustd tdid taanlased mitmel korral valja sarnasust Taani ja taanlastega.

Lisaks kisimusele, kus vastajad pidid vabal valikul nimetama méarksdnu Eesti
kohta, uuriti potentsiaal sete valisinvestorite kdest ka nende suhtumist investee-
rimiskliimasse etteantud vaidete kaudu, mis kuuluvad riigi maine komponen-
tide hulka. Hindamisskaala sisaldas endas hinnanguid “néustun téiesti”, “ nbus-
tun teatud méaéral”, “e ndustu teatud mééral”, “e ndustu Uldse”. Vorreldavuse
eesmérgil on hinnangud teisendatud 4-pallilisele skaalale (maksmum 4 palli,
miinimum 1 pall). Lisaks Saksamaa ja Suurbritannia uuringus esitatud véidete-
le lisati Skandinaaviamaade uuringusse kolm lisavéidet. Joonisel 6 on esitatud
riigi maine komponentide hinnangud kokkuvdtlikult riikide 18ikes.

Oskus suhelda venelastega

Soodne Gi gussiisteem

Finantsstabiilsus

Stahiilne paliitiline situatsioon

Arenenud infrastrukutuuriga
tranditriik Venemaaturule

Lahedal ELi turgudele

Turvaline éritegevuseksja
elukeskkonnaks

1 2 3 4
O Taani @ Norra O Rootsi l Soome B Suurbritannia B Saksamaa

Joonis 6. Hinnangud Eesti investeerimiskliimale (autori arvutused ja joonis
alikate Research into ... 2000; Estonialmage ... 2000 alusdl).
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Analuisides hinnanguid riikide 16ikes voib téheldada, et kuigi teadlikkus Eesti
kohta on sakdaste seas madalam kui skandinaavlaste hulgas, on Saksa firma-
juhtide poolt Eestile antud hinnangud suhtdlisat kdrgemad. Uhelt poolt néitab
see Eesti kui potentsiaalse investeerimise sihtkoha positiivset mainet Saksa-
maal, teisalt issoomustab see ldhinaabrite pisut realistlikumaid hinnanguid
Eesti potentsiaalile, mis tuleneb investorite keskmiselt kdrgemast teadlikkusest
Eesti kohta. Skandinaavliaste seas on madalamad hinnangud antud taanlaste
ning soodsamaid hinnangud soomlaste poolt. Soome ettevtjate positiivsete
hinnangute eranditeks on vaited “soodne digussiisteem” ning “Eesti on arene-
nud infrastruktuuriga transitrilk Venemaa turule’. Viimast vOib selgitada
Soome enda huvidega transiidi seisukohalt.

Enim aktsepteeritud vaide on uurimuse tulemuste pohjal “ suhteliselt madalad
t606j0u-, transpordi- ja kommunaalkulud”, mida kdik riigid peale Taani hinda-
sd maksmumpunktidega (keskmisalt enam kui 3 punkti). Kdige teadlikumad
Eesti madalatest kuludest on Roots potentsiaal sed investorid, kellest enam kui
90% ndustus antud véitega.

Véidet “Eestlastel on head oskused suhelda venelastega” aktsepteerib 70%
Skandinaavia ettevdtete juhtidest (keskmine hinnang 2,95 punkti). Ullatavalt
koérgelt hindavad eestlaste suhtlemisoskust venelastega Norra ettevotjad (kesk-
misalt 3,3 punkti). Kuna antud kiissimus e olnud llitatud 1999. aasta uurin-
gusse, siis vordlus brittide ja sakdastega antud véite osas teostada e ole voi-
malik.

Kolmandaks investorite poolt aktsepteeritud véiteks on “hea telekommunikat-
sioonisiisteem”, mida sakdased hindavad keskmiselt 3 punkti véariliseks ja
skandinaavlased keskmiselt 2,68 puntiga. Samas jaid paljud vastgjad nii vaite
» hea telekommunikatsi oonisiisteem” kui ka véite ,, soodne 6igussiisteem* puhul
vastuse volgu. Antud agaolu annab tunnistust sellest, et kuigi riigi reklaamimi-
sdl on nii hea telekommunikatsioonisiisteemn kui ka digudlik keskkond vaga
olulisteks komponentideks, e ole potentsiaalne investor siiski sellega kursis.

Analllsides potentsiaalsete investorite hinnanguid véidetele Uksikute riikide
I6ikes, vOib tddeda, et britid olid lisaks mainitud madal ale kuluaspektile (3,23)
ndus ka Eesti 18hedusega EL-i turgudele (2,83 punkti), samuti siinse stabiilse ja
areneva majandusega (2,72 punkti). Madalaim hinnang anti véitele “Eestis on
soodne digussiisteem” (2,17 punkti). Sarnasdlt brittidele réhutavad Saksa po-
tentsiaalsed investorid lisaks madalatele kuludele (3,29 punkti) ja stabiilsele ja
arenevale mgjandusele (3,09 punkti) ka Eesti head telekommunikatsi oonisis-
teemi (3,0 punkti), stabiilset poliitilist olukorda (2,92 punkti) ning Eesti turvali-
sust dritegevuseks ning € ukeskkonnaks (2,91 punkti).

Soomlaste poolt on enim aktsepteeritud véide ,, madalad kulud® (3,15 punkti),
lisaks sellele ndustuvad Soome ettevotjad vaidetega, kus Eestit peetakse stabiil-
seks ja arenevaks majanduseks (2,97 punkti) ning hea telekommunikats ooni-
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stisteemiga riigiks (2,93 punkti), mis asub |dhedal EL-i turgudele (2,92 punkti).
Potentsiaal sed vélisinvestorid Rootsist annavad kdrgeid punkte lisaks madalale
kulubaasile (3,62 punkti) ka eestlaste oskusel e suhelda venel astega (3,26 punk-
ti) ning perspektiivile transitriigina Venemaale (2,81 punkti). Norralased rohu-
tavad madalaid kulusid (3,36 punkti) ja oskust suhelda venelastega (3,3 punk-
ti). Taanlased aktsepteerisid kdige enam soodsat Gigussiisteemi (3,0 punkti),
ulejaanud hinnangud jéid tunduvalt alla keskmise. Ullatuslikult madalalt hinda-
vad taanlased Eesti madalat kulubaasi, see pavis hinnangu 1,86. Keskmisest
kérgema hinnangu annavad Taani ettevotjad Eesti &rikultuuri sarnasusele Skan-
dinaavia arikultuuriga (2,45 punkti), mis kinnitab vastust eelmisele kiismusae
(Eestit isdoomustavad mérksdnad), kus taanlased rohutasid mitme korral
Taani ja Eesti sarnasust.

Uldisdt annavad ettevétjad vaidetele hinnanguid, mis e véljenda & téieikku
toetust ega ka vastuseisu ? peamiselt ndustutakse/ei ndustuta teatud méaéaral.
Seega e oma potentsiaalsed investorid kindlat arusaama Eesti olukorrast, tea-
takse kill suundumusi, kuid kindlat arvamust selle kohta kujunenud & ole.
Tdendolised on investorid oma hinnangutes positiivsemad ning annavad véide-
tele tunduvalt kdrgemaid punkte. Punktide vahe tdenéoliste investorite kasuks
on kdige markimisvadrsem brittide ja sakdaste hinnangutes hea telekommuni-
katsioonisilisteemi osas. Skandinaavia ettevdtjate puhul on erinevus téendoliste
ja ebatbendoliste investorite vahe suurim hinnangutes finantsstabiilsusele, t66-
jou kvaliteedile ning Eestile kui maale, kus on kerge &ri teha. Erandi moodus-
tab aga madalate kulude aspekt brittide ja sakdaste puhul, kus tGendoliste ja
ebatbenaoliste investorite ndustumismaarad on vastavalt 3,17 ja 3,27 punkti;
ning vaide Eestist kui arenenud infrastruktuuriga tranditriigist Skandinaavia-
maade tOendoliste ja ebatdendoliste investorite osas vastavate punktidega 2,57
ja2,65.

Riigi mainekujunduse seisukohalt on &armisdt oluline positiivse informatsi oo-
ni levitamine valisriikides ja sdlle piisavus. VOiks eddada, et [8hiriikide inves
toritel (eelkdige Skandinaavia) peaks olema piisavalt informatsiooni investeeri-
misotsuste tegemiseks. Paraku @ kinnita seda |abi viidud maineuuringud. Ligi
pooled vastanutest Skandinaavias (49%) ning kolmveerand vastanutest Suur-
britannias ja Saksamaa (72%) leiavad, et nell pole piisavalt informatsooni
arivdimaluste kohta Eestis. Ka siinkohal esinevad olulised erinevused riikide
[6ikes. Enam kui 2/3 Taani (72%) ja Soome (70%) ettevitjatest arvab, et nell
on piisavalt informatsiooni &ritegevuse alustamiseks Eestis. Samal gja 80%
Norra, 79% Suurbritannia, 65% Saksa ja 58% Roots potentsiaal setest inves-
toritest tunnistavad, et olemasolev informatsioon on ebapiisav. Investorid soo-
vivad saada enam informatsiooni Uldise @rikeskkonna, digus ja finantskesk-
konna ning t66j0u kohta.

Peamised infokanalid, mille kaudu ettevdtjad on seni Eesti kohta teadmis
omandanud, on televisoon ja raadio (vastav osakaal Skandinaavia, Saksa ja
Suurbritannia investorite puhul on 65%, 24%, 56%), kohalikud majandusagjale-
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hed (40%, 19%, 5%) ning muu kohalik ajakirjandus (36%, 20%, 4%). Infor-
matsiooni on saadud ka rahvusvahelistest majandusajal ehtedest, isiklike kon-
taktide, kolleegide ja Eestis elavate tuttavate kaudu. Kui ebatdendolisemad
investorid kasutavad enam nn. passivseid kanaleid (televisioon, raadio), sis
tOendolised investorid on saanud informatsiooni eelkdige kolleegide, isiklike
tuttavate ja gjakirjanduse kaudu.

Ligi kolmandik (30%) vastanutest soovib informatsiooni saada e-posti ja inter-
neti ted (hetkel kasutab seda infoallikana tUksnes 9% skandinaavlastest ja 1%
brittidest ja sakdastest investoritest). Soovitavate informatsioonikanalitena
jérgnevad saatkonnad, valitsusasutuste infomaterjalid, kontaktid kohalike ini-
mestega, isiklikud sidemed. Kui otsepostitust edlistab tiksnes 5% skandinaav-
lastest ja 13% sakdlastest, siis brittidest soovib posti teel informatsiooni saada
ligi 40%. Seni peamiseks informatsioonikanaliks olnud massimeediat edistab
edaspidi kasutada Uiksnes 7% potentsi aal setest vélisinvestoritest.

Kuna riiklik mainekujundus reklaamib ka tulevikus riiki puudutavaid positiiv-
seid agaolusid, sis uuriti k&esolevas maineuuringus potentsiaal sete muutuste
mdju riigi atraktiivsusele investeerimispaigana. Ligi kolmveerand brittidest ja
sakdastest ning enam kui pooled skandinaavlastest lelavad, et Eesti liitumine
Euroopa Liiduga muudab riigi atraktiivsemaks. Kdige enam positiivset kaas-
mdju toob see Saksamaa ja Roots investorite arvates, kellest vastavalt 75% ja
71% kinnitavad huvi kasvu Eesti kui Euroopa Liidu liikme vastu. Teiseks uuriti
reinvesteeritud kasumi vabastamist tulumaksust. Esimeses uuringus, mis viidi
l8bi 1999. aasta IGpul, uuriti antud teguri potentsiaalset mdju. Teise uuringu
l8biviimise gjaks (2000. aasta |0pp) oli seadusemuudatus jéustunud ning kisit-
luses uuriti Uksnes soodustuse maju. Antud teguri mdju on kil olemas, kuid on
oodatust véaiksem. 47% Skandinaavia, 39% Suurbritannia ja 17% Saksamaa
ettevotjatest leiab, et reinvesteeritud kasumi vabastamine tulumaksust 6hutab
neid siia rohkem raha paigutama. Seguures on selle teguri positiivne moju
tugevam Roots (59%) ja Norra (55%) ettevotete puhul, samal gjal kui Uksnes
viiendik sakdlastest peab seda oluliseks argumendiks investeerimisotsuse tege-
misd.

Skandinaaviamaades labi viidud uuringus lisati kismustikku investeerimis-
agentuuri teenuseid puudutav informatsioon. Ligi veerand (23%) uurimuses
osalenud Skandinaavia ettevotete juhtidest on votnud Ghendust voi kasutanud
teenusaid, mida pakuvad riiklikud investeerimisagentuurid. Mérksa aktiivse-
malt on seda teinud taanlased, kellest ligi kolmandik (32%) on pidanud vajali-
kuks kontakteeruda kohalike agentuuridega. Vaiks edldada, et tdengolisemad
investeerijad on ka aktiivsemad investeerimisagentuuride teenuste kasutajad,
kuid paraku olulist seost selles osas e ilmne. Enam kui pooled (57%) vastanu-
test kinnitavad, et kavatsevad kontakteeruda Eesti Valisinvesteeringute Agen
tuuriga juhul, kui otsustatakse Eestisse investeerida. Lisaks taanlastele valjen
davad aktiivsemat huvitatust EIA poolt pakutavate teenuste suhtes roots ased.
Infotehnoloogia-, telekommunikatsiooni- ja e ektroonikaettevotete juhtidest
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64% plaanib véga voi suhtelisalt tdendoliselt kontakteeruda EIA-ga, sama ka
vatsus on 47% masina- ja aparaadittostuse ettevotetel .

Analliusides riigi mainet selle komponentide 16ikes (erinevad véited Eesti
kohta) voib Oelda, et peaaegu kdik ednevalt kasitletud maine komponendid
olid maineuuringus kaetud, v.a. innovatiivsus, kuna selle uurimine on suhteli-
selt komplitseeritud. Valisinvesteeringute voo aspekt oli uuringus kaetud inves-
teerimispositsiooniga, s.t. investeeringute voog Eestisse on fikseeritud suurus.
Ettevotte rahvusvahelistumise aspekt oli kaetud edltingimuses, midabi arvati
valimisse vaid ettevotted, kes teostasid eksport-importtegevust ning omasid all-
Uksus véljaspool koduriiki. Varasemat teadlikkust Eestist uuriti nii kiisimuses,
kus vastajad hindasd oma teadmis Eesti kohta kui ka nende poolt mainitud
mérksdnade kaudu. Hinnangud stabiilsusele, asukohale, infrastruktuurile, t66-
joule ja kultuurilisele 1&hedusel e anti ndustumismaérade kaudu erinevatele véi-
detele.

Skandinaavia, Suurbritannia ja Saksamaa vélisinvestorite seas labi viidud
uuringud néitavad, et mida positiivsemat infot omatakse Eesti ja Siinse inves
teerimiskliima ehk Eesti maine kohta, seda tdendolisemalt kaalutakse Eestisse
investeerimist. Teisalt, hinnates maine komponente erinevate véidete kaudu,
annavad tdendolised investorid Eesti investeerimiskliimale tunduvalt positiiv-
semaid hinnanguid kui need ettevitjad, kelle teadlikus on madalam. See annab
tunnistust sellest, et Eesti poolt loodud maine on usaldusvaarne ja tegelikkusele
vastav. Kuigi tulemused Eesti teadvustamisel on seni ved tagasihoidlikud (suh-
telisdt madal teadlikkus), on markimisvéarne, et sihtgrupis loodud maine on
dldjuhul positiivne.

Eesti maine kujundamine valisinvestorite seas
lahtuvalt maineuuringu tulemustest

Vastavalt uuringu tulemustele on enamiku riikide investorite kavatsused
Eestisse investeerida tagasihoidlikud. Uheks pohjuseks on kindlasti vahene
teadlikkus Eestist vaatlusalustes riikides. Samal ga on tegemist riikidega
(Soome, Roots, Norra, Taani, Suurbritannia, Saksamaa), kdle investeerimis-
positsioon Eestis moodustab enamuse Eestisse saabunud valisinvesteeringutest.
Samuti seob Eestit Skandinaaviaga geograafiline ja kultuuriline ldhedus ning
Saksamaaga thine minevik. Seetdttu kujuneks ilmselt muudes investorriikides
(nditeks USA-s, Itaalias vOi Prantsusmaal) uuritav teadlikkus veelgi madala-
maks. See annab tunnistust, et kui isegi Eestiga keskmisest enam seotud riiki-
des ning sihtgrupis (rahvusvahdiste ettevotete juhid, strateegilise arengu juhid
jt.), kes peaks olema keskmisest laiema silmaringi ning teadmistega, on tead-
likkus véike, siis geograafiliselt kaugemates piirkondades ja madalamatel juhti-
mistasemetel on Eesti maine téendolisalt veegi tundmatum. Antud uuring Kin-
nitab, et mida kaugemal asub investorriik Eestist, seda vahem teda teatakse.
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Vorreldes investeerimistdendosust ja teadlikkust Eestist, saab jéreldada, et toe-
ndolised investorid on véljendanud suuremat teadlikkust, kuigi korrelatsioon on
suhteliselt nork. PBhjuseks on ilmselt investeerimisotsuse pikagjalisus. Tege-
mist on otsusega, mida e viida tldjuhul elu IUhiajalises perspektiivis ning huvi
tekkides on investoritel piisavalt aega riigi tundma Oppimiseks. Kill aga on
téendolisemad investorid nimetanud marksa positiivsemaid marksonu kui eba-
tOendolised investeerijad. Niisamuti on tGendoliste investeerijate hinnangud
maine komponentidele kdrgemad kui ettevdtjatel, kes Eestisse investeerida e
kavatse (valja arvatud taanl ased).

Tulenevalt maineuuringu kaigus saadud hinnangutest erinevatele vaidetele
peaks EIA oma mainekujundustoos réhutama sdnumeid, mis on komponentide
I6ikes toodud &ra jérgnevas tabelis 6. Soltuvalt uuringu tulemustest (vaidete
aktsepteerimismadrast) ja komponentide isedrasustest on tabelis toodud sdnu-
mid Uksnes viie komponendi kohta. POhjuseks on see, et valisinvestorite rah-
vusvahdistumise kogemust e saa sihtriik mdjutada, eelnev teadmine sihtriigist
kujuneb mitmesuguste tegurite koosmdjul, riigi investeerimispositsiooni ning
innovatiivsust kéesolevas uuringus e kasitletud.

Tabel 6
Sonumid valisinvestoritele riigi maine komponentide 16ikes
tuginedes Eesti mainet puudutava uuringu tulemustele
Riigi maine SOnum valisinvestoritele
komponent

Stabiilsus Eedtit isdoomustab finants-, majandudik ja poliitiline
stabiilsus

Asukoht Eesti asub Idhedal EL-i turgudele (mainides lisaaspektina
Eesti kandidaatriigi staatust)

Infrastruktuur Eestis on arenenud telekommunikats oonisiisteem, suhte-
liselt madalad t66j6u-, transpordi- ja kommunaalteenuste
kulud

To66j6ud Eestis on haritud oskust66jéud

Kultuuriline l&hedus | Eestison kerge &ri teha
Eestlastel on oskus suhelda ja teha &ri venelastega

Lisaks uuringus kasitletud aspektidele tuleks réhutada innovatiivsusega seon
duvaid karakteristikuid — korget internetiseerumise taset, e-valitsust, korget
mobiiltelefonide kasutgjate arvu jms., elukeskkonna kvaliteeti (puhas loodus,
hodre asustus, mitmekilgsed vaba aja veetmise voimalused), soodsat maksusiis-
teemi (reinvesteeritud kasumi vabastamist tulumaksust) jpm.

Maineuuringu tulemused riikide 18ikes kinnitavad, et erinevatele riikidele tu-
leks suunata teatud maéral erinevate rohuasetustega sonumeid. Nonda tuleks
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soomlaste ja rootdaste puhul réhutada kindlasti kultuurilise l&heduse aspekti,
taanlastes kinnistada nende ettekujutust Eestis valitsevast soodsast 6igussiis-
teemist jne. Samal gjal tuleb tunduvalt parandada taanlaste ettekujutust stabiil-
susest ja infrastruktuurist, pakutavast kulubaasist; rootdastele réhutada enam
meie arenenud infrastruktuuri ja t66j0u kvaliteeti. Saksamaa ettevotete seas
tuleb lisaks madalale kuluaspektile rohutada juba kinnistunud arvamust meie
heast telekommunikatsioonisiisteemist, stabiilsest ja arenevast majandusest
ning turvalisest &ri- ja eukeskkonnast. Norra ja Suurbritannia firmad vajavad
peaaegu kdigi aspektide osas maine parandamist.

Véljatootatud sdnumite levitamiseks tuleb kasutada nii massimeediat kui ka va
hetut 1&ahenemisviis. Kuigi praeguseni on Eesti kohta informatsiooni saadud
peamisalt massimeediast, avaldasid uuringus kisitletud investorid soovi perso-
naalsema lahenemisviis jérele (e-post, saatkonnad, isiklikud kontaktid). Selle
tOestuseks on ka fakt, et tdendolisemad investorid on informatsiooni Eesti
kohta hankinud personaal sete allikate kaudu.

On teada fakt, et mainekujunduslik tegevus & genereeri Uldjuhul investeerin-
guid. Samal gjal on mainekujundus edlduseks investoris esmase huvi tekitami-
seksriigi kui voimaliku investeeringute sihtriigi vastu. SeetGttu tuleb EIA-| j&t-
kata vedlgi intensiivsemat mainekujundustéod nii agentuuri valisesindajate kui
ka Tallinna kontori poolt. Lisaks e-posti ja interneti ted levitatavale infole
peavad investorid mottekaks saata infomaterjale, avaldada sektorispetsiifilis
artikleid erialagjakirjanduses, viia l&bi otseturunduskampaaniaid, tutvustada
Eestit mitmesugustel seminaridel. Kuigi ettevotjad el valjenda huvi saada infor-
matsiooni massimeediast, on see siiski oluline teadlikkuse kujundaja. Seda eriti
emotsi oonide tekitamise aspektist |ahtuvalt, kuna internet, e-post ja otsepostitus
e tekita Uldjuhul emotsioone, vaid edastavad neutraalseid signaale. Samal gjal
loovad televisioon ning raadio tunduvalt emotsionaal semaid assotsiatsioone.

Kuna enam soovitakse saada informatsiooni Uldise &rikeskkonna, digus- ja fi-
nantskeskkonna ning t66j6u kohta, siis on ilmsalt mainekujunduse faasis otstar-
bekas kasutada enam internetti kui mittepersonaal set |ahenemisviis. Investee-
ringuid genereeriva tegevuse puhul tuleks aga otsepostituse asemel hakata ula-
tudikumalt kasutama e-posti teel |abiviidavaid kampaaniaid. Otsepostitust tu-
leks jétkata edkdige Suurbritannias, kuna ligi 40% sealsetest investoritest
edistab just sdl ted infot saada.

Vottes arvesse tOendosuse investeerida ning teadlikkuse Eestist etteantud véi-
dete pohjal vastanud sektorite péaritolu alusdl, koostati kvadrantanallilisi baasi
neljavaljaline maatriks, mis on kujutatud jargnevas tabelis 7. Maatriksis on too-
dud ndi vélja arvestades investorite teadlikkust Eestist ning téendosust inves-
teerimiseks Eestisse. Selle pohjal on investeerimisturunduse seisukohalt pers-
pektiivikamad sektorid elektroonika:, infotehnol oogia- ja telekommunikatsi oo-
nisektor Soomes ning Saksamaal, aparaadi- ja masinaehitus Rootsis ning trans-
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pordi- ja logistikasektor Saksamaal. Antud sektorites on teadlikkus Eestist suu-
rim ning ka soov investeerida riiki on keskmisest tunduvalt kérgem.

Sektoritele, kus teadlikkus on Ule keskmise, kuid valmisolek investeerida pole
markimisvadrne (elektroonikasektor Taanis, masina- ja aparaadiehitus Saksa-
maal ja Taanis, puidutddstus Saksamaal), tuleks teisgéargulisat |&heneda
Nendes valdkondades on vaja ldheneda sektorispetsifiliselt, et suurendada
ettevtjate soovi teostada investeering.

Tabel 7

Kvadr antanal tiis suurima investeer imistdendosusega valdk ondadest

Toenaosus Eestisse investeerimiseks

alla keskmise Ule keskmise

Teadlikkus| dle Elektroonika, infotehnoloogia, | Elektroonika, infotehnol oogia,
Eestist keskmise| telekommunikatsioon (Taani) |telekommunikatsioon (Soome)

Aparaadi- jamasinaehitus | Elektroonika, infotehnoloogia,

(Taani) telekommunikatsioon
(Saksamaa)
Aparaadi- ja masinaehitus Aparaadi- ja masinaehitus
(Saksamaa) (Rootsl)
Pui dutdétlemine (Saksamaa) Trangport ja logistika
(Saksamaa)
ala Aparaadi- jamasinaehitus | Elektroonika, infotehnoloogia,
keskmise (Soome) telekommunikatsioon (Rootsi)
Aparaadi- jamasinaehitus | Elektroonika, infotehnoloogia,
(Norra) tele-kommunikatsioon

(Suurbritannia)
Aparaadi- ja masinaehitus
(Suurbritannia)
Elektroonika, infotehnol oogia,
telekommunikatsioon (Norra)
Transport ja logistika
(Suurbritannia)

Pui dutodtlemine
(Suurbritannia)

Allikas: autori joonis allikate Research into ... 2000; Estonia Image ... 2000
ausd.

Kdige vahem ressursse tuleks suunata véljale, milles toodud sektorites on nii
madal teadlikkus kui ka véhene investeerimispotentsiaal (masina- ja aparaadi-
ehitus Norras, Soomes ja Suurbritannias, eektroonika-, infotehnoloogia- ja
telekommunikatsioonisektor Norras, Suurbritannia transport ja logistika ning
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puidutootiemine). Nn. kismérgid on toodud véljal, kus vaatamata madalale
teadlikkusele on sektorites kindel soov investeerida (Roots ja Suurbritannia
elektroonika-, infotehnoloogia- ja telekommunikatsioonisektor). Nendes sekto-
rites on vajalik nii tldine riiklikul tasandil teostatav mainekujundus kui jétkuv
sektorispetsiifiline |&henemine.

Eenevalt toodi maineuuringu jareldused seostatuna eelnevalt defineeritud
maine komponentidega, samuti ettepanekud, kuidas kujundada Eesti mainet
efektiivsemaks. Tegevused, mida EIA on juba l&bi viinud Eesti maine pare-
maks kujundamiseks, hdlmavad: levitada uuringut kontaktvorgus, kontaktee-
ruda uuringus osalgatega ja edastada neile lisainformatsiooni, otseturundus-
kampaaniaid suurema investeerimistoendosusega sektorites, viia labi Eesti
importdore puudutavat uuringut, anda valja e-uudislehte, muuta kodulehekiilg
atraktiivsemaks jpm. Eraldi vaarib méarkimist vaga héid tulemus andnud otse-
turunduskampaania Soome el ektroonikasektoris.

Uhdt poolt saab maineuuringu tulemuste abil positsioneerida valisinvestorite
uldist teadlikkust Eestist ja identifitseerida Eestiga tekkivaid assotsiatsioone.
Sdle ausd on voimalik tapsustada maine komponentide |6ikes vélisinvestori-
tele edastatavaid sonumeid, kasutades nende |evitamiseks investorite ndudmis-
tede vastavaid kanaleid. Teisalt saab uuringu tulemuste pohjal kaardistada
atraktiivsemad sektorid, mille osas alustada mainekujundusfaasile jargnevaid
ehk investeeringuid genereerivaid tegevusi. Selleks voib suuremat teadlikkust
jainvesteerimishuvi valjendavates sektorites viia labi otseturunduskampaaniad.
Kokkuvottes voib 6elda, et maineuuringu tulemused on praktikas hasti kasuta-
tavad. Selle tdestuseks on jareldused EIA poolt lébi viidud Eesti maine
uuringust ning kaesolevaks ajaks teostatud tegevused.



KOKKUVOTE

Uuringud néitavad, et vélisinvesteeringute teostamisel on jarjest olulisemat
tahtsust omandamas sihtriigi maine. Kui seni peeti KIE riikide puhul riigi mai-
net teguriks, mis pigem takistab kui soodustab investeeringuid, siis |&hiaastatel
on maine muutumas votmeteguriks.

Riigi kui investeeringute sthtmaa maine komponentideks on stabiilsus, asukoht,
infrastruktuur, t66j0ud, kultuuriline 1&hedus, innovatiivsus, senine valisinves
teeringute voog, investori rahvusvahelistumise kogemus ning varasemad tead-
mised sihtriigist. Nimetatud Giheksa tegurit on valisinvestori teadvuses kujune-
va sihtriigi maine komponentideks, mida muutes saab thtlas mgjutada ka riigi
mainet valisinvesteeringute seisukohalt.

Olemaks konkurentsiviimelised ja teistest eristatavad, vajavad riigid turundust
analoogselt toodete ja teenustega. Riikide puhul tdhendab see oma positiivsete
erisuste maaratlemist ning konkurentsiedistest tuleneva sdnumi efektiivset
suunamist potentsiaalsetele ja olemasolevatele tarbijatele (investoritele). Mai-
nekujunduse aluseks on mainekujundusstrateegia, mille levitamiseks kasuta-
takse erinevaid edustamistehnikaid.

Edustamistehnikate paremaks ja efektiivsemaks e luviimiseks on méttekas viia
l&bi vastavaid uuringuid sihtriikides ja sihtgruppides. Potentsiaalsete vélisin-
vestorite seas |abi viidud Eesti maine uuringud Skandinaavias, Suurbritannias
ja Saksamaal annavad tunnistust sellest, et teadlikkus Eestist kui investeerimise
shtriigist on suhteliselt madal. Brittidele ja sakdastele assotsieerub Eesti pi-
gem endise NL-i vabariigina vOi Balti riigina. Suur osa Skandinaavia potent-
Saalsetest investoritest iseloomustab Eestit kui arenevat, dinaamilist ja kasva-
vat riiki. Sektorid, kus on korge teadlikkus ning tdendosus investeerimiseks
Eestisse, on dektroonika:, IT jatelekommunikatsioonisektor Soomes ja Saksa-
maal, Roots aparaadi- ja masinaehitus ning Saksamaa transpordi- ja logis-
tikasektor.

Tulenevalt Eesti maine uuringust Skandinaavia, Suurbritannia ja Saksamaa po-
tentsiaal sete valisinvestorite seas tuleks Eestil oma mainekujunduses réhutada
ldhedust Euroopa Liidu turgudele ja peatset liitumist ELiga, finants, ma-
jandudlikku ja poliitilist stabiilsust, arenenud telekommunikats oonisiisteemi
ning madalat kulubaasi. Infokanalitena tuleks senisest enam kasutada e-posti ja
internetti.

Kéesolevas brosluris analilsiti sihtriigi mainet ja selle moju investeeringute
teostamisele maine komponentide kaudu Eesti riigi néitel. Uhelt poolt saab
maine komponentidel baseeruva uuringu abil analliisida riigi mainet ning
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tépsustada selle pohjal komponentide 16ikes sonumeid ja levituskanaleid, mille
pohjal viia dlu efektiivsemat mainekujundusttédd. Samal gjal annab uuring
informatsiooni ka atraktiivsemate sektoritest, mille osas saab alustada maine-
kujundusfaasile jargnevaid ehk investeeringuid genereerivaid tegevusi. Selleks
tuleb suuremat teadlikkust ja investeerimishuvi véljendavates sektorites viia
[8bi turunduskampaaniad.
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