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ABSTRAKT

Kéesoleva bakalaureusetoé probleemiks on teadmatus Tallinna Tehnikaiilikooli
kuvandist abiturientide seas. Tulenevalt probleemist on piistitatud t66 eesmirk, milleks on
kaardistada Tallinna Tehnikaiilikooli kuvand abiturientide seas ning vorrelda seda Tallinna
Tehnikatilikooli identiteediga.

T66 probleemi lahendamiseks ning eesmirgi tditmiseks kasutati kvalitatiivset ning
kvantitatiivset uurimismeetodit. Kvalitatiivse uurimismeetodina kasutati ekspertintervjuud
Tallinna Tehnikaiilikooli briandijuhi Maarja Ojamaaga, et selgitada vilja brindi identiteet.
Kvantitatiivse uurimismeetodina kasutati kiisitlust, et tdpsustada, milline on Tallinna
Tehnikatilikooli kuvand abiturientide seas.

Uuringute tulemusena selgus, et identiteedi ning kuvandi vahekord on hea, kuid on ka
palju ruumi arenguks. Abituriendid ei too veel ise vilja, et Tallinna Tehnikaiilikooli oleks
innovatsiooniiilikool ning see on ka suurim erinevus kuvandi ja identiteedi vahel. Siiski
peetakse Tallinna Tehnikaiilikooli kvaliteetse hariduse andjaks, iilikooli peetakse kaasaegseks,
rahvusvaheliseks ning vilistlasi edukateks.

Abituriendid iseloomustavad Tallinna Tehnikaiilikooli ja selle tudengeid peamiselt
positiivsete sonadega, suurimateks tugevusteks peetakse asukohta, kvaliteetset Opet ja
oppekavade valikut.

Votmesonad: Tallinna Tehnikaiilikool, brand, brandi identiteet, brandi kuvand.



SISSEJUHATUS

Kéesoleva bakalaureuset66 teema on valitud autori huvist Tallinna Tehnikatilikooli edu
kasvatamise vastu viimaste aastate jooksul, mida on ndha kandideerimisavalduste esitamise
kasvust. Teema on aktuaalne, kuna Tallinna Tehnikaiilikool koostab oma t60s viieaastaseid
strateegiaid, mille iiks etapp 10ppeb aastal 2015. Kuna loodud strateegiatel on tidhelepanu
pooratud ka iilikooli identiteedile ning kuvandile, siis annab see aluse ka antud teema
uurimiseks. Samuti on viimase viie aasta jooksul ndha Tallinna Tehnikaiilikooli
turundustegevuse aktiveerumist, millega antakse edasi Tallinna Tehnikatilikooli kui brandi
identiteedi olemust.

Tallinna Tehnikatilikool on loonud arengukava, milles on paika pandud visioon,
missioon, véirtused, mis kdik on osaks identiteedist. Seetdttu on oluline uurida, kas tilikoolil
on abiturientide seas sarnane kuvand nagu seda on brindi identiteet. Tallinna Tehnikaiilikoolil
puudub teadmine tekkinud kuvandist abiturientide seas ning see ongi uurimisprobleemiks.

Tulenevalt t66 probleemist on autor seadnud eesmérgiks kaardistada Tallinna
Tehnikaiilikooli kuvand abiturientide seas ning vorrelda seda Tallinna Tehnikaiilikooli briandi
identiteediga.

Selleks, et tdita t66 eesmirki on autor piistitanud uurimisiilesanded:

1) uurida brandi identiteedi ja kuvandiga seotud teooriaid;

2) tutvustada Tallinna Tehnikaiilikooli;

3) koostada, viia 1dbi ning analiiiisida Tallinna Tehnikaiilikooli identiteeti kvalitatiivse

uuringu abil,

4) koostada, viia ldbi ning analiilisida Tallinna Tehnikaiilikooli kuvandit kvantitatiivse

uuringu abil abiturientide seas;

5) vorrelda ja analiiiisida Tallinna Tehnikaiilikooli identiteeti ja kuvandit 1abiviidud

uuringute pdhjal.

Selleks, et vorrelda ja analiilisida brindi identiteeti ja kuvandit on kasutatud kahte

uurimismeetodit. Kvalitatiivset uurimusmeetodit on kasutatud selleks, et uurida bréindi



identiteeti ning selleks on viidud 1dbi ekspertintervjuu Tallinna Tehnikaiilikooli brandijuhi
Maarja Ojamaaga. Kvantitatiivset uurimismeetodit on kasutatud brandi kuvandi uurimiseks
ning selleks on viidud 1dbi ankeetkiisitlus keskkoolildpetajate seas.

Bakalaureuset6o on jaotatud kolmeks peatiikiks. Esimeses peatiikis késitletakse brandi
identiteedi ja kuvandiga seotud teooriaid. Vaadeldakse Kapfereri briandi identiteedi prismat,
David A. Aakeri brindi identiteedi mudelit, kus kisitletakse briandi kui toodet, organisatsiooni,
isikut ning stimbolit, samuti Kapfereri brandi identiteedi ja kuvandi saatja-vastuvotja mudelit.
Peatiikk on jaotatud neljaks alapeatiikiks, millest esimene radgib bréndi olemusest, teine brandi
identiteedist, kolmas brindi kuvandist ning neljas alapeatiikk brindi identiteedi ja kuvandi
vordlusest.

Teises peatiikis keskendutakse Tallinna Tehnikaiilikooli bréndi tutvustamisele,
sealhulgas briandi identiteedi esitlemisele tulenevalt kvalitatiivse uuringu tulemustele. Peatiikk
on jaotatud kaheks alapeatiikiks, millest esimene tutvustab Tallinna Tehnikaiilikooli ning teine
Tallinna Tehnikaiilikooli bréndi identiteeti.

Kolmandas peatiikis kirjeldatakse kvantitatiivse uuringu labiviimist ning tulemusi,
samuti vorreldakse ja analiiiisitakse identiteeti ning kuvandit. Peatiikk on jaotatud kolmeks
osaks, millest esimene tutvustab uuringu meetodit, teine uuringu tulemusi ning kolmas
alapeatiikk keskendub identiteedi ja kuvandi vordlusele ning analiiiisile.

Autor tdnab oma juhendajat lektor Eliis Salmi véirtuslike nduannete ning abi eest ja

Tallinna Tehnikaiilikooli turundusosakonda vastutulelikusse eest uuringute ldbiviimisel.



1. BRANDI TEOREETILISED ALUSED

Kéesolevas peatiikis on vélja toodud briandi teoreetilised alused. Esimeses osas
keskendutakse brindi teoreetilistele alustele, teises osas seletatakse lahti brandi identiteet,
kolmandas osas briandi kuvand ning neljandas osas antakse edasi brindi identiteedi ja kuvandi

vordlus.

1.1. Brandi olemus

Bréndi definitsioonid on iildjoontes kiill sarnased, kuid tihtilugu on igal teoreetikul oma
nidgemus brédndist ning seeldbi tullakse vilja ka natukene erinevate lihenemistega (Kapefer
2008, 9). Jargnevas alapeatiikis ongi autor vélja toonud erinevaid definitsioone ning késitlusi
moistest brind, et tipsemalt miiratleda selle olemust.

Mitteerialases kirjanduses brandi ja kaubamaérgi segiajamine on tisna levinud. Ekslikult
kasutatakse brindi tolkimisel sdna kaubamark. See ei ole korrektne, kuna kaubamérk on vaid
osa brandist (nimi, siimbol, kujundus). (Arvola 2002, 8)

Brind ei ole kaubamark, kuid kaubamirk on osa brandist. Brandiks saab kaubamaérk
siis, kui see aitab eristada iihe toote kaubamaérki teisest sarnase toote kaubamérgist. Brind ei
ole ka ainuiiksi toode, kuna brénd toob tarbijale kasu ning lisaviértusi. (Ohvril 2007, 32) Toote
ja brindi eristamisel saab ldhtuda Kapferer’i (2012, 9) késitlusest: ,,Briand on see, mida tarbija
ostab ning toode see, mida ettevote toodab®. Postmodernne tarbija ei tarbi enam ainult toodet,
vaid ka selle siimboolset tdhendust, toote kuvandit (Arvola 2002, 11). Briand on midagi enamat
kui lihtsalt kaubamérk voi ainuiiksi toode, andes endas edasi emotsioone ning lisavéartusi, mida
tanapéeva tarbija tajub ja tarbimisel ootab (Vihalem 2008, 168).

Joonisel 1 on vilja toodud bréindi, toote ja kaubamirgi suhe. Jooniselt on ndha, et
kaubamérk on kergemini tajutav tdnu oma fiiiisilistele omadustele, kuid brand hdlmab endas

laiahaardelisemaid omadusi ning elemente.



Lojaalsus

Personaalsus

Joonis 1. Kaubamirgi ja brandi kujundlik suhe
Allikas: (Ohvril 2007, 32)

Ameerika turundusiihing (ing.k, American Marketing Association) defineerib brandi
jargmiselt: ,,nimi, termin, simbol, disain v6i nende kombinatsioon, mis identifitseerib iihe
miiiija vOi miilijate grupi tooteid ja teenuseid ning eristab neid konkurentide omadest™ (Kotler,
Keller 2006, 274). Sarnaselt voib ka viita, et brind on toote materiaalsete ja siimboolsete
omaduste kombinatsioon, mis identifitseerib toote (teisisdnu annab talle identiteedi) ja eristab
selle konkureerivatest toodetest (Karise 2009).

Lisaks mainitule on ,,brind funktsionaalsete ja emotsionaalsete védartuste kogum, mis
voimaldab ettevottel anda lubaduse unikaalsest ja soovitud kogemusest (de Chernatony 2010,
17). Brind on kui ettevotte lubadus, mis on loodud tarbijate meeltes. Loodud lubadusi on vaja
pidada, sest iga lubaduse murdmisega vdheneb usaldus bréndi vastu ning sellest tulenevalt
kahaneb ka bréandi véartus. (Thompson, Pringle 2003, 73)

Kelleri késitluses on ,,brind eelkdige toode, mis lisab mingi soovi voi vajaduse
rahuldamiseks juurde dimensioone selle eristumiseks teistest samalaadsetest* (Keller 2003, 4).
Ténapdeval ootavad tarbijad tiha rohkem viirtusi, mis {letavad toote praktilised
toimimiskiisimused ja ratsionaalsed tegurid, brdndi kuvandi emotsionaalsetest ja

psiihholoogilistest omadustest on ndha, et tarbijad otsivad ldbi briandide ka eneseteostust,



litkkudes seeldbi Maslow’ vajaduste hierarhia tipule ldhemale (Thompson, Pringle 2003, 19).
Brindi lojaalsus voib viheneda kui hinnaerinevus bréndi ja tema konkurentide vahel suureneb.
Samal ajal kiindumus bréndi ei kao nii kergelt, see peab vastu ajale. (Kapferer 2003, 25)

Tarbija mdtleb eelkdige toodetele voi teenustele ning seostab neid seejérel brandidega.
Selleks, et olla meeles enne konkurente ning loodud brindiga silma paista, on vaja eristuda.
Briandi konkurentsieeliseid saab luua eristudes kvaliteedi, Kiiruse, turvalisuse, teeninduse,
kujunduse, hinna ja muu poolest. Tihti on tarbija jaoks oluline eeliste kombinatsioon, mitte
tiksik tegur. (Kotler 2003, 34)

Eelnevat kokku vottes vaib oelda, et tarbija on olulisel miéral igapdevaselt brandidest
mdjutatud. Samastumine sobivamate ja meeldivamate brindidega ning nende tarbimine voib
aidata isikul end teostada ning oma enesetunnet parandada. Tarbija otsib brindist viga mitmeid
erinevaid omadusi, kuid dige dratundmise korral ning bréndi poolt loodud lubaduste tiitmisel
tahendab see enamasti ka lojaalset tarbijat.

On selge, et tdnapdeval omavad brindid itha rohkem téhtsust ning suuremat rolli
tarbijate igapédevaelus, kasutades neid ka selleks, et ennast isiksusena véljendada. Suhestumine

tugeva brindiga on saamas iiha olulisemaks.

1.2. Bréndi identiteet

Aaker ning Joachimsthaler (2000, 40) on 6elnud, et briandil peaks olema rikkalik, selge
briandi identiteet, mis on assotsiatsioonide kogum, mida brindi strateegiaga luuakse voi
tiritatakse hoida. Need assotsiatsioonid esindavad seda, mille eest brénd seisab ning annavad
lubaduse tarbijale (Aaker 2010, 68).

Brandi kuvandiga vorreldes, mis on brandi hetkel juba olemasolevad assotsiatsioonid,
on identiteet piilidlev ja voib endas sisaldada méarguannet, et kuvandit on vaja muuta vdi
taiendada. Pohiline on see, et briandi identiteet esindab seda, kuidas organisatsioon soovib, et
briandi ndhakse. (Aaker, Joachimsthaler 2000, 40)

Bréindi identiteet on turundaja soov brindi tajumiseks. Identiteet on justkui soovitud
ndgemus enesest, milles peitub tdhendus, mote ja isikupdra, mida tarbijale edastatakse.

Identiteet on brandijuhtimisel iiks kesksemaid elemente. (Vihalem 2008, 168)



Identiteet peegeldab organisatsiooni voi brandi pohiolemust, see ei ole midagi voltsi.
Lébi kommunikatsiooni tdlgendatakse identiteet kuvandiks. Selleks tuleb sonastada soovitud
kuvand ja identiteet, kuid kuvandit mdjutav kommunikatsioon toimib vaid juhul, kui osatakse
sonastada identiteet. (Past 2007, 19-20)

Eriti pohjalikult peab kavandama oma identiteediprogrammi alustav ettevote. Esimest
muljet pole voimalik enam teist korda luua ning kui ettevote ei tea isegi, kes ta on, siis on vihe
lootust, et tarbijad suudaksid ettevotet miirast eristada. (Ibid.)

Brindi identiteedi koige elementaarsemad elemendid on nimi ja logo, mis aitavad
eristuda teistest samasugustest. See, kuidas viljendatakse oma olemust, on ka peamiseks
aluseks sellele, kuidas iilejadnud maailm seda tajub. (Gregory, Wiechmann 1991, 61-62)

Bréndi identiteeti on vaja edasi anda iga voimaliku kommunikatsiooniallika ja
kokkupuute kaudu. See peab olema kindel osa reklaamidest, aastaaruannetest, brosiitiridest,
kataloogidest, pakendist, kontoritarvetest, visiitkaartidest jne. Kui lubatakse head teenindust,
siis peab see vilja tulema koikides elementides, olgu siis selleks loosungid voi tootajate
kaitumine. (Kotler, Keller 2006, 321)

Kapferer (2003, 91-92) iitleb, et brindi identiteet on selgelt méaratletud alles siis, Kui
on vastatud jargnevatele kiisimustele:

e Mis on brindi konkreetne visioon ja eesmérk?

e Mis muudab selle teistsuguseks?

e Mis vajadust brénd tdidab?

e Mis on selle piisiv iseloom?

e Mis on selle vairtus vo1 vddrtused?

e Mis tunnusmérgid muudavad selle dratuntavaks?

Kui brindi identiteedi olulisust ja olemust moistetakse, siis aitab brindi identiteet luua
suhet brindi ja tarbija vahel, luues sellega vdartust, mis potentsiaalselt hdlmab funktsionaalseid,
emotsionaalseid voi eneseviljenduslikke vadrtusi voi siis kinnitab juba heakskiidetud brandide
usaldusvéarsust (Aaker, Joachimsthaler 2000, 43).

Jargnevalt on vilja toodud ja kirjeldatud brandi identiteedi ja kuvandi kujunemise suhet.

Selleks on kasutatud Aakeri ja Joachimsthaleri mudelit, mis on vélja toodud joonisel 2.
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Brandi identiteet

Brand kui toode

. Tooteklass

. Toote omadused
. Kvaliteet/kapital
. Kogemus

. Tarbijad

. Péritolumaa

L= N R R W K

Laiendamd identiteet

Pohiidentitest

Brind kui
organizatsioon

7. Organisatsioont
omadused (uudsus,
tarbija eest
hoolitsemine,
usaldusviirsus)

8. Kohalik vo1
rahvusvaheline

Brand kui isiksus

8. Isikuomadused
(siiras, aktiivne,
usaldusviime)
10. Brindi ja
tarbija suhe

Brind kui siimbol

11. Visnaalsed
elemendid ja
metafoorid

12. Brindi parand

<

Brandi positsioneerimine

- -

Brandi kuvand

Joonis 2. Brindi identiteedi ja kuvandi kujunemine

Allikas: (Aaker, Jochimsthaler 2000, viidatud 14bi Janonis et al. 2007, 74)

Nagu jooniselt 2 on ndha, koosneb brindi identiteet kolmest osast: brandi tuum,

pohiidentiteet ning laiendatud identiteet.

Kuna brindi identiteet koosneb véga paljudest osadest, siis parema fookuse saamiseks
eristatakse pohiidentiteet, mis on bréandiidentiteedi koige tdhtsam element. POhiidentiteet
koosneb enamasti kahest kuni neljast dimensioonist, mis on kompaktselt kokku voetud briandi
visioonis. Kaik pohiidentiteedi elemendid peaksid olema esindatud organisatsiooni vaértustes
ja strateegiates. Kui brénd alustab uutel turgudel, siis on pohiidentiteet see, mis tdenéoliselt jaab
muutumatuna. (Aaker, Joachimsthaler 2000, 43-45) Kui tarbija aktsepteerib brindi selle

pohiidentiteedi jérgi, siis tdhendab see seda, et brind on saavutanud oma eesmaérgi (Janonis et

al. 2007, 75).
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Laiendatud identiteet hdlmab kdiki identiteedi elemente, mida ei peeta pohiidentiteedi
hulka. Kuna pdhiidentiteet vdib olla viga napisdnaline, siis laiendatud identiteet aitab langetada
paremaid otsuseid tegutsemiseks. (Aaker, Joachimsthaler 2000, 43-45)

Bréndi tuum on veelgi rohkem fokuseeritud kui pohiidentiteet. Mdnede brindide puhul
ei ole voimalik voi mdttekas brandi tuuma vélja arendada, kuid osade bréandide puhul v3ib see
olla mojus todvahend. Brandi tuuma voib vaadelda kui liimi, mis hoiab pohiidentiteedi
elemente koos. (Ibid., 45)

Bréindi identiteedi elemendid on kokku jaotatud kaheteistkiimnesse kategooriasse, mis
omakorda on jagatud nelja gruppi: brand kui toode (milline on tooteklass, toote omadused,
kvaliteet/kapital, kogemus, mida tarbija omandab? Kes on tarbijad ning milline on
péritolumaa?), brind kui organisatsioon (millised on organisatsiooni omadused? Kas
organisatsioon on kohalik vdi rahvusvaheline?), brand kui isiksus (millised on isikuomadused
ning milline on bréndi ja tarbija suhe?) ning brind kui siimbol (millised on visuaalsed
elemendid ja metafoorid ning milline on brindi pdrand?). Kuigi koik kategooriad on
asjakohased moningatele briandidele, siis praktiliselt {ihelgi bréndil ei ole assotsiatsioone koigis
kaheteistkiimnes kategoorias. (Ibid., 43)

Eelpool vilja toodud Aakeri ja Joachimsthaleri kdsitlust brandi identiteedist ning selle
juurde kuuluvatest elementides on kasutatud nii kvalitatiivse kui ka kvantitatiivse uuringu
labiviimiseks, kuna autor on kindel, et antud ldhenemine on parim viis uurimisobjekti
identiteedi tuvastamisel ning seejdrel kuvandiga vordlemisel.

Bréndi identiteeti saab kaardistada ka 1dbi Kapfereri identiteedi prisma (vt. joonis 3).
Kiill aga peab Kapferer brindi identiteeti kohati olulisemaks bréndi kuvandist. Eelkdige on
oluline omada tugevat bridndi identiteeti ning seda tarbijale kommunikeerida. Kuvand tekib
selle t60 tulemusena. Prisma koosneb kuuest osast: iseloom (brindi isikuomadused, mis
voimaldavad tarbijal brindiga samastuda), kultuur (brdndi kultuur ja keskkond), tarbija
minapilt (kuidas tarbija ennast ise ndeb ning kuidas brdnd suhtumist mdjutab), peegeldus
(brandi loodud kuvand oma tarbijast, peegeldus sellest, milliseks tarbija brandi kasutades voib
saada), suhe (suhe tarbija ja brindi vahel), fiiiisilised omadused (brindi selgroog). (Kapferer
2012, 158-162)
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SAATIAT ISELOOMUSTAVAD TAHUD

Fitiisilised omadused Izeloom
VALJAPOOLE SISSEPOOLE
SUUNATUD SUUNATUD
Suhe Kultuur
Peegeldus Tarbyja minapilt

VASTUVOTIAT ISELOOMUSTAVAD TAHUD

Joonis 3. Bréndi identiteedi prisma

Allikas: (Kapferer 2012, 158)

Briand on rohkemat kui lihtsalt toode ning tugeval brandil on isikuomadused (Aaker,
Joachimsthaler 2000, 194). Brindi isikuomadused aitavad eristuda samavéirsetel briandidel,
millega vOib tuua kasumit mitmel moel. Bridnd, millel ei ole isikuomadusi, on raskusi
brandituntuse ning tarbijasuhetega. Kui brdndi isikuomadused ei ole identiteedi juures
esindatud, siis on tdendoline, et brandi késitletakse liiga kitsalt. (Ibid., 53)

Jennifer Aaker (1997) on lébi viinud uurimuse, milles on keskendatud ainult brandi
isikuomaduste uurimisele 1dbi jargnevate omaduste: siirus (maaldhedane, aus, terviklik,
rodomus), elevus (viljakutsuv, elav, kujutlusvdimega, ajakohane), pddevus (usaldusvédrne,
intelligentne, edukas), keerukus (korgklassilik, voluv) ning karmus (pingevaba, karm).

Autor on kasutanud eelpool mainitud uurimust, et viia 1dbi kdesoleva t66 kvantitatiivset
ning kvalitatiivset uuringut, kuna peab brindi isikuomadusi tdhtsaks ning usub, et see annab

hea baasi vordluste tegemiseks.
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Selles alapeatiikis anti iilevaade brindi identiteedist. VOib delda, et bréndi identiteet on
organisatsiooni ndgemus oma brandist ning see on oluline osa, et luua ja kasvatada brindi
tugevaks. Mida selgemini ja tdpsemini on madratletud bréndi identiteet, seda lihtsam on seda

avalikkusele ja tarbijatele kommunikeerida ning neil seda vastu votta ja brandiga samastuda.

1.3. Brandi kuvand

Vihalem kasitleb kuvandit kui sihtrithma tolgendust brdndi identiteedist, mida
mdjutavad signaalid véljastpoolt ettevotet: massimeediast, konkurendilt voi suust-suhu liikuva
kuulujutuna. Kuvand kujundab tarbija brindihoiakuid: tuntust, tajutud kvaliteeti,
assotsiatsioone ja lojaalsust. (Vihalem 2008, 168—169)

Bréndist voi organisatsioonist tekib sihtgruppides kuvand, mille kujunemist mdjutavad
erinevad tegurid, nagu organisatsiooni kéitumine, stimbolkommunikatsioon, sihtgrupi
domineerivad skeemid ja vastuvotukeskkond. Kuvand annab teadmise, mille jérgi suhtutakse
brindi ning organisatsiooni ning mille jargi eristatakse seda konkurentidest. (Past 2007, 14-15)

Ameerika turundusassotsiatsioon (American Marketing Associaton) defineerib brandi
kuvandit kui ettekujutust briandist inimeste meeltes, brindi kuvand on peegelpilt (kuigi see voib
olla véér) brandi olemusest ja tootest. See on see, mida inimesed usuvad brandist, nende motted,
tunded, ootused. Kuvand on tarbija arusaam brandist (Kuusik et al. 2010, 202).

Kui organisatsioon kommunikeerib oma identiteeti, siis alati ei joua see avalikkusele
kohale tdies mahus, kuna protsessi kdigus on mitmeid tegureid, mis tulemust mojutavad.
Joonisel 4 on vilja toodud briandi identiteedi kujunemine kuvandiks ning antud teekonda
mojutavad tegurid.

Nagu joonisel 4 on néha, siis briandi kuvand on vastuvotja poolel ning identiteet saatja
poolel. Eesmidrk on tipsustada brindi tdhtsust, suunda ja enesekuvandit. Brindi kuvandi
moodustavad erinevad brandi signaalid, niditeks brédndi nimi, visuaalne kommunikatsioon,
tooted, reklaamid, sponsorlus, artiklid jne. Saadetud sOnumite lahti kodeerimise ja
tolgendamise tulemuseks on kuvand. (Kapferer 2003, 95)

Saadetud signaalide tekkimiseks on kaks vdimalikku allikat, selleks on kas bréindi
identiteet voi1 vélised tegurid ehk miira, mis rddgivad brandi eest ning loovad sellega tihenduse,

kuid voivad tegelikkuses olla tdiesti eksitavad. (1bid.)
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Miira on vOimalik luua kolmel erineval moel. Esiteks loovad seda ettevotted, kes on
otsustanud teist brdndi matkida, kuna neil ei ole selget visiooni enda bréandist. Teiseks
ettevotted, kelle kinnisidee on koitva kuvandi loomine ehk olupoliitikud, kes muudavad meelt
vastavalt vajadusele. Kolmandaks fantaseeritud identiteet, kus arvatakse briandist rohkemat kui
see tegelikult on, tulemuseks on see, et vilja saadetud signaalid voivad brandi muuta hoopiski
ebaatraktiivseks. (lbid., 96)

Saatja Meedia Vastuvota

Brindi identiteet \
Valised » Saadetud signaalid Brandi kuvand

dlised tegur
- Matkimine T
- Olupoliitika
- Idealism

Konkurents ja miira

Joonis 4. Brandi identiteet ja kuvand 14bi saatja-vastuvatja mudeli
Allikas: (Kapferer 2003, 95)

Teadmised brandi kuvandist annavad kasulikku ja isegi vajalikku taustainformatsiooni
bréndi identiteedi arendamiseks. Kui brandi kuvandi uurimisele ei pdorata piisavalt tdhelepanu,
voib juhtuda, et brandi kuvandist saabki briandi identiteet, mitte ei ole see osa, mida ettevote
mdjutada saab. (Aaker 2012, 69)

Bréndi kuvandit saab arendada mitmel viisil: informatsiooni kaudu, mida edastab
ettevote vOi mis on edastatud ettevotte kaudu 1dbi erinevate kanalite; suust-suhu info
vahetusega; 1abi otsese kogemuse; ldbi eelduste voi jérelduste brindi kohta (nime voi logo
kohta) vai 14dbi samastumise brandiga (Keller 2003, 70).

Enamasti on tugevatel brandidel oma sona, tunnuslause, vérv, siimbol voi lugu, mida
kasutatakse kuvandi tugevdamiseks ja levitamiseks. Tugeva briandiga seoses peaks meelde
tulema eelistatavalt positiivne sona; tunnuslause, mis mdjub peaaegu hiipnootiliselt; varv, mis
muudab brindi dratuntavaks; siimbol voi logo, mida kasutatakse kommunikatsioonis; lugu, mis

oleks positiivne ja huvitav. (Kotler 2002, 67—69)
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Kui arvestatakse, et tarbijat mojutavad rohkem ratsionaalsed argumendid kui
emotsionaalne kiilgetdomme, siis saab kasutada eelise turundamist ehk siis leida mingi niitaja,
mille poolest ollakse konkurendist iile ning seda reklaamida, nditeks: ,,Volvo on kdige
turvalisem auto®. Tdnapdeva majanduses on aga probleem, et ettevotted votavad iile ka oma
konkurentide eelised ja selle 14bi kaotavad need mottekuse. Seega piitiavad paljud ettevotted
arendada kuvandit, mis on emotsionaalne, mitte ratsionaalne. Ettevotted piitiavad miiiia pigem
hoiakuid, niiteks Nike’i loosung ,,Just do it*. (Kotler 2003, 86)

Kuvandit aitavad luua koik elemendid ja kogemused, mis on briandiga seotud.
Organisatsioonile on samuti oluline olla teadlik kuvandist, mis on nende briandist loodud, et nad
oskaksid edaspidiselt oma strateegiaid vastavalt sellele muuta voi sama strateegiaga edasi

minna.

1.4. Brandi identiteedi ja kuvandi vordlus

Eelnevates alapeatiikkides vélja toodud Kkasitluste pohjal briandi identiteedist ja
kuvandist teeb autor véga lithida kokkuvdtte. Brandi identiteedi on paika pannud organisatsioon
ning see on soovide kogum, kuidas organisatsioon ndeb oma brindi ja kuidas ta tahab, et
avalikkus seda ndeks. Briandi kuvand on aga avalikkuse poolt loodud nigemus brandist ja selle
olemusest.

Joonisel 5 on esitatud brandi identiteedi ning kuvandi seos. Brandi identiteedi loob

organisatsioon, positsioneerimise kdigus jouab see tarbijani, kes loob brandist kuvandi.

POSITSIONEERIMINE
A &

BRANDI IDENTITEET :> BRANDI :> BRANDI KUVAND

Joonis 5. Brandi identiteedi ja kuvandi seos
Allikas: (Janonis et al. 2007)
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Brindi identiteeti ning kuvandit saab lahti motestada ka tabelis 1 vélja toodud kiisimuste
abil.

Tabel 1. Bréandi ja kuvandi kiisimused

Identiteet Kuvand Positsiooni loomine
Kuidas juhid tunnetavad brindi | Kuidas tarbijad tajuvad Kuidas viia brindi identiteet ja
ja selle tajumist? brande? védrtused sihtrithmani?

Allikas: (Vihalem 2008, 168)

Brindi identiteedi ning kuvandi vahel on ka erinevaid omadusi, mis nende olemust
eristavad. Kui brandi kuvand on enamasti passiivne ja vaatab minevikku, siis brandi identiteet
peaks olema aktiivne ja vaatama tulevikku, peegeldades assotsiatsioone, mille poole brind
plirgib. Kui brdandi kuvand on enamasti taktikaline, siis bréndi identiteet peaks olema
strateegiline. Brindi identiteet peaks peegeldama bréndi kestvaid védrtusi, isegi kui need ei ole
kuvandi juures esiletousvad omadused. (Aaker 2010, 70) Bréndi identiteet eelneb alati brandi
kuvandile (Kapferer 2003, 94).

Kui avalik kuvand on identiteedist negatiivsem, on kommunikatsioon olnud halb. Kui
kuvand on identiteedist oluliselt positiivsem, on tegu viara pildiga ning see ei saa kaua kesta.
Identiteet ja kuvand ongi enamasti pisut nihkes, kuna kuvand ei ole foto, vaid kujutluspilt, mille
teket mojutab ka sihtgruppide enda identiteet. (Past 2007, 24)

Kuigi brindi identiteet ning kuvand enamasti ei kattu, siis on brandijuhtimise eesmark
luua nii suur voimalik tihisosa brindi identiteedi ja kuvandi vahel kui voimalik (Gray 2010).

Mainitud késitlus on vilja toodud joonisel 6.
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Euidas orgamsatsioon Kuidas tarbiiad brindi
oma brandi defineerib anvad

Eesmirk: saavutada
viimalikult suur ilusosa
Joonis 6. Brandi identiteedi ja kuvandi iihisosa
Allikas: (Gray 2010)

Autor kasutab joonisel 6 vilja toodud eesmarki saavutada vdimalikult suur ithisosa
brindi identiteedi ja kuvandi vahel ka hilisemas peatiikis uurimisobjekti identiteedi ning
kuvandi vahelise vordluse loomisel.

Kéesolevas peatiikis tdi autor vilja brindi identiteedi ning kuvandi seose ja samas
méidratles dra ka nende erinevused. Brindi identiteedi ning kuvandi juures on oluline, et
voimalikult suur osa oleks kattuv, selle jirgi saab ka hinnata kas identiteet ning kuvand on

vastavuses.
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2. TALLINNA TEHNIKAULIKOOLI BRANDI TUTVUSTUS

Kédesolev peatiikk on koostatud uurimisobjekti tutvustamiseks ja identiteedi
maidratlemiseks. Esimeses osas tutvustatakse Tallinna Tehnikaiilikooli. Teine osa keskendub
Tallinna Tehnikaiilikooli brindi identiteedi uurimisele ning analiilisimisele. Identiteedi

uurimiseks on 1dbi viidud ekspertintervjuu Tallinna Tehnikaiilikooli brandijuhiga.

2.1. Tallinna Tehnikaiilikooli tutvustus

Tallinna Tehnikaiilikool loodi 1918. aastal kui hakati korraldama tehnilisi erikursuseid
kohalike tehnikaharitlaste poolt, keda koondas Eesti Tehnika Selts. Parast Eesti iseseisvumist
jatkas iilikool 1919. aastal Tallinna Tehnikumi nime all erakoolina, kuid juba 1920. dppeasutus
riigistati. (Tallinna Tehnikaiilikooli lugu)

1920. aastate 15pus oli plaan liita kool Tartu Ulikooliga, kuid 1936. aastal otsustati, et
tehnikatilikool peab asuma Tallinnas. Antud otsusejargselt muudeti ka asutuse nimetus iimber
Tallinna Tehnikainstituudiks ning omakorda aastal 1938. Tallinna Tehnikaiilikooliks. (Ibid.)

Peatselt puhkes Teine maailmasdda, mis pidurdas kiiret arengut ning sdjale jargnenud
Noukogude okupatsiooni ajal kandis iilikool nime Tallinna Poliitehniline Instituut. Tanu
markimisviirsetele edusammudele teadusuuringutes pélvis Tallinna Poliitehniline Instituut
Noukogude Liidu juhtiva tehnikaiilikooli staatuse. (Ibid.)

1960. aastate alguses alustati iilikoolilinnaku viljachitamist Mustaméele ning hiljem,
aastal 1989, voeti uuesti kasutusele nimi Tallinna Tehnikaiilikool. (Ibid.)

Sellele on jargnenud dppekavade laienemine ning arendamine, iilikool on muutumas
tiha rahvusvahelisemaks ning on iiks suurimaid ja tunnustatuimaid Eestis. Hetkel on tilikoolil
kaheksa teaduskonda, neli kolledzit, kolm instituuti ning mitmeid muid asutusi. (Ibid.)
Ulikoolis on dppimas 12 000 tudengit, kellest 1 400 on vilistudengid, Tallinna Tehnikaiilikoolil

on 70 000 vilistlast. (TTU — Eesti majanduse. ..) Nende seas on mitmeid tuntud nimesid, niiteks
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Jiiri Mdis, Indrek Neivelt (Aasta vilistlased), Mikk Pahapill (TTU spordikuulsused) jt. Lisaks
tootab iilikoolis 2 100 todtajat. (TTU — Eesti majanduse. ..)

Ulikooli kdrgeimaks juhtorganiks on TTU kuratoorium, kes vastutab iilikooli arengu
eest ja tagab eesmirkide tditmise. (TTU kuratoorium) Kuratooriumile allub TTU ndukogu ehk
akadeemiline otsustuskogu, kes vastutab dppe- ning teadus- ja arendustegevuse eest ja taga selle
korge kvaliteedi. (TTU ndukogu) Ndukogule allub omakorda juhtkond, keda juhib alates 1.
septembrist 2015 professor Jaak Aaviksoo. Lisaks rektorile kuulub iilikooli juhtkonda veel kuus
liiget, kes juhivad ettemiératud valdkondi. (Juhtkond) Juhtkonnale alluvad teaduskonnad,
kolledzid ning muud asutused. (Struktuur)

Voib oOelda, et Tallinna Tehnikaiilikool on tulevaste tudengite seas saamas iiha
populaarsemaks. Aasta 2015. suvel esitati iilikooli rekordarv sisseastumisavaldusi, mille kasv
vorreldes eelneva aastaga oli lausa 11%. (Olup 2015a) Populaarseimaks erialaks sisseastujate
seas osutus Arindus, millele esitati kokku 567 avaldust. See muutis antud eriala ka kolmandaks
Eesti kdrghariduskoolides kdige enam avaldusi saanud erialaks sellel aastal. (Olup 2015b)

Mainitud populaarsust on nidha ka vilistudengite seas, nimelt astus aastal 2015 iilikooli
lausa 509 wuut vilistudengit. See teeb Tallinna Tehnikaiilikooli jéatkuvalt suurimaks
vilistudengite vastuvotuga iilikooliks Eestis. Pea 40% Eestis dppivatest vilistudengitest on
valinud oma iilikooliks Tallinna Tehnikaiilikooli, kokku on tudengeid rohkem kui 80 erinevast
riigist. (Karjus 2015) See néitab, et {ilikool on digel suunal saavutamaks iihte oma eesmarkidest,
milleks on olla rahvusvaheliselt edukas tilikool. Hetkel kuulub Tallinna Tehnikaiilikool 2,5%
maailma juhtivate tilikoolide hulka ning aastaks 2020. on voetud eesmérk jouda Pohja-Euroopa
juhtivate iilikoolide hulka (TTU — Eesti majanduse...).

Kuigi CV Keskuse uuringu kohaselt on Tallinna Tehnikatilikooli vilistlaste palgasoov
pingereas alles kuuendal kohal ning magistrikraadi omanikel teisel kohal (Hansalu 2015), siis
hindab iilikool oma vilistlasi sellegipoolest suurima sissetuleku ja hdivega iilikoolildpetajateks
Eestis, kellest 90% peab saadud haridust kdrgetasemeliseks. (TTU — Eesti majanduse...)

Lisaks korgetasemelisele haridusele ning rahvusvahelisusele peab {ilikool téhtsaks
tippteadust, nditeks kuulub {ilikool maailma tippu materjaliteaduse, arvutisiisteemide ja
biorobootika, energiasddstlike hoonete alal. Olulisel kohal on ka erinevad
innovatsiooniprojektid iile maailma, mille raames tehakse koosto6d maailmatuntud
ettevotetega nagu Microsoft, Mitsubishi, ABB jt. Ning muidugi on tdhtsaks elemendiks ka

tilikoolilinnak, mida peetakse tiheks parimaks terves maailmas. (Ibid.)
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2.2. Tallinna Tehnikaiilikooli brindi identiteet

Autor on kasutanud oma t60s nii kvalitatiivset kui ka kvantitatiivset uuringut, et
analiiiisida Tallinna Tehnikaiilikooli identiteedi ja kuvandi vastavust. Kvalitatiivset
uurimismeetodit on kasutatud enne kvantitatiivset uuringut ning seda selleks, et teada saada,
milline on Tallinna Tehnikaiilikooli identiteet. Meetodiks on valitud ekspertintervjuu, et saada
parimat sisendit inimeselt, kellel on rikkalikud teadmised ja informatsioon Tallinna
Tehnikaiilikooli identiteediga tutvumiseks. (Sirkel 2001, 75) Ekspertintervjuus osales Tallinna
Tehnikaiilikooli brandijuht Maarja Ojamaa.

Kiisimused on koostatud David A. Aakeri briandi identiteedi mudeli pohjal, mis on
toodud vilja joonisel 2 ning Jennifer Aakeri (1997) uurimuse pdhjal, mille paari kiisimust on
autor kohandanud antud t66 konteksti sobivamaks. Autor usub, et David A. Aakeri mudelile
toetudes on voimalik luua koige selgem iilevaade briandi identiteedist ja hilisemalt ka kuvandist
ning Jennifer Aakeri uurimust on kasutatud selleks, et saada koige parem iilevaade identiteedi
ja kuvandi vastavusest isikuomaduste néol, kui vastavaid iseloomuomadusi Kirjeldavad nii
kvalitatiivses kui ka kvantitatiivses uuringus osalejad. Ekspertintervjuu kiigus on kokku
esitatud 10 pohikiisimust, mille alla on koondunud kokku 20 kiisimust. Autor viis intervjuu ldbi
Tallinna Tehnikaiilikooli brindijuhi Maarja Ojamaaga Tallinna Tehnikaiilikooli tudengimaja
ruumides, intervjuu labiviimiseks kulus ligikaudu 45 minutit, milles arutati pohjalikult 14bi koik
kiisimused ja nende vastused. Intervjuu salvestati ning sellest tulenev transkribeering on vilja
toodud to6 lisades (vt Lisa 1).

Ekspertintervjuu analiiiisimiseks on kasutatud tavapdrast sisuanaliiiisi, kuna eesméargiks
on kirjeldada TTU identiteeti ning luua identiteedi mudel (Laherand 2008, 290-292).

Tallinna Tehnikaiilikool on loonud oma turundus- ja kommunikatsioonistrateegiaga
aastateks 20112015 suhteliselt tdpse késitluse oma brandi identiteedist ja soovitud kuvandist.

Tallinna Tehnikatilikool on seadnud brindi eesmargiks luua iilikoolist {ihtne identiteet
ja sealhulgas ka kuvand, mis vdimaldaks eristuda teistest kdrgkoolidest ja teadusasutusest nii
Eestis, Ladnemere regioonis kui ka laiemalt. Brindi loomise vajaduseks on tehnikaiilikooli
teenuste ja toodete vadrtuse kasv. Briandikontseptsiooni hulka loetakse ka loovkontseptsiooni,

visuaalset identiteeti ja tunnusgraafikat. (Tallinna Tehnikaiilikooli turundus...)
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Jargnevalt toob autor vilja Tallinna Tehnikatilikooli identiteeti puudutavad elemendid,

mis on koostatud Tallinna Tehnikaiilikooli turundus- ja kommunikatsioonistrateegia (Ibid.)

ning kodulehel (Strateegia) vilja toodud andmete alusel:

Bréndi positsioneeritakse kui rahvusvahelist innovatsiooni- ja teadusiilikooli.
Briandi tuum vdetakse kokku jirgnevalt: ,Eesti majanduse innovaator*
(rahvusvahelisel tasandil ,,Initiator of Economic Progress®).

TTU-d iseloomustatakse kui innovaatorit.

Bréndi taotlus on progressiivse mdtteviisi areng.

Visioon aastaks 2020 on sdnastatud jirgnevalt: ,,TTU on Liinemere regiooni
iiks juhtivaid tehnoloogiaiilikoole ning {ilikoolide, ettevdtlusklastrite ja
riigiinstitutsioonide koostodvorgustike aktiivne partner.*

Missioon: ,,TTU edendab teadust, akadeemilist ja rakenduskdrgharidust ning
tehnikakultuuri. TTU loob tehnika-, tippis-, loodus-, tervise- ja sotsiaalteaduste
slinergia, mis teenib iihiskonna arengut.*

TTU védrtused on jirgmised: avatus ja uuendusmeelsus — TTU on avatud uutele
teadmistele, oskustele ja innovaatilistele ideedele; koostdd — TTU seob erinevate
valdkondade kompetentsid siinergiaks, vorgustub aktiivselt partneriilikoolide ja
ettevotetega; professionaalsus — TTU on motiveeritud ja pithendunud ning
arendab teadmisi ja oskusi.

PShisdnum, millesse TTU usub ja mille eest seisab on, et tee tulevikku on uute
teadmiste edukas loomine ja rakendamine.

PShisdnumi edastamise moodus ehk kuidas kommunikeeritakse bréndi piitidlusi
on ridkida bréndi lugu, kus brénd on jutustaja rollis.

Viljenduskeele ja visuaali kirjeldused jddvad avatuks ja reguleerimata,
brindikeele {ihtsuse hoidmine toimib peamiselt sisuliste sonumite ja
tunnusgraafika kaudu.

Tunnusgraafika baasi moodustavad logotiilip ja voremodulatsioon, mis on
tuletatud TTU miirgist briindi visuaalset kommunikatsiooni libiv organiseeriv
pOhiprintsiip. See kannab ja peegeldab maérgilises tihenduses organisatsiooni

ptitidlust terviklikkuse ja korrastatuse poole. Tunnusgraafika on samaaegselt
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universaalne ja formaalne, mis tdhendab, et on sdltumatu siht- ja sidusgruppide
ning informatsiooni iseloomust.

Tallinna Tehnikaiilikoolil on mitmeid sihtrithmi, kes organisatsiooni huvitavad ning iiht
ei eelistata teisele. Esiteks on muidugi tulevased tudengid, kes moodustavad jarelkasvu, teisena
teadustdo tegijad, kolmandana saab vélja tuua rahvusvahelised Opilased, kelle virbamisega
tegeleb iilikoolis eraldi osakond ning neljandana ka dppurid, kes tdiendavad end olemasoleva
t60 korvalt voi on timberdppel. (Ojamaa 2015)

TTU kasutab oma peamise sloganina lauset ,,Teeme tuleviku uueks!“, mis koondab
endas palju peidetud sdnumeid. TTU soovib, et nende tudengid oleksid inimesed, kes loovad
homse Eesti ning echitavad iiles thiskonda. Kuna ténapdeval baseerub itha rohkem
tehnoloogiatel, siis on selline tulevikuvisioon ka digustatud. Tulenevalt sellest on ka TTU
pehmetel aladel dppivad tudengid tuleviku loojateks, sest ka nemad omandavad esmaseid
tehnoloogilisi teadmisi, erinevalt sarnastest Oppekavadest, mida saab oppida konkureerivates
ilikoolides. Sloganiga antakse edasi ka mdtet, et Tallinna Tehnikaiilikool on ennekdike
uuenduslik iilikool, kelle suund on seatud tulevikku. (Ibid.)

Peamiseks konkurendiks peetakse Tartu Ulikooli. Majandus- ja sotisaalteaduskonnas on
erialasid, mis kattuvad ka Estonian Business Schooli poolt pakutavatega, kuid TTU ei maratle
seda oma suurima konkurendina, kuna suurt rolli méngib Oppetasu, mis sihtgruppe kergelt
eristada aitab. (Ibid.)

Peamiseks tugevuseks peetakse just rdhku tehnoloogiaharidusele, ka majandus- ning
sotsiaalteaduskonna erialade puhul saab rddkida siinergiast ning integratsioonist. Samuti
peetakse Tallinna iilikoolidega vdrreldes TTU haridust kvaliteetsemaks. Norkusteks saab
nimetada praktilise Oppe arendamist ning ka Oppejoudude kaasatulemist tiihiskondlike
muudatustega. (Ibid.)

Oma kampaaniasdnumite ning sloganite loomisel on mindud eepilisemaks ning
taiskasvanulikumaks. Teadlikku turundust on viljeletud vaid viimased 5 aastat ning sellele on
eelnenud palju katsetamist, mis on toonud bridndi hetkesse, kus moeldakse suuremalt,
stigavamalt ning labimdtlevamalt. SOnumite edastamisel ei ole oldud jérjepidev ning sellest
tulenevalt hindab Tallinna Tehnikaiilikool ise oma identiteedi ja kuvandi vastavust pigem
keskmiseks. (Ibid.)
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Jargnevalt on vilja toodud intervjuu kdigus kaetud kiisimused David A. Aakeri brindi

identiteedi mudeli kohta ning intervjuu kéigus vélja toodud vastused on kokkuvdtvalt esitatud

joonisel 7.
Briandi identitest
Brand ki toode Brand kui Brand kui isiksus Brind ko simbol
- organisatsioon T
liérTZE;usa klass: g 9. Istkuomadused: ;11' Visuaals id ia ed
2 Tge.enuse omadused: 7. Organisatsiooni avamd, mEtafnorid-?
kvaliteetne haridus | | O29used: uuendusmeelne, Kirsipunans pohivire
3. Kvaliteetkanital mnovaatiline, pigem noor ja kire, ) 1::1]111; E)P d :
ol | s Si pen || 152052 e
4 IED emus: pigem arengut SO0V, mees sl
;jsiﬁi“ﬂf -Pige usaldusvairne 10. Brindi ja tarbya 12 B i parand-

; Tarbijad: tudengia || 5 F-obalik v suhe: hea inimesed, kes ahitavad
6. Pirtolumaa: Ei;:'tl- Eg;ﬁi?hﬂhm Eest1 ithuskonda

Joonis 7: Tallinna Tehnikaiilikooli briandi identiteet
Allikas: Autori koostatud lisa 1 pohjal

Ekspertintervjuust tulenevalt vdib TTU brindi eristada tootena kui kdrgema
teenusklassiga brandi, mille eesmérgiks on pakkuda kvaliteetset haridust. Kuna kdrgharidus
Eestis on tasuta, siis ei saa kvaliteedi-kapitali suhet hinnata. TTU hinnangul on kogemus, mis
ilikoolis omandatakse pigem positiivne ning sarnaselt oma konkurentidele on bréindi
péritolumaaks Eesti.

Brindi kui organisatsiooni saab iseloomustada jargnevate omadustega: innovaatiline,
tuleviku suunaga, arengut soosiv ning usaldusviirne. Kuna TTU pddrab suurt rohku ka oma
rahvusvahelisele tudengkonnale, siis vdib kindlalt viita, et ka organisatsioonina on TTU nii

rahvusvaheline kui ka kohalik.
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Isikuomaduste poolest on TTU avatud, uuendusmeelne, pigem noor ja pigem Kkiire,
abivalmis ning pigem mees kui naine. Brindi ja tarbija suhe on pigem positiivne.

Bréndi kui stimbolit aitab edastada visuaalsed elemendid ehk kirsipunane pohivérv ning
korvalvarvid must, hall, valge. Samuti logo, mis on esitatud lisas 2 ning olulist rolli méngib ka
slogan ,, Teeme tuleviku uueks!“, TTU pérand on just inimesed ning tudengid, kes ehitavad
Eesti iihiskonda.

Kokkuvdtvalt voib oelda, et Tallinna Tehnikaiilikool on oma bréndiga votnud suuna
vaadata tulevikku ning olla iilikooliks, mis on just eelkdige kaasaegne, innovaatiline ning
uuendusmeelne. PShiline suund on iilikooli tutvustada 1dbi oma tehnoloogilise tugevuse, mille
hulka kuuluvad ka véga korgel tasemel teostatavad teadustood. Tallinna Tehnikaiilikooli
tudengid on homse Eesti rajajad ning ka tilikool ndeb nendes potentsiaali muuta iihiskond

paremaks ning edukamaks.
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3. TALLINNA TEHNIKAULIKOOLI BRANDI KUVAND

Kéesolev peatiikk on koostatud Tallinna Tehnikaiilikooli kuvandi uurimiseks. Esimene
alapeatiikk kirjeldab antud uuringu metoodit. Teine osa tutvustab uuringu tulemusi ning sellest

tulenevat analiiiisi. Kolmas osa keskendub kuvandi ja identiteedi vordlusele.

3.1. Tallinna Tehnikaiilikooli brandi kuvandi uuringu meetod

Kvantitatiivse uuringu meetodiks on autor valinud kiisitluse, et koguda informatsiooni
suurelt hulgalt inimestelt. Eesmérgiks on saadud informatsiooni pdhjal teha statistilisi jareldusi,
seega on antud meetod sobivaim. (Sirkel 2001, 55)

Antud t66 eesmargiks on uurida identiteedi ja kuvandi vastavust abiturientide seas ning
selleks on voetud tihendust 17 giimnaasiumidpetajaga iile Eesti, et nende abil uuringut 14bi viia.
Uhendust vodetud &petajatest olid seitse ndus uurimuse ldbiviimisega nende koolis.
Giimnaasiumid, mille dpilased uurimuses osalesid olid Tallinna Reaalkool, Tallinna Inglise
Kolledz, Gustav Adolfi Giimnaasium, Saku Giimnaasium, Ndo Reaalgiimnaasium, Pérnu
Koidula Giimnaasium ning Pirnu Siitevaka Humanitaargiimnaasium.

Giimnaasiumid, mille poole po6rduti ning mis uurimuses osalesid, on vilja valitud selle
pdhjal, et kuuluvad Eesti koolide 2015. aasta edetabelis esimese 20 hulka. (Teder 2015) Kuna
haridustee jitkamist kdrghariduse omandamiseks soosivad parem dppeedukus, siivadpihoiak ja
korgemad tulemused riigieksamitel (Valk et al. 2012), siis on autor veendunud, et parimate
uuringutulemuste saamiseks on otstarbekas kiisitlus 1dbi viia just eelpool nimetatud 12. klassi
Opilaste seas.

Kiisimuste koostamisel on autor silmas pidanud peamiselt kvalitatiivse uuringu
kiisimuste sarnasust ning seda, et need peegeldaksid parimal voimalikul moel Tallinna

Tehnikaiilikooli kuvandit.
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Kiisimustik koosnes 19 kiisimusest ning iilesehituse juures oli oluliseks, et kiisimustiku
saaksid I0puni vastata nii abituriendid, kes plaanivad oma edasisi Opinguid Tallinna
Tehnikatilikoolis, kui ka need, kes seda ei plaani. Kiisimustik ehitati liles Google Forms
keskkonnas ning uuringus osalenud opilased said kiisimustikku tdita elektroonilisel teel.
Kiisimused koos tulemustega on esitatud lisas 3.

Valimi médramisel lahtuti kdesoleva t60 iseloomust ning mahust ja eesméargiks oli saada
ligi 100 vastust. Kokku koguti 109 vastust, millest neli osutusid analiilisimiseks sobimatuteks
ning tulemused koostati 105 vastanu arvamuse pohjal. Kui arvestada, et 2015/2016 dppeaastal
on 12. klassides oppimas 8 600 noort (2015/2016. Sppeaasta..., 3), siis on vastajate hulk piisav,
et sellest edaspidiseid jéreldusi teha. Siiski ei peegelda antud vastused kdikide 12. klasside
dpilaste arvamust TTU-st, kuna uuringu libiviimiseks pddrduti vaid kdrgema dppeedukusega
koolide poole.

Kiisitlusele vastas kokku 105 abiturienti, kellest 58 ehk 55% olid naissoost ning 47 ehk
45% meessoost. Vastanutest 76 inimest enk 72% olid vanuses 18 ning 28 vastajat ehk 27% olid
vanuses 19, samuti oli {iks vastaja (1%) vanuses 17.

Koik vastanud kinnitasid, et dpivad mdnes Eesti koolis 12. klassis. K&ige rohkem
vastanuid tuli Gustav Adolfi Giimnaasiumist, 27 vastajaga moodustati vastanutest 26%, seejérel
Tallinna Reaalkoolist, kokku 20% ehk 21 vastanut, jargnes Noo Reaalgiimnaasium 16
vastanuga, kes moodustasid koguvastajatest 15%, seejirel Parnu Koidula Giimnaasium 13
vastajaga ning 12% osakaaluga, peaaegu sama palju vastuseid laekus ka Pdrnu Siitevaka
Humanitaargiimnaasiumist ehk 12 vastanut, kes moodustasid 11% osakaalu, jargnes Tallinna
Inglise Kolledz 10 vastaja ning 10% osakaaluga ning kdige vdhem vastuseid lackus Saku
Gilimnaasiumist, kust tuli vastuseid 6 tiikki ja need vastused moodustasid 6% koikidest
vastanutest.

Kiisitlusele vastanutest 96 inimest ehk 91% on huvitatud on dpinguid iilikoolis jatkama.
Kusjuures koikidest vastanutest 20% ehk 21 vastanut soovivad jitkata opinguid védlismaal ning
71% ehk 75 vastanut soovivad dpinguid jitkata Eestis. Ulejiinud vastanutest kaheksa (8%) ei
olnud veel oma valikus kindlad kas iilikoolis jétkata vi mitte ning iiks vastanu (1%) iilikoolis
Opinguid jatkata ei soovinud. Selle pdhjal voib arvata, et kiisitletud abituriendid sobisid hésti

antud uvuringu ldbiviimiseks kuna tdenédosus iilikooliharidusest huvitatud olla on suur.
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3.2. Tallinna Tehnikaiilikooli briandi kuvandi uuringu tulemused

Vastajatelt uuriti, millises iilikoolis soovivad nad oma Opinguid jéitkata, enamus
vastajaid valisid iihe tlikooli loetelust, kuid oli ka vastajaid, kes ei olnud veel oma valikus
kindlad. Vastajate seas oli populaarseim Tartu Ulikool, mida mainiti 45 korral, Tallinna
Tehnikaiilikooli mainiti 24 korral, mis nditab, et antud vastajate seas on eelistuseks pigem siiski
Tartu Ulikool. Muudest Eesti iilikoolidest lisaks Tallinna Ulikoolile (3 inimest) ning Estonian
Business Schoolile (2 inimest) toodi vilja veel niditeks Eesti Lennuakadeemiat (3 inimest),
Tartu Tervishoiu Kdrgkooli (2 inimest) ja Eesti Kunstiakadeemiat (2 inimest). Soovi dppida
mones vilismaa iilikoolis avaldasid kokku 20 inimest, kellest 15 oskasid ka nimetada eelistatud
tilikooli. Kuna eelnevalt vastas iiks vastaja, et ei soovi Opinguid ilikoolis jétkata, siis koguti

antud kiisimusele 104 vastust. Tadpsem valikute eelistus on toodud vilja joonisel 8.

Muu Eesti
tlikool
15 vastajat

(15%)

Tartu Ulikool
Moni vilismaa 45 vastajat
tilikool (43%)
20 vastajat
(19%)
Tallinna
Tehnikaiilikool
24 vastajat

(23%)

Joonis 8. Abiturientide tilikoolide eelistused, n=104

Allikas: (autori koostatud lisa 3 pdhjal)

Enamus vastajad (84%) ehk 88 inimest kinnitasid, et TTU on iiks parimaid iilikoole
Eestis, kuid vaid 8 inimest (8%) pidasid seda kdige paremaks, mis on iillatav, kuna 23%
vastanutest soovisid oma iilikoolidpinguid alustada Tallinna Tehnikaiilikoolis. Ulejdénud 9

vastajat (8%) ei pidanud TTU-d iiheks paremaks Eesti iilikooliks.
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Vastanutelt kiisiti ka valitava eriala kohta, enamus vastanuid nimetas iihe eriala, kuid
oli ka vastanuid, kes nimetasid mitu sobivat eriala. Populaarseimaks osutus meditsiin, mis oli
21 vastanu valikuks. Kuna meditsiini ei ole voimalik Tallinna Tehnikatilikoolis 6ppida, siis see
selgitab mdningalt ka varasemalt ilmnenud Tartu Ulikooli populaarsust vastanute seas. Teisena
nimetati soovitud erialaks majandust, kokku 18 inimest, mille hulka loetakse antud uurimuse
raames ka turundust, kommunikatsiooni, meediat ja finantsi. Mitmeid kordi mainiti ka
informaatikat (10 vastanut), ehitusinseneri erialasid (7 vastanut), materjaliteadust voi
tootearendust (7 inimest) vOoi matemaatikat (6 inimest). Valikud, mida nimetati 5 v6i vidhem
korda kategoriseeriti valiku muu alla ning sealjuures mainiti dra erialad nagu mehaanika,
mehhatroonika, elektroonika, kunst, lennundus, fiiiisika, bioloogia, keemia, filoloogia,
riigiteadused, rahvusvahelised suhted, psithholoogia, ajalugu, geograafia, juura, kokandus,
sdjatehnoloogia ja energeetika. Vastustest 7 olid kas tiihjaks jdetud voi vastatud, et ei tea.

Vastajate erialased eelistused on vilja toodud joonisel 9.

Meditsiin
21 vastajat
(18%)
Muu
43 vastajat
(36%) Majandus (sh.
turundus,
kommunikatsioon,
meedia, finants)
18 vastajat
(15%)
Informaatika

Ei tea 10 vastajat

0
7 vastajat o (8%)
(6%) Ehitusinsener
Matemaatika / Materjaliteadus 7 vaitajat
6 vastajat ITootearendus (6%)
(5%) 7 vastajat
(6%)

Joonis 9. Vastajate erialased eelistused, n=119

Allikas: (autori koostatud lisa 3 pohjal)
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Vastanutelt uuriti, milline jirgnevatest viidetest iseloomustab TTU-d kdige paremini:
ilikool, mille dpe on vastaja valitud valdkonnas kvaliteetseim Eestis; iilikool, mida saab
usaldada eduka tuleviku tagamiseks voi iilikool, millel on lisaks dppele ka tugev tudengielu ja
traditsioonid. Kuigi TTU kohta kdivad suuremal v&i vdiksemal méairal kdik mainitud valikud,
siis vastajatest iile poole ehk 54% arvasid, et TTU-d saab usaldada eduka tuleviku tagamiseks.
See tdhendab, et tudengid usaldavad seda, et Tallinna Tehnikaiilikoolis omandatud haridusega
on voOimalik saada oma ala hinnatud too6tajaks ning karjddrialaselt olla kindlustatud.

Abiturientide hinnang kolmele viljatoodud viitele on vélja toodud joonisel 10.

Ulikool, millel on lisaks
oppele ka tugev tudengiel
ja traditsioonid

23 vastajat

(22%)

Ulikool, mida saab
usaldada eduka

tuleviku
Ulikool, mille dpe tagamiseks
on minu valitud 57 vastajat
valdkonnas (54%)
kvaliteetseim Eestis
25 vastajat
(24%)

Joonis 10. TTU-d iseloomustavad viited, n=105
Allikas: (autori koostatud lisa 3 pdhjal)

Kiisitluses osalenud said samade véidetega hinnata ka omalt poolt valitud iilikooli ning
soovi korral oli voimalik valida mitu valikuvarianti. Lisaks oli valikuvariandiks viide, et sobiv
eriala on olemas ainult vastanu poolt eelistatud tilikoolis. Joonisel 11 on vélja toodud vastanute
hinnangud, kes valisid varasemalt, et soovivad edasi dppida TTU-s.

Jooniselt 11 on selgelt ndha, et tihtsaimaks peetakse siiski Oppe kvaliteeti valitud
valdkonnas. Erialad, mida sooviti TTU-s edasi dppida olid majandus (5 inimest), ehitusinseneri
erialad (4 inimest), mehhatroonika (2 inimest), keemia (2 inimest), tootearendus (3 inimest),
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informaatika (3 inimest), fiitisika (2 inimest), elektroonika (1 inimene), energeetika (1 inimene),
matemaatika (1 inimene) ja mehaanika (1 inimene).

Vaib delda, et dpilased, kes on otsustanud oma dpinguid TTU-s jitkata peavad sealset
haridust kvaliteetsemaks kui abituriendid, kes soovivad dopinguid jatkata mujal. Antud tulemus
ei ole kiill iillatav, kuid niitab selgelt, et abiturientidele jduab sdnum, et TTU-s dpitavad erialad
toovad karjiérialaselt edu ning ehk ka kdrgema palgataseme, kuid abituriendid ei usu nii viga

oppe kvaliteeti ehk siis see sdnum ei ole veel abiturientideni nii tugevalt joudnud.

Sobiv eriala ainult valitud
ulikoolis

7 vastajat

(14%)

Lisaks oppele ka tugev
tudengielu ja

Ope on valitud
valdkonnas

kvaliteetseim Eestis,
tagab arimad

teadmised valitud

traditsioonid, sest erialal
lisaks 6ppet6dle on 18 vastajat
olulised ka muud (37%)
sotsiaalsed vaartused
7 vastajat
(14%)

Saab usaldada eduka tuleviku
tagamiseks, et saada peale Opinguid
karjéarialaselt edukaks
17 vastajat
(35%)

Joonis 11. TTU-d eelistavate abiturientide hinnangud TTU-le, n=49
Allikas: (autori koostatud lisa 3 pohjal)

Vastajatest 91% pidasid TTU-d kaasaegseks iilikooliks, antud tulemust vdib pidada
viga tugevaks. Kiill aga natukene madalam tulemus ehk 78% vastanutest nédeb {ilikooli
rahvusvahelisena, arvestades seda, et suurt rohku pannakse just vélistudengite varbamisele ning
et TTU-I on Eestis suurim rahvusvaheliste tudengite arv, vdiks antud osakaal kdrgem olla. 90%
vastanutest on arvamusel, et TTU hindab oma tudengeid ning sarnaselt 90% peab 18petanuid
edukaks. Eelnevalt nimetatud kiisimuste vastused olid kdik kovasti iile keskmise, mis néitab, et

vastajad nievad TTU-d positiivses votmes.
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Nagu mainitud, siis 90% ehk koguni 95 abiturienti peavad 16petanuid edukaks, mis
kinnitab ka varasemalt 54% ehk 57 inimese arvamust, et kdige rohkem iseloomustab TTU-d
viide, et see on iilikool, mida saab usaldada eduka tuleviku tagamiseks. See tihendab, et TTU
on antud sdonumi kommunikeerimisel olnud vaga edukas ning sihtgrupp on selle omaks votnud.

Vastanutel paluti iseloomustada esimese kolme pihetuleva sdnaga TTU tudengeid, et
mdista, mismoodi tajuvad neid abituriendid. Osad vastajad ei osanud siiski kolme sdna
nimetada ning kokku tuli 269 vastust. Tapsemad tulemused on esitatud joonisel 12.

Sonad grupeeriti, et neid paremini analiiiisida. Peamiselt iseloomustati tudengeid sonaga
tark (19%), mille hulka loeti ka sonad nagu intelligentne, padev, kvaliteetne, asjatundlik,
elukogenud, nutikas, dpihimuline.

Teisena mainiti kdige enam sona teadlane (12%), mille hulka loeti reaalhuviline,
matemaatik, tehnikahuviline, insener, teoreetik ja nohik.

Kolmandana mainiti dra ka aktiivne (11%), mille hulka loeti krapsakas, tookas, hakkaja,
ettevotlik, leidlik, energiline, elav ja usin.

Viiksemal mééral olid esindatud ka jargnevad omadused: edukas (6%), sotsiaalne (6%),
huvitav (6%), dpihimuline (4%), sdbralik (4%), ratsionaalne (3%), 16bus (3%), modernne (2%),
tubli (2%), ambitsioonikas (2%), abivalmis (1%), uhke (1%), korrektne (1%).

Loetelus toodi vilja enamasti siiski positiivseid sdnu ning negatiivseid sonu esines
minimaalselt, mainitud omadussénad olid uhke, ninakas, ileolev, ldrmakas, nérviline,
ebaratsionaalne, imelik, mida kdiki mainiti iihel korral. Oli ka vastajaid, kes TTU tudengeid

iseloomustajaid ei osanud (3%)
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Tgrk (sh.'kvaliteetne, intelligentne, péfiev, ' _ 50 vastajat
asjatundlik, elukogenud, nutikas, dpihimuline)
TeaQIane (s_h_. rea_alhuviline, mat_emaatil_<, _ 32 vastajat
tehnikahuviline, insener, teoreetik, nohik)
Aktiivng (sh: kr.apsakas,. t§6kas, hakkgja, _ 29 vastajat
ettevotlik, leidlik, energiline, elav, usin)
Edukas (sh. edasipiitidlik, piitidlik, edumeelne, |
sihikindgl) ’ b R 17 vastajat

Sotsiaalne (sh. seltsiv, pidutseja, seltskondlik, |
nooruslik, noor) | 17 vastajat

Huvitav (sh. omapérane, iseloomukas, ]
mitmekiilgne, asjalik) W 15 vastajat

Opihimuline (sh. hea dpitahtega, jirjepidev, .
motiveeritud, uudishimulik) R 11 vastajat

Sabralik (sh. tore, lahe) [ 11 vastajat

Ratsionaalne (sh. mdistlik, motlik, loogilise .
motlemisega) - 8 vastajat

Lobus (sh. rd6mus, humoorikas) [0 7 vastajat

Moderne (sh. rahvusvaheline, innovatiivne, .
laia silmaringiga) L 6 vastajat

Tubli (sh. vdimekas, spetsialik, .
kohusetundlik) | 5vastajat

Ambitsioonikas (sh. iseseisev) [l 5 vastajat
Abivalmis (sh. lahke) [ 4 vastajat
Uhke (sh. ninakas, iileolev) . 3 vastajat
Korrektne (sh, pohjalik) . 3 vastajat
Eitea [ 7 vastajat
Muu (sh. tavaline, keskpérane, nérviline, _ 39 vastaiat
larmakas, ilus, enesekindel, erinev jms) vasta)

0 10 20 30 40 50 60

Joonis 12. TTU tudengeid iseloomustavad omadussdnad, Nn=269

Allikas: (autori koostatud lisa 3 pdhjal)

Jirgnevalt uuriti vastajatelt, mis on TTU eelis teiste iilikoolide ees, enamus vastajad

vastasid {ihe kindla sdonaga, kuid oli ka vastanuid, kes t3id vélja mitu eelist ja tugevust, kokku

33



toodi vélja 134 vastust. SGnad grupeeriti 11 méarksdna alla, et neid paremini analiiiisida ning

koik mainitud mirksonad on vélja toodud joonisel 13.

Asukoht R 29 vastajat

Kvaliteetne ope  FEE ] 24 vastajat
Oppekavade valik [ 20 vastajat
Praktiline haridus IR 16 vastajat

Ulikoolilinnak [N 11 vastajat

Tehnoloogia [ 5 vastajat
Rahvusvaheline [ 3 vastajat
Palju voimalusi [0 3 vastajat
Suurus [ 3 vastajat
Eitea R 12 vastajat
Muu B 8 vastajat

0 10 20 30 40

Joonis 13. TTU eelis teiste iilikoolide ees, n=134
Allikas: (autori koostatud lisa 3 pohjal)

Nagu jooniselt 13 néha, siis peamiseks eeliseks tuuakse vilja asukohta (22%), siinkohal
oli vastajate poolt ka tipsustusi, et niiteks asukoht Tallinnas Tallinna Ulikooliga vdrreldes,
asukoht Tallinnas, mis avab tudengitele voimalust ka t66d paremini leida, samuti et iilikool
asub kodulinnas. Teisena mainiti kdige enam tugevuseks kvaliteetset dpet (18%), siiski mainiti
mitmel korral dra, et seda just tehnikaerialadel. Kolmanda tugevusena toodi vélja dppekavade
valikut (15%), seda siis selles mottes, et Oppekavade valik on mitmekiilgne ning et dppekavad
on hasti koostatud. Neljanda tugevusena toodi vilja praktilist dpet (12%), nimetati dra oma
laborite olemasolu ning koostdd ettevotetega.

Eeliste nimetamisele jirgnevalt paluti tuua vilja ka TTU ndrkused (vt joonis 14). Kokku
oli 107 vastust ning seekord grupeeriti vastused 15 mairksona alla. Kui vorrelda seda
viljatoodud eelistega, siis ndrkusi toodi vilja vihem, mis niitab, et TTU-d peetakse siiski

rohkem meeles positiivsete sonadega. Samuti kui eelised sai grupeerida 11 mérksona alla, siis
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ndrkuste grupeerimisel kasutati rohkem mérksdnu, mis voib tdhendada, et nimetatud ndrkused

on vaid mdne abituriendi hinnangud kas teadmatusest ja kokkupuutumatusest TTU-ga.

Oppekavade valik I 18 vastajat
Nork dpe/ndrgad oppejoud I 13 vastajat
Asukoht Y 12 vastajat
Fookus tehnikaaladel/reaalainetele suunatud I 6 vastajat
Liiga teoreetiline [N 4 vastajat
Haldusprobleemid N 4 vastajat
Lihtne sisse saada [ 3 vastajat
Arvatakse endast liiga hasti Bl 2 vastajat
Pole tudengikultuuri B8 2 vastajat
Ei ole kaasaegne [ 2 vastajat
Praktiline haridus B8 2 vastajat
Suurus B 2 vastajat
Pole norkusi BN 4 vastajat
Eitea N 18 vastajat
Muu B 15 vastajat
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Joonis 14. TTU nérkused teiste iilikoolidega vorreldes, n=107

Allikas: (autori koostatud lisa 3 pdhjal)

Vastajatel paluti iseloomustada ka TTU-d kui isiksust, iseloomuomadused, mida paluti
hinnata oli valitud Jennifer Aakeri (1997) uurimuse jargi, milles kasutatud sonad on vilja
valitud selle pdhjal, et need annaks bréindist kui isiksusest parima {ilevaate. Omadussdnad on
jagatud viide alagruppi: siirus (iseloomustavad sonad arusaadav, aus, madistlik, elurddmus),
elevus (sonad julgustav, meeleolukas, loominguline, kaasaegne), padevus (omadussdnad
usaldusvidirne, intelligentne, edukas), keerukus (korgklassilik ning paeluv) ja tugevus
(pingevaba, karm). Hindamisskaalal tdhendas viis, et vastaja ndustub, et omadussdona

iseloomustab TTU-d tiielikult ning iiks, et vastaja ei ndustu iildse ja sona TTU-d ei iseloomusta.
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Samuti oli olemas valikuvariant, mida vastaja sai valida, kui tal arvamus puudub.

Omadussonadele antud hinnangute keskmised tulemused on esitatud joonisel 15.

—> Arusaadav | 3.8
SHRUS [~ Aus | 3,7
—> Maistlik | 4.0
—> Elurd6mus | 3.6
—> Julgustav | 3.8
—  Meeleolukas | 3.7
ELEVUS — Loominguline | 3.1
—> Kaasaegne | 4.2
— Usaldusviairne | 3.8
PADEVUS > Intelligentne | 4.1
— Edukas | 4.1
— Korgklassilik | 3.3
KEERUKUS L—» Paeluv | 3.4
TUGEVUS I:: Pingevaba | 2.5
Karm | 3.3
0 1 2 3 4 5

Joonis 15. Hinnang TTU-d kui isiksust iseloomustavatele sdnadele, n=105

Allikas: (autori koostatud lisa 3 pohjal)

Nagu ndha, siis koOrgeima hinnangu andsid abituriendid iseloomustavale sdnale
kaasaegne, tulemusega 4,2, mis tdhendab, et vastajad ndustusid viitega. Samuti anti kdrge
hinnang sonadele edukas ja intelligentne, tulemusega 4,1, vastajad noustusid ka nende
vaidetega. 4,0 hinnangu sai ka omadussona mdistlik.

Kodige norgema tulemuse, hinnang 2,5, sai omadussona pingevaba ehk siis abituriendid
nievad TTU-d siiski pigem pingelisema keskkonnana.

Ulejidsnud omadussonasid eraldi vaadates on tulemused keskmised. Kui vaadata
tulemusi gruppide 10ikes, siis korgeima keskmise tulemuse sai padevuse alagrupp, keskmise
tulemusega 4,0. See alagrupp on kindlasti iilikoolile ka kdige olulisem ning sdna usaldusviérne
tulemust saaks kindlasti parandada ja abiturientide silmis tugevamaks muuta.

Kdige enam on vastajad TTU reklaame niinud internetis, kokku 45% vastanutest ehk

33 abiturienti. Populaarseteks allikateks osutusid veel suust-suhu liikuv info ehk valikuvariant
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perekond, sobrad, Opetajad, mida hindasid tugevaimaks 24% ehk 18 vastanut ning
vilireklaamid, mida valisid 22% ehk 16 abiturienti.

Jirgnevas alapeatiikis on autor vilja toonud vordluse TTU identiteedi ja kuvandi vahel.

3.3. Tallinna Tehnikaiilikooli briindi identiteedi ja kuvandi vastavus

Tallinna Tehnikaiilikooli identiteedi ja kuvandi vastavuse véljatoomiseks on autor
otsustanud esitada andmeid joonis 6 eeskujul, nii et késitletakse David A. Aakeri brindi
identiteedi nelja osa (joonis 2).

Esimeseks on voetud vaatluse alla brind kui toode. Joonisel 16 on korvutatud

elemendid, mida on mainitud ekspertintervjuus ning mis on vélja tulnud ka kiisimustiku

vastustest.
DENTITEET | = [ kuvanp
S Ppositiivne kogemus Tagab eduka ~ &~

/ ' . \
/" Kvaliteetne haridus tuleviku N\

/ Remaherids msma -
; g [ Praktiline ope

/ Uks parimaid ) B
' Kodumaine iilikool \ iilikoole Eestis Liiga teoreetiline
" ope |
Harkiglll_s Tl allk Rahvusvahelised ja ~  Lintne sisse saada -
\_praktilisem ; Ja
E) kohalikud tudengid
\ //

Joonis 16. TTU brindi kui toote identiteedi ja kuvandi vordlus
Allikas: (autori koostatud lisa 1 ja lisa 3 pdhjal)

Uhisosa moodustavad nii tudengite kui Ojamaa poolt mainitud kvaliteetne haridus,

kindlasti fakt, et TTU on iiks parimaid iilikoole Eestis, asjaolu, et TTU-s on vdimalus dppida

nii kohalikel kui ka rahvusvahelistel tudengitel. Negatiivsest aspektist nimetasid mdlemad
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pooled ka seda, et dppejoud ei ole piisavalt kaasaegsed voi on norgad ja seelédbi on ka iilikoolis
dpe ndrk. Kui ekspertintervjuus ilmnes, et TTU arvab, et dpe ei ole iilikoolis piisavalt praktiline,
siis abituriendid olid hoopiski vastupidisel arvamusel, samas toodi ka vélja, et Ope on liiga
teoreetiline.

Joonisel 17 on vorreldud briandi kui organisatsiooni. Nii ekspertintervjuust kui ka
abiturientide vastustest ilmnes, et TTU on rahvusvaheline organisatsioon. Samuti on
organisatsioon usaldusvaéarne ning tudengid usaldavad antavat haridust. Asjaolu, et arvatakse,
et TTU-s ei ole tugev tudengikultuur on kindlasti miski, mida TTU saaks soovi korral parandada
ning kui vaadata, et abituriendid on seda vélja toonud kui organisatsiooni puudusena, siis saaks
antud aspekti kindlasti arendada ja paremini kommunikeerida, kuna ka ekspertintervjuust tuli

vilja, et lisaks Oppele on mitmeid erialaseid tudengiorganisatsioone, millest oma peaks leidma

iga tudeng.
IDENTITEET | = [ kuvanp
N ~ Innovaatiline // Asukoht hea/halb /
vy : N
/ Rahvusvaheline \
Lisaks dppele / Tudengikultuuri -
| erialased klubid /' Usaldatakse antavat pole
| \ haridust )
| Kohalik Ulikoolilinnak
Kaasaegne "
\\\ 7 / . /’/
A Suur //

Joonis 17. TTU brindi kui organisatsiooni identiteedi ja kuvandi vordlus

Allikas: (autori koostatud lisa 1 ja lisa 3 pohjal)
Jirgnevalt on vordluse all TTU briind kui isiksus ning tipsem vordlus on vilja toodud

joonisel 18. Ekspertintervjuus sai vilja toodud vaid loetud sonad, pikemal nimetamisel oleks

kindlasti olnud identiteedi ning kuvandi vaheline seos tugevam, mida nditab ka kindlatele
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omadussonadele antud hinnangud, mis on vélja toodud joonisel 19. Siiski spontaanselt

nimetatud omadussOnade tihisosaks on noor, abivalmis, uuendusmeelne ehk modernne.

IDENTITEET | D’ Tark KUVAND
e /,// Teadlane ‘/
/ Noor Aktiivne
/' Kiire / Edukas
Abivalmis Opihimuline
. Avatud f Ratsionaalne
| Uuendusmeelne, | Lobus
Mees modernne : Sotsiaalne
_ Huvitav
N Uhke
\ Korrektne //

Tubli

Joonis 18. TTU briindi kui isiksuse identiteedi ja kuvandi vordlus

Allikas: (autori koostatud lisa 1 ja lisa 3 pdhjal)

Kui vaadata, kuidas on hinnanud abituriendid TTU-d iseloomustavaid sonu ning
vorrelda seda hinnanguga, mis ilmnes ekspertintervjuust, siis on mdned omadussdnad, mille
hinnangud kattusid, kuid vélja tuli ka erinevusi. Tapsemad tulemused on esitatud joonisel 19,
kus véljatoodud sdnad on grupeeritud samamoodi nagu ka joonisel 15.

Keerukuse alagrupis oli identiteedi ja kuvandi sarnasust kdige enam nédha, seda
alagruppi iseloomustavad omadussonad kdorgklassilik ning paeluv. Kdige rohkem erisusi tuli
vilja alagrupis padevus, kus kolmest iseloomustavast sOnast kahel, usaldusvdirne ning
intelligentne, olid mirkimisvéirsed erinevused. TTU hindab ise oma brindi optimistlikumalt
kui abituriendid. Padevuse alagruppi iseloomustavad sonad on kindlasti ka iilikoolile kdige
olulisemad, kuna iseloomustavad iilikooli usaldusvéérsust, intelligentsust ning edukust. Samuti
tulid vilja erinevused sdnade aus, mdistlik juures, kus TTU hindab omadusi tugevamaks kui
abituriendid, siiski suurim erinevus kajastub sdna pingevaba hindamisel, mida TTU hindab

poolteist punkti kdrgemaks kui abituriendid.
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Séna loominguline on abituriendid hinnanud positiivsemalt kui TTU. Siinkohal
soovitab ka autor TTU-1 oma edaspidises tegevuses antud abiturientide hinnangut tihele panna
ning kommunikeerida TTU-d kui iilikooli, kus on lisaks suurele arengule vdimalik ka dppe
korval olla loominguline, autori hinnangul annab selleks juba ka voimaluse eelpool nimetatud
mitmete erinevate tudengiorganisatsioonide olemasolu. Ulejdinud sonade puhul ei ole

abiturientide ning TTU poolt antud hinnangud sedavdrd erinevad.

— Arusaadav I |3§1
— Aus | 3.7 &
SIIRUS
—> Maistlik | 4.0 "
—> Elur6dmus | 3 (li 4
— Julgustav I l?,f
—>  Meeleoluk | 3.7
ELEVUS eeleolukas 7
— Loominguline w 3.1
— Kaasaegne | I44.2
— Usaldusvidrne | 3.8 "
PADEVUS [— Intelligentne | 4.1 e
. Edukas II44.1
—  Korgklassilik | 3| 3.3
KEERUKUS |
—> Paeluv K 3.4
— Pingevaba . 2.5 4
TUGEVUS
— Karm . 3.3
0 1 2 3 4 5

© Vastajate keskmine hinnang @ TTU hinnang

Joonis 19. Hinnang TTU-d kui isiksust iseloomustavatele sdnadele

Allikas: (autori koostatud lisa 1 ja lisa 3 pohjal)
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Vordlusesse voeti ka TTU briind kui siimbol ning vordlus on esitatud joonisel 20.

IDENTITEET | " =" | KUVAND

Kirsipunane e Kaasaegne .
/ Tehnoloogiline

; / haridus
,»Teeme tuleviku ~ /

!

uueks! f

l Tipp-tegijad,
edukad vilistlased
Tuleviku ehitajad

Joonis 20. TTU brindi kui siimboli identiteedi ja kuvandi vordlus

Allikas: (autori koostatud lisa 1 ja lisa 3 pohjal)

Uhisosaks on kindlasti siinjuures brindi parand, milleks on edukad vilistlased ehk tipp-
tegijad, kindlasti on suureks tugevuseks ka tehnoloogiline haridus. Abituriendid nimetasid
TTU-d ka kaasaegseks, mida vdib kiill kdrvutada ka TTU sloganiga, kuid vastustest ei kdlanud
14bi, et abituriendid seostaksid TTU-d tuleviku tegijatega ning seega seda iihisosaks ei ole
loetud.

Autori hinnangul on oluline keskenduda ka lisaks rangetele elementidele nagu teadus,
tehnoloogia ka pehmematele viirtustele, mis muudaksid TTU-d kutsuvamaks ning mitte ainult
suureks hooneks, milles peale dppet6d muid voimalusi ei ole.

Brindi kuvandi tugevdamiseks teeb autor jargmised ettepanekud:

e TTU turundusosakond pddrab suurt rdhku tulevikusuuna ning TTU kui
innovatsiooniiilikooli kommunikeerimisele. Kuigi moned vastajad hindasid tilikooli
uuendusmeelseks, siis ei mainitud, et iilikool oleks innovaator. Autor soovitab
edaspidises tegevuses eeskitt tdhelepanu podrata selge ja arusaadava sOnumi

edastamisele, milles rohutatakse iilikooli innovaatilisust.
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e Antud uuringust selgus, et iiheks suurimaks norkuseks peeti dppekavade valikut,
ndrka Opet vOi ndrku Oppejoude. Sellest tulenevalt soovitab autor rohkem
keskenduda kvaliteetse hariduse kommunikeerimisele, tuues vélja oma ala tipp-
spetsialiste, kes on omandanud oma hariduse Tallinna Tehnikaiilikoolist, samuti
kommunikeerida paremini 0ppejoudude padevust ning edukust oma erialal. Lisaks
soovitab autor poorata tihelepanu ekspertintervjuus mainitule ning aidata
oppejoudude dpetamismeetodeid rohkem kaasaegsemaks muuta.

e Isiksusomaduste hindamisel esines suurim erinevus padevuse alagrupi hindamisel,
kus abituriendid hindasid sonu usaldusvdirne ja intelligentne madalamalt kui
iilikool ise. Autor soovitab edaspidises turundustegevuses keskenduda
usaldusvédrse ja intelligentse poole rdhutamisele, mida saab teha kui rGhutatakse
jatkuvalt vilistlaste edukust, nende saavutusi ning esitletakse tudengite ja
tudengiorganisatsioonide saavutusi oma valdkondades.

e Isikuomaduste hindamisel sai madalaima hinnangu abiturientide seas sdna
pingevaba ning TTU hindab seda abiturientidest kdrgemalt. Autor soovitab
tdhelepanu podrata antud asjaolule, et abituriendid ei néeks iilikooli kui stressirohket
asutust ning et neil on ka mitmeid voimalusi pingete maandamiseks ning meeldivate
kogemuste omandamiseks, kindlasti on voimalus rohkem rohutada ka lisavéértusena
tudengiorganisatsioonide olemasolu.

e Uuringu tulemusena ilmnes, et populaarseteks erialasteks valikuteks on majandus,
informaatika, ehitusinseneri erialad. Autor soovitab Tallinna Tehnikaiilikoolil
rohkem rohku pdorata kommunikatsioonile, milles edastatakse antud erialade
olemasolu ning eeliseid vorreldes teiste iilikoolidega.

Kokkuvdtvalt vaib delda, et TTU identiteet ning kuvand ei erine kardinaalselt ning
pigem on sarnaseid jooni, mida ndievad nii TTU turundajad kui ka abituriendid, kelleni
kommunikeeritav informatsioon jouab. Siiski on aspekte, mis identiteedi ja kuvandi vahel
erinevad ning mis ei ole abiturientideni 1abi kommunikatsiooni joudnud. Identiteedi ja kuvandi
iihtlustamisega on veel kindlasti vaja t66d teha ning edaspidiselt sihikindlaid ning jérjepidevaid

tegevusi ellu viia ja kommunikeerida.
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KOKKUVOTE

Brénd annab ettevottele voimaluse eristuda teistest sarnastest toodetest ning olla tarbija
eelistuseks valikute tegemisel. Selleks, et eristuda on olulised erinevad elemendid, mis
moodustavad brindi identiteedi ja kuvandi. Bridndi identiteet on aktiivne ning keskendub
tulevikule ning peegeldab assotsiatsioone, mille poole brind piitidleb. Identiteet on paika
pandud organisatsiooni poolt ning see on soovide kogum, kuidas avalikkus brindi ndha voiks.
Briandi kuvand on seevastu passiivne ning vaatab minevikku. Kuvand on avalikkuse poolt
loodud ndgemus brindist ja selle olemusest. Brandi identiteet eelneb alati brindi kuvandile ning
brandijuhtimise iiks eesmérke on saavutada vdimalikult suur tihisosa nende kahe vahel.

Kéesoleva bakalaurcusetoé eesmirgiks oli kaardistada Tallinna Tehnikaiilikooli
kuvand abiturientide seas ning vdrrelda seda Tallinna Tehnikaiilikooli bréndi identiteediga.
Eesmirgi tditmiseks viidi 1dbi ekspertintervjuu Tallinna Tehnikaiilikooli brandijuhi Maarja
Ojamaaga ning lisaks sellele kiisitlus abiturientide seas, millele koguti 105 vastust. 96 vastanut
olid huvitatud dpinguid iilikoolis jatkama ning iilejddnud ei olnud veel oma soovis kindlad voi
olid otsustanud dpinguid tilikoolis mitte jitkata. Identiteedi ning kuvandi kaardistamisel l&htuti
eelkdige David A. Aakeri briandi identiteedi mudelist, kus vaadeldakse briandi kui toodet,
organisatsiooni, isikut ning siimbolit.

Intervjuust joonistus vilja Tallinna Tehnikaiilikooli identiteet. Tallinna Tehnikatilikool
soovib olla Eesti majanduse innovaator, tilikooli tudengid on need, kes rajavad tuleviku Eesti
ning turunduslike tegevuste ja sdnumite loomisel ongi suund just tulevikul. TTU on avatud,
uuendusmeelne, nooruslik, kiire ja abivalmis, suurimaks tugevuseks on tehnoloogiaharidus,
millest saavad osa koikide teaduskondade iilidpilased. Just slinergia ning vorgustatus ongi
tiheks iilikooli védrtuseks lisaks professionaalsusele ning eelnevalt mainitud avatusele ja
uuendusmeelsusele. Brindi positsioneeritakse kui teadus- ja innovatsiooniiilikooli. TTU usub
jaseisab selle eest, et tee tulevikku on uute teadmiste edukas loomine ja rakendamine. Tallinna
Tehnikaiilikoolile on oluline ka rahvusvaheline ope, {likool on Eestis suurima

vélistudengkonnaga.
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Kiisitluse tulemustest valmis Tallinna Tehnikatilikooli kuvandi kirjeldus. Vastajatelt
uuriti, millises iilikoolis soovivad nad oma dpinguid jitkata ning populaarseimaks valikuks
osutus Tartu Ulikool, peaaegu poole vihem vastanuid eelistas Tallinna Tehnikaiilikooli. Suur
osakaal vastanutest ehk 88 vastanut kinnitasid, et TTU on iiks Eesti parimaid iilikoole, kuid
vaid 8 inimest pidasid seda Eesti parimaks. Antud tulemus v3ib olla mdjutatud asjaolust, et
nimetatud erialavalikul osutus populaarseimaks meditsiin, mida Tallinna Tehnikatilikoolis
oppida voimalik ei ole. Sellegipoolest populaarsuselt jargnenud erialad nagu majandus,
informaatika, ehitusinseneri erialad, materjaliteadus, tootearendus on ka TTU &ppekavades
esindatud.

Ule poolte vastajatest iseloomustaksid Tallinna Tehnikaiilikooli kui iilikooli, mida saab
usaldada eduka tuleviku tagamiseks. Abiturientidele, kes soovivad dpinguid jitkata TTU-s
osutus olulisimaks asjaolu, et Opet peetakse valitud valdkonnaks kvaliteetseimaks Eestis.
Vastusest sai selgeks, et TTU-d peetakse kaasaegseks, samuti rahvusvaheliseks iilikooliks.

Abituriendid iseloomustasid ka Tallinna Tehnikaiilikooli tudengeid ning nende
hinnangul on tudengid targad, teadlased, aktiivsed, edukad, sotsiaalsed, huvitavad,
dpihimulised, sdbralikud, ratsionaalsed, 1dbusad, modernsed. TTU eelisteks teiste iilikoolide
ees peeti peamiselt asukohta, kvaliteetset dpet, dppekavade valikut ning praktilist dpet ning
samuti mugavat tlikoolilinnakut. Tugevuste nimetamisel oli nidha vastajate seas suuremat
tihtsust kui norkuste esitamisel. Peamisteks norkusteks peeti sobivate dppekavade puudumist,
ndrka Opet vOi ndrku dppejoude, asukohta ning fookust tehnikaaladele.

Intervjuu ning kiisitluse kéigus anti ka kindlatele omadussonadele hinnang seostades
neid Tallinna Tehnikaiilikooliga. Vastused olid iildjoontes sarnased, suurimad erinevused
esinesid pidevuse alagruppi hinnates, kus TTU vastused olid optimistlikumad abiturientide
vastustest, samuti peavad abituriendid iilikooli pingelisemaks kui TTU ise ning selle sdna
hindamisel esines ka suurim erinevus. Kuid abituriendid peavad Tallinna Tehnikaiilikooli
loomingulisemaks kui iilikool ise ning arvamused kattusid enim kui hinnati tilikooli keerukust
iseloomustavaid sonu.

Voib 6elda, et identiteet ning kuvand suures osas kattusid, kuid kindlasti on palju ruumi
arenguks. Oli ndha, et abiturientideni ei ole veel joudnud arusaam iilikooli tuleviku suunast ning
edastatud sonumid ei ole olnud piisavalt selged, et abituriendid seda omaks votaksid. Siiski
nidhakse iilikooli kui kvaliteetset haridusasutust, kuid Tallinna Tehnikaiilikoolile mdeldes, ei

meenu esimesena innovatsioon ning uuendusmeelsus.
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Kuvandi parandamiseks tegi autor jargnevad ettepanekud:

e Edaspidises tegevuses eeskitt tihelepanu poorata selge ja arusaadava sOnumi
edastamisele, milles rohutatakse iilikooli innovaatilisust.

e Keskenduda kvaliteetse hariduse kommunikeerimisele, tuues vélja oma ala tipp-
spetsialiste, kes on omandanud oma hariduse Tallinna Tehnikaiilikoolist, samuti
kommunikeerida paremini oppejoudude padevust ning edukust oma erialal. Lisaks,
oppejoude rohkem tdnapdeva tuua ning kaasaegsemaks muuta.

e Edaspidises turundustegevuses keskenduda usaldusvidirse ja intelligentse poole
rohutamisele, mida saab teha kui rohutatakse jatkuvalt vilistlaste edukust, nende
saavutusi ning esitletakse tudengite ja tudengiorganisatsioonide saavutusi oma
valdkondades.

e Tihelepanu podrata asjaolule, et abituriendid ei ndeks iilikooli kui stressirohket
asutust ning et neil on ka mitmeid voimalusi pingete maandamiseks ning meeldivate
kogemuste omandamiseks, kindlasti on vdimalus rohkem rohutada ka lisavaartusena
tudengiorganisatsioonide olemasolu.

e Rohkem rdhku poorata kommunikatsioonile, milles edastatakse populaarsete
erialade olemasolu ning eeliseid vorreldes teiste tilikoolidega.

Kokkuvotvalt peab autor bakalaureusetod eesmérgi tditmist edukaks, lahendati

uurimisprobleem ning vastati uurimiskiisimustele.
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SUMMARY

TALLINN UNIVERSITY OF TECHNOLOGY BRAND IDENTITY AND
IMAGE CONGRUITY AMONG HIGH SCHOOL GRADUATE
STUDENTS

Liisa Mitt

The objective of the current Bachelor’s thesis was to analyze the similarities and
differences of Tallinn University of Technology brand identity and image among high school
graduate students. The University has been able to grow its popularity among applicants but
they yet don’t have a clear vision of the image they have amongst high school graduate students.
This was also the research problem.

Hence, the following research tasks were set:

1) Research the theoretical stand points that are related to brand identity and brand

image.

2) Introduce Tallinn University of Technology.

3) Compose, conduct and analyze the brand identity of Tallinn University of
Technology by a gqualitative survey with the brand manager of Tallinn University of
Technology.

4) Compose, conduct and analyze the brand image of Tallinn University of Technology
by quantitative survey among high school graduate students.

5) Compare and analyze the brand identity and brand image of Tallinn University of
Technology by the conducted surveys.

The surveys have been composed mainly relying on David A. Aaker’s model of brand

identity which covers the brand as a product, organization, person and symbol. For the

qualitative survey an interview has held with Maarja Ojamaa who is the brand manager of
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Tallinn University of Technology. For the quantitative survey a research was conducted among

high school graduate students and in total 105 answers were collected.

The congruity between the brand identity and image is good, but there is also room for

improvement. Both the identity and image say that the university provides an education with

good quality, is one of the top universities in Estonia, the students are successful and the

university is international.

There are also some suggestions that were made to improve the congruity:

Focus on communicating the University’s innovative qualities by clear and
understandable messages.

Focus on communicating the good quality of the education that is provided by
pointing out the successful graduates and faculty members. Also, helping faculty
members to use more modern ways in their work.

Focus on communicating the trustworthy and intelligent side of the University with
all its successful students and student organizations.

Focus on the fact that the high school graduates would not see the University as a
stressful organization and that they would have good experience in the University.
Focus more on communicating the possibility to study the popular curriculums and

their advantages compared to other universities.

The author is certain that the Bachelor’s thesis objective was successful as the research

problem was solved and the research questions were answered.

47



VIIDATUD ALLIKAD

2015/2016. dppeaasta arvudes. Haridus- ja Teadusministeerium.
https://www.hm.ee/sites/default/files/2015-2016-oppeaasta_arvudes.pdf (17.12.2015)

Aaker, D. A., Joachimstahler, E. (2000). Brand Leadership. New York: The Free Press.
Aaker, D. A. (2010). Building strong brands. London: Pocket Books.

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand Personality. — Journal of Marketing Research
(JMR), Vol. 34 no. 3, pp 347-356.

Aasta vilistlased. Tallinna Tehnikaiilikool.
http://www.ttu.ee/ulikool/tutvustus/ajalugu-ja-inimesed/aasta-vilistlased-2/
(17.12.2015)

Arvola, R. (2002). Turunduskommunikatsioon. Tallinn: Kiilim.

Brand image. American Marketing Association.
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B#brand+image
(17.12.2015)

De Chernatony, L. (2010). From brand vision to brand evaluation: the strategic process of
growing and strengthening brands. 3rd ed. London; New York : Routledge.

Gray, P. (2010). “How To....” Audit Your Brand.
http://www.brainmates.com.au/how-to/%E2%80%9Chow-to%E2%80%A6-
%E2%80%9D-audit-your-brand (17.12.2015)

Gregory J. R., Wiechmann J. G. (1991). Marketing corporate image: the company as your
number one product. Illinois: NTC Business Books.

Hansalu, K. (2015). Vaata, millise iilikooli vilistlased kiisivad korgeimat palka.
http://majandus24.postimees.ee/3235317/vaata-millise-ulikooli-vilistlased-kusivad-
korgeimat-palka (17.12.2015)

Janonis, V., Dovalien¢, A., Virvilaité, R. (2007). Relationship of Brand Identity and Image. —
Engineering Economics, vol. 1, pp. 69-79.

48



Juhtkond. Tallinna Tehnikaiilikool.
http://www.ttu.ee/ulikool/juhtimine/juhtkond/ (17.12.2015)

Kapferer, J.-N. (2003). Strategic brand management: creating and sustaining brand equity
long term. 2nd ed. London: Kogan Page.

Kapferer, J.-N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining
Brand Equity Long Term. London: Kogan Page.

Kapferer, J.-N. (2012). The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and
Strategic Thinking. 5th ed. London: Kogan Page.

Karise, M. Reklaam kui sotsiokultuuriline kommunikatsioon: dpiobjekt I.
http://dspace.utlib.ee/dspace/bitstream/handle/10062/14221/brnd.html (17.12.2015)

Karjus, J. (2015). TTU véttis tdnavu vastu iile 500 vilistudengi
http://tallinncity.postimees.ee/3363041/ttu-vottis-tanavu-vastu-ule-500-valistudengi
(17.12.2015)

Keller, L. K. (2003). Strategic brand management: building, measuring, and managing brand
equity. 2nd ed. New Jersey: Prentice Hall.

Kotler, P. (2002). Kotleri turundus — kuidas luua, voita ja valitseda turgusid. Tallinn: Pegasus.

Kotler, P. (2003). Turunduse vaatenurgad A-st Z-ni: 80 mdistet, mida iga juht peaks teadma.
Tallinn: Eesti Ekspressi Kirjastus.

Kotler, P., Keller, L. K. (2006). Marketing management, 12e. New Jersey: Pearson Education
Limited.

Kuusik, A., Virk, K., Aarna K., Sepp, L., Seppo, M., Mehine, T., Prinsthal, I. (2010).
Teadlik turundus. Tartu: Tartu Ulikooli Kirjastus.

Ojamaa, Maarja. Tallinna Tehnikaiilikooli brindijuht. Tallinna Tehnikaiilikooli identiteedi
uuring. Autori intervjuu. Helisalvestis. (03.12.2015).

Ohvril, T. (2007). Turundusest — alustavale otseturundajale: kuidas luua lisavéirtust ja seda
turunduslikult kasutada. Tartu: Atlex.

Olup, N.-M. (2015a). TTU-le esitati viimase kolme aasta rekordarv sisseastumisavaldusi.
http://lwww.postimees.ee/3248927/ttu-le-esitati-viimase-kolme-aasta-rekordarv-
sisseastumisavaldusi (17.12.2015)

Olup, N.-M. (2015b). Noored soovivad dppida meditsiini ja drindust.

http://www.postimees.ee/3256821/noored-soovivad-oppida-meditsiini-ja-arindust
(17.12.2015)

49



Past, A. (2007). Mainekujundus ettevdtluses ja poliitikas. Tallinn: Aripdeva Kirjastus.
Sirkel, R. (2001). Turundusuuring. Tallinn: llo.

Strateegia, eelarve, néitajad. Tallinna Tehnikaiilikool.
http://www.ttu.ee/ulikool/juhtimine/strateegia-2015/ (17.12.2015)

Struktuur. Tallinna Tehnikaiilikool.
http://www.ttu.ee/ulikool/juhtimine/juhtimisskeem/ (17.12.2015)

Tallinna Tehnikaiilikooli lugu. Tallinna Tehnikatilikool.
http://www.ttu.ee/ulikool/tutvustus/ajalugu-48/ (17.12.2015)

Tallinna Tehnikaiilikooli turundus- ja kommunikatsioonistrateegia 2011-2015. Tallinna
Tehnikatilikool.
https://v2.ttu.ee/public/s/siseveeb/dokumendid/arengudokumendid/Tallinna_Tehnikaul
ikooli_turundus-_ja_kommunikatsioonistrateegia_20112015.doc (17.12.2015)

Teder, M. (2015). Koolide edetabel 2015: vaata, mitmes on sinu kool!
http://www.postimees.ee/3332727/koolide-edetabel-2015-vaata-mitmes-on-sinu-kool
(17.12.2015)

Thompson, M., Pringle H. (2003). Hingega brénd: kuidas sotsiaalseosega turundus kujundab
brande. Tallinn: Pegasus.

Turunduse alused. (2008). / Koostaja A. Vihalem. 2. parandatud ja tdiend tr. Tallinn: Kiilim.

TTU - Eesti majanduse mootor. Tallinna Tehnikaiilikool.
http://www.ttu.ee/ulikool/tutvustus/ulikooli-tutvustus/ (17.12.2015)

TTU kuratoorium. Tallinna Tehnikaiilikool.
http://www.ttu.ee/ulikool/juhtimine/ttu-kuratoorium/ (17.12.2015)

TTU logod. Tallinna Tehnikaiilikool
http://www.ttu.ee/ttu-uudised/tunnusgraafika-ja-kaubamark/ (17.12.2015)

TTU ndukogu. Tallinna Tehnikaiilikool.
http://www.ttu.ee/ulikool/juhtimine/ttu-noukogu/ (17.12.2015)

TTU spordikuulsused. Tallinna Tehnikaiilikool.
http://www.ttu.ee/ulikool/tutvustus/ajalugu-ja-inimesed/spordikuulsused/ (17.12.2015)

Valk, A., Mégi, E., Nestor, M., Kirss, L. (2012). Keskhariduse 15petajate valikud.
http://www.praxis.ee/tood/keskhariduse-lopetajate-valikute-uuring/ (17.12.2015)

50



LISAD

Lisa 1. TTU briindijuhi Maarja Ojamaa ekspertintervjuu transkribeering

Intervjueeritav: Maarja Ojamaa, Tallinna Tehnikaiilikooli brindijuht
Intervjuu toimumise aeg: 03.12.2015, 16:00-16:45

Intervjuu toimumise koht: TTU Tudengimaja

Mis on TTU ja kellele on see méeldud? Pigem rahvusvaheline véi pigem kohalikele
tudengitele? Kes on sihtrithm?

Meil on sihtrithmi histi erinevaid, et TTU, mis ta siis on, ta on ilikool, eeskitt
haridusasutus ja ta on ka elukestvaks dppeks, see ei ole ainult tudengitele vaid ka nendele, kes
t00 korvalt tdiendavad ennast.

Aga pohisihtgrupid, seda on viga raske delda. Meil ei ole nii, et iiks on niivord palju
olulisem kui teine. Uks asi on muidugi see, et on tudengid ja et see on nagu jirelkasv. Teine
suur osa on teadus. Ta kindlasti on rahvusvaheline, et meil on suurim rahvusvaheline
tudengkond Eestis tlildse vo1 tdhendab ma mdtlen viélisiilidpilasi, et selle jaoks on tditsa eraldi
osakond, kes tootab ainult selle nimel, et saada vilistudengeid, et neil ldheb ka véga histi, et
need numbrid suurenevad. Ja siis on muidugi see sihtrithm, kes on nii 6elda timberdppurid voi
siis tdienddppurid. Ta on niivdrd lai, et seda ei saa nii nagu iiheselt votta et ainult need.

Mis tudengid on koige olulisemad? Kellele soovitakse koige ahvatlevam olla?

Ei saa niimoodi Oeclda, sest et ditleme niimoodi et kui me teeme
sisseastumiskampaaniaid, siis me teeme eeskétt bakalaureusele ja magistrile, sest doktorite
viarbamine ei kdi massikanalite kaudu. Ja samal ajal meil on rahvusvaheliste suhete osakond,

kes tootab vilistudengite suunal, et ei saa 6elda niimoodi.
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Mis peaks tarbijale meenuma esimesena mdeldes TTU-le?

No meie ise sooviksime, et TTU oleks nende jaoks selline koht, et [mdtleb] kuidas ma
siis seletan, et meie slogan endal on see, et ,,Teeme tuleviku uueks!®, et sinna sisse on tegelikult
histi palju peidetud. Me tahame olla need, kelle tudengid on need, kes loovad homse Eesti ehk
siis need, kes ehitavad meie lihiskonda edasi, sest et mida aeg edasi, seda rohkem baseerub kdik
tehnoloogiatel.

Loomulikult on ka neid pehmeid erialasid vaja ja ka need on meil tegelikult endal
esindatud, et me just rohumegi sellele, et meil on see integratsioon pehmete ja siis tehniliste
erialade vahel. Naiteks, kui sa ldhed avalikku haldust dppima, et sa oskad hankeid tehes
hankekirjelduses tuua sisse ka selle tehnoloogilise osa, mida tegelikult on seal vaja. Enam ei
kéi meil asjad paber-pliiats meetodil.

Teisest kiiljest on ka meie erialad need, kelle palgatase on iildjuhul kdrgem kui
pehmematel erialadel, et ma tahaks ise mdelda, et TTU paistab vilja sellise iilikoolina, kust
tulevad vélja tipptegijad, tdiesti oma ala tipud, tulevikutegijad. Ma tahaks, et see iilikool
paistaks [mdtleb]... Me kunagi ei hakka selles mdttes konkureerima Tartu Ulikooli
akadeemiliste traditsioonidega, sest Tartu Ulikool on #iretult vana iilikool, meie tahame olla
see lilikool, mis on uuenduslik ja kelle peal siis see homne Eesti piisib.

Kas sihtriihm nieb TTU-d kaasaegse iilikoolina?

See, mis uuringutest vilja tuleb, siis jah nad nievad, aga see erisus Tartu Ulikooli ja
TTU vahel ei ole vdib-olla niivdrd suur, et tegelikult see on sdnum, mida me peaksime veel ja
veel ja veel rohkem massidesse viima. Ma iitleks, et meil on veel selle koha peal t66d teha.

Aga Kas te vérdlete ennast EBS-iga véi pigem ikkagi Tartu Ulikooliga?

Meie pdhikonkurent on ikkagi Tartu Ulikool. Tallinnas jah EBS ka, aga need sihtgrupid
on natukene erinevad kes EBS-i ldhevad, et on ja ei ole. Meil on selles suhtes nditeks
majandusteaduskonnas ja sotsiaalteaduskonnas mingid erialad, mis sisuliselt kattuvad, aga meie
sthtgrupid nagu ma iitlesin on natukene erinevad.

Ma just sattusin majandusteaduskonna tudengite briandingu loengut lugema ja seal
kiisisin ka, et kui te iilikooli valisite, siis miks tuldi siia. Histi paljud tdid asukohta vélja ja siis
kui ma kiisisin, et okei, et EBS ja Tallinna Tehnikaiilikool, et siis 6eldi ka, et see ongi see, et
see summa, mida sa pead maksma hariduse eest on nagu [mdtleb] EBS-is on ja TTU-s ei ole.
Ma arvan, et need inimesed, kellele see hind loeb, need pigem vaatavad TTU suunas. Ja seal

tuli ka kvaliteedist juttu, et nad iitlesid, et kvaliteet on enam-vihem vordne.
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Milline on TTU tootena? Milline on teenuse Klass, teenuse omadused,
kvaliteet/hind, kogemus, tarbija, paritolumaa?

Teenuse klass, seda ma ei oska 6elda, Eestis kdrgkoole on iisna véhe, et neid on kokku
liikatud kdvasti. Tartu Ulikool ja TTU maine on kaks tugevamat, et selles mdttes voib delda, et
see klass on korgem klass, aga me ei klassifitseeri seda niimoodi.

Teenus antud juhul meil on haridus, mida me anname. Ma tahaks 6elda, et ta on koige
kvaliteetsem Eestis, aga ma ei saa seda Oelda, sest ma tean, et meil on veel palju teha. Meil on
[motleb] kvaliteetne aga arenguruumi on ka veel. Et just sellel suunal, et kuidas saada
Oppejoude kasutama kaasaegseid Opetamismeetodeid. Kuidas nad ise hoiaksid ennast selle
périseluga kursis, et nende loengud oleksid kaasahaaravad, et nad suudaksid vdidelda koigi
nende nutiseadmetega tdhelepanu eest. Et oleks rohkem praktilisem. Seal on asju, milles me
saame areneda, aga jah see on muidugi teaduskonniti erinev.

Kvaliteet ja hind, et haridus on siis tasuta, et hinda ma ei saa siis delda.

Kogemus [mdtleb]... Tudengid iga semestri voi iga Oppeaasta 10pus hindavad oma
hariduse kvaliteeti ja meil on need hinnangud pigem iilespoole, aga nad ei ole kindlasti
maksimaalsed. Ma arvan, et nad ei saa kunagi olema maksimaalsed aga arenguruumiga ja
varieeruv teaduskonniti.

Tarbija, need on need samad grupid millest me radkisime.

Ja péritolumaa on Eesti.

Milline on TTU organisatsioonina? Millised on organisatsiooni omadused (uudsus,
tarbija eest hoolitsemine, usaldusvéirsus), kohalik v6i rahvusvaheline?

Innovaatilisus kindlasti, et kui vaadata nditeks meie teadustéid, mida siin tehakse, et
tehakse toesti maailma tasemel teadust. Mingites valdkondades, mitte kdigis kindlasti. Et kui
votta nditeks e-riiki, siis alusepanijad on suures osas TTU teadurid. Seal on innovatsiooni
kuvand, et seda me kindlasti tahame rohuda. Kui Tartu Ulikool on akadeemiline, suurte
juurtega, siis meie oleme innovaatiline ja vaatame tulevikku.

Tarbija eest hoolitsemine [mdtleb] see on nii mitmetahuline kiisimus, seda kas nad
tunnevad, et nende eest hoolitsetakse, seda mina ei saa vastata, see on kiisimus tudengitele.
Loomulikult brindijuhina tahaksin Gelda jah, et loomulikult me hoolitseme. Vd&imalusi

enesearenguks ma arvan, et on véga palju ja et siin on ka lisaks dppekavana selliseid erialaseid
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klubisid. Naiteks Formula Student, kus mehaanikatudengid on vist 4. kohal nagu
maailmatasemel. Ja mingid sellised robootikaklubid, mis on enesearenguks viga-viga head.

Usaldusvéaérsus, et kas usaldatakse antavat haridust? Jah. Ma tahaks loota, et jah. Mida
mina ise tean Opilastelt ja tooandjatelt on see, et ta voiks olla natukene praktilisem. Kui sa 1dhed
toole pariselt iiks paev, et siis on juba mingi baas all, et kui see vélja jétta, siis ma tahaks oelda,
et jah, et ta on.

Ja siis kohalik voi rahvusvaheline, seda me ka juba kajastasime, et molemat.

Siis edasi, milline on TTU isiksusena? Millised on isikuomadused, et selle kohta on
pérast ka veel kiisimusi, aga et ikki on kohe moned sonad, mis voiksid meelde tulla? Ja
milline on bréndi ja tarbija suhe?

TTU kui inimene, ma tahaks arvata, et ta on avatud, uuendusmeelne, pigem noor, pigem
kiire kui aeglane, abivalmis, ilmselt pigem mees kui naine.

Ja milline on bréndi ja tarbija suhe. Ma tahaks loota kiill, et hea.

Milline on TTU siimbolina? Millised on visuaalsed elemendid ja metafoorid,
milline on brindi parand?

TTU pdhivirv on siis kirsipunane, bordoopunane ja kdrvalvirvid on siis hall, must,
valge. Ma ei tea seda tegelikult, miks need on valitud, ma jain jah selles osas vastuse volgu,
sellel on kindlasti viga-véga pikk ajalugu. See kaubamirk sellisena on olnud péris pikalt, logo
on kiill uuendatud aga see pdhi on nii jadnud.

TTU pdhislogan on ,, Teeme tuleviku uueks!*, et ma tean, et mingi periood oli, et
» Lipptegijate iilikool“, et tipikas ja tipp, et ka seda vahepeal kasutatakse. Aga see suund on
tulevikule ja uuendustele.

Ma arvan, et see parand ongi just see, et nagu ma enne iitlesin, et mida me tahame on,
et inimesed, kes TTU-st tulevad, et nemad ehitavad seda Eesti iihiskonda iiles. Just histi palju
igasugused tootlevad toostusettevdtete inimesed on enamasti périt TTU-st, et kui vdtta
CrabCAD niiteks, kelle asutaja on TTU-st, kes on selline tulevikutegija kindlasti. Me tahakski,

et need on inimesed, kellele see {ihiskond toetub.
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Kuidas vérdleb TTU ennast konkurentidega, sellest raiikisime ka eelnevalt, kas on
vaja seda veel tipsustada? Ja siis, et millised on tugevused, millised norkused?

Selle osa ma tdin vilja jah, et positsioneerimine vorreldes Tartuga, et me ei rohu
traditsioonidele, vaid meie vaatame tulevikku.

Mis on meie tugevused, sellised nagu kédega katsutavad asjad, nagu nditeks campuse
olemasolu, meil on ainsa campus. Kindlasti teiste iilikoolidega vorreldes on Eestis meil rohk
ikkagi tehnoloogiaharidusel, kuigi meil on ka pehmeid erialasid, aga ka nende puhul me
radgime sellest siinergiast ja integratsioonist tehnoloogiliste erialadega. Kui me vaatame
Tallinna piirkonda ainult, siis kindlasti ka kvaliteet, sest ma arvan, et [motleb] see ei ole ka
puhas arvamus, vaid kui me vaatame maineuuringuid, siis niiteks TTU-st saadava hariduse
kvaliteeti hinnatakse kdrgemalt kui teiste Tallinna Ulikoolide kvaliteeti.

Aga kas norkustest on ka veel midagi vilja tuua?

Ma arvan, et see praktilise dppe koht, mis on arenemiskoht meie puhul ja dppejoudude

kaasatulemine iihiskondlike muudatustega.

Ja siis edasi, et kuidas kasutatakse liihiajaliste ja pikemaajaliste kampaaniate
planeerimisel ja teostamisel TTU tugevusi konkurentide ees? Kui oluline on TTU-le
liihiajaliste ja pikemaajaliste kampaaniate planeerimisel ja teostamisel, et brindi
identiteet ja kuvand oleksid vastavuses?

Kui me rifigime niiteks sisseastumiskampaaniatest, siis me tahame, et TTU oleks selline
sobralik, et ta oleks selline tilikool, kes usaldab oma dpilast. Niiteks selle aasta slogan oli ,,Sina
oled otsustaja®, et tegelikult sina oled see, kes midrab iseenda tuleviku. Algsonum oli siis, et
TTU-st tulevad noored, kes muudavad Eesti tulevikku. Selles sdnumis ongi see tulevikusuund,
et sina oled see, kes lihiskonnas hakkab olema ja et sina otsustad. Me ei ole selline suur gigantne
anoniiiimne maja, et meie niitid siin oleme, vaid tegelikult oled sina see, me paneme sellega ka
natukene vastutust liliopilaste dlgadele, lihtsalt iiks ndide.

Aga kas see on ka ajas palju muutunud?

Me oleme ldinud natukene eepilisemaks. Vanasti reklaamid olid pigem sellised funid, et
oli video, kus oli Aliase ming, noored riikisid, siis mingi aeg tehti iildse see koerakese video,
mis ei rddkinud Uldse mingist vastutustundest. Et jah, ma fitleks et nad on ldinud siis
eepilisemaks ja nad on selles mottes ldinud tdiskasvanulikumaks. Meil on seda teadlikku

turundustegevust tehtud ju ainult viis aastat, et histi palju sellist katsetamist on olnud. Me
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mdtleme natukene suuremalt, natukene siigavamale vdib-olla ja natukene rohkem
labimotlevalt. Aga sonumite osas ma vdin kiill seda oelda, et meil ei ole olnud seda
jarjepidevust liiga palju. Kui vaadata neid alguse sonumeid, et niiiid tuli selle eelmise CVI-ga
uus slogan, et sellest ajast peale on seda tulevikusuunitlust nagu rohkem olnud. Me radgime
nagu tulevikust ja innovatsioonist.

Ja kui oluline on TTU-le liihiajaliste ja pikemaajaliste kampaaniate planeerimisel
ja teostamisel, et brindi identiteet ja kuvand oleksid vastavuses?

Viga oluline

Et te poorate iildiselt viga palju sellele rohku, et abiturientide seas oleks hea
kuvand?

Jah, aga ma iitleks, et see on suhteliselt vérske, et kui eraettevotlusega vorrelda, siis meie

juured et ole praegu nii siigaval, et just nagu selle jérjepidevuse juures.

Ja kuidas hindate hetkeolukorda, kas TTU briindi identiteet on vastavuses TTU
brindi kuvandiga?
Ma usun, et veel ei ole. Ma arvan, et pigem vdib see olla, kui me vaataks seda 10 palli

slisteemis, siis vOib-olla 4. Ma arvan, et see nduab natukene rohkem aega ja jarjepidevust.

Ja lopetuseks palun andke TTU briindi iseloomustavatele sénadele hinnang iihest

viieni, kus iiks tihendab, et te ei ndustu viitega iildse ning Vviis, et ndustute tiielikult:

SIIRUS
Arusaadav 4
Aus 5
Maoistlik 5
Elur66mus 4
ELEVUS
Julgustav 4
Meeleolukas 4
Loominguline 2
Kaasaegne 4
PADEVUS
Usaldusviirne 5
Intelligentne 5
Edukas 4
KEERUKUS
Korgklassilik 3
Paeluv 3
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Allikas: (Autori koostatud Ojamaa pdhjal)
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Lisa 2. TTU logo
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Allikas: (TTU logod)
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Lisa 3. TTU briindi kuvandi kiisimustik koos tulemustega

Tere!

Kirjutan Tallinna Tehnikaiilikoolis 10put6dd, mille raames wuurin Tallinna
Tehnikaiilikooli kuvandit 12. klassi Opilaste seas.

Olen viéga ténulik, kui vastate allolevatele kiisimustele. Kiisimustiku tditmine vdtab
aega umbes 5 minutit.

Teie vastused on anoniiiimsed ning neid kasitletakse tildistatud kujul.
Ette tdnades,
Liisa Mitt

TTU majandusteaduskonna tudeng

1. Kas oled huvitatud oma dpinguid jatkama mdnes iilikoolis?

a. Jah, Eesti iilikoolis (75 vastajat, 94,9%)
b. Jah, véilismaa tlikoolis (21 vastajat, 26,6%)
c. Ei (1 vastaja, 1,3%)

d. Eiole veel otsustanud (8 vastajat, 10,1%)

2. Mis eriala sooviksid iilikoolis dppida?

Meditsiin (21 vastajat, 20,0%)
Majandus (18 vastajat, 17,1%)
Informaatika (10 vastajat, 9,5%)
Ehitusinsener (7 vastajat, 6,7%)
Materjaliteadus/Tootearendus (7 vastajat, 6,7%)
Matemaatika (6 vastajat, 5,7%)
Ei tea (7 vastajat, 6,7%)
Muu (43 vastajat, 41,0%)
3. Millises iilikoolis oleksid huvitatud oma dpinguid jatkama?

a. Tartu Ulikool (45 vastajat, 42,9%)

b. Tallinna Tehnikatilikool (24 vastajat, 22,9%)

c. Tallinna Ulikool (3 vastajat, 2,9%)

d. Estonian Business School (2 vastajat, 1,9%)

e. Muu (31 vastajat, 29,5%)
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4. Mille alusel oled oma valiku teinud?
Kui vastuste seas on mitu sobivat varianti, siis void valida rohkem kui iihe vastuse
a. Sobiv eriala ainult valitud ilikoolis
(7 vastajat, kes soovivad dpinguid jitkata TTU-s, 14,3%)
b. Soovin Oppida iilikoolis, mille dpe on minu valitud valdkonnas kvaliteetseim
Eestis, sest see tagab mulle parimad teadmised oma erialal
(18 vastajat, kes soovivad dpinguid jitkata TTU-s, 36,7%)
c. Soovin Oppida iilikoolis, millel on lisaks Oppele ka tugev tudengielu ja
traditsioonid, sest mulle on lisaks Oppetdole olulised ka muud sotsiaalsed
vadrtused
(7 vastajat, kes soovivad dpinguid jitkata TTU-s, 14,3%)
d. Soovin dppida iilikoolis, mida saan usaldada eduka tuleviku tagamiseks, sest
mulle on oluline, et saaksin peale dpinguid karjdérialaselt edukaks
(17 vastajat, kes soovivad dpinguid jitkata TTU-s, 34,7%)
5. Milline kolmest viitest iseloomustab sinu arust kdige paremini TTU-d?
Vasta palun isegi siis, kui sul otsene kokkupuude TTUga puudub ja sa ei plaani sinna dppima
minna
a. Ulikool, mille dpe on minu valitud valdkonnas kvaliteetseim Eestis
(25 vastajat, 23,8%)
b. Ulikool, millel on lisaks dppele ka tugev tudengielu ja traditsioonid
(23 vastajat, 21,9%)
c. Ulikool, mida saab usaldada eduka tuleviku tagamiseks
(57 vastajat, 54,3%)
6. Kas pead TTU’d iiheks paremaks iilikooliks Eestis?

Vasta palun isegi siis, kui sul kokkupuude TTUga puudub ja sa ei plaani sinna oppima minna

a. Koige paremaks (8 vastajat, 7,6%)
b. Uheks paremaks (88 vastajat, 83,8%)
c. Ei pea iiheks paremaks (9 vastajat, 8,6%)

7. Kas sinu hinnangul on TTU kaasaegne iilikool?
Vasta palun isegi siis, kui sul kokkupuude TTUga puudub ja sa ei plaani sinna dppima minna
a. Jah (96 vastajat, 91,4%)
b. Ei (9 vastajat, 8,6%)
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8. Kas sinu hinnangul on TTU rahvusvaheline iilikool?
Vasta palun isegi siis, kui sul kokkupuude TTUga puudub ja sa ei plaani sinna éppima minna
a. Jah (82 vastajat, 78,1%)
b. Ei (23 vastajat, 21,9%)
9. Kas sinu hinnangul on TTU iilikool, mis viirtustab oma tudengeid?
Vasta palun isegi siis, kui sul kokkupuude TTUga puudub ja sa ei plaani sinna éppima minna
a. Jah (95 vastajat, 90,5%)
b. Ei (10 vastajat, 9,5%)
10. Kas sinu hinnangul on TTU I&petanud inimesed enamasti edukad?
Vasta palun isegi siis, kui sul kokkupuude TTUga puudub ja sa ei plaani sinna éppima minna
a. Jah (95 vastajat, 90,5%)
b. Ei (10 vastajat, 9,5%)
11. Palun iseloomusta esimese 3 pihe tuleva sdnaga TTU tudengeid:

Tark (sh. kvaliteetne, intelligentne, pddev, asjatundlik, elukogenud, nutikas,

opihimuline) (50 vastajat, 18,6%)
Teadlane (sh. reaalhuviline, matemaatik, tehnikahuviline, insener, teoreetik,
nohik) (32 vastajat, 11,9%)
Aktiivne (sh. krapsakas, tookas, hakkaja, ettevotlik, leidlik, energiline, elav,
usin) (29 vastajat, 10,8%)

Edukas (sh. edasipiiiidlik, piiiidlik, edumeelne, sihikindel)

(17 vastajat, 6,3%)
Sotsiaalne (sh. seltsiv, pidutseja, seltskondlik, nooruslik, noor)

(17 vastajat, 6,3%)
Huvitav (sh. omapdrane, iseloomukas, mitmekiilgne, asjalik)

(15 vastajat, 5,6%)
Opihimuline (sh. hea épitahtega, jirjepidev, motiveeritud, uudishimulik)

(11 vastajat, 4,1%)
Sobralik (sh. tore, lahe) (11 vastajat, 4,1%)
Ratsionaalne (sh. moistlik, motlik, loogilise motlemisega)

(8 vastajat, 3,0%)
Lébus (sh. roomus, humoorikas) (7 vastajat, 2,6%)
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Modernne (sh. rahvusvaheline, innovatiivne, laia silmaringiga)

(6 vastajat, 2,2%)
Tubli (sh. voimekas, spetsialik, kohusetundlik) (5 vastajat, 1,9%)
(5 vastajat, 1,9%)
(4 vastajat, 1,5%)
(3 vastajat, 1,1%)
(3 vastajat, 1,1%)

Ambitsioonikas (sh. iseseisev)
Abivalmis (sh. lahke)

Uhke (sh. ninakas, iileolev)
Korrektne (sh, pohjalik)

Ei tea (7 vastajat, 2,6%)
Muu (sh. tavaline, keskpdrane, ndrviline, ldrmakas, ilus, enesekindel, erinev
jms) (39 vastajat, 14,5%)
12. Mis on TTU eelis teiste iilikoolide ees?
Asukoht (29 vastajat, 21,6%)

Kvaliteetne ope (24 vastajat, 17,9%)

Oppekavade valik (20 vastajat, 14,9%)
Praktiline haridus (16 vastajat, 11,9%)
Ulikoolilinnak (11 vastajat, 8,2%)
Tehnoloogia (5 vastajat, 3,7%)

Rahvusvaheline (3 vastajat, 2,2%)

Palju voimalusi (3 vastajat, 2,2%)

Suurus (3 vastajat, 2,2%)

Ei tea (12 vastajat, 9,0%)

Muu (sh. tudengiorganisatsioonid, tudengielu, vabadus, atraktiivne, kaasaegne,
ajalugu, lihtne sisse saada) (8 vastajat, 6,0%)

13. Mis on TTU ndrkuseks teiste iilikoolidega vorreldes?

Oppekavade valik (18 vastajat, 16,8%)
Nork ope/norgad oppejoud (13 vastajat, 12,1%)
Asukoht (12 vastajat, 11,2%)
Fookus tehnikaaladel/reaalainetele suunatud (6 vastajat, 5,6%)

Haldusprobleemid
Liiga teoreetiline
Lihtne sisse saada

Suurus
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Praktiline haridus (2 vastajat, 1,9%)

Ei ole kaasaegne (2 vastajat, 1,9%)
Pole tudengikultuuri (2 vastajat, 1,9%)
Arvatakse endast liiga hdsti (2 vastajat, 1,9%)
Pole norkusi (4 vastajat, 3,7%)
Ei tea (18 vastajat, 16,8%)

Muu (sh. klasside erinevus, ei ole tuntud, rektor, kommunikatsiooniprobleemid,

teise tilikooli eelistus, ebapopulaarne) (15 vastajat, 14,0%)

14. Palun andke allolevatele TTU’d iseloomustavatele sdnadele hinnang

Anna hinnang

méeldes iildisele TTU kuvandile ning katsu arvamust avaldada kéigi punktide

osas. Kui ettekujutus toesti puudub, siis vasta valikuvariandiga "Arvamus puudub”.

Noustun Noustun Hindan Pigem ei Ei ndustu Arvamus
taielikult keskmiseks noustu puudub
SIIRUS
12 52 17 4 0 20
Arusaadav vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat
11,4% 49,5% 16,2% 3,8% 0,0% 19,0%
15 46 19 5 2 18
Aus vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat
14,3% 43,8% 18,1% 4,8% 1,9% 17,1%
21 53 15 2 1 13
Maistlik vastajat vastajat vastajat vastajat vastaja vastajat
20,0% 50,5% 14,3% 1,9% 1,0% 12,4%
15 42 20 9 3 16
Elurdomus vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat
14,3% 40,0% 19,0% 8,6% 2,9% 15,2%
ELEVUS
18 45 22 4 2 14
Julgustav vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat
17,1% 42,9% 21,0% 3,8% 1,9% 13,3%
18 41 20 8 3 15
Meeleolukas vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat
17,1% 39,0% 19,0% 7,6% 2,9% 14,3%
12 25 27 17 10 14
Loominguline vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat
11,4% 23,8% 25,7% 16,2% 9,5% 13,3%
44 41 7 1 4 8
Kaasaegne vastajat vastajat vastajat vastaja vastajat vastajat
41,9% 39,0% 6,7% 1,0% 3,8% 7,6%
PADEVUS
22 47 21 4 1 10
Usaldusvédrne vastajat vastajat vastajat vastajat vastaja vastajat
21,0% 44,8% 20,0% 3,8% 1,0% 9,5%
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31 49 12 5 1 7
Intelligentne vastajat vastajat vastajat vastajat vastaja vastajat
29,5% 46,7% 11,4% 4,8% 1,0% 6,7%
31 43 18 4 1 8
Edukas vastajat vastajat vastajat vastajat vastaja vastajat
29,5% 41,0% 17,1% 3,8% 1,0% 7,6%
KEERUKUS
12 23 33 16 9 12
Korgklassilik vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat
11,4% 21,9% 31,4% 15,2% 8,6% 11,4%
9 29 35 14 3 15
Paeluv vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat
8,6% 27,6% 33,3% 13,3% 2,9% 14,3%
TUGEVUS
6 12 24 31 17 15
Pingevaba vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat
5,7% 11,4% 22,9% 29,5% 16,2% 14,3%
10 26 32 12 7 18
Karm vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat vastajat
9,5% 24,8% 30,5% 11,4% 6,7% 17,1%

15. Millises meediakanalis oled ndinud TTU reklaame kdige rohkem?

a.

i

o o

o Q —H~ o

16. Sugu

17. Vanus

Ajalehed, ajakirjad
Internet

Raadio

Televisioon

Vilireklaam

E-kirjad

Perekond, sobrad, dpetajad
Muu

Naine

Mees

17
18
19

(1 vastaja, 1,0%)
(48 vastajat, 45,7%)
(1 vastaja, 1,0%)
(4 vastajat, 3,8%)
(22 vastajat, 21,0%)
(5 vastajat, 4,8%)
(19 vastajat, 18,1%)
(5 vastajat, 4,8%)

(58 vastajat, 55,2%)
(47 vastajat, 44,8%)

(1 vastaja, 1,0%)
(76 vastajat, 72,4%)
(28 vastajat, 26,7%)

18. Kas dpid hetkel mdnes Eesti giimnaasiumis 12. klassis?

a.

Jah
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b.

Ei

19. Mis kooli dpilane oled?

S

e o

g.

No&o Reaalgiimnaasium

Pérnu Koidula Gliimnaasium

Pérnu Siitevaka Humanitaargiimnaasium
Saku Giimnaasium

Tallinna Reaalkool

Tallinna Inglise Kolledz

Gustav Adolfi Giimnaasium

Allikas: (Autori koostatud uuringu pdhjal)
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(0 vastajat, 0,0%)

(16 vastajat, 15,2%)
(13 vastajat, 12,4%)
(12 vastajat, 11,4%)
(6 vastajat, 5,7%)
(21 vastajat, 20,0%)
(10 vastajat, 9,5%)
(27 vastajat, 25,7%)



