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LUHIKOKKUVOTE

Loputdd eesmirk on selgitada vilja, kas TTU tudengid on kursis kosmosekeskuse viimase olulise
projektiga, nimega TTU100 Satelliit, mida otsustati ellu viia Eesti Vabariigi sajandiks. Selline
uuring voib aidata kosmosekeskust edaspidises t60 planeerimises. Uuringu tulemuste analiiiisides
vOib tuua vilja erinevaid ettepanekuid seoses sellega, kuidas saada rohkem huvilisi
kosmosekeskuse projektidesse. Loputod uurimisprobleemiks on ebaselge arusaam sellest, kas
TTU tudengid tunnevad huvi TTU100 Satelliidi projekti vastu, ning kuivdrd on kittesaadav vajalik

nende jaoks informatsioon.

Loputdd koosneb kolmest osast. Esimene osa on teoreetiline, selles osas tuuakse vilja briandi
tuntuse kujunemist ldhtudes teooriatest, mida annab brdnd ja kas brind annab ettevottele
lisavéértusi vo1 voib hoopis neid eemaldada. Samuti tuuakse vilja David Aakeri ,,surnuaia‘ mudeli

teooriat. Loputdd teises osas on TTU100 Satelliidi tutvustus.

Kolmandas osas autor toob vilja uuringu tulemusi ja samuti tehakse tulemuste analiiiisi ning

tulenevalt analiiiisi tulemustest ka ettepanekuid kosmosekeskuse jaoks.

Uuring on koostatud Google Forms keskkonnas. Autori tehtud kiisimustikule on vastanud 152

inimest.

Votmesonad: TTU100 Satelliit, branding, Mektory sateliidiprogramm.



SISSEJUHATUS

Tanapéeval on lilemaailmne turg iisna suur, mis tdhendab, et iga piev tuleb aina rohkem erinevaid
briande juurde. Enamik inimesi soovib endale soetada nimeka bréndi tooteid. Sellepdrast on viga
oluline, kui ettevotte soovib olla turul piisiv ning 14bil6ov ja teha omale brind, mis oleks inimestele
tuttav. See mdjutab suuresti tarbija ostuotsust, kuna kui tarbijal on valikus tuntud ja tundmatu
brind, siis eelistab ta enamasti tuntud brandi. TTU100 Satelliit on Tallinna Tehnikaiilikooli
satelliit, mida arendavad tudengid. Selleks, et programm oleks elujouline, tuleb leida tudengeid,
kes soovivad programmis osaleda. Edukaks virbamisprotsessiks on tarvis omada tépseid

empiirilisi andmeid briandi tuntuse kohta.

T66 probleemiks on napp teadmine TTU100 Satelliidi brindi tuntusest. Kéesoleva t66 eesmirgiks
on uurida TTU100 satelliidi tuntust Tallinna Tehnikaiilikooli tudengite hulgas. Kuna eelnevalt seda
teemat pole uuritud, siis tulemused oleksid kasulikud olulised kosmosekeskuse edaspidiste
tegevuste jaoks. T66 eesmérgi saavutamiseks tuleb tdide viia jirgmised iilesanded:

valida sobiv teoreetiline mudel briandi tuntuse mootmiseks;

valida sobiv uuringumeetod;

viia ldbi andmete kogumine;

teostada kogutud andmete analiiiis;

teha jéreldused ja ettepanekud.

Uuringu andmete kogumiseks on kasutatud kvantitatiivset meetodit ankeetkiisitlus, mida jagatakse
Tallinna Tehnikaiilikooli tudengitele erinevatelt erialadelt. Eesmérgiks on selgitada vélja satelliidi

brindi tuntuse niitajad Tallinna Tehnikaiilikooli tudengite hulgas.

Ldputdo on jaotatud kolmeks osaks. Esimene pool tutvustab bréndi tuntuse teoreetilisi aluseid, t66
teine pool sisaldab satelliidi tutvustust ja uuringu metoodikat ning t66 kolmas pool tutvustab

tulemuste analiiiisi ja ettepanekuid.



Teoreetilise materjali saamiseks on kasutatud nii inglise keelseid raamatuid kui ka inglise keelseid
teadusartikleid, mis sisaldavad uuringu kirjeldamiseks ja labiviimiseks vajalikku informatsiooni.

To60s on kasutatud tekstisisest viitamist.



1. BRANDI TUNTUSE TEOREETILISED ALUSED

1.1. Brandi tuntuse olemus

Sageli turundusterminoloogias juhtub see, et eksitatakse tolkides inglisekeelse termini brand eesti
keelse terminiga ,,kaubamérk®. Tegelikult see on vale ning tegelik kaubamaérgi tdlge inglise keelde

on trademark.

Vilja on pakutud ka sarnaseid sonu nagu ,.kaubamirk® voi ,,margitoode® ja ,,tootemark* , kuid
turundusteoreetikud ei saa sellega ndustuda, kuna leidub hulgaliselt nditeid sellest, et brandiks on
kujunenud lisaks tootele voi teenusele (vOi hoopis selle asemel) ka ettevotte ise. Sellisel juhul on
tegemist mdistega ,.korporatiivbrand*. Usnagi levinud on ajakirjanduses brandi kirjutamine
héaélduspiraselt ,,brand* , ent seni seni kuni keeleteadlased ei ole aktsepteerinud sellist sona-
kasutust, ei saa teaduskirjanduses terminit sellisel kujul kasutada. Raamatu autor leiab, et ,,brandi
nii delda seadustamine on ldhemal ajal hddavajalik just teema lihtsustamise seisukohalt. (Arvola

2002, 7)

Tanapdeva iihiskonnas brind on viga olulisel positsioonil. Brindid on esitatud koikides
valdkondades. Nagu néiteks: majandus, sport, kultuur ja isegi religioon. Briandi definitsioone on
ldbi aegade olnud palju ning igaiiks neist on iseloomulik antud ajahetkel, millel on see kirja

pandud. (Kapferer 2012, 11)

Stidametunnistusega brindid on oOiglased nende erinevate sidusriihmade ja vastutustundlike
vajaduste suhtes. Sellised bréndid tunnevad dra mdju, mida nad vdivad maailmas avaldada, ja
tegutseda kdigi jaoks positiivse kasu saavutamiseks. Lopuks brandid on avatud, see on oluline,
sest see muudab nad korgelt mdjuvdimeliseks — nemad suudavad jargima oma organisatsiooni ja
tiksikisikuid juhtpositsioone. See julgustab neid vastutama oma tegevuse eest ja olema labipaistev.

(Holings, Ind 2016, 205)



Kapferer réadkis, et ,,tooted on need, mida ettevotte valmistab ja brandid on need, mida tarbija
ostab®. Sellega ta kirjeldas just brandi ideet — brand on moeldud tarbijale selleks, et vddrtustada
kaupa, mida tarbija osta soovib. Kuigi tuleb meeles pidada, et tootebrand pole ainus vdimalus
toode vaartustamiseks. Adidas vo1 Nike on head néited korporatiivbrandidest, mille puhul tarbija
ei taju ostu puhul mitte ainult toodet, vaid ka osakest selle turundaja motteviisist ja kuvandist.

(Arvola 2002, 7)

Bréndi loetakse vadrtuslikuks ja pikaajaliseks ettevotte fundamentaalseks varaks. Seda peamiselt
selle tottu, et braind mdjutab ettevotte majanduslikku osa. Mingisugusel médral brind mdjutab nii
tarbijate, tootajate, investorite kui ka teiste ettevOtete osanikke. Brdndimine on saanud firmade
juhtkondade suurimaks prioriteediks, sest nad mdistavad, et brand on nende ettevotte kdige suurem
vara. Samas nende kodige suurem viirtus asetseb véljaspool ettevotet — potentsiaalsete tarbijate

peades. (Dumitru 2014, 159)

Brand ei ole kaubamérk, digemini on 6elda, et kaubamérk on osa brandist. Brandi ja kaubamérki
vahel mitte vahet tegemine on iisna levinud ka voorkeelses mitteerialases kirjanduses. Siiski tuleks
markida, et kaubamairk on vaid seadusega kaitstud osa brandist (nimi, simbol ja kujundus). Joonis

1 nditab neid brandi aspekte, mida kaubamark ei holma. (Arvola 2002)
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e LOJAALSUS BRAND:
e IDENTITEET

e TOODE
KAUBAMARK: e KUVAND
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&

Joonis 1. Mdiste brand ja ,,kaubamark*
Allikas: Turunduskommunikatsioon (2002, 8)

/

Pohiliselt on nimetatud kahte brandi pdhifunktsiooni, kuid neile lisas Margus Méandmets veel iihe,

mis praktikas paistab eriti silma. Bréndi pohifunktsioonid:



e cristamisfunktsioon — eristada iiht kaupa voi muud branditud objekti teistest;
¢ identifitseerimisfunktsioon — osutada kauba vdi organisatsiooni algupérale, kandes selle
kohta informatsiooni;

e viirtustav funktsioon — lisada kaubale voi organisatsioonile vaartust sihtrithma jaoks.

Esitamis- ja identifitseerimisfunktsioon avaldub tarbija ostuotsuse mdjutamisel. Esiteks tdstab see
kauba esile paljude teiste sarnaste seast. Teiseks, brand edastab sihtriihmale teavet kauba kohta
(néiteks toote tajutud kvaliteet, paritolu, funktsionaalsed ja emotsionaalsed omadused). Brand
pakub tarbijale ostmisel turvatunnet. Tarbija jaoks omandab brandikaup lisavéirtuse hiivede eest,
mida tarbija talle omistab. Need hiived vodivad olla nii funktsionaalsed (IBM — kvaliteet, Volvo —
turvalisus) kui ka emotsionaalsed, mille puhul tarbija samastab end brandi tegelaskujuga (Nike —
Andre Agassi, Adidas — Anna Kurnikova). Lébi emotsionaalsete hiivede voib tdsta brandi tarbija

enesehinnang, sotsiaalne aktsepteeritus ja tarbija ongi saanud brandi tarbides suurema véértuse

osaliseks. (Arvola 2002, 9)

Brind on kdikide tunnete, mdtete ja seoste — nii positiivsete kui negatiivsete — kogum, mis tekivad
mingite asjade seoses. Mdtle jargmistele mérksonadele ja vaata, kas sul tekib mingi reaktsioon ja
marksonad: Keskerakond, Eesti korvpall, Carmen Kass, Sdidstumarket, Peep Vain. Panid tdhele
tundeid ja motteid? See ongi bridnd. Briand on lugu, mida sinust voi sinu ettevdttest radgitakse.
Selge see, et erinevatel inimestel on erinev brianditunnetus. Paljudel on see aga iihene ja sinu jaoks

on peamiselt oluline sinu sihtriihma kuuluvate inimeste tunnetus. (Laja 2011)

Bréndi vairtus on varade ja kohustuste kogum mis on seotud kaubamérgi nimega ja siimboolikaga,
mis lisab v0i eemaldab vairtuse, mida toode voi teenus annab ettevdttele ja/voi firmade klientidele.
Suurema vara kategooriad on :

1. Bréndi nime teadlikkus

2. Brindi lojaalsus

3. Tajutud kvaliteet

4. Bréndi tihendused
Moned médratluse aspektid vddrivad tootamist. Esiteks brandi vairtus on varade kogum. Teiseks
holmab briandinime haldamine investeeringuid nende vara loomiseks ja tdiustamiseks.
Kolmandaks on igal brindil omakapitali vairtus, mis loob védrtuse vdga erinevatel viisidel.
Selleks, et tohusalt hallata brandi omavahelist tegevust ja teha brindi loomisega seotud teadlikke
otsuseid, on oluline olla tundlik viiside suhtes, milles tugeva brindi véartus tekib. Neljandaks loob
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briand vidirtuse nii kliendile kui ka ettevottele. Sona ,klient™ viitab nii 1dppkasutajale kui ka
infrastruktuuri tasandile. Lopuks, kui vara vai kohustused on briandi omakapitali aluseks, peavad
need olema seotud kaubamairgi nime ja stimboolikaga. Kui brindi nimi voi siimbol peaks
muutuma, voivad moned voi koguni kdik varad ja kohustused mojutatud olla ning isegi kaotatud.

(Aaker 1996, 7)

Bréandinguprotsessi eesmérk on méératleda eesmaérk, mis oleks antud bréndi sihtriihm ja sammuti
mis seoks neid sellega. Kui see on tehtud, tundub see nii ilmselge. Esialgselt on raske teada millele

keskenduda. (Goodchild, Callow 2001, 48)

David Aaker t01 vilja brandivédrtuse kui varade kogumi Joonis 2. See on seotud brindi nime ja
siimboliga, lisades vOi vdhendades toote vOi teenuse védrtust ettevottele ja/voi ettevotte
klientidele. Tulenevalt sellest, brandivdartuse mudel jaotub neljaks kategooriaks: briandi tuntus,

brandi lojaalsus, tajutud kvaliteet ja brindi assotsiatsioonid. (Aaker 2002)

Brindi tuntus Tajutud kvaliteet
Brindi véirtus
Brindi lojaalsus Brandi
assotsiatsioonid

Joonis 2. Brindi véartuse kujunemine
Allikas: (Aaker 2002, 8)

Iga brindi véirtuse element pakub lisavédrtust nii kliendile kui ka ettevottele endale. Samuti
peavad elemendid kindlasti olema seotud bridndi nime ja stimbolitega. Juhul kui need peaksid
muutuma, siis mdjutab see omakorda brindivddrtuse elemente. Brindil on seda rohkem
tarbijavédrtust, mida rohkem on brind tuntud, mida enam tarbijad tajuvad seda kvaliteetse ja

erilisena ning mida lojaalsem on tarbijaskond. (Kuusik 2010, 194)
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Brandijuhtid, turundusjuhid ja branding akadeemikud tunnistavad, et brind on viértuslik ainult
siis, kui see pakub védrtust oma klientidele. Kliendi véartuse tditmine ei ole mitte ainult brandi
loomise eesmirk, vaid ka lihtsalt ,,identiteedi” kliendid, kes seostuvad ettevotte pdhilise
esindusega. Pigem on see eduka ettevotte pohieesmaérk, mis peab sidusalt juhtima koiki ettevotte
aspekte. Seega peab kaubamairgi identiteet olema kliendi vajadustega lahutamatult seotud ning
see peab olema kooskdlas ettevotte vOimete ja kaubamaérgiga valmistatud toodetega. (Arvola

2002)

Bréandi loomine kliendi véartuse tditmiseks on julge, kuid ilmselge eesmirk. Viikeste ja suurte
ettevotete jaoks on viljakutse, kuidas luua brandi identiteeti, mis on piisavalt edukas, et rahuldada
nii olemasolevaid kui ka tulevasi klientide vajadusi, kuid samas on see kooskdlas toote omaduste
ja funktsioonidega. Paljud ettevdtted ei tdida seda eesmaérki, sest neil puuduvad ametlikud
analiiisimeetodid, mis seovad klientide vajadusi oma kaubamérkide ja toodetega, ning neil
puuduvad vahendid, et teha kindlaks, millised kliendid vajavad kdige sobivamaid ettevotteid.

(Boatwright Cagan Kapur Saltiel 2009, 38)

Tunnustamine kajastub varasemast kokkupuudet teatud brdndiga. Tunnustamine ei tdhenda
tingimata seda, kui me enne brindiga kokku puutumist hakkame arvustama, et miks see erineb
teistest kaubamérkidest voi isegi brandi tooteklassist. Bréndi tunnustamiseks peab olema sellega

olnud mingisugunegi kokkupuude. (Aaker 1996, 10).

Brénd kui nimi ja/voi stimbol (logo, kaubamirk, pakendi disain) eristab tooteid ja teenuseid tihest
vO1 mitmest konkurendist ning kaitsta nii tarbijaid kui tootjaid konkurentide identse toodete voi
teenuse eest. (Aaker 1991, 13)D. Trumpi sonul — Hea brdndi omamine on viga véértuslik. Eriti,
kui sellel on kindlad omadused ja kvaliteet, mida eelkdige kliendid selle juures hindavad. (Trump

2008, 44)

Analiiiisi- ja siinteesietapid pakuvad visuaalsust ja suunda kaubamérgi identiteedile verbaalses
vormis; tolge astub verbaalse identiteedi vastu. Iga brindi puudutav puutepunkt peab olema
vastavuses brindi identiteediga, et tdolgendada bréndi visiooni turul soovitud brindi kujutise
reaalsuseks. Kaubamérgil on mitu puutepunkti, nditeks reklaami sisu, tooteméargistus, margistused
ja logod ning klienditeenindus. Uks tihtsamaid puutepunkte on toode ise. Kaubamirgistatud
toodete tugevad kiiljed on aluseks meie védrtustatavate kaubamirkide ehitamisele, toote voi

teenuse kui kaubamérgi kommunikaatori voimekuse tunnustamisele. Toode ei saa mitte ainult
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edastada teavet brandi identiteedi voi lihenduste kohta, vaid kliendi suhtlemine tootega vdimaldab
tootele pakkuda klientidele emotsioone ja tundeid. Igasuguse arenemisaja ja kogemuste vahelised
suhted ning jatkuv kliendi- ja toote-suhtlus jouavad seega koige voimsamale ja tulemuslikumale
mojule kaubamirgi kuvandile. Fiiiisiliste toodete puhul on selle vormiks brandi kommunikatsiooni
ikoon. Siinteesiprotsessist tulenev védartuspdhine verbaalne identiteet kinnitab sonade identiteedi.
Fiitsiliste toodetega tegelevate ettevotete puhul tuleks kaubamaérgi identiteeti edastada visuaalselt
toote vormi kaudu. Me kasutame formaalset meetodit, et nididata, kuidas kasutada toote vormi
kaubamargi identiteedi ndigemuse kehastamiseks ja edastamiseks. Esialgne {ilesanne on mdista ja
maéératleda toote visuaalne identiteet. Kui visuaalne brindi identiteet on loodud, saab kolmanda
kaubamargi identiteeti kaardistada sdnalise kaubamaérgi jarjepidevusele. (Boatwright Cagan Kapur

Saltiel 2009, 43)

Psiihholoogilised uuringud on ndidanud, et iiksinda tunnustamine vdib pohjustada positiivsemaid
tundeid peaaegu kdige puhul, olgu see siis muusika, inimesed, sona voi brand. Uuringud on
ndidanud, et isegi mottetute sOnadega (nagu néiteks "postryna" vs "potastin"), eelistavad tarbijad
instinktiivselt objekti, mida nad varem ndinud. Seega, kui brind on valmistatud ning - isegi, kui
toode holmab tooteid nagu arvutid voi reklaamiagentuurid, on tuttaval brindil eelis.(Aaker 1996,

10)

1.2. Briandi tuntuse analiitis

Lébi on viidud ka uvuring, mis nditab tuntud brindi eelist tundmatu ees. Inimesed, kelle peal antud
katse tehti pidid proovima kahte erinevat sorti maapahklivoid suletud silmadega. Algul anti neile
proovida mdlemat. Esimeseks oli maapdhklivdi, mille poolt hddletas 70%. Teiseks oli sort, mille
poolt hdiletasid iilejddnud. Pérast uuel pimesi testimisel anti neile samu sorte, kuid sort, mis oli
halvem teisest, anti tuntud briandi nime all ning tdhelepanuvéirselt oli testitavate arust see parem
kui teine, lausa 73% ulatuses. Sellest tulemusest saab jareldada, et brandi tuntus on kindlasti iiks
faktoreid tarbijate seas. Tahtmatult eelistavad tarbijad pigem tuntud bréndide tooteid. Antud
katsest tuli ka vilja, et tuntud bréndi toote tekitab justkui pettekujutlus, et see on kindlasti palju
parem, kui vihem tuntud brénd, kuigi algselt see nii ei olnud ning inimesed valisid ikka seda teist,

kui ei olnud bréndid teada. (Aaker 1996,11)
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Paljud veebilehed suure mainega on iisna tagasihoidlikud néited brindi ja sisu tihtesulamise kohta
internetis. Aina rohkem ja rohkem loovad lehekiilgi ,,sisuarendajad®, kes tegelevad sisu loomisega,
mis kujutaks endast reklaamisdbralikku pesa arendaja maineka brandinimega klientidele. (Naomi

2000, 47)

Dominantne tuntus. Brindi tuntuse kdige kdrgem tase ja iilim eesmirk on brandi dominantne
tuntus. Antud olukorraga voOib kaasneda drastiline muutus, kus dominantne brind muutub
tavapidraseks kaubamirgiks ja seda ei ole voimalik kaitsta. Sellised juhtumid on olnud nditeks:

Aspiriniga, Cellophane’iga, Escalatoriga ja Windsurferiga. (Aaker 2002, 15)

Tiptuntuse viljaselgitamiseks kiisimustikus peab olemas jdrgmine kiisimus: Milline brind
meenub Sulle esimesena? Juhul kui spontaanse tuntuse kiisimusele meenub iiks brénd, siis tegu on

dominantse tuntusega. (Kapferer 2012, 188)

Spontaanne tuntus. Siin on oluline pidada meeles, et inimesed miletavad keskmiselt umbes kolm
brindi, olenemata tootekategooriast. Vaatamata sellele, et tegelikult inimene saab nimetada
mitmeid kordi rohkem brédnde, ei tule spontaanselt nimetades tarbijale meelde iile kolme brindi.
Siis tekib ,,malublokk®. See tdhendab, et viga oluline on olla esikolmiku hulgas ja kindlasti pidada
meeles, et uue brindi lisandudes, liigub/tuleb sealt keegi vélja. Péris tihti spontaanne tuntus on
koige olulisem karastus- ja alkohoolsete jookide kategoorias, kus baaris peab vastama kiisimusele

,»Mida te soovite?* viie sekundi jooksul. (Kapferer 2012, 188)

Aidatud tuntuse puhul kiisimustikus esitatakse kiisimus jiargmiselt (esitatakse nimekiri
tootekategooriast): ,,Milliseid alltoodud brédndide sa tead?* (Kapferer 2012, 188). Ehk aidatud
tuntuse puhul on oluline just see, et tarbija tunneks &ra briandi kohe kui seda kuskil ndeb. Joonisel
1 on nédha ,,surnuaia“ mudeli, mis néitab, et brindi meenutamine ja dratundmine on {ipris olulisel
kohal. Madalalt dratundmiselt ja meenumiselt kdrgele dratuntundmisele ja meenumisele. Uheks
erandiks on niSibréndid, mida ei tea enamus tarbijaid ning seetdttu on nende brindide dratundmine

vordlemisi paris madal. (Aaker 2002, 11)

Uue bréandi loomisel on esimene ja kdige olulisem samm saavutada bréndi tuntus. Tugev brand
peab olema eksisteerima inimese teadvuses — see peaks olema esimene eesmérk iga brindi
lansseerimisel. Brandi nimi peab iitlema, mille eest brind seisab: ,,Mille eest sa seisad?*, ,,Mida

sa miiiid?* ning ,,Millisel turul sa tegutsed?* (Kapferer 2012, 188)

13



Brénd on palju enamat kui “tunnustamise” tegur, mis on palju tdiendava teabe edastamine ettevotte
toodete ndhtamatuse kohta. Briand on ,,hea enesetunde” tegur, mis resoneerib kliendi emotsioone
ja teenib klientidele tdhenduse allikat. Rahvusvahelised ettevotted on plitidnud laiaulatuslikku
lahenemisviisi kaubamérgile, mis loob tugeva kliendi-bréndi suhte, luues tugeva “hea enesetunde”
teguri. Rahvusvahelise briandi elavdamine peab aja jooksul muutma kliendi kditumist, tekitades
noudlust rahvusvahelise toodete ja teenuste jarele ning 16ppkokkuvdttes éri edule. (Boatwright

Cagan Kapur Saltiel 2009, 46)

Kuigi juhtkond tunnistab peaaegu alati, et brind suudab tiita igakiilgset soovide, vajaduste ja
soovide kogumit, mis hdlmavad emotsionaalseid ja funktsionaalseid vajadusi, on viljakutse see,
kuidas kindlaksméédratud visiooni suunata ja konkreetseid samme astuda. Kuigi bréndi identiteedi
loomine nidib olevat loominguline tegevus, millel puudub méiiratlus, vaadake kaubamirgi
identiteeti ennast kui kavandatavat toodet. See osa toob vilja praktilise ja analiiiitilise nelja sammu
protsesside, mis loovad ettevotetele brandi identiteedi, protsess, mis loob palju samamoodi nagu
tooted, mis keskenduvad klientide vajadustele. Vajadusele keskendudes on tulemuseks
strateegiline ja tulevikku suunatud motteviis, mis on pigem praeguse olukorra kirjeldav. Seega
tdiendavad meie protsessi- ja tooriistad olemasolevaid brindi jdlgimist ja uuringuid, mis

dokumenteerivad praegust brandi mainet. (Boatwright Cagan Kapur Saltiel 2009, 46)

Joonisel 3 on néha ,,surnuaia® mudeli, mis nditab, et brandi meenutamine ja dratundmine on tiipris
olulisel kohal. Enamus briande liiguvad suhteliselt sarnaselt kdverale mis on joonisel 1. Madalalt
ratundmiselt ja meenumiselt kdrgele #dratuntundmisele ja meenumisele. Uheks erandiks on

niSibriandid, mida teavad véhesed, kuid nende meenumine pole dratundmisest oluliselt madalam.

(Aaker 2002, 11)
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Joonis 3. Mdiste brand ja ,.kaubamark*
Allikas: Aaker 2002

Sellises mudelis kasutatakse graafikus dratundmist ja meenumist. Graafiku paremas tilemises
nurgas on tugevad brindid. Nende puhul &dratundmine peab kasvama graafikus vordsetes
proportsioonides meenumise. Vasakus all nurgas on uued brindid, voi sellised briandid mis ei ole
nii tuntud laiale auditooriumile, just see tottu neil on madal dratundmise néitaja. Graafiku iilevas
vasakpoolses nurgas asub nii nimetatud ,,surnuaed®, seal on sellised brandid, millel on korge
dratundmine aidatud tuntusega ja madala meenumisega. Selline ,,surnuaia“ positsiooni kadumine
on raske, kuna tarbija ei nde mdtet uue brdndi informatsiooni leidmisel, kui temal on juba

informatsioon olemas. (Aaker, 2003)
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2. SATELLIIDI TUTVUSTUS JA UURINGU METOODIKA

2.1. TTU100 Sateliidi tutvustus

Kiesoleva 15putdd teine peatiikk annab iilevaadet TTU100 Satelliidi tuntusest lidbi kiisimustiku
saadud vastustega. Selles t66s uuritakse TTU100 satelliidi tuntust tudengite seas. Antud projekt
sai oma alguse Mektory kosmosekeskuses. Selleks oli tehtud kiisitlus GoogleFormsis, kus osalejad
said vastata kiisimustele, mis puudutasid iileiildiseid teadmisi satelliitide vastu, kas tudengid

puudutasid kunagi kokku satelliidi teemaga voi on tundnud selle temaatika vastu huvi.

TTU100 satelliidi pohiline missioon on Maa seire ja sellega seonduva tehnoloogia
demonstratsioon. Selleks on satelliidil kaamerad, pildito6tlusvoime ja side maajaamaga.
Kaameratena kasutatakse RGB kaamerat, mis nditab ndhtava valguse virvilist pilti, samuti on
tarbel taimestiku ja kliima monitooringuks kasutatav NIR kaamera, millega saab nédha ldhi-
infrapuna spektri infot. Satelliidi pildito6tlusvoime aitab tuvastada, kas pilt dnnestus ja valmistab

pildi ette allalaadimiseks. (TTU100 Satelliidi tutvustus, 2019)

Lisaks Maa seirele aitab satelliit 1dbi viia mitu teaduskatset: arvutustehnika torkekindluse katse ja
optilise side katse. Andmeside torkekindlust katsetatakse iimberprogrammeeritaval FPGA-kiibil.
Sellel kiibil saab realiseerida erineva konfiguratsiooniga riistvara. Kosmos ei ole tava-
elektroonikale vdga sobralik koht — pdikeselt tuleva kiirguse tottu tekivad maélus tihti juhuslikud
biti muutused. Neid muutusi peab arvuti milus ja ka protsessoris avastama ja vigu parandama.
TTU100 satelliidil proovitakse erinevaid uusi protsessori-arhitektuure ning mdddetakse, kui

kindlad need on sellistele juhuslikele bitimuutustele. (TTU100 Satelliidi tutvustus, 2019)

Side maajaamaga toimub kahel viisil — 435 MHz sagedusel ja 10.5 GHz sagedusel. 435 MHz
toimub kahepoolne side — satelliit saadab oma pohiandmed, infot alamsiisteemide seisundi kohta,
maajaam saadab omakorda vastu info jirgmise missiooni jaoks — millest jirgmisena pilti teha ja
millist katset jargmisena kéivitada. 10.5 GHz sagedusel on vOimalik alla laadida suuremat

infokogumit — néiteks pilte. Andmeside kiirus ei ole piisavalt suur, et saaks valimatult koik pildid
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alla laadida, seetottu peab satelliidil olev pilditodtlus silisteem otsustama, millised pildid on

vidrtuslikumad ja millised jétta jirjekorras tahapoole. (TTU100 Satelliidi tutvustus, 2019)

Optilise side katse jaoks on satelliidile paigaldatud LED-tuled ja laser-dioodid. Satelliit suunab
need Eestist iile lendamise ajal Maa poole. Maajaama juhtiv meeskond piitiab samal ajal
teleskoobiga satelliidi liikumist jélgida. Kui satelliit vilgutab LEDe ja laserdioode, on voimalik
teleskoobiga neid Maalt ndha. Nii saab optiliste vahenditega satelliidilt infot maale saata.
Distantsiks satelliidi ja maajaama vahel on vihemalt 500km, seega on viikese satelliidi saadetud
optilist signaali raske piilida. Kui maajaamas teleskoobi kiilge ehitatud sensorid aga ndevad
LEDide ja laser-dioodide vilkumist, saab seda info edastuse kiirust tdsta kuni maksimaalse
mdddetavani. Selliselt hindab TTU satelliidi meeskond optilise andmeside erinevaid mooduseid
ja pilitiab vastata kiisimusele — kas orbiidilt maale saadetud optiline signaal on parem teha
koherentse valgusega — ehk laseriga — vdi mittekoherentse valgusega — ehk LEDidega. (TTU100
Satelliidi tutvustus, 2019)

2016-2017
2014 Sateliidi alamsiisteemide
Projekti ehitamine; L 2019 .
stardikoosolek: Komplekteerimine; Sat(il.ll.ldl lennutamine maa
Projekti plaani Testimine; R _
Koostamine. Sageduload ja diguslikud K(?mfnunllkatsmom testid;
aspektid. Missiooni etapp;
2015 2018

Missiooni konseptsioon; ja Tiisfunktsionaalse prototiitibi

tehnilised vdimalused; tootmine ja Festimj_r.le; : -
Katsemudeli tootmine ja testimine;

Teostatavusanaliiiis; o . P )
Esialgne projekteerimine: Satelliidi 16pliku versiooni tootmine;
Detailne projekteerimine. Lennukélblikkuse testid;

Maajaama tootmine

Joonis 4. Satelliitprogrammi ajavoond
Allikas: Autori koostatud

Piéikesepatareid kuuluvad kogu satelliidi toiteallika alamsiisteemi, olles energiaallikaks satelliidi
akude laadimisel. Ehkki satelliidis pole vdhemtdhtsaid alamsiisteeme, vOib siiski oelda, et
paikesepatareidel on tdita vdga tdhtis roll kogu siisteemi t66ks vajaliku energiaga varustamisel.
Péikesepatareid peavad vastu pidama kosmoses levivale kiirgusele, ka erinevate lactud osakeste

mdjule, sdilitades seejuures minimaalse vajaliku vdljundpinge toitesiisteemi laadimiseks satelliidi
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ekspluatatsiooni kestel. Kuna pdikesepatareid katavad enamuse satelliidi valiskiilgedest, on véga
oluline, et need ei saaks ka fiiiisiliselt kannatada satelliidi orbiidile viimisel. (TTU100 Satelliidi

tutvustus, 2019)

Joonis 4 néitab satelliitprogrammi ajavoonde, kuidas projekt arenes ja millised etapid olid
meeskonna ees. 2014. a. siigissemestril pilootprojektina nanosatelliitide arendamisele suunatud
programmi. Mektory satelliidiprogramm on {ileiilikooliline, rahvusvaheline, interdistsiplinaarne
initsiatiiv, mida viiakse ellu koost60s teadus- ja ettevotluspartneritega nii Eestist kui vilismaalt.
Tegemist on tudengisatelliidi programmiga, kus 14bi praktilise Oppe omandavad tudengid reaalseid
teadmisi ja kogemusi inseneeria ning kosmosetehnoloogia valdkondades ja ainepunkte dppetdos.
Satelliidiprogrammi sisu ja tegevused on jagatud teaduskondade ja instituutide vahel, kes viivad
oma valdkonnaga haakuvate alasiisteemide raames 1dbi wuurimis- ning arendustdod.
Satelliidiprogrammist votab osa iile 15 akadeemilise juhendaja, iile 40 tudengi, kellest enamus on
magistri- ja doktoridppes, pea 10 eri rahvusest, 5 teaduskonnast ning 7 instituudist. Programmi
toetavad: Telegrupp AS, Lennuliiklusteeninduse AS, Mediq Eesti OU, Stoneridge Electronics AS,
CGI Eesti AS ja paljud teised. (TTU100 Satelliidi tutvustus, 2019)

TalTechi tudengite ning teadlaste loodud unikaalsete andmeside ning kriiptograafialahendustega
nano-satelliit antakse raketti integreerimiseks SAB Aerospace’ile iile 2019. aasta mértsis. Orbiidile

saatmine on planeeritud 2019. aasta suvel. (TTU100 Satelliidi tutvustus, 2019)

Neli aastat ehitatud satelliit on esimene Eestis, mille missiooniks on teha Maa seiret ja edastada
selle tarbeks korgtasemel pildi- kui videojdddvustusi liitvérvi- ja ldhi-infrapunakaamerate abil.
Lisaks tehakse satelliidiga mitmeid olulisi teaduskatseid ja see hakkab sidet pidama TalTechi
linnakusse peatselt rajatava maajaamaga. (TTU100 Satelliidi tutvustus, 2019)

TalTechi Innovatsiooni- ja ettevotluskeskuse kosmosevaldkonna juhi Rauno Gordoni sonul on
Taltechi satelliidi puhul innovatsiooniga mitmes mottes ehk meeskond on esmakordselt maailmas
on nii vdikses satelliidis realiseeritud teatud tehnoloogilisi uuendusi. ,,Nditeks to6tab esmakordselt
nii vdikeses kuubik-satelliidis kdrgsageduslik andmeside, mis tagab, et saame korge kvaliteediga
fotosid alla laadida,* selgitas Rauno Gordon. Esmakordselt kasutatakse nii vdikese satelliidi (10 x
10 x 10 cm) puhul X-riba 10,5GHz kiiret andmesidet, lisaks viiakse lébi arvutustehnika
tdrkekindluse katseid, uuenduslikku piltide toStlemist ja mitu muud teaduseksperimenti. (TTU100

Satelliidi tutvustus, 2019)
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Satelliidi orbiit 1dheb iile Maa pooluste, hakkab lendama Maast 500 km korgusel ja kasutab
rajatava maajaamaga side pidamiseks mitut voimalust. Lisaks kiirele X-ribale ka
traditsioonilisemat detsimeeterlaineala 435 MHz, lisaks viiakse ldbi optilise andmeside
eksperiment. Kuna kosmose néol on tegemist tava-elektroonika jaoks ddrmiselt keerulise ja
vaenuliku keskkonnaga, véirib tdhelepanu TalTechi satelliidiga kavandatav arvutustehnika
torkekindluse katse. Nimelt leiavad péikeselt tuleva kiirguse mdjul mélus aset juhuslikud biti
muutused, mida tuleb arvuti protsessoris avastada ja seejérel parandada. Optilise andmeside katse
tarvis kasutatakse valgus- (LED) ja laserdioode, mille satelliit Eesti kohalt iile lennates Maa poole
suunab ning maajaama juhtiv meeskond votab valgussignaalid vastu teleskoobi kiilge ehitatud

sensorite abil. (TTU100 Satelliidi tutvustus, 2019)

2.2. Uuringu meetod

Andmete kogumiseks kasutati kvantitatiivset meetodit ankeet kiisitlust. Sellise meetodi valimise
pohjuseks oli see, et selline andmekogumis meetod tundus kdige otstarbekam. Ankeetkiisitlus
jaguneb kolmeks osaks: esimeses osas oli esitatud iiks kiisimus spontaanse tuntusega, teises osas
oli aidatud tuntusega kiisimus ja kiisimused kus vastajad pidid mérkima skaalal 1 kuni 7 vastuseid
ja viimases osas olid kiisimused objektiivsete tunnustega (sugu, vanus, rahvus ja elukoht). Kokku

kiisitluses osales 152 vastajat.
Esmalt niidatakse vOimalusi muutujate ithemddtmeliseks kirjeldavaks analiiiisiks. Seejérel

tutvustatakse kahemodtmelise analiiiisi voimalusi erinevat tiilipi tunnuste vahel ning keerulisemaid

seosemudeleid.
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3. TULEMUSTE ANALUUS JA ETTEPANEKUD

3.1. Tulemuste analiiiis

Uuringu lébiviimise jaoks oli loodud kiisimustik Google Forms keskkonnas. Uuringu ldbiviimise
jaoks kasutati on-line kanaleid, kiisimustiku linki jagati erinevates sotsiaalmeedia gruppides, mille
osalejad on Tallinna Tehnikaiilikooli tudengid. Kiisimustik léks sotsiaalmeediasse 8.04.2019 ja

kokku tuli 152 vastust, millest 30 tuli védlismaa tudengitelt. Lukku kiisimustik 1dks 21.04.2019.

Kiisimustik oli jagatud kolme plokki. Esimeses plokis olid kasutatud kiisimused spontaanse
tuntusega. Samuti olid kiisimused, kus uuriti vastajatelt nende kokku puutumistest kosmose
temaatikaga voi satelliidi temaatikaga. Viimastele kiisimustele vastata tuli 7 palli skaalas, kus ,,1%
oli ei tunne iildse huvi ja ,,7“ oli tunnen védga suurt huvi. Vastajatele oli ka pakutud vastuse
variandiks ,,ei oska 6elda*. Kiisimustiku teises plokis olid toodud vilja viited, kus vastajad pidid
vastama kas védide on Gige voi vale. Jargmises plokis uuriti vastajatelt, kas nemad tunneksid huvi
osaleda projektis, erinevad kiisimused satelliidi tuntuse kohta ja viimane osa oli demograafiline

profiil.

Edukas turundus saab oma alguse turu-uuringust. Turu uurimine toob esile eri segmendid ehk eri
vajadustega tarbijad. Ettevottel tasub votta sihtgruppideks ainult need segmendid, mille vajadusi

suudetakse rahuldada tdesti hésti. (Kotler 2001, 32)
Hetkel rohkem kui 71% Euroopa elanikkest vanuses 15-24 aastat ja 64% 25-35 aastaseid jagavad
oma eraelu sotsiaalmeedias ja eriti Facebook kanalites. Sellises keskkonnas on véga lihtne

edastada vajalikku infot inimestele. (Van den Bergh, Behrer 2013, 100)

Kokku tuli 152 vastust. Vastajad olid kiimnest erinevatest riikidest. Enamus vastajatest olid

rahvuselt eestlased, 9% vastajatest oli vene rahvuselt, 3% olid tiirgi ja grusiinlased rahvuselt, 2%
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ukraina rahvuselt ja teistest rahvusest vastajad olid ithekaupa. Uuringu kéigus selgus vilja mood,

pohiline vanuseline sihtgrupp. Sellesse gruppi kuuluvad 24-25 aasta vanuselised tudengid.

Kui vastajaid paluti kirjutada kosmosega seotud briande vt Joonis 5, mis meenuvad neile, kdige
populaarsemaks vastuseks oli NASA, teisel kohal on SpaceX. TTU100 Satelliit sai kokku 10

vastust.

Palun nimetage k&ik kosmosega seotud brandid, mis Teile
meenuvad

63 64

10
) -
0

SpaceX NASA Estcube TTU110 Satelliit

Joonis 5.
Allikas: Autori koostatud

Kiisitluse esimeses osas paluti nimetada kdik kosmosega seotud briandid, mis meenuvad
vastajatele. Oli saadud ainult kolm vastust, kus vastajatele ei tulnud meelde iikski brind. Koige
populaarsemad olid: NASA, SpaceX ja ESTcube. Neid nimetas praktiliselt iga vastaja. See oli
avatud kiisimus ning vastajad pidid iseseisvalt panna kirja brinde mis neile tulevad meelde.
Kiisitluse tulemused néitasid, et vastajad enamasti oskasid nimetada kasvdi iihe bréndi ilma ette
toodud nimekirjata. Huvitav tdhelepanek oli analiilisides on see, rahvusvaheliste tudengite
spontaanse tuntuse vastuseid. TTU100 Satelliit oli kohe esimesel kohal ehk selle vastuse varianti

valis enamik vastajaid.

Joonisel 6 on toodud kiisimus aidatud tuntusega. Kdige korgema aidatud tuntuse taseme saavutas
Estcube ( 93 vastajat), Sputnik 1 ( 81 vastaja), ESTcube-2 (78 vastajat), TTU100 Satelliit (67
vastajat), Galileo 13 (29 vastajat), Galileo 14 (19 vastajat), Viasat 2 (8 vastajat), Aalto-1 (3
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vastajat), Navstar 68 (1 vastaja) ja 5 vastajatest valisid, et ,,iikski pole tuttav*. Selline tulemus
nditab, et Tallinna Tehnikaiilikooli tudengid on kuulnud vo&i teavad midagi projektist, mis oma
korda néitab et projekti turunduslik pool on teinud digeid otsuseid. Huvitav tdhelepanek oli ka
selles uuringu osas. Analiiiisides rahvusvaheliste tudengite aidatud tuntuse vastuseid, TTU100
Satelliit on kohe esimesel kohal ehk selle vastuse variandi valis enamik vastajaid. Kas see tulemus
vOiks tdhendada seda, et vidlismaa tudengid tunnevad rohkem huvi just iilikooli tegevusest.
Voimalik, et see tuleb sellest, et neil on soov integreeruda rohkem iilikooli ellu ja nemad iiritavad

rohkem olla kursis erinevate iiritustega, projektidega ja muude {isitustega mis toimuvad tlikoolis.

Millised jargnevatest kosmosevaldkonna
brandidest on Teile tuttavad?

Ukski pole tuttay = 5
Viasat 2 mmmmm 8
TTU100 Satelliit  E— . ]
Sputnik 1 I 31
Navstar 68 1 1
Galileo 14 HEEE———— 19
Galileo 13 I O
Estcube-2 I/ 8
Estoube . O 3
Aalto-1 mm 3

0 20 40 60 80 100

Joonis 6. Aidatud tuntus
Allikas: Autori koostatud

,»durnuaia® mudel. Lisaks tiptuntusele, aidatud tuntusele ja spontaanse tunnusele selgitakse vilja,
kus asetsevad kosmosega seotud brindid Aakeri (2002) ,,surnuaia® mudelil Joonis 7. TTU100
Satelliidi ja teised konkurendid on asetatud Joonisel 7. Uuringus tuli vilja, et Nasa, SpaceX ja
ESTcube on saavutanud vdga hea positsiooni. Kdrge on nii aidatud kui ka spontaanne tuntus.

TTU100 Satelliidi aidatud tuntuse méir vorreldes konkurentidega ei olnud oluliselt viiksem.
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Joonis 7. TTU100 Satelliidi ja teiste konkurentide paigutamine ,,surnuaia“ mudelile
Allikas: Autori koostatud

Joonisel 7 on niha, et TTU100 Satelliit asub nii nimetatud ,,surnuaias®. Seal asuvad sellised
brindid, millel on korge dratundmine aidatud tuntusega ja madala meenumisega. Nagu kirjutas
David Aaker, et selline ,,surnuaia“ positsiooni kadumine on raske, kuna tarbija ei nde motet uue

brandi informatsiooni leidmisel, kui temal on juba informatsioon olemas.

Kui suurt huvi Te kosmosetemaatika vastu
tunnete?
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Joonis 6. Vanuseline jaotus
Allikas: Autori koostatud
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T66s uuriti kui suurt huvi vastajad tunnevad kosmosetemaatika vastu Joonis 6 ja satelliitide vastu
Joonis 7. Graafikus on kohe néha, et kiisimusel ,,Kui suurt huvi Te kosmosetemaatika vastu
tunnete?* vastused on praktilised vordsed. Selline tulemus voib tulla sellest, et inimestele oli alati
huvitav, mis tegelikult varjab ennast kosmos. Kosmose ala pole véiga ldhedane inimkonnale ja
erinevat tiilipi avastused on huvi pakutavad . Kui aga kiisiti ,,Kui suurt huvi te satelliitide vastu
tunnete?* graafikus tuli juba suur osakaal nende vastajate juurde, kes ei tunne iildse huvi

kosmosetemaatika vastu.

Kui suurt huvi Te satelliitide vastu tunnete?
40
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0 = B
1 2 3 - 5 6 7

Joonis 7. Sateliitide nimekiri
Allikas: Autori koostatud

%]

Sammuti huvitav tdhelepanek oli vaadates rahvusvaheliste tudengite vastuseid. Nemad tunnevad
huvi nii kosmosetemaatika kui ka satelliitide vastu. Vastused on praktiliselt vordsed. Millest voib
tulla selline erinevus? Autori arust erinevus voib tulla sellest, et monedes riikides sellest voib olla
rohkem rédgitakse ning inimesed saavad aru, et satelliidid vdivad huvitada mitte ainult teadlasi,
kes panevad nad kokku. Selle juures teevad t66d ka kujundajad, insenerid, turundajad, inimesed
kes tegelevad finantsidega ja veel palju muude aladega. Satelliit ei ole vaid nende inimeste t60,
kes panevad seda kokku, vaid terve meeskonna t606, kes on kaastaud erinevatest aladest, selleks et

projekt oli teostatud.
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Kuivord oled kaalunud Mektory kosmoseprogrammis osalemist?

@ Clenvarem osalenud

@ Csalen prasgu

0 Olen kaalunud osalemist
@ Pole huvitatud osalemisest

@ FPole Mektory kosmoseprogrammist
varem kuulnud

Joonis 8. Kosmoseprogrammis osalemine
Allikas: Autori koostatud

Kiisimusele ,,Kuivord oled kaalunud Mektory kosmoseprogrammis osalemist* Joonis 8 enamasti
vastati — pole huvitatud osalemisest. 31,9% vastati, et pole varem kuulnud Mektory
kosmoseprogrammist. Vastajate tagasisides oli palju vastuseid, kus tudengid kirjutasid, et pole
varem kuulnud antud projektist ja tinu sellele uuringule nemad said teada sellise projekti
eksisteerimisest. Moned tundsid huvi edaspidises Facebooki ,,TTU100 Satelliit lehe jilgimises.
Kuigi enamus vastajatest ei tundnud huvi satelliitide vastu ja pole huvitatud kosmoseprogrammis
osalemisest, vastajad andsid positiivse hinnangu sellele, et iilikool annab selliseid vdimalusi
tudengitele. Vastused olid véga positiivsed, kui paluti kommenteerida mida vastajad arvavad

sellest projektist.

Kas oled Facebookis "TTU 100 sateliit" lehe
jalgija?

m jah ®Ei

135
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Joonis 8. ,,TTU 100 Satelliit** Facebooki lehe jilgijad
Allikas: Autori koostatud

Vastanute arvust kokku tuli 17 ,,TTU 100 Satelliit* Facebooki lehe jilgijaid. Tanu ldbiviidud
uuringule kosmoseprogrammist sai teada rohkem inimest. Ténu sellele tuli rohkem Lehe jilgijaid
Facebookis. Kui vota arvesse rahvusvaheliste tudengite vastuseid, siis satelliitprogrammi teadmise
osakaal on suurem, kui kohalikke vastajate seas. Mdned vastajad ldhenesid sellest, et neil on vihe
aega ja nemad ei viitsi tegeleda antud teemaga. Teised aga kirjutasid, et nendel on teised huvid ja
see teema neid ei huvita. Olid ka sellised vastused, kus kirjutati et on véhe infot sateliitprogrammi
kohta. Siin kohal tekkib mottekoht sellest, millist informatsiooni veel tuleks jagada tudengitega,

et see teema oleks neile huvitavam.

3.2. Jireldused ja ettepanekud

TTU 100 Satelliidi Facebooki lehel on 564 jilgijaid. Voib viita, et selline uudishimuliste arv on
suur. Kui aga on tdesti veel kuhu edasi minna ja meelitada rohkem inimesi, keda huvitab antud
teema kuid pole veel sellest kusagil kuulnud ega nidinud. Satelliitprogrammil on olemas ka
turundus meeskond, mis tegeleb sellega, et jilgijad saaksid virsket infot erinevatest projekti

etappidest.

Uuringust tuli vilja, et satelliitprogrammist teavad rohkem vélismaalt tudengid. Selline tulemus
voib olla sellest, et vélismaa tudengid on rohkem aktiivsemad ja uudishimulikkumad ning rohkem
osalevad iilikooli elus. Tundub, et vdlismaalt tudengid on rohkem teadlikumad sellest projektist ja
nemad ka rddgivad sellest. Kui vota kohalike tudengite vastused, paljud kirjutasid, et nemad pole
kunagi kuulnud sellisest projektist. Mektory satelliitprogrammist rddgiti palju sotsiaalmeedias,
uudistes ja muudes kanalites. Vdib kiill tdestada, et Facebooki olev TTU 100 Satelliidi leht pole

vaga atraktiivne.

Tulemuste pdhjal saab autor teha jirelduse, et Mektory kosmoseprogrammi turundus meeskond
liigub Giges suunas. Callow Goodchild kirjutas, et ,,brdndinguprotsessi eesmérk on miiratleda
eesmaérk, mis oleks antud briandi sihtriihm ning mis neid sellega seoks*. Ténu ldbiviidud uuringuga
on selgunud ka sihtrithm, kellele peaks olema suunatud edaspidine informatsioon. Paljud vastajad
kirjutasid, et nemad pole kuulnud sellisest projektist ja tdnu autori poolt 1dbiviidud uuringule,

milles osalesid tudengid, said nad mingisuguse informatsiooni sellest projektist ja kirjutasid, et
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edaspidi hakkavad jilgima Facebookis satelliidi lehe, kuna see tundub olema huvitav. Teisisdnu

tehtud 10putdo tekitas omamoodi rohkemat teadlikkust ja tuntust uuritava projekti kohta.

Autor toob vélja mdned ettepanekud, mis tekkisid uuringu tulemuste analiiiisides. Esiteks peab
info levima paremini kéttesaadavamal moel. Peab tddema TalTech lehe kaudu saab Mektory
tegevusi liles leida ja juba sealt otsida vilja satelliidiprogrammi, kuid selleks, et sinnamaani jouda
peab kindlalt teadma, mida otsid. Oleks parem, kui TalTech veebilehe kiilastajad saaksid
juhuslikult ette mingisuguseid uudiseid satelliitprogrammi kohta. Siis voiks tekkida huvi kldpsata
selle peale ning lugeda infot ja see meelitaks rohkem inimesi. Jarelikult peab ka info vdlimus ning

kuju olema atraktiivne.
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KOKKUVOTE

Turule sisenedes iga bréndi jaoks on vdga oluline, et edaspidi ta oleks kdrge tuntusega ettevotte
vdi organisatsiooni valitud sihtrithma jaoks. TTU100 Satelliit on Mektory kosmoseprogrammi
projekt. Sellest projektist radgiti uudistes ja kajastati ka sotsiaalmeedias. Hetkel sotsiaalmeedias
info pole tdiuslik kosmoseprogrammi projekti kohta. Kuna see on esimene TalTechi uuring, mis
oli ldbiviidud TTU100 Satelliidi kohta, siis eelnev info millega saaks vorrelda tulemusi puudub.
Selleks, et programm oleks elujduline, tuleb leida tudengeid, kes soovivad programmis osaleda.

Edukaks varbamisprotsessiks on tarvis omada tdpseid empiirilisi andmeid bréndi tuntuse kohta.

L3putdo on jaotatud kolmeks osaks. Esimene pool tutvustab bréndi tuntuse teoreetilisi aluseid, t66
teine pool sisaldab satelliidi tutvustust ja uuringu metoodikat ning t66 kolmas pool tutvustab
tulemuste analiilisi ja ettepanekuid. To0 eesmérgiks on selgitada vélja satelliidi brandi tuntuse
nditajad Tallinna Tehnikaiilikooli tudengite seas, et edastada saadud infot Mektory
kosmosekusesse. Kokku uuringus osales 152 vastajat. Selline eesmaérk oli piistitatud selleks, et
teada saada, kui palju tudengitest on teadlikud {ilikooli sisese infoga ning kui palju nad teavad
uutest projektidest. Siin kohal méngis ka suurt rolli, kui paljud inimesed tunnevad iileiildse huvi
kosmosetemaatika vastu. Kiisiti ka teiste brandide kohta, mis olid seotud kosmosega ja selliseid
vastsusi nagu ,.ei tea iildse* ei olnud palju. Vastajad oskasid nimetada kasvdi iihe brindi nime.
Spontaanse tuntusega TTU100 Satelliidi panid kirja iiksikud vastajad. Aidatud tuntusega TTU100
Satelliit oli juba kdrgemal positsioonil, vdrreldes spontaanse tuntusega. Kokku valis TTU100

Satelliidi 67 vastajat, mis vastab David Aakeri ,,surnuaia“ mudelile.

Saadud andmete pdhjal saab teha vastavaid jareldusi projekti edaspidises turundamises. Uuringu
tulemused néaitavad ka seda, et kui oleks rohkem infot satelliidi kohta, siis oleks ka rohkem huvilisi
kes sooviksid jélgida satelliidi erinevaid arengu etappe. Lihiajal tuleb satelliidi lennutamine Maa

orbiidile, mis ongi selle projekti {iheks pohiliseks eesmérgiks.
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SUMMARY

MEASURING TTU100 SATELLITE AWARNESS AMONG THE STUDENTS OF
TALLINN UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

Maria Amiraslanova

It is very important for each brand owner to enter the market in order to become a high-profile
company or organization that could be attractive for a specific target group. TTU100 Satellite is a
project of Mektory space program. The project received a lot of media coverage. However,
currently the space program is grossly under-represented in the media. Since this is the first
TalTech study conducted on the TTU100 Satellite, lack of previous research studies on the topic
renders comparative analyses difficult. The search for students who would like to participate in the
project is essential for the implementation of the program. Successful recruitment processes

requires availability of accurate empirical data about the recognition of the brand.

The present study is divided into three parts. The first part introduces the theoretical foundations
of brand recognition, the second part of the study includes satellite presentation and research
methodology, and the third part introduces analysis of the results and contain suggestions. The aim
of the present study is to find out the characteristics of the satellite brand recognition among the
students of Tallinn University of Technology in order to convey received information to the
Mektory Space Centre. A total of 152 respondents were surveyed in the framework of this study.
The author of the present study has established a goal to find out how many TalTech students are
familiar with internal information concerning the program and how much they know about new
projects. However, general interest of many TalTech students in also played an important role
because there were not many answers like ‘don't know at all’. The spontaneous recognition of the
TTU100 Satellite brand is found among single respondents. Suggestive recognition of the TTU100
brand was already in a higher position compared to spontaneous recognition. Ultimately, 67

respondents selected a TTU100, which proves David Aaker’s ‘brand graveyard’ concept.
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Corresponding conclusions regarding further project promotion on the market could be made on
the basis of data obtained. The results of the study also show that if there was more information
concerning the satellite, there would be more people monitoring the development of the program
in different stages. The satellite will be launched into space in the near future, which will be a very

important step in the implementation of the project.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kiisimustik

Keel/Language

148 otseToe

@ E=cti
@ Englich

Palun nimetage kdik kosmosega seotud brandid, mis Teile meenuvad.

111 oT=eToR

Estcube

SpaceX

NASA

Space X

MNasa

Galilea

MASA, ESTCUBE

Nasa, SpaceX, BlueDrigin, Estcube, TTU 100 satelliit
NASA, SpaceX, Virgin Galactic, Estcube

sputnik

starship, spacex,
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Lisa 1 jarg

Millised jargnevatest kosmosevaldkonna brandidest on Teile tuttavad?

Aalto-1 7 (6,2 %)
Agile 1(0,9 %)

Estcube 99 (87,6 %
Estcube-2 70 (61,9 %)
Funcube 1 2 (1,8 %)

G Sat 19 2 (1,8 %)
Galileo 13 30 (26,5 %)
Galileo 14 23 (20,4 %)
Kuupsatelliit 8 (7,1 %)
Navstar 68 1 (0,9 %)
Navstar 75 1 (0,9 %)
Sputnik 1 78 (69 %)
Terra 7 (6,2 %)
TTU100 Satelliit 48 (42,5 %)
Viasat 2 20 (17,7 %)

Ukski pole tuttav 3(2,7 %)

0 20 40 60 80 100

Palun leidke sobivaim variant.

I 1-Eitunnedidse... M2 73 EHE4 BEES> BE6 W 7-Tunnenvagas... 102 p
30

20

10

Kui suurt huvi Te kosmosetemaatika vastu tunnete? Kui suurt huvi Te satelliitide vastu tunnete?
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Lisa 1 jiarg

Kuivord oled kaalunud Mektory kosmoseprogrammis osalemist?

34

@ Olen varem osalenud

@ Osalen praegu

 Olen kaalunud osalemist
@ Pole huvitatud osalemisest

@ Pole Mektory kosmoseprogrammist
varem kuulnud



Lisa 1 jarg

Which of the following space brands are familiar to You?

37 oTeETOB

Aalte-1

Agile

Estcube
Estoube-2
Funcube 1

= Sat 18
Galileo 13
Zalileo 14
Kuupsatelliit
Mavstar 75
Sputnik 1

Tema

TTU100 Satelliit
Wiasat 2

Mone of themn are familiar

4{10.8 %)
1427 %)

9 (24,3 %)
7 (18,9 %)
1427 %)
2 (5.4 %)
8 (21,6 %)

6 (18,2 %)
2 (5.4 %)
38,1 %)

17 (45,8 %)
40108 %)

10 {27 %)

6 (16.2 %)

10 15 20

Please find the most suitable option:

Bl 1- Mot interesting at ol N 2

10

How interesting is space science for You?

N EN4 EES EES Bl 7-Very interesting

How interesting are satellites for You?
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