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LUHIKOKKUVOTE

Kédesolev magistritod keskendub strateegilisele turunduskommunikatsiooni arendamisele kui
olulisele osale organisatsiooni missiooni tditmisel, TTU Mektory Satelliidiprogrammi niitel.
Uurimisprobleemiks on asjaolu, et antud programmi kommunikatsioonitegevus ei ldhtu tdielikult
seatud eesmarkidest ja kavast. Seega on t66 eesmark anda hinnang satelliidiprogrammi turundus-

kommunikatsiooni tegevusele ja vajadusel soovitused olemasolevale kavale.

To6 eesmargi saavutamiseks kogutakse kvalitatiivseid andmeid ja tehakse satelliidiprogrammile
turunduskommunikatsiooni audit. Info saamiseks viiakse ldbi poolstruktureeritud intervjuud
satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooniga seotud olevate votmeisikutega. Intervjuudes
osalevad programmi juht, turundusjuht ja turundusmeeskonnas aktiivselt kaasa 166nud vabatahtlik.
Lisaks tehakse dokumendianaliiiis, mille kdigus hinnatakse programmi turundusplaani ja vorrel-

dakse seda intervjuude tulemustega.

Tulemustest selgub, et satelliidiprogrammi turunduskommunikatsioonis esineb mitmeid tegevus-
valdkondi, milles ei lihtuta strateegia pdhimdtetest voi tehakse seda vihesel miéral. Uldiselt on
vajalik sihtrithmade tipsem mééiratlemine ning eesmérkidele konkreetsete ja mdddetavate tunnuste
lisamine. Nii sihtriihmi kui eesmaérke tuleks vastavalt olukorrale prioriseerida. Antud juhul puudub
strateegiline aja- ja tegevusplaan, millest juhinduda strateegiate elluviimisel. Paljude eesmarkide
teostamist takistab aja- ja inimressursi puudus kommunikatsioonitegevuses, mistottu tuleks
litkkmete vdrbamine turundusmeeskonda seada esmaseks prioriteediks. Seejuures tuleks kasuks
tihedam koostdo satelliidiprogrammi teiste valdkondadega turunduskommunikatsiooni sdnumite

arendamisel ja edastamisel.

Votmesonad: turunduskommunikatsiooni arendamine, turunduskommunikatsiooni audit, turun-

duskommunikatsiooni protsess, kosmosetehnoloogia, TTU100 satelliit



SISSEJUHATUS

Sageli tegutsetakse firmades ja organisatsioonides joudsalt selle nimel, et jouda iihe kindla
eesmirgini — nditeks uue toote viljaarendamiseni. Tegevuse pohirdhk seatakse antud missiooni
elluviimisele ja suunatakse enamik ressursse selleks esialgu hddavajalikena tunduvatesse
valdkondadesse. Seejuures ei ndhta aga turunduskommunikatsiooni enam niivord strateegilise
osana kogu missiooni 10puni viimisel, vaid iihe lisavaldkonnana organisatsioonis. Kéesolevas
magistritods soovitakse keskenduda just turunduskommunikatsiooni arendamisele kui
strateegilisele komponendile organisatsiooni missiooni tditmisel ning sellele, kuidas antud
valdkonnale siistemaatiliselt 1dheneda. Uurimist6d pohjal saadud tulemused ja tagasiside on
oluline sisend TTU Mektory Satelliidiprogrammi (edaspidi satelliidiprogramm) arendustdd

efektiivsemaks toimimiseks.

Kaéesoleval ajal muudab satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni korraldamise keerulise-
maks asjaolu, et kohustusi antud valdkonnas tdidetakse muude toodiilesannete korvalt, napib aja- ja
inimressurssi ning paljudesse tegevustesse ja nende planeerimisse pole joutud korralikult
siiveneda. Seega on magistritdd uurimisprobleem jirgnev: TTU Mektory Satelliidiprogrammi
turunduskommunikatsiooni tegevus ei ldhtu tdielikult seatud eesmaérkidest ja kavast.
Uurimisprobleemist tulenevalt on antud t60 eesmédrk anda hinnang satelliidiprogrammi
turunduskommunikatsiooni tegevusele ja vajadusel soovitused olemasolevale kavale. Uurimis-
probleemi lahendamiseks on piistitatud jirgnevad uurimiskiisimused:

e Kas TTU Mektory Satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni tegevus ldhtub

strateegia pohimotetest?
e Mida tuleks muuta TTU Mektory Satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni

arendamiseks?

Vastused viljatoodud kiisimustele vdimaldavad analiiiisida satelliidiprogrammi turundus-
kommunikatsiooni olulisust ja seda, kuivOrd toimiv see on. Lisaks aitavad need hinnata

olemasolevaid kommunikatsioonistrateegiaid, tuua vélja tugevusi ja ndrkusi ning anda vastavaid



soovitusi muudatusteks. Eesmirgi saavutamiseks on t00 autor seadnud jirgmised

uurimisiilesanded:

e selgitada turunduskommunikatsiooni auditi pShimdtteid ja strateegilist ldhenemist;

e kirjeldada kommunikatsiooniprotsessi erinevaid osi ja tuua vélja nende olulised
tingimused;

e viia ldbi osalejaintervjuud oma ala ekspertidega ja dokumendianaliiiis tdpsustamaks,
kuidas on satelliidiprogrammi turunduskommunikatsioon korraldatud ja mida tahetakse
saavutada;

e viia ldbi kvalitatiivne sisuanaliilis ja anda autoripoolne hinnang kommunikatsiooni-
tegevusele;

e teha ettepanekuid strateegilise turunduskommunikatsiooni arendamiseks.

Satelliidiprogrammi kommunikatsioonitegevuse analiiiisiks viidi 14bi turunduskommunikatsiooni
audit. Selleks tehti kolm osalejaintervjuud oma ala ekspertidega antud valdkonnas, kelleks olid
TTU Mektory Satelliidiprogrammi juht, turundusjuht ja turundusmeeskonna endine vabatahtlik.
Lisaks teostati dokumendianaliiiis, hindamaks turunduskommunikatsiooni plaani. Kokkuvottes
hinnati kommunikatsioonitegevust lébi turunduskommunikatsiooni protsessi eriosade, milleks on
olukorra analiiiis, sihtriihmade mééiratlemine, eesmirkide seadmine, strateegiate véljatootamine,

elluviimine ja hindamine. Tulemuste analiilisimiseks rakendati kvalitatiivse sisuanaliiiisi tehnikat.

Kéesolev magistritoo koosneb kolmest peatiikist. Esimeses peatiikis antakse teooriale tuginedes
ilevaade turunduskommunikatsiooni strateegia ja auditi pohimdtetest. Lisaks iseloomustatakse
tdpsemalt kommunikatsiooniprotsessi erinevaid osasid ning tuuakse vélja iga osa pohiaspektid,
millega arvestada kogu turunduskommunikatsiooni kava koostamisel ja arendamisel. Teises
peatiikis selgitatakse kosmosetehnoloogia valdkonna olulisust tidnapdeva kiiresti arenevas
iihiskonnas, tutvustatakse TTU Mektory Satelliidiprogrammi ning kirjeldatakse uuringu meetodit.

Kolmandas peatiikis viiakse 14bi uuringu tulemuste analiiiis, tehakse jareldused ja ettepanekud.

Kokkuvdtteks on antud magistritdd praktilise suunitlusega, andes sisendit nii TTU Mektory
Satelliidiprogrammi kui ka teiste mitte tulu teenival eesmirgil tegutsevate organisatsioonide ja

muude ettevotete turunduskommunikatsiooni strateegiliseks planeerimiseks ja arendamiseks.



Magistritdd valmimise eest kuulub viga suur tinu TTU Mektory Satelliidiprogrammi mees-
konnale, kes on olnud vastutulelik ja koostddvalmis ning jaganud mitmekiilgset informatsiooni.

Lisaks soovib t60 autor tinada juhendamise eest lektor René Arvolat.



1. TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI AUDITEERIMISE JA
PLANEERIMISE TEOREETILINE TAUST

Teoreetilistele kasitlustele tuginedes annab autor kdesolevas peatiikis iilevaate, millele peab
organisatsioon turunduskommunikatsiooni planeerimisel ja arendamisel tdhelepanu poérama ning

tihtlasi, kuidas antud tingimustele vastavust hinnata.

Peatiiki esimeses pooles vaadeldakse turunduskommunikatsiooni ja selle strateegilise 1ahenemise
olemust. Lisaks selgitatakse kommunikatsioonitegevuse auditi ldbiviimise alustddesid, mille abil
hinnatakse, kas tegevus ldhtub strateegia pohimotetest, ning juhitakse tdhelepanu parandamist
vajavatele kitsaskohtadele. Peatiiki teises pooles kirjeldatakse antud strateegia pohimotteid
tdpsemalt 1dbi erinevate strateegilise turunduskommunikatsiooni protsessi osade. Seejuures
tuuakse vélja igale osale iseloomulikke tegureid, mida auditi ldbiviimisel jdlgida, ja samulti,

millega organisatsiooni edaspidises tegevuses arvestada.

1.1. Turunduskommunikatsiooni strateegia ja auditi pohimotted

1.1.1. Turunduskommunikatsiooni roll ja strateegiline liihenemine

Turunduskommunikatsiooni planeerimisel on olulisel kohal esmalt arusaam selle tdhendusest ning
seejarel moistmine, milline roll on strateegilisel ldhenemisel ja kuivord selliselt korraldatud

kommunikatsioonitegevus organisatsiooni missiooni tditmisele kaasa aitab.

Tavaliselt, kui rddgitakse turundusest, moeldakse selle all turundusmeetmestikku, mida
kirjeldatakse niiteks 1dbi 4P mudeli — toode, hind, turustus ja toetus. Turunduskommunikatsiooni
all peetakse silmas turundusmeetmestiku neljandat elementi ehk toetust (ingl promotion vai
marketing communications) ning seda voib defineerida jargmiselt: turundusmeetmestiku kdik
toetavad elemendid, mis sisaldavad endas kommunikatsiooni organisatsiooni ja selle sihtrithmade

vahel ning mis mojutab turunduse toimimist. (Pickton, Broderick 2005, 4)
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Eelnevalt raégiti nii turunduse kui ka turunduskommunikatsiooni tdhendusest — jargnevalt soovib
autor keskenduda viimase moiste iihele olulisele osale, kommunikatsioonile. Hogard ja Ellis
(2006) defineerivad antud maistet kui protsessi, mille kdigus toimub informatsiooni iilekandmine
tihelt iiksuselt teisele — nendeks saavad olla nii isikud kui ka mitmesugused mehaanilised ja elekt-
roonilised seadmed. Kommunikatsiooni sisu voib olla verbaalne, mitteverbaalne vdi siimboolne
ning selle protsessi elementide hulka kuuluvad iilekanne, vastuvotmine, séilitamine ja transfor-
meerimine (Hogard, Ellis 2006). Tépsemalt on turunduskommunikatsiooni protsessi kirjeldatud

antud alapeatiiki teises pooles.

Sageli kulub organisatsioonides suurem osa ressursse niiteks kindla toote valmistamiseks voi
monele muule arendustddle. Kotler et al. (2005, 754) toovad vélja aga mdtte, et lisaks hea toote
ning hinnastamise ja turustamise strateegia arendamisele on ka turunduskommunikatsioonil
oluline roll — nii nagu iga suhte rajamisel ja sdilitamisel on tdhtis toimiv kommunikatsioon, on
see kriitiline element organisatsiooni ja kliendisuhete loomisel. Keller (2009) lisab, et
kommunikatsioon loob iihenduse brindi ja teiste inimeste, kohtade, siindmuste, brindide,
kogemuste, tunnete ja asjade vahel ning seejuures aitab kaasa briandi kuvandi tekkimisele.
Kokkuvottes oeldakse voi ndidatakse 14bi selle, kuidas ja miks kindlat toodet kasutatakse,

missuguse inimese poolt, kus ja millal ning kes on selle valmistaja (Keller 2009).

Rédkides erinevate suhete loomisest 1dbi kommunikatsioonitegevuse, rohutavad Cornelissen et al.
(2006) fakti, et tdnapdeva iihiskonnas soltub kriitiliselt iga organisatsiooni tulevik sellest, kuidas
neid ndevad viotmesidusgrupid, investorid, kliendid ja tarbijad, to6tajad ning kogukonna litkmed,
milles organisatsioon tegutseb. Eelnevalt mainiti, et turunduskommunikatsioon on oluline tegur
brandi kuvandi loomisel, mis omakorda mdjutab organisatsiooni edukust. Naiteks viitavad
empiirilised uuringud sellele, et potentsiaalsed investorid kipuvad eeldama, et firmad, kel on korge
reputatsiooni hinnang, pakuvad paremaid investeerimise voimalusi (Helm 2007). Tourish ja
Hargie (2009, 22) iitlevad, et head suhted ja kommunikatsioon klientidega on edu saavutamiseks

lausa hidavajalikud.

Turunduskommunikatsiooni alus on mdista selle protsessi ehk viisi, kuidas turundus-
kommunikatsioon to6tab sonumi saatja ja vastuvotja vahel. Lasswelli (1948) lineaarsel
kommunikatsioonimudelil (vt Joonis 1) on viis komponenti, mis aitavad protsessi kirjeldada labi
vastuste viiele kiisimusele: kes; iitleb mida; 1abi millise kanali; kellele ja missuguse mojuga?

Viljatoodud elemendid annavad turunduskommunikatsiooni protsessile pShistruktuuri. Saatja on
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sonumi allikas voi algataja. Sonum on tegelik informatsioon ja mojuavaldus, mida saatja edastada
soovib. Meedium on vahend vdi kanal, mida sonumi edastamiseks kasutatakse ja ilma milleta ei
saa toimuda kommunikatsiooni. Vastuvétjad on inimesed, kelleni sonum jouab, ning tagasiside

osa vastuvdtja reaktsioonist, mis saatjale tagasi kommunikeeritakse. (Pickton, Broderick 2005, 6)

Kes? - Utleb mida? - Kanal Kellele? Millise mojuga?
(Saatja) (Sonum) (Meedium) (Vastuvotja) (Tagasiside)

Joonis 1. Lineaarne kommunikatsioonimudel
Allikas: Autori joonis/Lasswell (1948) alusel

Traditsiooniliselt vaadatigi kommunikatsiooni kui lihtsalt lineaarset protsessi, mille kéigus
toimetati sOnum saatja poolt allikast vastuvotjani, kes seejirel tolgendas ja tegutses vastavalt
sonumile (Goldhaber et al. 1978). Samuti pohinevad kommunikatsiooni auditid sellel mudelil,
aidates juhtidel saata sdnumeid ldbi tootajate efektiivsemal viisil. Antud valdkonda on aga edasi
uuritud ning tdheldatud, et turunduskommunikatsioon on selgelt midagi enamat, kui lihtsalt
sonumite loomine ja saatmine ning informatsiooni kui kopeeritava ja levitatava ressursi
liigutamine (Varey 2006, 184). Tegelikkuses hdlmab see koos tegutsemist ja partnerlust, konflikte,
konkurentsi, ebamééarasust ja pingeid. (Tourish, Hargie 2009, 4-6)

Kommunikatsioonitegevused peavad olema integreeritud, et edastada terviklikku sOnumit ja
saavutada strateegilist positsiooni (Keller 2009). Wood (2005, 132) margib, et integreeritud
turunduskommunikatsioon (ITK) on juba neljas komponent turundusmeetmestikus. Seega ei
keskendu t66 autor integreeritud turunduskommunikatsioonile kui eraldiseisvale strateegiale, kuna
tanapdeval tulebki kommunikatsiooni integreeritult korraldada. Duncan ja Moriarty (1998)
tdheldavad, et kdik, mida organisatsioon 14dbi erinevate kommunikatsioonikanalite teeb ja iitleb,
saadab teatava sonumi suure hulga asjaosalistele ning need sdonumid peaksid olema jérjepidevad
ja terviklikud. Schultz (2007) lisab, et kommunikatsioon kliendi ja organisatsiooni vahel peaks
olema kahesuunaline protsess ning integreeritud viisil, et see todtab vastavalt iileiildisele ITK

plaanile, saavutamaks seatud turunduskommunikatsiooni eesméirke.

ITK protsessi mudel pakub vorreldes traditsioonilise mudeliga palju laiemat raamistikku, et
mdista, kuidas turunduskommunikatsioon todtab (vt Joonis 2). Eelnevale mudelile lisandub veel

votmeelemente. Nimelt laieneb vastuvdtja kast, mis nditab, et voidakse olla kas sihtrithma litkmed
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voi mitteliikmed — kommunikatsiooni ndhakse voi kuuldakse sageli ka teiste poolt, keda
organisatsioon otseselt sihtinud pole. Vastuvotjad vdivad jiargnevalt kas mitte tegutseda voi
kéituda mitmel erineval moel, mille hulka kuuluvad ostmine ja tarbimine, muu kditumine ja mdju
(nt arvamuste vOi assotsiatsioonide tekkimine) ning suusonaline turunduskommunikatsioon (ingl
word-of-mouth) ehk WOM. Vastuvotja erinevad reaktsioonid ja kditumised loovad 16puks brandi
vaartuse. (Pickton, Broderick 2005, 7-9)

Tagasiside
(Miira)
Kodeerimine Dekodeerimine

Ostmine vOi
tarbimine

Tegevus

\ Sihtrithma liikmed

‘ Mitteliikmed ‘* Otsest

tegevust pole Vol moju

WOM

Joonis 2. Integreeritud turunduskommunikatsiooni mudel
Allikas: Autori joonis/Pickton, Broderick (2005, 67) alusel

Kodeerimine on protsess, mille kdigus pannakse kavatsetud sdnum voi mote teatud siimboolsesse
vormi, dekodeerimise kdigus madrab vastuvotja kindla tihenduse saatja poolt kodeeritud
stimbolitele. Miira on protsessi mitteplaneeritud segajad voi moonutajad, mille tulemusel saab

vastuvdtja erineva sonumi sellest, mis saatja poolt saadetud oli. (Kotler et al. 2005, 729)

Kui on tekkinud arusaam turunduskommunikatsiooni olemusest, rollist organisatsiooni toimimises
ning selle t66tamise protsessist, tuleb vaadata, kuidas ldheneda antud valdkonna arendamisele
strateegiliselt. Patterson ja Radtke (2009, 7-25) toovad vilja, et strateegiline turundus-
kommunikatsioon on terviklik kombinatsioon plaanidest, eesmérkidest, praktikatest ja

vahenditest, mille kaudu edastatakse piisivaid sonumeid missiooni, véartuste ja saavutuste kohta.
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Selliselt korraldatud tegevus on kindlaks maédratud sihtriihmade, selgete kommunikatsiooni
eesmarkide, hoolikalt kavandatud sdnumite ja sobivate strateegiate ning vahenditega, mis toetab

kogu organisatsiooni strateegilise plaani elluviimist ja eesmérkide saavutamist (Patterson, Radtke
2009, 7-25).

Mitte tulu teenival eesmaérgil tegutseva ehk sotsiaalse organisatsiooni jaoks on strateegiline
turunduskommunikatsioon votmetegur, saavutamaks sotsiaalset muutust. See on ajendatud
missioonist, see on sihtrithmakeskne ja tegevustele orienteeritud. Strateegiline kommunikatsioon
tthendab sellise organisatsiooni koik aspektid — avalikud suhted, programmid ja teenused,
programmi edendamise, liikmelisuse ja toetuste taotlemise — iiheks sidusaks ja potentsiaalselt
voimsaks mehhanismiks. Kuna tdnapdeva kommunikatsiooni keskkond on viga kiireloomuline,
kaootiline ja kompleksne, milles paljud inimesed tunnevad, et valiseid turunduslikke sdnumeid on
liiga palju, siis seisavad eriti sotsiaalsed organisatsioonid tohutu viljakutse ees vdita tdhelepanu

oma missioonile ja sonumitele. (Ibid., Xiii)

Pérast seda, kui organisatsioonis on teadvustatud turunduskommunikatsiooni olulist rolli iildise
missiooni ja eesmérkide elluviimisel, on vajalik 14hemalt analiiiisida, kuivord strateegiliselt on see
korraldatud ning kas tegevus vastab teatud tingimustele. Selle hindamiseks tuleb 14bi viia audit,

mille tipsemat eesmaérki ja protsessi jargnevalt kasitletakse.

1.1.2. Turunduskommunikatsiooni auditi eesmiirk ja protsess

Sageli on turunduskommunikatsiooni auditi labiviimine ajendatud olukorrast, mil saadakse aru, et
oodatavaid tulemusi pole saavutatud, aga tipselt ei teata selle pohjuseid. Teisisdnu hakatakse
lahendust otsima alles siis, kui probleem on vdimendunud. Tegelikkuses tuleks juba tegevuse
planeerimise algusfaasis ldhtuda kindlatest strateegia pohimotetest. Kiill aga on vdimalik
kommunikatsioonitegevust muuta efektiivsemaks, kui teatakse, millised strateegiliselt olulised

kohad timberkorraldamist vajavad.

Strenski (1984) nimetab turunduskommunikatsiooni auditiks oluliste mdjutegurite hindamist ja
seda, kuidas need suhestuvad turunduse eesmérkidega. Auditi labiviimise kasuteguritena toob ta
vélja jargnevad kaks tegurit (Strenski 1984):

e Audit voimaldab objektiivselt kindlaks méadrata turunduskommunikatsiooni valdkondi,

mis vajavad kdige enam tdhelepanu — s.t identifitseerida organisatsiooni tugevused ja
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ndrkused. Selle tulemuseks on strateegia uuringu dokument, mille pdhjal on vdimalik
kavandada suurepdrane kommunikatsioonikava, et aidata organisatsioonil tdita oma
iiletildisi eesmaérke.

Teiseks on audit mdotmise tooriist, mille abil hinnata organisatsiooni kommunikatsiooni

programmi efektiivsust, 1-2 aastat pérast selle to9sse rakendamist.

Turunduskommunikatsiooni auditi puhul voib iildiselt eristada nelja erinevat eesmarki, millega

arvestatakse ka antud t66 empiirilises uuringus (Patterson, Radtke 2009, 33):

madrata, kas kommunikatsioonitegevus on kuluefektiivne ja toimiv, joudmaks vajalike
sihtriihmadeni;

hinnata praeguseid ja potentsiaalseid kommunikatsioonivahendeid, -programmi ja
tehnikaid, pidades silmas nende asjakohasust, sobivust ja ajalist kava;

analiiiisida kommunikatsiooni meeskonna toimimist ja koost6od teiste valdkondadega;
anda sisendit strateegilise plaani kavandamiseks ja seejuures méarata, mis tootab hasti, mis

el toota ja mida tuleks kohandada.

Niisiis annab hindamine ja auditeerimine selge pildi sellest, kuidas organisatsioonil ldheb ning

kuidas oleks voimalik efektiivsust tdsta. Osa tulemusi vdivad olla tillatavad ning sageli arvavad

just paljud mitte tulu teenival eesmérgil tegutsevad organisatsioonid, et nad peaksid kommuni-

keerima rohkemate inimestega, et nende edastatav sdnum kohale jouaks. Auditi kdigus aga selgub

tihti vastupidine tulemus — organisatsioonil tuleks kommunikatsioonitegevust hoopiski vahendada,

kuid korraldada seda enam kitsama fookusega ja agressiivsemal viisil. (Lauer 1996)

Turunduskommunikatsiooni audit koosneb iildjuhul individuaalintervjuudest organisatsiooniga

seotud olevate isikutega ning olemasoleva kommunikatsioonikava, -vahendite, sisu, sdnumite ja

disaini tile vaatamisest (Patterson, Radtke 2009, 34). Auditi ldbiviimise mudel on jargnev (lbid.,
34-38):

1) Auditi planeerimine: Auditi eesmargi ja votmekiisimuste méératlemine; meetodi valik,

kuidas koguda informatsiooni praeguse kommunikatsiooni toimimise ja organisatsiooni

voimekuse kohta, ning kava paikapanek.

2) Intervjuude ldbiviimine: Viiakse 14bi intervjuud juhtkonna ja seesmiste votmeisikutega,

et teha kindlaks juhtide arvamused ja uskumused kommunikatsiooni kohta ning tihtlasi, et

médrata tdpsed kommunikatsioonitegevust puudutavad probleemid. Intervjuud aitavad
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identifitseerida organisatsioonilisi ja halduslikke probleeme ning puudusi kommunikat-
sioonivahendite rakendamisel. Viimaks aitavad need tuvastada valdkondi, mida tuleks
pOhjalikumalt uurida ja millele ronkem keskenduda. Kiisimused tuleb kohandada vastavalt
igale intervjueeritavale.

3) Materjalide analiiiisimine: Olemasolevate dokumentide, tooriistade ja turunduskommu-
nikatsiooni materjalide kokku kogumine ja analiilisimine, aitamaks méératleda kommuni-
katsiooni tugevusi ja ndrkusi.

4) Tulemuste esitlemine: Tugevuste ja ndrkuste véljatoomine ning soovituste ja ettepanekute
tegemine.

5) Vajadusel lisauuringu libiviimine puuduoleva info viljaselgitamiseks ja uue strateegia

viljatodtamiseks.

Patterson ja Radtke (2009, 31-32) rGhutavad, et eriti peavad sotsiaalsed organisatsioonid méotlema,
mis valdkondadele kdige enam téhelepanu pdorata, arvestades seejuures véga piiratud ressurssi-
dega. Clampitt et al. (2000) lisavad, et oluline on leida kdimasolevas praktikas fundamentaalsed
tdhelepanu vajavad teemad ning seejdrel arendada, sOnades viljendada ja saavutada strateegilised

eesmargid. Selleks koigeks aga annabki olulist sisendit tegevuste auditeerimine.

Eelnevalt mainiti, et auditi labiviimine aitab vélja selgitada, kas organisatsiooni turundus-
kommunikatsiooni tegevus ldhtub strateegia pShimotetest. Seda on voimalik hinnata, vaadates
lahemalt strateegilise turunduskommunikatsiooni planeerimise protsessi osasid ning analiitisides

vajalikele tingimustele vastavust iga osa puhul eraldi.

Smith (1993, 34) radgib sellest, et turunduskommunikatsiooni plaani véljatdotamine peaks olema
siisteem {lilevaadetest, eesmirkidest, strateegiatest, taktikatest ja ressurssidest, mis tootavad koos
mdistlikul ja siistemaatilisel viisil. Autor lisab, et ole {ihtset standardset plaani struktuuri, kuid on
teatud elemendid, mida see endas sisaldama peaks (Smith 1993, 34). Kédesolevas t6ds on vilja
toodud Patterson ja Radtke (2009, 2-3) strateegilise kommunikatsiooni planeerimise elemendid

(vt Joonis 3).
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1) Ettevalmistus ja ﬁ> 2) Olukorra g> 3) Sihtrithmade
vastutuste jagamine analiiiis méératlemine j 1

4) Kommunikatsiooni
eesmaérkide seadmine

7) Elluviimine <j 6) Kommunikatsiooni- <j 5) SGnumi <:D
ja hindamine vahendite strateegia strateegia

Joonis 3. Strateegilise kommunikatsiooni planeerimise protsessi seitse astet
Allikas: Autori joonis/Patterson, Radtke (2009, 2—3) alusel

Kokkuvatvalt voib Oelda, et selleks, turunduskommunikatsiooni korraldamisele oleks ldhenetud
strateegiliselt, on vajalik, et tegevus oleks kavandatud ja ellu rakendatud, jargides kommunikat-
siooni protsessi olulisi etappe. Auditeerimisel tuleks analiiiisida, kas kommunikatsioonitegevus
sisaldab vajalikke osi ning vastab antud tingimustele, mida jdrgnevas alapeatiikis tdpsemalt

kirjeldatakse.

1.2. Strateegilise turunduskommunikatsiooni protsessi osad

Nagu eelnevalt mainitud, jaguneb turunduskommunikatsiooni protsess eriosadeks, mis kokku
moodustavad ka kdnesoleva auditi osad. Kdesolev peatiikk kasitleb jargnevaid protsessi osasid:
missiooni ja olukorra analiiiis, turunduskommunikatsiooni sihtriihmade méaratlemine, eesmérkide

seadmine, strateegiate valik ning nende elluviimine ja hindamine.

1.2.1. Missioon ja olukorra analiiiis, sihtrilhmade méératlemine ning

turunduskommunikatsiooni eesmérkide seadmine

Esmalt peab kommunikatsioonitegevus juhinduma organisatsiooni vaértustest ja eesmargist — igal
organisatsioonil on missioon, eesmérk ja pohjus eksisteerimiseks (Patterson, Radtke 2009, 26).
Egan (2015, 100) toob vilja, et missioon ja tegevuse ulatus on seotud organisatsioonisiseste
suhtumiste ja ootustega valdkonna suhtes, milles tegutsetakse, ning sellega, kuidas organisatsioon
enda keskkonda sobitub. Liihidalt on missioon organisatsiooni pohitegevus ja selle ambitsioonid.
(Ibid.). Lisaks juhindumisele missioonist on efektiivse kommunikatsiooni eelduseks arusaam,

millises keskkonnas tegutsetakse ning mis on organisatsiooni konkurentsieelis — selleks tuleks
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teatud perioodi jooksul teha olukorra analiiiis, mille eesmirk on votmeisikutel saada
informatsiooni erinevate tegurite kohta, mis kommunikatsiooni plaani mdjutavad (Patterson,
Radtke 2009, 43).

Olukorra analiiiis on objektiivne vaade sise- ja viliskeskkonnale, milles organisatsioon tegutseb.
Siinkohal réhutab Henley (2001), et keskenduma ei peaks mitte tervele teabele, mis kéttesaadav
on, vaid informatsioonile, mis on oluline turunduskommunikatsiooni seisukohast. Uks vdimalus,
kuidas olukorda mééaratleda, on teha SWOT-analiiiis ehk hinnata organisatsiooni toimimise ning
sisemise kultuuri tugevusi ja norkusi; teiseks hinnata véliseid mojutegureid ehk millised on ohud
ja voimalused. Viimased kujunevad viiest vilisest joust, milleks on demograafilised, majandus-
likud, poliitilised, tehnoloogilised ja sotsiaalsed tegurid. To6leht, mis olukorra analiiiisi 14bi aitab
viia ning kus on &ra toodud nii sisemise kui ka vélise keskkonna mdjutegurid, on toodud lisas 1.
(Patterson, Radtke 2009, 43, 48)

Sihtrithmade méératlemine ja identifitseerimine on oluline eeltingimus iga plaani jaoks (Egan
2015, 101). Mida kitsamalt sihtriihmad defineeritakse ja mida paremini nende isedrasusi
moistetakse, seda tdendolisemalt suudetakse luua sdnumeid, mis jouavad ja motiveerivad
vastavaid inimesi tegutsema (Patterson, Radtke 2009, 65). Wood (2005, 132) leiab, et tegevuste
planeerimisel voiks iile vaadata tiiiipilise sihtrithma litkme profiil; sihtgrupi meedia tarbimise
harjumused ning sotsiaaldemograafilised tegurid, mis neid mdjutavad. Malski (2006) lisab, et
mitme sihtrithma puhul tasub neid ka prioriseerida, et jouaks keskenduda koige olulisemale.
Sotsiaalsete organisatsioonide puhul voivad sisemisse sihtrithma ringi kuuluda teiste hulgas
olemasolevad kliendid, annetajad ja liikmed ise; vélises ringis vdivad olla potentsiaalsed kliendid,
annetajad voi liikmed, meedia, kogukond laiemas mdttes ning asutused, mis organisatsiooni
rahastada aitavad (Henley 2001).

Lisaks eelnevale toovad Patterson ja Radtke (2009, 65) vilja motte, et kommunikatsiooni
strateegia Onnestub palju suurema tdendosusega, kui moeldakse sellele, milliste sihtriihmadeni
joudmiseks on olemas reaalne potentsiaal. Jarelikult ei ole soovitud tulemusi silmas pidades
erinevad sihtrithmad ja nende liikkmed samasuguse kaaluga. Henley (2001) tdiendab antud motet
lisades, et mida enam inimene tunneb end olevat seotud kindla organisatsiooniga, seda enam on
ta avatud selle poolt tuleva kommunikatsiooni suhtes ning avatud osalema voi tegutsema vastavalt
sonumile. Kokkuvottes peaks ka mitte tulu teenival eesmérgil tegutsev organisatsioon suunama

tahelepanu inimgruppidele ja isikutele, kes aitavad kdige tdendolisemalt tdita selle missiooni —
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nditeks inimestele, kes juba hoolivad kindlast probleemist v3i teemast, millega organisatsioon
tegeleb (Patterson, Radtke 2009, 65).

Turunduskommunikatsiooni eesmérkide puhul seisneb peamine idee selles, et need peaksid
aitama organisatsioonil saavutada enda programmi eesmérke ning {ihtlasi holbustama sonumite
kujundamise ja levitamise strateegia véljatootamist. (Patterson, Radtke 2009, 77). Siinkohal on
aga oht see, et sageli tahetakse kohe tegutsema hakata ning alustada strateegiate elluviimise ja
kanalite valikuga ilma strateegiliselt eesmirke sOnastamata — seda tihti ajalise surve tottu voi juhul,
kui moni hea meedia voimalus ilmub ning seepirast soovitakse sellest koheselt kinni haarata. llma
eesmarkide ja strateegilise planeerimiseta on kommunikatsioonitegevus aga pigem fragmenteeri-

tud kui integreeritud ja siinergiline. (Henley 2001)

Traditsiooniliselt peaksid organisatsiooni eesmirgid méadrama turunduse eesmirgid ning
turunduse eesmirgid médrama turunduskommunikatsiooni eesmérgid (vt Joonis 4) (Egan 2015,
102). Vastavalt eclnevas alapeatiikis viljatoodule peaksid kommunikatsiooni eesmargid eelkdige
tulenema aga missioonist. Kokkuvdtvalt tuleks seega kiisida, mida tahetakse 1abi kommunikat-
siooni strateegia saavutada ning kuidas antud eesmérgid organisatsiooni eesmarke toetavad (Wood
2005, 132).

[ Missiooni sdnastus }

v

[ Organisatsiooni eesmargid 1

v

[ Turunduseesmargid }

v

[ Turunduskommunikatsiooni eesmargid }

|
v v v v

Reklaami Avalike suhete
eesmargid juhtimise eesmérgid

Miitigiedenduse

eesmargid eesmargid

Isikliku miiiigi

Joonis 4. Eesmirkide méadramine
Allikas: Autori joonis/Egan (2015, 103) alusel

Kui vaadelda eesméarkide seadmist ldhemalt, siis on tarbija kditumist uurides juba varakult leitud,
et tavaliselt ei tehta 15plikke otsuseid voi valikuid toote osas koheselt — selle asemel lébitakse
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mitmeid etappe enne ostu vdi mdne muu valiku tegemist (Egan 2015, 41). Tanu sellele, et
kommunikatsioonitegevusi on keeruline siduda otseselt miiligiga, hakati kasutama efektide
hierarhia mudeleid, mis aitavad juhtidel kommunikatsiooni mdju tdpsemini méérata (Patti et al.
2017). Traditsiooniline efektide hierarhia mudel eeldab, et sdnumitele reageeritakse kindlal viisil
kindlas jarjekorras — kognitiivselt, afektiivselt ja viimaks konatiivselt (Barry, Howard 1990).
Antud kolme etappi voiks kirjeldada jargnevalt (Winer 2007, 281):

o Kognitiivne staadium: Kdige madalam aste, kus kommunikatsiooni mdjul mdeldakse
teatud tootest kindlal viisil, kuid sellega ei kaasne tundeid. Sihtgrupp saab teadlikuks antud
toote olemasolust v3i suureneb teadlikkus erinevate toote omaduste ja kasutegurite suhtes.

e Afektiivne staadium: Inimene on ldinud kaugemale lihtsalt teadmisest toote kohta ning tal
on tekkinud teatud suhtumised, eelistused ja voib-olla ka huvi toote suhtes, kusjuures
tekkinud tunded vdivad olla ka negatiivsed.

e Konatiivne staadium: Jargneb kindel tegevus, milleks voib olla ost voi mdni muu

kiitumine.

Uldiselt ongi turunduskommunikatsiooni tulemuseks kognitiivsed, afektiivsed voi konatiivsed
muutused kindlaks médratud sihtrithmas ning seega peaksid vastavad eesmirgid nditama, mil
madral sihtrithma mojutada tahetakse — muuta teadlikkust, hoiakut, huvi voi kditumist (Smith,
Swinyard 1982; Buttle 1995). Uks aluskontseptsioone efektide hierarhia mudelile on AIDA
mudel, mis néitab, et tarbijad liiguvad ldbi erinevate etappide, milleks on tihelepanu, huvi, soov
ja viimaks tegevus (ingl attention, interest, desire, action) (Strong 1925). Niitena mudeli
rakendamisest voib tuua olukorra, kus on tegemist kas uue tootega voi on uuringud nédidanud, et
teadlikkuse tase on liiga madal, mille puhul peaks iiks eesmérkidest olema tdhelepanu dratamine

ja seeldbi teadlikkuse tekitamine vdi suurendamine (Winer 2007, 281).

Uks enim mdju avaldanud lihenemisviise kommunikatsiooni eesmirkide seadmisele on Colley
(1961) vilja tootatud DAGMAR mudel. Antud mudel {itleb, et tarbijate neli erinevat liikumisastet
on teadlikkus, moistmine, veendumus ja tegevus (ingl awareness, comprehension, conviction,
action) ning mis on iihtlasi ka esmasteks kommunikatsiooni eesmérkideks (Egan 2015, 103).
Lisaks on autor vilja toonud Lavidge ja Steineri (1961) poolt edasi arendatud AIDA mudeli, mille
etappideks on kuus sammu: teadlikkus, teadmine, meeldimine, eelistus, veendumus ja ost (ingl
awareness, knowledge, liking, preference, conviction, purchase). AIDA, DAGMAR ning Lavidge

ja Steiner mudelid on kokkuvdtvalt esitatud joonisel 5.
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~ MOTIVATSIOON
MOTLEMINE TUNDMINE = K AITUMINE
AIDA tdhelepanu huvi soov tegevus
i veendumus
DAGMAR teadlikkus mGistmine tegevus
Lavidge ja Steiner | teadlikkus meeldimine veendumus
teadmine eelistus ost

Joonis 5. Efektide hierarhia mudelid
Allikas: Autori joonis/Egan (2015, 40) alusel

Colley t66 vihjas sellele, et kui eesmérgid peavad tdpsustama, mis on kommunikatsiooni
iilesanded, siis peavad need tdpselt méidratlema ka sihtriithma, moddetava muutuse taseme
sihtriihmas ning ajaperioodi, mille jooksul muutus toimuma peab. Seega on kommunikatsiooni
eesmarkidel neli eristatavat komponenti: iilesanne, sihtgrupp, muutus ja ajaperiood. (Patti et al.
2017) Esimese komponendi — iilesande — kirjeldamiseks saab kasutada eelnevalt viljatoodud
efektide hierarhia mudeleid, mis niitavad soovitud muutuse suunda sihtrithmas. Eesmirkide

hindamise tabel 1ébi antud nelja komponendi on esitatud lisas 2.

Allison ja Kaye (2005, 237-239) mirgivad, et eesmargid vdivad olla kas protsessi- ehk
tegevuseesmargid voi tulemuseesmérgid — esimesel juhul kirjeldatakse teatud tegevust, mida
plaanitakse ette votta, teisel juhul muutust sihtrithma kéditumises, oskustes voi teadlikkuses. lgale
konkreetsele eesmargile tuleks aga tetha SMART-test (Patterson, Radtke 2009, 80). See tdhendab,
et sonastatud eesmirk peaks olema spetsiifiline, moddetav, saavutatav (ingl achievable), realistlik
ehk voimalik antud aja jooksul ning ajaliselt méaratletud (ingl timely) (Egan 2015, 102).
Spetsiifiline eesmérk méarab sihtrithma ja selle suuruse, muutuse suuna ja valdkonna (Patterson,
Radtke 2009, 81). Henley (2001) lisab, et SMART-omaduste juures tuleks eesmérke veel priori-

seerida ning méérata vastutav isik voi isikud.

1.2.2. Turunduskommunikatsiooni strateegia, elluviimine ja hindamine

Kui turunduskommunikatsiooni auditi 1dbiviimisel on kaardistatud organisatsiooni sise- ja vilis-
keskkond, milles tegutsetakse, hinnatud vastavalt sellele sihtriihmade mé&ératlemist ning ees-
maérkide seadmist, tuleb jargmiseks analiilisida strateegiate valikuid, nende elluviimist ja tulemuste
hindamist kommunikatsioonitegevuses. Antud t66s vaadeldakse turunduskommunikatsiooni stra-

teegia all tdpsemalt sOnumi strateegiat ning kommunikatsioonivahendite strateegiat, mis kokku
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médravad viisi, kuidas eesmirgid saavutatakse ja sihtriihmadeni joutakse. Kindlasti peab aga
seejuures arvestama juba eelnevalt viljatoodud tingimustega ehk seadma tegevused vastavusse

olukorra, antud sihtrithmade ning seatud eesmarkidega.

Turunduskommunikatsiooni sonumi loomisel tuleb otsustada esiteks seda, mida 6elda (sonumi
sisu), ja teiseks, kuidas seda delda (sonumi struktuur ja vorm) (Kotler et al. 2005, 732). Sonum on
limiteeritud pikkusega informatsioon, mida organisatsioon jarjekindlalt kasutab, et pakkuda
sihtrithmale pdhjuseid, tegutsemaks vastavalt organisatsiooni huvidele; efektiivne ja veenev
sonum peaks aga selgelt defineerima teema voi probleemi, siduma selle sihtrithmaga ning osutama
tegutsemise suunale (Patterson, Radtke 2009, 8). Malski (2006) lisab, et efektiivne turundussonum
peab dratama sihtriihmas tdhelepanu ja panema inimesi tahtma teada rohkem selle kohta, mida
organisatsioon ja selle toode vdi teenus nende jaoks teha vdib. Nagu eelnevas alapeatiikis mainiti,
nduab taolise sdnumi kujundamine sihtrithma tundmist — mida rohkem sinna kuuluvate inimeste
omaduste kohta teatakse, seda parem on sonumeid luua. Seejuures tuleks mdelda, millised on
antud isikute probleemid, hirmud ja igatsused, pakkuda nendele lahendust ja seda 14dbi sdonumite
edastada. Vilja voib tuua néiteid, kuidas on antud lahendus aidanud teisi samas olukorras ehk

toestada, et konkreetne lahendus to6tab. (Malski 2006)

Sonumis kasutatav apellatsioon voib suurel méddral varieeruda ning mdelda tuleks sellele, kas

olenevalt auditooriumist toimiks efektiivsemalt ratsionaalne vdi emotsionaalne mojustaja (Henley

2001). Jargnevalt on molemat tiilipi mojustajaid tipsemalt iseloomustatud (Winer 2007, 282-284):

e Informatiivsed ehk ratsionaalsed mdjustajad: Keskenduvad toote funktsionaalsetele

vOi praktilistele omadustele. Antud sdnumid tdhtsustavad fakte ja oppimist ning taolise

kommunikatsiooni tlesanne vodib olla niiteks sihtriihma veenmine, et teatud briand

rahuldab nende vajadused paremini kui konkurendid. Lisaks voidakse siinkohal edastada,

mis on toote unikaalne miitigiargument ehk USP (ingl unique selling proposition) — see on

tugeva mojuga kasu, mida tarbija kindla toote tarbimisest saada voib ning mis eristab
konkurentidest (Copley 2014, 164).

¢ Emotsionaalsed méjustajad: Tootekategooriate puhul, kus on keeruline vilja tuua

kaegakatsutavaid eeliseid, kasutatakse sageli kujutluste ja siimbolite pohist kommunikat-

siooni. Seejuures voib eesmérk olla tarbija mdjutamine viisil, et kujutletakse teatud toodet

voi teenust enda peas kindlal soovitud moel. Selleks tuginetakse sihtriihma reageerimise

motiveerimiseks teatud tunnete tekimatisele, milleks kasutatakse nditeks huumorit, hirmu,
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armastust, viha, rodomu vdi monda muud tugevat emotsiooni tekitavat mdjustajat (Wood

2005, 139).

Modnikord voib peaaecgu koheselt mirgata, et mitmetes kanalites kasutatavad sdnumid ei ole
jarjepidevad voi stiilid on omavahel konfliktis — kasutada tuleks aga teatavat keskset sonumit ja
terviklikku ilmet (Lauer 1996). Woods (2004) toob vilja, et ebajérjepidevus erinevates kommuni-
katsioonivahendites voib tekitada segadust potentsiaalsete klientide, partnerite ja ka toGtajate seas.
Kokkuvottes on sonumi strateegia viljatootamisel oluline ldhtuda tdpselt médratletud siht-
riihmadest, panna paika, millises tegutsemise suunas ja kuidas auditooriumit mojutada tahetakse,

ning leida mdjustajad, mis antud eesmérkide tditmiseks koige efektiivsemalt toimivad.

Ténapéeval leiavad turundusjuhid end olukorrast, kus neil on ddrmiselt lai valik erinevaid meedia-
kanalite valikuid nii traditsiooniliste kanalite (nt televisioon) kui ka kaasaegsete kanalite (nt
sotsiaalmeedia) seas — valikuid, mis lubab arendada enam personaalseid ja sonumi saaja keskseid
suhteid. Lébiviidud uuring viitas sellele, et rohkem ollakse huvitatud meediakanalitest kui
sOnumist endast, mistottu vaib viéita, et pracgusel ajal elatakse nii-6elda meedia kuldajastul. (Patti

etal. 2017)

Turunduskommunikatsiooni vahendite mudel ehk turunduskommunikatsiooni meetmestik
annab laia valiku erinevatest meediakanalitest ja kommunikatsioonitegevustest (vt Joonis 6).
Uhtlasi viitab mudel sellele, et mitmed tegevused kattuvad ehk kuuluvad rohkem kui ainult iihe
valdkonna alla. T66 autor on vilja toonud just antud mudeli, sest kuigi see ei piitia holmata igat
voimalikku tegevust, on selles identifitseeritud peamised kommunikatsioonivaldkonnad, mida

enamik autorite poolt mainitud on. (Pickton, Broderick 2005, 16-18)
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Joonis 6. Turunduskommunikatsiooni vahendite mudel
Allikas: Autori joonis/Pickton, Broderick (2005, 17) alusel

Jargnevas tabelis (vt Tabel 1) on vilja toodud Kelleri (2009) kommunikatsioonivahendite jaotus
ning pohivahendite kirjeldus, kusjuures esimest nelja ndhakse rohkem kui massimeediat, alumised
neli on pigem personaalsemat tiilipi. VOimalusel piiiavad turundajad drgitada suusonalist
turunduskommunikatsiooni (WOM), innustades inimesi rddkima teistele enda organisatsioonist,
tootest, brandist voi monest nutikast kampaaniast — informatsioonil, mis levib 1abi WOM-i, on
rohkem usaldusvédrsust, kuna see parineb pigem isiklikust allikast, kui et on kontrollitud mone
organisatsiooni poolt (Wood 2005, 138). Copley (2014, 45) toob vélja, et eriti suuri praktilisi
eeliseid pakub WOM sotsiaalsetele organisatsioonidele, kellel on turunduskommunikatsiooni
jaoks sageli vihe ressursse eraldatud. Seejuures kipuvad inimesed vastama palju positiivsemal

viisil, kui kindla kditumise soovitus tuleb nende jaoks usaldusviairsest allikast. (Copley 2014, 45)
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Tabel 1. Turunduskommunikatsiooni meetmestik

Turunduskommunikatsiooni- Kirjeldus

vahend

Reklaam Tasuline ja mitte-isikuline ideede, toodete vi teenuste
esitlemine ja promotsioon kindla isiku poolt.

Miiiigiedendus Erinevad liihiajalised stiimulid julgustamaks toote voi teenuse
proovimist voi ostu.

Siindmusturundus Organisatsiooni poolt rahastatud tegevused ja tritused, et luua
igapdevaseid voi erilisi seoseid briandiga.

Avalikud suhted Erinevad programmid organisatsiooni kuvandi voi selle toodete
promotsiooniks voi kaitsmiseks 1ébi avalikkuse ja mitmete
véljaannete.

Otseturundus Otsene iihenduse loomine vi suhtlus hoolikalt sihitud isikutega
1abi kirja voi e-kirja, telefoni, interneti vms.

Interaktiivne turundus Online-tegevused ja programmid, et haarata kliente v3i
sihtgruppi teadlikkuse tostmiseks, kuvandi loomiseks voi toote
ja teenuse miiiligi hdlbustamiseks.

Suusonaline turundus- Suuline, kirjalik voi elektrooniline kommunikatsioon inimeselt

kommunikatsioon (WOM) inimesele, mis seostuvad organisatsiooni voi selle toodete ja
teenuste kasutamise kogemustega.

Isiklik miitik Isikutevaheline kommunikatsioon kohtumise teel, et tugevdada
suhet klientidega 14bi esitluste tegemise, kiisimustele vastamise
ja tellimuste vditmisega.

Allikas: Autori koostatud/Keller (2009) alusel

Uldiselt soltub kanali valik sdnumi edastamiseks kanali isedirasusest — igaiihel on omad eelised ja
puudused ning tdhtis on leida kdige paremini toimiv viis, kuidas kommunikatsiooni eesmaérke téita
(Egan 2015, 162). Patti et al. (2017) margivad aga enda artiklis, et vaja oleks vélja to6tada iildine
raamistik sellele, mis seoks omavahel soovitud kommunikatsiooni eesmérgid ja erinevad meedia
valikud, s.h uuema aja meedia, et voimaldada efektiivsemat ressursside jaotust eri kanalite vahel.
Autor toob vilja selle, et praeguseks ei olda taolist mudelit vilja arendatud ning seejuures viib
mobiiliseadmete, erinevate sotsiaalmeedia valikute, online-tehnoloogiate ja interaktiivsete
kommunikatsioonivahendite suurenenud kasutus turundajad olukorda, mida ei ole enam nii lihtsalt

voimalik hallata tiksnes traditsioonilise efektide hierarhia mudeli abil. (Patti et al. 2017)

Vaatamata sellise mudeli puudumisele, mis arvestaks kdikide vdimaluste, s.h ka uuema aja
meediaga, toob autor jirgnevalt vilja vdga lihtsustatud seose efektide hierarhia mudeli kolme
staadiumi — motlemine, tundmine ja tegemine — ning nelja erineva kommunikatsioonimeetmestiku
osa — reklaam, avalikud suhted, isiklik miiiik ja miitigiedendus — vahel (vt Joonis 7). Antud mudel
aitab maiérata erinevate kommunikatsioonivahendite kasutamise olulisust soltuvalt turundus-
kommunikatsiooni eesmirkidest ja konkreetsest situatsioonist — teisisonu tdhendavad erinevad

eesmadrgid erinevaid strateegilisi ldhenemisi (Egan 2015, 44).
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Matlemine Tundmine Tegemine

Reklaam Isiklik miiuk

Avalikud suhted Miitigiedendus

Joonis 7. Seos efektide hierarhia ja kommunikatsioonivahendite vahel
Allikas: Egan (2015, 44)

Lisaks eelnevalt viljatoodule on jargnevalt esitatud seitse olulist kommunikatsioonivahendite

sobivust mdjutavat kriteeriumit kanalite valikul, mis tihtlasi soltuvad sihtriihmade méaratlusest

(Patterson, Radtke 2009, 113-119):

Sihtrithma reageerivus: Aeg ja vahendid, mis on tdendoliselt kdige mdjuvamad antud
sihtrithmale voi millega rohkem kokku puututakse.

Organisatsiooni suhe sihtriihmaga: Sageli tootab teatud strateegia ainult juhul, kui
organisatsioonil juba on mingil mééral suhe voi vihemalt mdistmine sihtriihma liikkmega.
Teatud strateegia voi vahendi mdju sihtrithma tajule: Kommunikatsiooni eesmérk méérab,
kas on parem kasutada pigem emotsionaalset voi ratsionaalset 1dhenemisviisi.

Sonumi kontrollimine: Vajalik hinnata, kuivord oluline on riadkida oma lugu laiale
auditooriumile vs. vdga spetsiifilisele ning seejuures kindlustada, et sihtrithm tdlgendab
sOnumit digesti.

Panus rakendamiseks: Erinevate iilesannete keerulisuse aste ja ajakulu.

Eelarve: Kommunikatsioonivahendite prioriseerimine, vajalike kulude realistlikkus ning
voimalus lisarahade taotlemiseks ja olemasolevate ressursside iimberpaigutamiseks.
Potentsiaalsed kasutusvoimalused teiste sihtrithmade jaoks: Hinnata, kas véljatootatud

strateegiaga on voimalik konetada korraga mitut erinevat sihtriihma.

Erinevate valikute puhul vdiks keskenduda ainult monele strateegiale, mida organisatsioon hésti

ellu suudab viia ning mis on tiihtlasi kdige mdjuvamad organisatsiooni huve ja eesmirke silmas

pidades. Luke (2013) tdheldab, et iga maaratletud kommunikatsiooni eesmérgi toetamiseks tuleks

vilja tootada liks kuni viis strateegiat ning seejdrel moelda vilja konkreetsemad taktikad, kuidas
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antud strateegiaid rakendada. Viimaks rohutavad Patti et al. (2017) veel kord turunduskommuni-
katsiooni eesmaérkide olulisust tikskdik millise strateegia valikul, 6eldes, et vaatamata sellele,
milline tasakaal meedia ja sOnumite vahel valitseb, peavad efektiivselt toimival turundus-
kampaanial voi -programmil olema selged eesmaérgid, mis I6ppude 10puks tdhendab iihe voi enama

efektide hierarhia mudeli staadiumi saavutamist.

Strateegia elluviimisel on oluline detailne aja- ning tegevuskava, mis iihtlasi maarab &ra, kes on
vastutav teatud osa eest. Seejuures on vajalik ka realistlikult hinnata, kui palju to6tajate voi
vabatahtlike aega ja energiat teatud projekti elluviimisele kulub ehk milline on kulu ja tegevusest
saadava kasu suhe. Lisaks, olenevalt organisatsioonist tuleb vaadata, kas vajalikud oskused ja
teadmised strateegia rakendamiseks on olemas. Siinkohal toob Henley (2001) niiteks, et esialgu
voib spetsialisti palkamine véljastpoolt tunduda liiga kallis, kuid pikas perspektiivis voib see end
dra tasuda. (Henley 2001)

Peale strateegia viljatootamist ja selle rakendamist on oluline tulemusi hinnata. Woods (2004)
maérgib, et tikskdik millise turundusprogrammi jélgimine ja mddtmine on alati olnud keeruline,
acgandudev ja limiteeritud. Paljudel juhtudel on moddikud ebaselged, hindamismeetodid
ebaadekvaatsed ja eksitavad ning seepédrast on iisna vidhe ettevotteid, kes oma turundus-
kommunikatsiooni programme mdddavad. Kiill aga, selleks et saavutada kommunikatsiooni
eesmirke ning luua organisatsiooni ja bridndi imagot, on tdnapdeva ndudlikus ja diinaamilises
turunduskeskkonnas tulemuste modtmine vajalik — siinkohal méngivad jéllegi olulist rolli

moddetavate eesmarkide olemasolu ja sobivad moodikud. (Woods 2004)

Kuigi turunduskommunikatsiooni eesméirke saavutatakse tavaliselt 1dbi mitme osakonna
kombineeritud tegevuse, voib antud valdkonnaga tegelev meeskond defineerida iga eesmairgi
juures spetsiifilised tegurid, mida just kommunikatsioon mojutab (Woods 2004). Wood (2005,
154) margib, et mdoddikuid ei pea lisama ka igale kommunikatsiooni tegevusele, vaid ainult
nendele, millest turunduse toimimine markimisvéaarselt sdltub. Patterson ja Radtke (2009, 154)
toovad seejuures vilja, et moota saab nii kKommunikatsiooni tegevusi, mis keskenduvad protsessi
eesmadrkidele, kui ka mdju — esimesel juhul jélgitakse tehtud tegevuste arvu (nt saadetud sonumid),
teisel juhul tuleb hinnata muutust, mis teistes aset leiab organisatsiooni t66 tulemusena (nt inimeste

arv, kes osalevad kindlal iiritusel). Kdige selle juures on oluline silmas pidada, et vahendid, mille
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abil plaani edukust modta, kontrollida ja hinnata, tuleb paika panna juba kogu turunduskommuni-
katsiooni planeerimise varajases staadiumis, vaatamata sellele, et hindamise staadium alles
viimane on (Egan 2015, 109).

Kokkuvdttes voib delda, et organisatsiooni soovitud sonumite edastamine ja 1dbi selle eesmirkide
saavutamine on keeruline viljakutse eriti sotsiaalsele organisatsioonile, kus sageli ei ole
kdegakatsutavat toodet iihe kindla votmesihtgrupi, Kindla kasuteguri ja eesmérgiga teenida
kasumit — koige eelneva juures tuleb tihti arvestada ka vdga piiratud finants- ja inimressursiga
(Henley 2001). Vaatamata selle viljakutsele kehtivad siiski igas organisatsioonis sarnased
strateegia pohimotted, millest turunduskommunikatsiooni tegevuses ldhtuda. Oluline on enda
tegevuses arvestada organisatsiooni iildise missiooni ja keskkonnaga, méératleda ja prioriseerida
tdpsed sihtriithmad, seada konkreetsed ja mdddetavad eesmirgid ning vastavalt viljatoodule

kujundada ja rakendada sobivad strateegiad.
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2. PROGRAMMI JA VALDKONNA TUTVUSTUS NING
MEETODI KIRJELDUS

Antud peatiikis selgitab autor kosmosevaldkonna olulisust ja arengut ning tutvustab TTU Mektory
Satelliidiprogrammi, mille toimimist kdesolevas t66s uuriti. Lisaks antakse iilevaade uuringu

meetodist.

2.1. Kosmosevaldkonna areng Eestis ja TTU Mektory Satelliidiprogrammi

tutvustus

Kosmosetehnoloogia on véga kiiresti kasvav ja arenev valdkond, milles tehakse pidevalt uusi
avastusi ja millesse {iha enam investeeritakse. Eestis alustas Ettevitluse Arendamise Sihtasutus
(EAS) kosmosevaldkonnas tegevust 2005. aastal, kui vdeti esmakordselt ithendust Euroopa
Kosmoseagentuuriga (ESA). Rahvusvahelise suhtluse holbustamiseks ning EAS-i ja Eesti
kosmosevaldkonna tegevuste selgemaks kommunikeerimiseks voeti kaubamirgina kasutusele
,Eesti Kosmosebliroo*, mis kujutab endast virtuaalset organisatsiooni ja mis on Eesti ettevotlusele
suunatud kosmosepoliitika peamine elluviija. Selle eesmérgiks on kaasata Eesti ettevotlust ja
Teaduste Akadeemia asutusi ESA programmidesse ja projektidesse ning seeldbi suurendada
ettevotete konkurentsivoimet ja korgtehnoloogilist eksporti. Lisaks tootatakse vilja maapealseid
kosmoserakendusi, mida saavad kasutada nii ettevotted kui ka iihiskond tervikuna, et seeldbi

majandust elavdada. (Eesti Kosmosebiiroo 2018)

Eesti sai Euroopa Kosmoseagentuuri tdisliikmeks 1. septembril 2015. Kaks aastat pdrast ESA
taislitkmeks saamist avati Tartus ja Tallinnas ESA inkubatsioonikeskus (ESA BIC Estonia), mis
on osa lle-Euroopalisest ESA BIC vorgustikust ning thtlasi esimene Baltimaades. Selline
voimalus pakub antud valdkonnas tegutsevatele organisatsioonidele ligipddsu ESA ekspertiisile,
teadmistele, andmetele ja driarenduslikule toetusele. Lisaks pakutakse ligipddsu laboritele ja

testimise vahenditele partneriilikoolides, mille hulka kuulub ka Tallinna Tehnikaiilikool. ESA BIC
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(Business Incubation Centres) eesmirk on jddda kdige arenenumaks digitaaliihiskonnaks maail-
mas ja kéivitada uusi idufirmasid Euroopa kosmosetehnoloogia valdkonnas. ESA inkubatsiooni-
keskused tootavad iile Euroopa, et innustada ettevotjaid poorama kosmosega seotud ariideid
kommertsettevateteks. Kokkuvdttes on kosmosevaldkond suhteliselt uus trend ja oluline teema,
millel on mérkimisvéérne potentsiaal riigi arengule kaasaaitamiseks. (About us 2018; Incubation...

2018)

TTU Mektory Satelliidiprogrammi puhul on tegemist tudengisatelliidi programmiga, kus libi
praktilise Oppe omandatakse teadmisi ja kogemusi inseneeria, kosmosetehnoloogia ja muudes
valdkondades. Téipsemalt kiivitas 2014. aasta siigissemestrist TTU innovatsiooni- ja ettevotlus-
keskus Mektory Kosmosekeskus pilootprojektina nanosatelliitide arendamisele suunatud
programmi. Antud ettevotmise missioon on tagada piirkonnas uute tehnoloogiate areng ja korge-
tasemeline t66joud nii Eesti kui ka rahvusvahelistes kosmose- ja tehnoloogiavaldkonna ette-
votetes. See on lleiilikooliline, rahvusvaheline, interdistsiplinaarne initsiatiiv, mida viiakse ellu

koostdos teadus- ja ettevdtluspartneritega nii Eestist kui viilismaalt. (TTU Mektory... 2018)

Satelliidiprogrammil on vélja toodud kolm eesmarki (/bid.):

e Projekteerida, ehitada ning lennutada orbiidile todkindel ja vdoimekas viikesatelliit. Luua
maajaam ja selle kaudu satelliiti opereerida.

e Pakkuda satelliitide ehitamise kaudu tudengitele kosmoseprojektis osalemise praktikat
ning valmistada neid ette to6tamaks hinnatud spetsialistidena tehnoloogia- ning kosmose-
firmades.

e Soodustada korge lisandvddrtusega tookohtade loomist ning uute tehnoloogiafirmade

teket.

TTU100 satelliidi enda pdhiline missioon on Maa seire ja sellega seonduva tehnoloogia demonst-
ratsioon, mille jaoks on satelliidil kaamerad, pildité&tlus ja side maajaamaga (TTU100... 2018).
Programmi raames on satelliidi ehitus ja testimine planeeritud 2016.—2018. aasta perioodile ning
orbiidile lennutamine ja missiooni algus toimub suure tdenfosusega 2019. aastal (TTU Mektory...
2018). Sisu ja tegevused on jagatud teaduskondade ja instituutide vahel, kes viivad oma vald-
konnaga haakuvate alasilisteemide raames 1dbi uurimis- ning arendustodd. Programmis osaleb iile
15 akadeemilise juhendaja, iile 40 tudengi, kellest enamik on magistri- ja doktoridppes ning pea

kiimnest eri rahvusest. (Satelliidiprogrammi... 2018)
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2.2. Uuringu meetod

Kiesoleva magistritdd uurimisprobleemi lahendamiseks viidi 1ibi TTU Mektroy Satelliidi-
programmi kommunikatsioonitegevuse analiiiis, milleks kasutati kvalitatiivset meetodit.
Turunduskommunikatsiooni auditi teostamisel tugineti Patterson ja Radtke (2009) kommunikat-
siooni auditi ldbiviimise mudelile (vt ptk 1.1.2.). Antud juhtumiuuringuks koguti andmeid I&bi
poolstruktureeritud osalejaintervjuude oma ala ekspertidega antud valdkonnas ja lisaks tehti
dokumendianaliilis. Intervjuud peetakse liheks keskseks kommunikatsiooni auditi todriistaks
(Hargie, Tourish 2000, 66). Autorid toovad vélja intervjuu, mida iseloomustab kahesuunaline
suhtlusvoog, kolm peamist eelist alternatiivsete andmekogumismeetodite kdrval (/bid., 67):
1) intervjuu aitab suurema tdendosusega avastada ettendgematut informatsiooni ning
voimaldab kommunikatsioonitegevust, selle sisu ja kvaliteeti sligavamalt hinnata;
2) kokkusaamised asjaosalistega voimaldavad auditi 1dbiviijal paremini mdista viisi, kuidas
organisatsiooni toimimist ja probleeme tajutakse ning tdlgendatakse;
3) intervjuu lisab protsessile nii hindaja kui ka osaleja jaoks inimliku ja sotsiaalse aspekti, mis

on oluline vajaliku teabe avastamiseks.

Intervjuude kava (vt Lisad 3-5) koostati avatud kiisimustega, mida kohandati vastavalt igale
intervjueeritavale ja tema rollile. Kiisimuste moodustamiseks toetuti teoorias vilja toodud
strateegilise turunduskommunikatsiooni protsessi olulistele osadele ja tingimustele. Andmete
analiilisimiseks kasutati kvalitatiivset sisuanaliilisi. Antud meetodis keskendutakse keele kui
kommunikatsioonivahendi tunnusjoontele ning teksti sisule ja kontekstilisele tdhendusele — seda
iseloomustab tekstiandmete subjektiivne tdlgendamine, mis sobib eelkdige mahukat teksti

koondavaks analiiiisiks (Laherand 2008, 290, 299).

Andmed kodeeriti viljatoodud turunduskommunikatsiooni protsessist 1dhtuvalt, mille osad jaotati
jargnevalt: missioon ja olukorra analiilis; sihtriihmade maéadratlemine; eesmérkide seadmine ja
sonumi strateegia; turunduskommunikatsiooni vahendid ja strateegiate valik; strateegiate
elluviimine ja tulemuste hindamine. Tulemuste analiiiisi kokkuvotteks esitati autori poolt vastavalt
satelliiddiprogrammile kohandatud Patterson ja Radtke (2009, 40—41) auditi iilevaatlik tabel (vt
Lisa 6).
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Valimisse kuulusid kolm satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooniga seotud olevat
votmeisikut, kuna uurimiskiisimuste iseloom ndudis, et intervjueeritavad tunneksid programmi
antud valdkonna korraldust kdige paremini. Siivaintervjuud viidi ldbi 2018. aasta aprillis
kohtumiste teel esiteks TTU Mektory Satelliidiprogrammi juhiga, teiseks antud programmi
turundusjuhiga ja kolmandaks turundusmeeskonnas kdige aktiivsemalt ja pikemaaegselt kaasa
teinud endise vabatahtliku ja TTU tudengiga. Igale intervjueeritavale tutvustati eelnevalt
kdesoleva t00 eesmirki. Intervjuu turundusjuhiga kestis umbes poolteist tundi, iilejdédnud
intervjuud umbes iiks tund. Koikide vestluste puhul kasutati helisalvestamist, mille pdhjal need
hiljem transkribeeriti (vt Lisa 7). Lisaks hinnati dokumendianaliiiisi kdigus programmi turundus-

plaani ning vorreldi seda intervjuude tulemuste ja teooriaga.
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3. UURINGU TULEMUSTE ANALUUS, JARELDUSED JA
ETTEPANEKUD

3.1. Uuringu tulemused

Tulemuste esitamise lihtsustamiseks on ldbiviidud intervjuud tihistatud jirgnevalt:
e intervjuu TTU Mektory Satelliidiprogrammi juhiga (I1),
e intervjuu TTU Mektory Satelliidiprogrammi turundusjuhiga (12),
e intervjuu TTU Mektory Satelliidiprogrammi endise vabatahtlikuga (13).

Missioon ja olukorra analiiiis. Nagu teooria 0sas mainiti, siis organisatsiooni erivaldkondade,
s.h turunduskommunikatsiooni tegevus peab ldhtuma {ildisest missioonist ja eesmérkidest ning
arvestama organisatsiooni olukorraga ehk sise- ja viliskeskkonnaga. Satelliidiprogrammi sdnasta-
tud eesmérkide (vt ptk 2.1.) ja intervjuude tulemusel voib jagada programmi sidusgrupid kolmeks

erinevaks tasandiks, mida illustreerib Joonis 8.

Tallinna Tehnikatilikool

Programmis
osalejad

Joonis 8. Satelliidiprogrammi sidusgruppide tasandid
Allikas: Autori koostatud

Esmalt on satelliidiprogramm suunatud selle meeskonnale ja aktiivsetele {ilidpilastele, kes
programmist osa vOtavad — ldbi satelliidi ehitamise saadakse valdkonnapohiseid teadmisi ja
kogemusi. Teiseks soodustab programm Tallinna Tehnikaiilikooli teadust66 arengut ja briandi

kuvandi loomist ldbi selle, et iilikoolis taolise korgtehnoloogilise projektiga tegeletakse.
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Kolmandaks, 1dbi kdrge kvalifikatsiooniga spetsialistide ettevalmistamise aitab programm kaasa
kosmosetoostuse ja tlleiildisele arengule Eestis ning Eesti maine kujundamisele maailma
mastaabis. Eelneva info teadvustamine on oluline just seepérast, et turunduskommunikatsiooni
arendamise juures tuleks arvestada iga sidusgrupi huve ning tegevus peaks toetama organisatsiooni

eesmarkide realiseerimist, mille hulka kuulub ka satelliidi valmis ehitamine ja selle haldamine.

I1: ,,Meie programmi missioon on suurelt osalt hariduslik — ... anda kogemusi tudengitele, kes siit
ldbi kdivad. Aga tehnikaiilikool tahab ka ise areneda. Me saame ka ise teada, kuidas mingeid asju
teha ja kuidas korraldada suurema projekti tééd ... Siis ... et meist teataks, et selline projekt kdib
meil iilikoolis, ja siis on FEesti laiemalt — et Eesti inimesed teaksid ja ka maailmas saaks

mingisugust teadmist levitada selle projekti kohta. *

Viliskeskkond: Kosmosevaldkond on viimasel ajal iiha olulisem ja populaarsust koguv nii Eestis
kui mujal maailmas, kuhu tehakse suuri investeeringuid ja luuakse jérjest rohkem tookohti —
tekkinud on mitmeid uusi drilisi voimalusi ja pakutavaid teenuseid, mida kosmosetehnoloogia
voimaldab. Valdkonna arengule Eestis viitab ka see, et hiljuti liituti Euroopa Kosmoseagentuuriga
ning Tartus ja Tallinnas avati ESA inkubatsioonikeskus (vt ptk 2.1.). Tanu kosmosetehnoloogia
arengule on muutunud satelliitide ehitus, selleks kasutatav tehnika ja elektroonika odavamaks, mis
vOimaldab niiteks iilikoolides nanosatelliidi ehitusega tegeleda. Kiill aga tdhendab valdkonna kiire
areng ka konkurentsi kasvu — suurte organisatsioonide nagu NASA ja ESA korval tuleb jarjest

juurde tehnoloogiat arendavaid viiksemaid ettevotteid ja erafirmasid. (Gordon 2018; Arvola 2018)

Kdige otsesemaks konkurendiks nimetab Gordon (2018) ESTCube’i, kes on kosmosevaldkonnas
juba markimisvédérse tuntuse saavutanud. Kui vaadata satelliidiprogrammi sidusgruppide teise
taseme, tehnikaiilikooli kuvandi loomise seisukohast, siis mida rohkem on teisi organisatsioone,
mis sarnase arendustodga tegelevad, seda raskem on enda tegevusega silma paista ning inimeste
teadlikkust tdsta. Arvola (2018) toob intervjuu kdigus vidlja mdtte, et viaga sageli neid
vorreldaksegi ESTCube’iga, aga samas on see iseenesestmaistetav, et ESTCube tuntum on — neil
on satelliidi kosmosesse saatmise kogemus juba olemas. Seejuures tuleks leida hoopiski

strateegilisi koostoovoimalusi samas valdkonnas tegutsejatega, mida varem ka tehtud on.

11: ,,Ja alati vaadatakse, et voistleme ESTCube’iga — et kuivord tuntuks on nemad saanud sellega

¢

... Neil on viiga pikk edumaa.*
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12: ,, Selline lugu veel, et alati meid vorreldakse ESTCube’iga, aga minul endal on see ndgemus,
et ESTCube peabki olema tuntum — nad on oma satelliidi juba kosmosesse saatnud reaalselt, meie
ainult réddgime, et me teeme, ehitame ja saadame ... Et tegelikult on nad ka meie koostoopartner

ja me teeme pidevalt ka koostood.

Poliitilise keskkonna kohta vdiks vilja tuua, et kuna kosmosetehnoloogia on iiha olulisem
valdkond, siis teataval miiral toetatakse selle arengut riigi tasandil. Nagu varem mainitud, siis ka
ESA-ga liitumine on loonud organisatsioonidele juurde palju véimalusi. Kiill aga méargib Gordon
(2018), et haridussiisteem voiks rohkem arengule kaasa aidata ning dppekavasid nii keskkoolis kui
tilikoolis vastavalt kohandada. Mis puudutab finantsilist poolt, siis Eesti riigi eelarve ei voimalda
véga arvukaid ja suuri toetusi kosmosevaldkonna edendamiseks. Satelliidiprogrammi toetamine

riigi poolt on vdetud kiill teemaks, kuid siiani on peamine rahastaja ikkagi iilikool.

11: ,, See kosmosetehnika on oluline, jirelikult voiks Eesti ka valitsuse tasandil seda toetada. Seda
voiks haridussiisteem toetada, haridusse viia, iilikoolis Kui ka keskkoolis, pohikoolis ... Riigis on
olnud selle toetamine arutlusel. Praegu on see peamiselt iilikooli enda toetus ... Mida poliitik teha
saab? Eesti on vdike riik, riigi eelarve on kasin ja on hea, kui toetatakse, aga siin ei ole nii suurt

3

toostust, mis tooks véiga suuri makse ja koike seda raha. "

Viimaste aastate jooksul on koolides itha enam hakatud véirtustama projektipohist opet, mille
kdigus on voimalik teadmisi omandada 1dbi praktilise tegevuse viljaspool klassiruumi. Mitmetes
Oppekavades on ette ndhtud, et Opilased leiavad endale ise erialaga seotud oleva projekti voi teevad
selle pohjal nditeks uurimust6d. Kindlasti oleks siinkohal vdimalusi ka satelliidiprogrammi
arendamiseks teha veel rohkem koostdod iilikooliga, et julgustada iilidpilasi programmist osa
vOtma nditeks teatud koolitdo raames. Teisest kiiljest jéllegi, kuna sellises vormis Opet jirjest
rohkem tudengite seas hinnatakse, aitab see juba iseenesest kaasa satelliidiprogrammi atraktiiv-

susele eesmérgiga kaasata tilidpilasi.

11: ,, Viimastel aastatel ... on muutunud aktuaalseks mitte tavaline klassiruumiope, vaid projekti-
pohine ope. Ja seetottu on sellist projekti voimalik teha oppevormis ... Paljudes oppekavades on
ka selliseid projektiaineid, et inimene peab leidma endale projekti ... AQa see dppeaine ei koosne
ettetehtud laboritoddest voi asjadest, mis tuleb teha juhendi jirgi. Tuleb ise leida need

lahendused. “
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Sisekeskkond: Programmi kui toodet iseloomustab see, et niilidseks teatakse juba kindlalt, et
satelliit saab varsti, tdendoliselt kdesoleva aasta jooksul valmis ning see saadetakse kosmosesse
jargneva aasta jooksul — tdpne aeg pole aga selge ja ka orbiidile viija ESA-ga antud hetkel leping
puudub. Seecjuures on enamik siisteeme, tarkvarasid ja riistvarasid arendatud iilikooli sees, mille
kohta Gordon (2018) nendib, et seda ongi taotletud — tehnikaiilikoolil on olemas vajaminev
kompetents ning programm on andud ka vdimaluse koiki kdnesolevaid valdkondi koolis arendada.
Ulidpilaste seisukohast on toode eriline juba sellepoolest, et TTU tudengitele, keda iihtlasi huvitab
kosmosetehnoloogia, on satelliidiprogramm esialgu ainuke koht, kus enda huvi selles valdkonnas
rakendada. Seejuures tuleb kasuks ka programmi kéesolev ponev ajajirk, kus on rohkem reaalset
ehitamist ja testimist kui planeerimist. Kuna t66 on toimunud pigem konkreetsete iilesannete
pohiselt, ei ole esinenud probleeme sellega, et iilidpilasi, kes pole algusest peale projektiga seotud

olnud, oleks hiljem raskem kaasata.

I1: ,,Me teame, et meie satelliit ldheb raketi peale jargmine aasta ... Meil ei ole veel ESA-ga
lepingut — ESA ise ei tea tdpselt, millal rakett liheb ... Satelliidist on praktiliselt koik asjad tehtud
tehnikaiilikoolis — me oleme ise seda tahtnud ja taotlenud ... Meil on enda iilikoolis koik need

voimekused olemas.*

11: ,,No kui sa kdid tehnikaiilikoolis ja sind kosmose teema huvitab, siis ega valikuid ei ole, et see

on ainuke asi, kus sa saad teha midagi.«

12: ,,Tegelikult tudengid ... on osalenud selles satelliidiprogrammis nende task’ide-pohiselt. Et
ikkagi kogu aeg on asju, mida on vaja teha ... Ning selline alguse umbmdcdrasus ... oli pigem
heidutavam iiliopilase jaoks, kui see, et ta saab reaalselt tulla ja reaalselt mingeid kruvisid kokku

panna.‘

Rédkides satelliidiprogrammi iildisest juhtimisest ja planeerimisest, Siis on satelliidi ehituseks
olemas kindlad eesmérgid ja viljatdotatud ajakava. Autor leiab, et antud plaan katab aga iiksnes
osa sellest, mida 1dbi programmi saavutada tahetakse — nimelt on konkreetselt kavandatud tehnilist
arendustddd ja seda, kuidas voi millal teatud osa satelliidist valmis peab saama, kuid seejuures on
tagaplaanile jasinud kaugemad eesmirgid ja tegevust toetavad valdkonnad nagu turundus. Uldiselt
soovitakse, et kosmoseteaduse arendus iilikoolis jatkuks ka edaspidi, kuid tegevuse edasi viimiseks
puudub kindel strateegia ning seetdttu pole veel otsustatud, kas tegemist on iihekordse projekti voi

jatkuva programmiga. Olukorda on muutnud keerulisemaks mitmed juhtide vahetused, millega
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kaasnevad erinevad ndgemused ja visioon asjast. Siinkohal tasuks vilja tuua ka seda, et kui
organisatsioon tegutseb ebaméirases keskkonnas, on turunduskommunikatsiooni tegevust kind-

lasti keerulisem strateegiliselt planeerida.

I1: ,,Me tahame satelliidi valmis teha ... me tahame ta panna raketi peale ja siis temaga suhelda
siin paar aastat. See koik on hdsti konkreetne ja selle jaoks on plaan olemas ... Mis kaugemat
strateegiat puudutab, siis meil on eesmdrgid, aga me veel ei tea, kuidas neid saavutada. Me

tahame, et see kosmosetegevus Eestis voi noh, koigepealt tegelikult tehnikaiilikoolis jdtkuks.*

12: ., Aga siis on iiks véga tihtis koht ... et kas see oli iihekordne, et TTU-I oli Mektory Kosmose-
keskus, mis ehitas iiks kord satelliiti TTU100, véi on see Jétkuv programm, et meil ongi see TT U-
Mektory Kosmosekeskus, mis arendab erinevaid kosmoseasju ... Nii palju on olnud juhtide

vahetusi ja see nii palju on sellist ndgemust asjadest muutnud. *

Umbmaéérasust ja mitmeid muudatusi, millega esialgu ei osatud arvestada, esineb ka hetkel
kdimasolevas arendustoos — taolist olukorda voimendab kindlasti asjaolu, et satelliidi ehitamisega
tegeletakse iilikoolis esimest korda. See tingib mitmete asjade ldbikatsetamist, eclarve, materjalide
ja tegevuste imberkavandamist, mis koik kokkuvottes nduab planeeritust rohkem aja- ja

inimressurssi.

11: ,, Paned kiill aasta plaani paika, et nendel aegadel peavad mingid asjad valmis saama, aga kui
meeskond konkreetselt tootab selle kallal, selgub, et tdpselt niimoodi ei saa ... See libi katsetamine
ja asjade tellimine ja kokkupanemine votab oluliselt kauem aega tegelikult, kui alguses

planeeritud. *

Sellegipoolest, kui satelliidi ehitamisel piiiitakse jargida konkreetseid tegevuseesmairke ja ajalist
kava, siis turunduskommunikatsioonis valitseb teistsugune lahenemisviis. Intervjuu kaigus selgus,
et antud tegevusvaldkonna kava pdhipunktid siindisid tdnu Mektory kommunikatsioonijuhi
initsiatiivile ja toele ning kuna iihel hetkel oli plaani olemasolu ndutud, siis tdiendati seda veelgi.
Kiill aga soovib autor antud juhul tdhelepanu poorata kahele olulisele tegurile, mis kommunikat-
sioonitegevust mojutavad:
1) Viga suurel miiral toetutakse enda tegevuses Mektory kommunikatsioonijuhile ning
ollakse seelibi sdltuv satelliidiprogrammiga otseselt mitteseotud olevatest isikutest. Uhest

kiiljest on tugi hea ja vajalik, teisest kiiljest on sellel negatiivne moju, kui tingimused, mis
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ei kuulu programmi kontrolli alla, muutuvad mittesoovitud suunas — pérast kava viélja-
tootamist ei olnud peaaegu aasta aega Mektorys kommunikatsioonijuhti, mistottu jéadi
ilma eelnevalt olemas olnud toest ning sellega takerdus ka turunduskommunikatsiooni
strateegiline planeerimine.

2) Erinevalt satelliidi ehitamiseks véljatootatud kavast ei ndhta antud juhul, et turundus-
kommunikatsiooni plaan strateegiliselt olulise tdhtsusega on. Pigem ldhtutakse sellest, et
kui on ndutud, siis saavad mingid tegevused ja eesmérgid kirja, ning vastasel juhul ndhakse

plaani véljatodtamises pigem lisa ajakulu kui sellest saadavat tulu.

12: ,, Mektory vottis todle siis uue kommunikatsioonijuhi ja tema ldhenes viga strateegiliselt
asjadele ... Ta hakkas enda jaoks seda Mektory maja kommunikatsiooni paika panema ja siis
seoses sellega formuleerusid ka meie need neli sihtriihma. Aga iihel hetkel ikkagi kusagil oli see
plaan noutud ja siis me motlesime mingid sammud sinna juurde ... Aga ... edasi oldi praktiliselt

aasta ilma kommunikatsioonijuhita ... Et see tugi on olnud alati meie jaoks vajalik. *

Programmi tugevusena mainib Gordon (2018) juhendajate piddevust ning kogu meeskonda —
tildiselt on suudetud kaasata palju kosmosehuvilisi ja aktiivseid iilidpilasi. Kiill aga ei ole koik
tegevusvaldkonnad vordvédrselt tugevad ja on meeskondi, mis vajaksid lisajoude. Keeruliseks
teeb olukorra see, et teatud juhul on tegemist védga spetsiifilise ja kitsa valdkonnaga, milles
orienteeruvaid inimesi ongi vidhe — mitte ainult iilikoolis, vaid ka laiemas ringis. Lisaks, kdesoleval
ajal ei ole turundusmeeskonnas iihtegi aktiivselt kaasategevat iiliopilast, millel on kindlasti oluline

tdhendus ja moju satelliidiprogrammi tegevusele.

11: ,, Tugevuseks on olnud meil meeskond — et iilikooli pealt oleme leidnud huvilisi, tiksjagu
tudengeid, kes kaasa aitavad ... Meil on head juhendajad, kes teavad oma valdkonda ... Ja siis see
embedded tarkvaraarendus ... See on nii spetsiifiline valdkond ... Et selle eriala pealt iilikoolist

‘

saada veel satelliidi peale moni inimene on viga raske. Ka maailmas on neid inimesi vihe. ‘

Korraldusliku poole pealt voib vilja tuua seda, et kindlasti on valdkondi, kus ilma teatud tehniliste
oskuste vOi teadmisteta hakkama ei saa, kuid t66 on organiseeritud nii, et kdigile, kellel antud
valdkonna ja programmi vastu huvi on, on iildjuhul leitud rakendus kusagil meeskonnas. Palju
ilesandeid on ka sellised, mille puhul on lihtsalt vaja, et keegi nendega tegeleks. Seega
vadrtustatakse kompetentsi korval kdige enam vabatahtlike enda huvi antud teema vastu ning

motivatsiooni olla osa satelliidiprogrammist. Keerulisemaks teeb olukorra jéllegi see, et iihest
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kiiljest on oluline iilidpilasi meeskonda kaasata, aga teisest kiiljest on sageli vajalik, et nad
tegevusse ka pikema perioodi jooksul panustaksid. Opilaste eluriitm on aga pigem viga muutlik

ning seetdttu on palju neid, kes erinevates projektides liihemaajaliselt kaasa teevad.

12: ,,Kui ta ldheb mingisse konkreetsesse tehnilisse meeskonda, siis muidugi tal peaksid olema
mingid selle valdkonna teadmised, aga tegelikult on nii, et kui inimene on sellest huvitatud ja ta
tahab meeskonda tulla, siis me suudame ka leida piisavalt lihtsaid iilesandeid, et ta saaks olla osa

sellest. *

13: ,,Aga pigem me innustasime, et koige tihtsam on see motivatsioon, et sa tahad, ja siis alles
tulevad teadmised ... Meeskonnaga on olnud selles mattes kas just probleeme ... et ikkagi on vaja
tudengeid, kes jddvad pikemaks, mitte ainult korraks. Aga eks alati on nendega see, et nad ei

«

pruugi ka jddda.

Mis puudutab ruumilist lahendust, siis tootatakse suurel mééaral liksteisest eraldatult, erinevates
ilikooli ruumides. Esineb olukordi, mil soovitakse privaatsust, kuid selleks ei pruugi kohta leida
ning teistpidi ei soodusta taoline ruumiline lahendus koost6od erivaldkondade vahel. Gordon
(2018) toob vilja selle, et ruumid voiksid olla kuidagi nii, et saadaks tihedamini kokku, aga pigem
on kiisimus organiseerimises — ei ole voetud aega, et panna paika kindlad ndudmised, mida selles

osas vaja oleks.

11: ,, Meeskond suures osas toétab modda iilikooli laiali igal pool, aga see ei soodusta niivord
hdisti meeskonna kokku tulemist ja to6d. Osad siin tahavad ka privaatselt kusagil toéotada ja neil
ei ole ruume ... Aga see voiks olla iihes kohas koos ... Pigem on see, et seda pole suutnud, pole

joudnud organiseerida, et mida meil tipselt vaja on ja siis kdia ja nouda seda. “

Satelliidiprogrammi peamine rahastaja on Tallinna Tehnikaiilikool. Finantsiline seis voimaldab
kiesoleval aastal satelliidi valmis ehitada, kuid sellegipoolest on ressursid vdga piiratud ning antud
juhul pole turunduseelarve jaoks midagi eraldatud. Ka muudes valdkondades tuleb aeg-ajalt asju
timber organiseerida, vastavalt vajadusele. Projekti alguses oli olukord teistsugune — turundus-
kommunikatsiooni tegevuses oli voimalik teatavaid véljaminekuid planeerida, mis oli tingitud

sellest, et esialgu, planeerimise faasis ei olnud programmi materjalikulud nii suured.
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11: ,, Raha on vihe. Me saame napilt asjad dra tehtud ja vahel on jdille iimbermdngimine ... Enne
oli turunduses rohkem raha. Projekti alguses sa teed rohkem teoreetilist to6d ... Et kui see tuleb

niitid lopule viia, siis koik need kulutused tulevad projekti lopus.

Satelliidiprogrammi olukorra analiiiisi kokkuvotteks on esitatud SWOT-tabel tugevuste ja ndrkus-

tega (sisekeskkond) ning vdimaluste ja ohtudega (véliskeskkond) (vt Tabel 2).

Tabel 2. Satelliidiprogrammi olukorra analiiiisi kokkuvdte

Tugevused Norkused
Koostoovdimalused teiste samas valdkonnas Umbmaéérasus: puudub kindel ajaline kokkulepe
tegutsejatega; ESA-ga, kindlaks midramata plaanid ja strateegia
koostoovoimalused iilikooliga tudengite pikemas perspektiivis;
kaasamiseks programmi; esmakordne satelliidi ehitus — palju ootamatusi ja
olemasolev ressurss ja iilikoolisisene kompetents | lisakulutusi;
satelliidi valmis ehitamiseks kdesoleval aastal; soltuvus Mektory-poolsest toest
programmi ponev ajajark; kommunikatsioonitegevuses;
ainuke kosmosetehnoloogiat arendav programm meeskonnaliikmete puudus kindlates
tilikoolis — eristumise tunnus; valdkondades ja meeskonnasisest koostood
tildiselt tugev meeskond. mittesoodustav ruumiline lahendus;

finantsressursi nappus.

Véimalused Ohud
Kosmosetehnoloogia kiire areng ja iiha olulisem Kasvav konkurentsi tase kosmosevaldkonnas —
roll tdnapéeva drimaastikul — soodsamad raskem eristuda.
tingimused ja arendust66 odavnemine; Riigi vdike eelarve arendust6o rahaliseks
riigi toetus ja haridussiisteemi kohandamine toetuseks.
kosmosevaldkonna arengu soodustamiseks;
projektipdhise ja praktilise dppe védirtustamine
iiliopilaste seas.

Allikas: Autori koostatud/intervjuud (2018) alusel

Eelnevalt kirjeldatud keskkond mojutab ning seda tuleks arvestada programmi turunduskommuni-

katsiooni tegevuses, mida jargnevalt analiiiisitud on.

Sihtrithmade miiratlemine. Antud magistritdo teooria osas radgiti sihtriihmade méaaratlemisest
kui vajalikust eeltingimusest strateegilise turunduskommunikatsiooni arendamisel. Teisisonu
peavad sihtrithmad plaanis olema tépselt paika pandud, et kommunikatsioonitegevust oleks
vdimalik suunata digele auditooriumile soovitud tulemuste saavutamiseks. TTU Mektory
Satelliidiprogrammi auditi kdigus vorreldi turundusplaanis kirjas olevaid sihtriihmi intervjuude
tulemustega ning joonistus vélja teatav erisus plaani ja tegeliku olukorra vahel, mis on vilja toodud

tabelis 3.
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Tabel 3. Satelliidiprogrammi sihtrithmade méairatlus

Turundusplaanis sonastatud Sihtrithmad vastavalt tegelikule

sihtrithmad olukorrale
,,Ulidpilased, rahvusvahelised Ulidpilased ja teised asjahuvilised
iilidpilased*
,.Ulikooli juhtkond, Ulikool ja selle juhtkond
akadeemikud jne“

— Sponsorid ja toetajad
— Riiklikud juhtorganid

— Eesti rahvas (laiem avalikkus)
Allikas: Autori koostatud/TTU... turundusplaan (2017); intervjuud (2018) alusel

Nagu eelnevast tabelist ndha, on tegelik sihtrithmade ring laiem ning neid on voimalik reaalsele

olukorrale vastavalt méératleda ja iseloomustada tdpsemalt, kui plaanis kirjas on.

Uliépilased: Antud sihtriihma tdid vilja kdik kolm intervjueeritavat, mis viitab selle olulisele
rollile satelliidiprogrammi eesmirkide elluviimisel. Ulidpilased on need, keda libi kommunikat-
sioonitegevuse programmi meeskonda virvatakse ning nagu olukorra analiiiisist ka selgus, siis on
litkmeid kindlasti juurde vaja. Lisaks, nagu mainitud, osalevad iilidpilased erinevates vabatahtlikes
projektides sageli liithiajaliselt ning seepédrast on téhtis, et turunduskommunikatsioon jitkuvalt

toimiks ja oleks suunatud just antud sihtgrupile.

11: ,,Ja siis need tudengid, kes meil iilikooli sees on — me tahame juurde saada enda programmi.

¢

12: ,, Hdisti palju asju teeme siin iilikooli peal selleks, et meil oleks inimesi, tiliopilasi meeskonnas.

13: ,, Tudengid kindlasti, sest et neid on meil ju vaja haarata pardale. Oleks loogiline, et kui on

tudengisatelliit, siis tudengid peavad olema kuidagi kaasatud.

Kui sihtrithmi on mitu nagu antud juhul ning eriti, kui aja- ja inimressurss on véga piiratud, tuleks
neid prioriseerida, et esmalt joutaks konkreetse organisatsiooni jaoks kdige suurema kaaluga
auditooriumini. Ulidpilaste olulisusele viitavad esiteks satelliidiprogrammi enda eesmirgid —
satelliidi valmis ehitamiseks on vaja meeskonda, mis koosneb valdavalt iilidpilastest, ning tihtlasi
on liks eesmarkidest 14bi sellesama ehitus- ja arendustdd tudengitele praktika pakkumine (vt ptk
2.1.). Seejuures peavad turunduskommunikatsiooni eesmérgid toetama programmi ildisi ees-

marke (vt ptk 1.2.2.) ehk jarelikult on kommunikatsioonitegevuse seisukohast iilidpilaste sihtrithm
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médrava tihtsusega. Teiseks joonistus nende olulisus vélja ka olukorra analiiiisist ja intervjuude

tulemustest.

Kui intervjueeritavatelt kiisiti, millistele sihtrithmadele turunduskommunikatsioonis kdige enam
keskendutakse, siis turundusjuht tdi kindlalt vilja tilidpilaste sihtgrupi, et uusi liikmeid saada.
Programmi juht mainis aga, et keskendutakse sellele, milleks ajalist ressurssi jatkub, ning kdige
olulisem on meeskonnasisene teavitustdd ja motiveerimine. Autoripoolne maérkus, millele
siinkohal tdhelepanu poodrata, on see, et organisatsioonisiseselt tasuks vidga konkreetselt paika
panna esiteks, millised sihtriihmad kiesoleval hetkel kdige olulisemad on, kellele keskenduma
peaks. Teiseks, meeskonnasisene vajaliku info litkumine on ka kindlasti tdhtis programmi
eesmirkide seisukohast, kuid antud juhul ei puuduta programmisisesed asjad konesolevaid
sihtriihmi. Seepirast tuleks tipselt méaratleda, kelleni just 1dbi turunduskommunikatsiooni jouda

tahetakse, et valitseks iihtne arusaam.

12: ,,Ja koige enam nendest sihtriihmadest keskendutakse praegu iiliopilastele, et saada tiimi-

lilkmeid. Et oleks neid inimesi, kes seda tood teeksid. “

11: ,, Me keskendume sellele, millele me jouame keskenduda. Koige olulisem on see, et meie enda

meeskond piisiks koos — et me teavitame enda meeskonda, informeerime ja toome nad kokku. *

Kuna {ilidpilastel on satelliidiprogrammi eesmairke silmas pidades védga oluline roll, siis on autor
antud sihtgruppi pohjalikumalt vaadelnud. Uuringu tulemusena selgus, et tudengite sihtrithma
profiil oli programmi kdivitamisel kitsamalt méératletud kui kdesoleval hetkel. Varem oli ndutud,
et projektis osaleja peab olema TTU tudeng, kuid niiiid sellist piirangut enam ei ole — kdik, kes
soovivad kaasa liitia, on oodatud. Noutud pole ka see, et asjahuviline iilikoolis kiiks. Seega voiks
antud sihtrithma jagada veel kaheks: TTU iilidpilased ning teised huvilised. Kindlasti on aga senine
kommunikatsioonitegevus olnud suunatud pigem enda kooli dpilastele ning autor leiab, et kui
selline muudatus sihtrithma profiilis vastu on vdetud, siis vOiks turundusplaanis ka neid eraldi

késitleda, et oleks parem kommunikatsioonistrateegiaid vastavalt kohandada.

12 ,, Kui me alustasime selle programmiga ... siis oli héisti selge suund, et need peavad olema TTU

tiliopilased. Aga niiiid ... ta voib olla mingisugune asjahuviline, kuskilt teisest iilikoolist jne.
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Edasi hindab t66 autor, millised on antud sihtriihma juures olulised tunnused, millega arvestama
peaks. Teooria osas toodi vélja, et erinevate omadustega sihtrithma liikmed reageerivad sonumitele
erinevalt ning seejuures on sageli mottekam ja lihtsam esialgu sihtida neid, kes teatud kriteeriumi-
tele vastavad (Henley 2001). Satelliidiprogrammi puhul on oluline roll rahvusvahelistel iilidpilas-
tel. Esiteks voimaldab t66 keeleks olev inglise keel neil antud projektis osaleda ning teiseks on
vélismaalt parit tudengitel Eestisse oppima tulles sageli vdhem muid t66- ja perekohustusi, mis
vabatahtlikku t66d takistada voiks, ja seega on valmisolek aktiivselt kaasa liitia {ildjuhul suurem

kui eestlastel.

12: ,, Eesti iiliopilased ... nad on pdeval t6ol, ohtul koolis, et millal nad siis veel teevad seda
satelliidiasja? Aga rahvusvahelised iilidpilased, eriti kui nad alguses siia Eestisse tulevad, nad

haaravad viiga kinni sellistest voimalustest. *

Eelnevalt viljatoodud tsitaadist kumab labi ka see, et rahvusvahelised iiliopilased otsivad Eestisse
tulles eneseteostamise vOimalusi, mida satelliidiprogramm pakub. Tegelikkuses kehtib sama
pohimdte eestlaste kohta — kergem on kaasata tudengeid, kellel vdljaspool kooli teisi suuremaid
kohustusi ei ole ning kes otsivad kohti, kus saaks end arendada ja proovile panna. Néide sellisest
olukorrast on {iks intervjueeritavatest ise — programmi endine vabatahtlik — kes liitus projektiga
pérast bakalaureuse lopetamist, olles sel hetkel veel to6tu ning tundes, et peab end kuhugi kaasama.
Hiljem oli tegevus satelliidiprogrammis passiivsem, kuna lisaks magistrantuuri astumisega mindi

ka todle ehk prioriteedid muutusid ja aeg kulus teistele tegevustele.

13: ,, Aga siis voeti muga uuesti iihendust siigisel ja mina olin just to6tu sel hetkel, et siis ma jdingi
sinna askeldama, sest mul oli vaja midagi teha ... Pirast ma ise taandusin ... Et kuna ma ise léksin

magistrantuuri ja téole, siis oli hésti raske mingist teisest valdkonnast teha vabatahtlikku toéd.

Viimaks soovib autor antud sihtrithma puhul rShutada huvi tundmise olulisust kosmosevaldkonna
vastu. Uhest kiiljest on huvi selle teema suhtes ajendanud satelliidiprogrammiga liituma ning
teisest kiiljest on see hiljem hoidnud meeskonnaliikmeid, et nad ka jatkuvalt tegevustes osaleksid.
Seega on kirjeldatud tunnustega sihtgrupi liikmete véértus organisatsiooni seisukohast teataval
madral korgem kui iilejddnute. Néiteks on iilidpilasi, kelle motiiv satelliidiprogrammis osalemi-
seks on olnud seotud mdne kooliprojekti voi aine sooritamisega, kuid {ildjuhul on nad kiiremini ja

kergemini ka loobunud. Eelnev kirjeldus kehtib samamoodi litkkmetele, kes otseselt iihegi tehnilise,
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satelliidi ehitust puudutava iilesandega ei tegele, vaid on kaasa 166nud nditeks turunduse

valdkonnas — sellegipoolest on neid motiveerinud huvi kosmose temaatika vastu.

13: ,,Ja ma iitleks, et need, kes on jddnud, neil on nagu eriti tugev see huvi voi kordades rohkem
silm sdrab ... Eks satelliidi puhul need asjad, millega tegelema peab, on viga raske too ... ja sul

peab olema ikkagi mingi tugevam motivatsioon kui lihtsalt hinne. *

12: ,, Nii dge on ldbi erinevate iirituste ja asjade ndha, et isegi need turunduse magistrandid, kes

¢

tookord meeskonnas olid, et neil ongi see huvi ja nad teavad tegelikult kosmosest viga palju.*

Ulejédnud neli sihtriihma koos selgitustega on vilja toodud tabelis 4.

Tabel 4. Satelliidiprogrammi sihtriihmade kirjeldus

Sihtriihm Selgitus
Ulikool ja selle Juhtkonnalt oodatakse peamiselt satelliidiprogrammi rahastamist. Antud
juhtkond sihtrithma roll on veidi taandunud, kuna satelliidi ehitus hakkab 15pule joudma

ning selleks vajaminev ressurss on tagatud, vastavalt olukorra analiitisile. Lisaks
tilikool laiemalt, kelle teadlikkust programmist soovitakse tOsta.

Sponsorid ja Sponsorite osatédhtsus kommunikatsioonitegevuses oli varem oluliselt suurem.
toetajad Tunnuste poolest pigem suuremad Eesti firmad, kes tegutsevad
satelliidiprogrammiga seotud olevas valdkonnas; valmisolek ja voimekus
rahaliselt toetada. Paraku leidub Eestis vihe ettevotteid, kes antud tingimustele
vastavad. Toetajad — aitavad kaasa programmi arengule mitterahaliste vahendite
vOi enda toodetega.

11: ,, Kui tuleb moni firma pdhe, kes on piisavalt suur, et tal on iildse raha. Ja kui
Eestis tegutseb selles valdkonnas, et voiks olla meie koostoopartner ... Tegelikult
on Eesti firmades selliseid rahasid vihe.

Riiklikud Isikud, kellel on voli riiklikke toetusi ja muid koostodvoimalusi pakkuda.
juhtorganid
Eesti rahvas Laiem avalikkus tuntuse saavutamiseks. Vorreldes varasemaga plaanitakse antud

sihtrithmale edaspidi rohkem keskenduda ténu satelliidi ehituse 16pufaasile, mis
annab vOimaluse néidata ja rddkida kdegakatsutavatest asjadest. Eriline roll on
siinkohal noortel, kes on 16petamas keskkooli ja seisavad iilikooli valiku ees.
12 ,, Et praegu on kiill see hetk, et avalikkust on huvitav teavitada nendest
asjadest, mida nagu reaalselt tehakse. *

11: ,, Kusjuures Eestis voib-olla isegi natuke rohkem tihelepanu liheb sinna
noorte peale — need, kes on iilikooli tulemas ja valivad endale iilikooli.

Allikas: Autori koostatud/intervjuud (2018) alusel

Réidkides viimasest sihtriihmast — laiemast avalikkusest — on autori arvates antud méaératlus viga
lai ning seepdrast oleks hea sihtgruppi véiksemateks osadeks jagada ja neid samuti prioriseerida.
Intervjuudest kumab I&dbi see, et tegelikkuses soovitaksegi jouda kogu Eestini ning sealt edasi

saavutada tuntust ka viljaspool Eesti riiki, kuid seejuures tuleks moelda, kelle tdhelepanu ja huvi
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dratamine esialgu koige olulisem on. Niiteks on Gordon (2018) vilja toonud iilikooli dppima
asuvad noored ning kui libi satelliidiprogrammi soovitakse TTU atraktiivsust antud noorte jaoks

tdsta, siis oleks liks voimalus keskenduda kommunikatsioonitegevuses just neile.

Eesmirkide seadmine ja sonumi strateegia. TTU Mektory satelliidiprogrammi turundusplaanis
on turunduskommunikatsiooni eesmirke kokku neli, mille sOnastus ja autoripoolsed téhised on
jargnevad (TTU... turundusplaan 2017):

1) Pidev riiklik finantsiline ja poliitiline toetus (E1),

2) Pidev iilikooli toetus (E2),

3) Piisavalt iiliopilasi kdikides satelliidi toovaldkondades (E3),

4) Sponsorite leidmine programmi jaoks (E4).

Antud eesmirke hinnatakse jargnevalt teoorias viljatoodud SMART mudeli jargi (vt ptk 1.2.2.),

milleks on esitatud Tabel 5.

Tabel 5. Hinnang satelliidiprogrammi eesmarkidele

Eesmirk El E2 E3 E4

S Spetsiifilisuse tase nork — Ei ole Sihtrithma Kehtib sama, mis
puudub sihtrithma tdapsustatud médratlus E1 puhul.
tdapsustus. Soovitud muutus | toetuse iseloomu | ebapiisav.
voOiks olla konkreetsem. ega sihtriihma.

M Voimalik modta toetuse Kehtib sama, ,,Piisavalt® Saab moota, kas
olemasolu. ,,Pidev* on liiga | mis E1 puhul. liiga on leitud voi ei
ebatépne, koguseline umbméérane. | ole, kuid tdpsem
méidiratlus puudub. méaératlus puudub.

A Arvestades olukorra Olukorra On saavutatav. | On saavutatav
analiilisi, siis pidev analiilisist teataval maaral.
finantsiline toetus pigem ei | tulenevalt on Kuigi, kuna E4 ei
ole saavutatav, kiill aga saavutatav. ole spetsiifiline,
osaliselt. Poliitiline on saavutatavust
keskkond on soodustav. keeruline hinnata.

R Realistlik teatud tasemeni; Kehtib sama, Kehtib sama. Kehtib sama.
raske hinnata — iilejaanud mis E1 puhul.
tunnused ebapiisavad.

T Konkreetne ajaline modde | Kehtib sama, Puudub ajaline | Puudub ajaline
puudub. mis E1 puhul. mddde. mddde.

Allikas: Autori koostatud

Nagu analiiiisist selgus, ei ole sOnastatud eesmérgid piisavalt konkreetsed ega koiki olulisi tunnu-

seid sisaldavad. Kindlasti aitavad need turunduskommunikatsiooni arendamisel paremini orientee-
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ruda, aga strateegiliseks ldhenemiseks tuleks antud eesmirgid iile vaadata, tipsustada, priori-
seerida ning ebaoluline vélja jétta — eriti, kuna olukorrast tulenevalt on sihtrithmade fookus ja rollid
muutunud. Olukorra analiiiisis sai vilja toodud, et iildjuhul pole selgusele joutud, kas satelliidi-
programmi puhul on tegemist iihekordse projektiga voi mitte, ning ebamédérasus mdjutab iihtlasi
kommunikatsiooni kavandamist. Autor leiab, et organisatsiooni tasandil tuleks strateegiline plaan
voimalikult varakult ja tipselt paika panna, et ka turunduskommunikatsiooni eesmirke oleks
voimalik konkreetselt seada ja seda mitte ainult hetkeolukorda arvestades, vaid vaadates asja

pikemas perspektiivis.

Lébiviidud uuringu pdhjal ning varasemalt valjatoodud sihtrithmi arvesse vottes on autor satelliidi-
programmi turunduskommunikatsiooni eesmaérgid jaganud kolmeks: meeskonna moodustamine,

toetuste saamine ja maine kujundamine (vt Joonis 9).

‘ Turunduskommunikatsiooni eesmargid ‘

g .

Meeskond Maine/tuntus
. Toetused .
TTU iilidpilased TTU sisering
Asjahuvilised Ulikooli juhtkond Laiem avalikkus
Sponsorid/toetajad

Riiklikud juhtorganid

Joonis 9. Satelliidiprogrammi sidusgruppide tasandid
Allikas: Autori koostatud

Meeskonna moodustamine: Sihtriihmade juures kirjeldati detailsemalt, keda ja milliste
omadustega meeskonnaliikmeid 1dbi kommunikatsioonitegevuse otsitakse. Olukorra analiiiisist
selgus, et rohkem vajatakse teatud tehnilise taustaga iilidpilasi ning kindlasti vabatahtlikke, kes
aitaks kaasa turunduse valdkonnas. Arvola (2018) toob vilja motte, et tugev turundusmeeskond
peaks kogu aeg olemas olema, sdltumata programmi arengufaasist. Esiteks voimaldab see sama
ajaga rohkem asju &ra teha ning teiseks on hea meeskonna eesmérk kaasata ka juurde ideid

kommunikatsiooni strateegiatest, mida vabatahtlikud ise ellu saaksid rakendada.
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12: ,, Kogu aeg voiks olla tugev turundusmeeskond olemas ... kes tuleks ise oma ettepanekutega —
siis me voiksime teha rohkem. Isegi, kui meil raha ei ole, me voiksime tootada selle nimel, et on

see tiim, kes toob ettepanekud ja otsib ka rahastuse nende ettepanekute toetuseks. *

Toetuste saamine: Kuna Tallinna Tehnikaiilikool on satelliidiprogrammi pohiline rahastaja, on
finantstoetuse tagamiseks olnud viga téhtis see, et suudetakse iilikooli juhtkonda veenda projekti
olulisuses ja selle véartuses. Eelnevalt selgus aga, et finantstoetuse saamine ei ole enam nii oluline
eesméark, kuna satelliidi valmis ehitamiseks vajaminev ressurss on tagatud. Sellegipoolest
tahetakse 1dbi turunduskommunikatsiooni tegevuse end n-6 pildil hoida, sest juhtkonna otsused
rahastamise osas vodivad olla muutlikud. Samuti oli sponsorite leidmine varasemalt prioriteetsem
eesmark, kuna satelliidi ehituseks oli finantse puudu — tdnu intensiivsele toole sai antud eesmérk
ka teataval médral tdidetud. Niiiid piititakse pigem vajadusel otsida juurde enamasti mitterahalisi
toetajaid niiteks kindlate {irituste l&dbiviimisel voi satelliidi ehituseks ja testimiseks vajaminevate

vahendite kasutamisel jms.

12: ,, Et iihesonaga, kui me rddgime sihtriihmana iilikoolist ja otsustajatest, siis me tahame, et nad

3

ndeksid, et me tegeleme ja et nad ei otsustaks siis seda rahastamist lopetada.

12:,, Vahepeal oli ausalt éeldes selline pdris paaniline sponsorite otsimine ... Et mingil mddral see

‘

kandis vilja ka.*

12:,, Hdsti palju lubatakse seal kasutada oma mingeid laboreid ja seadmeid ja siis me loeme neid

meie toetajateks ... Et see on pigem see praegune fookus — leida selliste [tiksikute] tirituste toetusi.

Riiklike juhtorganite puhul tahetakse saavutada seda, et programmist ollakse teadlik. Kuigi
10ppeesmirk on ikkagi toetuste saamine, siis on loodetud pigem sellele, et kui teatud toetusi
jagatakse, pakutakse neid vOimalusi ka satelliidiprogrammile. Autor leiab, et antud eesmirgi
saavutamiseks voiks pigem taotleda erinevaid toetusi ehk initsiatiiv vaiks tulla projekti meeskonna
enda poolt. Teisest kiiljest on seda mingil médral proovitud teha — néiteks esitati kdesoleval aastal
iiks taotlus haridusministeeriumile — ning tildiselt vajab taoliste voimaluste otsimine ja avalduste

esitamine rohkem aja- ja inimressurssi, mis on antud juhul véga piiratud.

12: ,, Sealt tuligi vilja see, et nded, kui oluline on, et ka poliitikuid ja otsustajad teaksid sinust. Et

kui kuskil mingeid selliseid otsuseid tehakse, siis teataks meid ka kaasata.
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I1: ,,Et sellest [satelliidiprogrammist] teataks nii palju, et teatakse ka nditeks Riigikogus ja kes

otsustab mingeid rahastamisi ja asju. “

11: ,, Haridusministeeriumilt on voimalik kiisida toetusrahastust nditeks teaduse populariseerimi-
seks. Et sellise taotluse me tegime see aasta ... See maastik on tohutult kirju ja seal on nii raske

orienteeruda. *

Maine kujundamine: Siinkohal piiiitakse vdita esiteks TTU enda siseringi kuuluvate inimeste
tdhelepanu ja seda, et nii dpilased kui to6tajad oleksid satelliidiprogrammi olemasolu ja tegevus-
tega kursis, kui ka tdsta laiema avalikkuse teadlikkust antud programmist. Nagu eelnevalt vilja
toodi, siis iiks eesmirkidest on kindlasti ka TTU mainekuse tdstmine noorte silmis, kes endale
tilikooli valimas on, et nad hiljem antud Sppeasutuse kasuks otsustaksid. Gordon (2018) iitleb
intervjuus, et iilikoolile ongi satelliidiprogramm suurel mééral maine kujundamise projekt, millega
tahetakse saada tuntuks. Kéesolevaks ajaks teatakse aga iildiselt rohkem ikkagi ESTCube’i ning

TTU100 satelliidist risgitakse pigem valdkonna huviliste seas.

11: ,, [Eesmdrk] et meid teataks tehnikaiilikoolis, et meiega arvestataks ja et meist rddgitaks ka
edasi teistele, kaugemale ... Ja Eestis, et meid tuntaks ja teataks, et me teeme tehnikaiilikoolis
kosmoseasja ... Siiamaani on segi aetud kogu aeg ESTCube’iga, aga niitid juba natuke méned

I3

erialainimesed teavad, et meil on tehnikaitilikoolis ka. "

Sonumid, mida sihtriihmadele edastada tahetakse, on tugevalt seotud eesmérkidega. Teooria osas
kirjeldati, kuidas kommunikatsioonitegevuse tulemusena ei taotleta alati muutust auditooriumi
kéitumises, vaid esialgu vOib eesmérk olla ka erinevus teadlikkuse tasemes vOi suhtumises ja
tunnetes (vt ptk 1.2.2.). Eelnevalt kirjeldati kolme ildisemat satelliidiprogrammi turundus-
kommunikatsiooni eesmirki, aga kuna meeskonna moodustamisel on kdesoleval ajal eriliselt
oluline roll, siis on autor jirgnevalt DAGMAR-i mudeli ja uuringu tulemuste pdhjal kaardistanud
antud eesmérgi neli etappi ehk alameesmaérki, mida soovitakse 14bi erinevate sonumite saavutada

(vt Tabel 6).
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Tabel 6. Meeskonna moodustamise alameesmargid ja edastatavad sonumid

Eesmirk Meeskonna moodustamine Sonum

Teadlikkus | Ollakse tuttav 12:,, Oleme teinud mingi asja ja siis [sonum], et tutvu
satelliidiprogrammi ja selle sellega.
tegevustega.

Moistmine | Arusaam, et igaiihele leitakse 12: ,, [Saaks ndidata], et igaiihel on see voimalus
rakendus; palju on praktikat — | olemas, ldhtuvalt tema oskustest ja teadmistest ... Et
eriti niitid, 1dpufaasis. seal on hdisti palju praktilist asja ... ta saab reaalselt

tulla ja reaalselt mingeid kruvisid kokku panna. See
pigem on ponevam hetk.

Veendumus | Tuntakse ja ollakse 12: ,,See t66, mida selles programmis teha saab, on
veendunud, et programm on vdga dge ... Just see, et kosmoseteadus ei pea olema
pOneyv; ei pea kartma, et midagi nii hirmsat ja keerulist ... et sa saadki tulla ja
oskustest jadb puudu; see on oma teadmistega aidata kaasa.
vOimalus eneseteostuseks ja 13:,, Meil on lahe ... Me kogu aeg rohutasime seda, et
olla osa millestki, millel on dra karda ... Saa osa, pane kied kiilge ... tule kirjuta
suur tdhendus. oma nimi nagu ajalukku natukene.

Tegevus Soovitud meeskonda kirja 13: ,, Tudengitele me tahtsime delda, et tule pardale ...
panemine; Uritustest Pane kirja see meeskond, kus sa tahaksid osaleda.
osavOtmine; meeskonnaga 12: ,, Pohiline sonum: ,, Osale tiritusel, tule meie
liittumine. tiimi! "

Allikas: Autori koostatud/intervjuud (2018) alusel

Kindlasti tuleks eelnevalt viljatoodud alameesmarke satelliidiprogrammi kommunikatsiooni-

tegevuses teadlikult arvesse votta ning olla jarjepidev sonumites, mida tahetakse sihtrithmani viia.

Jargnevalt on autor intervjuude pdhjal vélja toonud veel moned votmesdnumid, mis aitavad

edastada toote unikaalset miitigiargumenti USP (vt ptk 1.2.3.). SGnumid on esitatud joonisel 10.

Sonumid meeskonna

moodustamiseks

Teiste kogemused Praktiline védrtus

Konkreetne «—

tegevus

Pilkupiitidev
lisandvaartus

Joonis 10. Meeskonna moodustamiseks kasutatavad sdonumid
Allikas: Autori koostatud

Konkreetne tegevus viitab sellele, et iilidpilaste ja teiste huviliste varbamisel tasub sdnumis selgelt

vilja tuua, keda otsitakse vO1 millega vabatahtlik tegelema hakkab. Sellist 1ihenemist on varem ka

kasutatud, aga edasi tulekski moelda, millise taustaga inimesi kdige enam vajatakse, ja siis
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sonumid neile suunata. Niiteks mainib Hang (2018) intervjuu kdigus, et alguses koitis tema

tadhelepanu enne programmiga liitumist iileskutse liiia kaasa valdkonnas, millega ta tegeleda tahtis.

13: ,, Ma ndigin Studioosuses iihte artiklit, kus iiks satelliidi meeskonnaliige oli kirjutanud, et nad
teevad sellist asja, ja siis oli seal all midagi sellist, et tule tegele projektikirjutamisega ... voi

midagi sellist. Ja ma motlesin, et see on viga lahe asi — et voiks vaadata, millega tegu on. *

Eelnev tsitaat vihjab ka sellele, et ndited teiste kogemusest voivad samuti eesmérgi saavutamisele
kaasa aidata, tekitades soovi samast asjast osa saada. Arvola (2018) toob vilja, et mdnel iiksikul
korral on tehtud lugusid teistest meeskonnaliikmetest ja sellest, kuidas antud kogemus neid

edaspidises elus aidanud on, kuid jéllegi tasub siinkohal rdhutada sdnumite jérjepidevuse olulisust.

12: ,,Me oleme veel paaril korral teinud Studioosuses... Siin on sellised ,, Tudeng tegutseb* voi
sellised asjad ... Et keegi meie tudeng meie programmist on ldinud kusagile ESA-sse praktikale ja
kuhugi Sveitsi mingit kosmose asja éppima ja... Siis me oleme teinud selliseid inspireerivaid

¢

lugusid. Aga jah, neid sonumeid on vihe.*

Teiste kogemuste pdhjal on hea sihtriihmale ndidata seda, mis on praktiline véértus, mida
programmiga liitumisest saadakse — néiteks voimalus tdiendada oma CV-d, mis teatud t66jduturul
véga suure eelise annab. Kindlasti on praktiline véaértus ka see, kui programmis osalemine aitab
sooritada mdne kohustusliku koolitdd, aga siinkohal tuleks moelda veel lisaks eelnevalt vilja-
toodule, et pigem on enam motiveeritud sihtriihma litkmed, kes antud valdkonnast huvituvad, kui

need, keda ajendab moni hindeline t66.

12: ,,Nad [osalejad] tunnetavad selle dra ... et nad saavad selle CV-sse panna, et nad on selles
osalenud, ja nad saavad endale hakata otsima téckohti nendes ettevotetes ja sellised iiliopilased

¢

on vdga motiveeritud oma asju tegema.

12: ,,Tal [endisel turundusjuhil] oli vidga hea oma iiliopilasi meeskonda kaasata, olles ise
turunduse oppejoud. Moni sai tinu sellele voib-olla oma praktika tehtud, moni sai uurimistood

teha.

Viimaks ei saa alavdirtustada selliste lihtsate sOnumite kasutust, mis tdmbavad tdhelepanu ja

pakuvad lisandvaartust. Néiteks tuuakse intervjuus vélja, et varem on iilidpilastes huvi dratatud
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1abi info edastamise, et iritustel pakutakse tasuta sooki. Kiill aga, tulenevalt olukorrast ja
turunduseelarve kédrpimisest on moningaid asju edaspidi keerulisem lubada. Sellele vaatamata
tuleks mdelda sellistele lisandvaartustele, mida organisatsioon suudab pakkuda, ning eelnevalt

seda ka sihtriihmale kommunikeerida.

12: ,,Ja tullakse kohale kas voi sellepdrast, et me saame kuulutusse panna, et tasuta sndkid. Et see

on nagu toiminud. “

SOnumistrateegia véljatootamine on kindlasti {iks selliseid turunduskommunikatsiooni protsessi
osasid, kus tasuks terve satelliidiprogrammi meeskonnaga koost6od teha, kuid millele kdesoleva
ajani pigem moeldud ei ole. Uurida saaks, mis ajendas programmis osalevaid iilidpilasi sellega
liituma ning mdelda koos, millised sdnumid voiksid Ka teiste tudengite puhul kdige paremini

tootada.

12: ,, Eks iiliopilaste kiiest voiks ju seda tegelikult kiisida ... miks nad programmiga liitusid ja mis

nad sellest said.

Mis puudutab sdnumite informatiivseid ja emotsionaalseid mojustajaid (vt ptk 1.2.3.), siis selgus
auditi kdigus, et rohkem kasutatakse turunduskommunikatsioonis nendest esimesi — naiteks, kui
on tulemas moni {iritus vms, ei ole eesmark niivord kindlate tunnete tekitamine sihtrithmas, vaid
pigem edastada olulist teavet antud siindmuse toimumise voOi satelliidiprogrammi enda kohta.
Autor soovib siinkohal tdhelepanu juhtida sellele, et mdlemat tiilipi mojustajatel on oma
kasutegurid, aga iildjuhul vdiks neid vastavalt olukorrale ja eelnevalt viljatoodud alam-
eesmdrkidele kombineerida ning suurema huvi ja emotsioonide tekitamiseks mdelda sellele,
kuidas rohkem emotsionaalseid mdjustajaid dra kasutada. Sonumi vormis kasutatakse tildiselt
TTU korporatiivset visuaalset identiteeti (CVI-d), kuid alati niiteks iilikoolisiseses kommunikat-
sioonis seda ei jirgita. Kasutatavad disainmaterjalid on pigem lihtsad, kuna puuduvad inimesed,

kes selle valdkonnaga eraldi tegeleks.

12: ,, Informatiivseid kindlasti [kasutatavad mojustajad sonumites] ... Et pohimotteliselt anname
teada, kas ja kus miskit toimub ... Videotest ja sellistest illustreerivatest materjalidest me rddgime
kogu aeg — kogu aeg otsime kedagi, kes tahaks tulla ja teha ... Ideaalis peaks need [materjalid]
kéik muidugi TTU CVI jirgi tehtud olema, aga tegelikult ei ole ma neid eriti majasiseses

kommunikatsioonis jdarginud. *
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Turunduskommunikatsiooni vahendid ja strateegiate valik. Labiviidud uuringu pdhjal on
autor jaganud satelliidiprogrammis kasutatavad kommunikatsioonivahendid ja -kanalid kaheksaks

erinevaks osaks, mis on vilja toodud tabelis 7.

Tabel 7. Satelliidiprogrammi kommunikatsioonivahendid

Kanal Selgitus
TTU-sisesed kanalid Meililistid (TTU to6tajatele ja tudengitele), LCD ekraanid
(reklaampinnad TTU hoones), stendid viljapanekutega, ajakirjad
Studioosus (tudengitele) ja Mente et Manu (t06tajatele) jms.
Koduleht Infot pidevalt uuendatakse ja korrastatakse. Noutud, et on TTU
platvormis, mis tdhendab, et peab arvestama kindla vormiga ja pole
voimalik programmi jaoks eraldi innovaatilisemat lahendust kujundada.

Facebook ja muu Sotsiaalmeedia kanalitest kasutatakse kdesoleval hetkel ainult

interaktiivne turundus Facebooki. PShiliselt info edastamine (nt mdne iirituse toimumise kohta)
ja kosmosevaldkonnaga seotud oleva teabe jagamine.

Siindmusturundus Hackathonide ja programmi tutvustavate tirituste korraldamine.

Isiklik miitik Programmi tutvustamine loengutes; isiklik kutse meeskonnaga
liittumiseks; sponsoritega kohtumine (kdesolevaks ajaks tagaplaanil).

Avalikud suhted Intervjuud ajakirjanikega; monel iiksikul korral programmi tutvustamine

televisioonis; suuremad koostodprojektid laiema tuntuse saavutamiseks:
praeguseks olnud tiks projekt (EV100) koos ESTCube’iga.

Naitustel, messidel ja Erinevatel tehnoloogiamessidel ja valdkonnaga seotud olevatel tiritustel
muudel tiritustel osalemine | osalemine, programmi tutvustamine ja materjalide jagamine (nt triikiti
tile 1000 kokkuvolditava satelliidi, mis niilidseks koik jagatud on).
Suusonaline turundus Meeskonnaliikmete jagamine oma tegevustest ja kogemustest viljaspool
(WOM) olevatele inimestele.

Allikas: Autori koostatud/TTU... turundusplaan (2017); intervjuud (2018) alusel

Jargnevalt on monda autori arvates strateegiliselt olulist kommunikatsioonivahendit 1&hemalt

késitletud.

TTU-sisesed kanalid: Nende puhul on toimiv see, et tinu pikemaaegsele kasutusele osatakse
paremini orienteeruda, millised voimalused on ning kes on votmeisikud, kelle poole abi saamiseks
poorduda. Kiill aga on oht, et kui antud kanalid on 1dbi kogemuse juba n-6 sisse todtatud, siis
muututakse mugavaks uute voimaluste ja lahenduste otsimisel. Hang (2018) t31 vélja idee, et tuleks
rohkem iilikoolis olevaid vdimalusi dra kasutada ning programmi esile tdsta, mainides seejuures
motet panna satelliidi makett iilikooli koige ldbikdidavamasse kohta ning juurde midagi, mis
selgitaks, millega tegu on. Oluline on siinkohal, et kasutada midagi, mis oleks piisiv ja pidevalt
ndhtaval. Autor lisab, et mdelda tuleks sel juhul ka sdnumitele, mis julgustaks sihtrithma tegutsema

soovitud viisil.
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12: ,, Mis on veel hdisti ... niiiid sisse té6tatud, on kéik need igasugused TTU-sisesed kanalid. Et me
teame tapselt, millised need kanalid on ... ja kui me tahame kuhugi kellenigi jouda, siis me teame,

kuhu poorduda. “

13: ,, Aga voiks kuidagi rohkem silma paista. Meil oli see mote, et panna makett peafuajeesse mingi
kuplikese alla ... et lasta sellel rohkem vilja paista ... Ja las ta olla seal, bdnner korvale ... Et

midagi, mis on kogu aeg silme ees. “

Facebook ja muu interaktiivne turundus: Esimese kanali puhul tuleks autori meelest
konkreetsemalt 1dbi mdelda, mida erinevate tegevuste ja postitustega saavutada tahetakse ning
mille jirgi seda hinnatakse. Juhul, kui eesmirk on maine kujundamine, siis panna paika
prioriteetsemad sihtrithmad ja tegevusplaan, kuidas just nendeni jouda — néditeks kaardistada
olulisemad siindmused, mida Facebookis kindlatel aegadel kajastada. Antud juhul jdlgitakse
rohkem seda, et aeg-ajalt iildse oleks moni postitus, kuid autor leiab, et ainult selline ldhenemine
ei ole piisav, sest tegevused pole hésti 1dbimdeldud ja tulemusi pole vdimalik modta. Kui
olulisemad sihtrithmad on kindlaks m&ératud, tasub vajadusel moelda ka muude sotsiaalmeedia

kanalite kasutuse peale.

12: ,,See [Facebooki kanal] lihtsalt elab nii, nagu ta elab. Me lihtsalt hoiame seda nagu meeles,

‘

et sinna tekiks neid asju ja et olla pildis. *

11: ,, Facebooki postitused on peamiselt see, et iildse oleks mingi postitus ... Et ikka tuletada

¢

meelde, et me oleme iildse olemas.

Siindmusturundus: Urituste korraldamisel on satelliidiprogrammi kommunikatsioonitegevuses
védga oluline roll. Esiteks annavad hackathonid selle voimaluse, et osalejad tulevad kokku ja
tootavad millegi kallal, mis on oluline satelliidi valmis ehitamiseks, ning lisaks saadakse 1dbi
nende toimumise huvitavaid lugusid, millest rddkida ka hiljem lébi teiste meediakanalite. Teiseks
aitavad erinevad iiritused maine kujundamisele kaasa, millele tuleks edaspidi erilist tahelepanu
poOorata — tulenevalt olukorrast on kiesoleval ajal voimalik inimestele demonstreerida reaalseid
ehitustulemusi ja testimisi, mis dratab huvi. Kolmandaks on hésti planeeritud tutvumisiiritused
toimivad uute liikmete kaasamisel, kus asjahuvilistel on vodimalik pingevabas keskkonnas

programmiga tutvuda.
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12: ,, Hackathoni ajal ... midagi saab reaalselt valmis, mida meil on pdriselt oma satelliidi jaoks
vaja. Pdrast ... saame kokkuvotteid, artikleid jdllegi ja olla pildil ... Ja ... mis ei ole kuskilt viga
palju veel tegudele joudnud, on ikkagi selle ehituse protsess ja need testimiste tulemused — et

3

Jjdrjest rohkem hakata neid avama. *

13: ,, Aga minu arust sellised tutvumisiiritused on viga olulised just nende uute tudengite leidmisel,

sest nad ka ei julge tulla ... Aga kui on selline tutvumisohtu, konkreetne iiritus, siis nad tulevad.

WOM: Labiviidud intervjuudest selgus, et kuigi loodetakse sellele, et satelliidiprogrammis
osalejad enda tegemistest ka teistele radgiksid, siis ei olda eraldi sellele tihelepanu pdoratud —
kuidas julgustada litkmeid veel enam oma kogemusi jagama. Teatud méiéral toimib see iseenesest,
kuna tildjuhul meeldib inimestele ndidata enda saavutusi — néiteks mainib Arvola (2018), et osa
tudengeid, kes ise kosmosevaldkonnast huvituvad, on sotsiaalmeedias oma tegemisi kajastanud.
Kindlasti voiks aga ka strateegiliselt mdelda selle peale, kuidas innustada liikmeid veel rohkem

suusoOnalisele turundusele kaasa aitama.

12: ,, Loomulikult me loodame sellele, et kui keegi on meeskonnas, siis ta ise rddgib sellest oma
sopradele ja haarab nad kaasa ... Ekstra pole meeskonda niimoodi julgustatud ... Varem ei ole
kedagi viga huvitanud mingeid postitusi teha, aga niiiid see kamp — nad teevad oma teste ja teevad

oma postitusi, sest nad tahavad ise ndidata, et nad on seda koike teinud. *

Teatud maédral tuli juba olukorra analiiiisist vélja see, et strateegiate valikul toetutakse suurel
maédral vilisele abile. Positiivsest kiiljest avaneb aeg-ajalt hdid vdimalusi, mida kommunikat-
sioonitegevuses dra kasutada. Asja negatiivne pool seisneb selles, et sedasi ei ldhtuta tegevuste
planeerimisel soovitud eesmérkidest, vaid pigem juhuslikest stindmustest ja pakkumistest, mis on
endast soltumatud. Néiteks toob Gordon (2018) vilja motte, et rohkem televisioonis esinemine
oleks strateegilises mottes vdga kasulik just laiema avalikkuseni joudmisel, kuid sellistesse
kanalitesse pddsemist on raske saavutada. Arvola (2018) lisab seejuures, et taolised vdimalused
ongi tulnud ainult tinu TTU ja Mektory tugiiiksustele. Autori arvates tuleks selgemalt liibi mdelda,
millised kanalid ja strateegiad toetavad kdoige paremini kommunikatsiooni eesmérkide

saavutamist, ning seejéarel alustada tegevuste planeerimist vastavalt nendele.

11: ,, Aga noh, prioriteediks peaks tegelikult televisiooni votma — see katab palju ... Vihe on olnud

neid voimalusi, kui oleme saanud adresseerida suurt rahvahulka. *
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12: ,,Meist viljapoole minevad asjad tulevad pigem nii, et mitte meie algatusel, vaid keegi otsib,
poordub TTU-sse mingisugune teadusviljaanne ja siis TTU kommunikatsioonijuht teab nditeks
meid pakkuda mingi teemaga ... Alles hiljuti Rauno [satelliidiprogrammi juht] kdis Terevisioonis
esinemas ... Aga need on kéik sellised tegevused, kus me tegelikult toetume siis TTU ja Mektory

«

kommunikatsiooni inimestele.

Kuna iiks eesmirkidest on lébi satelliidiprogrammi ka TTU mainet kujundada, siis teeb Hang
(2018) ettepaneku, et eelnevalt mainitud TTU ja Mektory tugiiiksustest vdiks keegi eraldi ka
satelliidiprogrammi meeskonda kuuluda, kelle tooiilesannete hulgas oleks programmi turundus-
kommunikatsiooni korraldamine. Taoline lahendus aitaks kindlasti tagada seda, et meeskonnas
oleks olemas isik, kellel on iihelt poolt lai kontaktivorgustik ning teiselt poolt on ta kaasatud
programmi kommunikatsiooni strateegiate arendamisse, mis aitaks ennetada tegevuste
juhuslikkust. Lisaks viahendaks see probleemi, et turundusvaldkonnas napib aega ja inimressurssi,
ning aitaks muuta tegevuste fookust — enam ei viida ellu ainult tegevusi, mis on hiddavajalikud,

vaid ka tegevusi, mis strateegilises mottes kommunikatsiooni eesmérkide saavutamist toetavad.

13: ,, Turundus peaks olema seotud TTU endaga ja sealt voiks ka ckki keegi olla meeskonnas ...

kelle iiks t66 osa ongi satelliidi turundamine. Voi Mektoryst keegi. *

12: ,, Aga praegu ongi nii, et kuna inimesi ei ole, siis ... ma tegelen nende hddavajalike asjadega,

I3

ilma milleta ei saa.*

Strateegiate elluviimine ja tulemuste hindamine. Analiiiisi kédigus selgus, et iiks olulisemaid
tulemusi mojutavaid tegureid, mida strateegiate elluviimisel jalgida, on tegevuste sobiv
ajastamine. Esiteks méngib siindmusturunduses olulist rolli planeeritud toimumise kuupdev —
nditeks peaks liikmete varbamisele suunitletud iritusi korraldama pigem Oppeaasta alguses,
arvestades sihtrithma ajaliste voimalustega. Teiseks tuleb jélgida, et kui inimesi kutsutakse iiles
midagi tegema (nt samadel iiritustel osalema), siis on olulisel kohal piisavalt varajane eelreklaam.
Viimaks, kui tegevuseesmirk on teatud siindmuste kajastamine, tuleb vaadata, et loo avalikus-
tamine mahub perioodi, kus selle uudisvaartus veel koige suurem on. Autor lisab siinkohal veel
motte, et voimalikult varakult tuleks arvestada ka programmi olulisemate arenguetappidega ja
vastavalt sellele kommunikatsioonitegevust planeerida — kindlasti kuuluvad selliste tdahtsamate

stindmuste hulka satelliidi valmissaamine ja kosmosesse lennutamine.
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12: ,, Uks aasta tegime seda hackathoni ... mai kuus ja tegelikult kéik juhendajad iitlesid, et see on
nii halb aeg ... ja meil oligi nii vihe osalejaid. Me tegime selle sama iirituse siigisel semestri
alguses ja meile ei mahtunud ruumi inimesed dra ... Ja siis pdrast, kui me tahame uudist teha, siis

see voiks tulla suhteliselt ruttu.

13: ,,Ja me saime nii palju neid tulijaid [esimesele tutvumisohtule] ... Uhesonaga, me suutsime
viga hdsti seda ajastada ... Ulejiinud korrad on natuke kehvemad olnud ... Et on kuidagi

3

viimasele minutile jddnud alati see promo.

Veel on strateegia elluviimisel oluline, et oleks olemas hiasti ldbimoeldud aja- ja tegevuskava koos
mdddikutega, mille jargi kommunikatsioonitegevust planeerida ja tulemusi hinnata. Antud juhul
ei ole sellise kava olemasolu nii palju tdhtsustatud ning pigem on vajadusel jélgitud turundus-
plaani, mis tegelikkuses sai seatud eelnevaks aastaks. Kindlasti tuleks kdnesolev plaan iimber teha
ning kohandada vastavalt hetkeolukorrale ja soovitud tulemustele — eriti, kuna tegevuste fookus ja
eesmirgid on teataval méidral vahepeal muutunud, tulenevalt 1dbiviidud auditist. Lisaks ei kata
pracgune plaan kdiki olulisi kommunikatsiooni Strateegiaid, mis samuti intervjuude kdigus
selgusid. Tegevuseesmirgid peaksid sisaldama teoorias viljatoodud nelja olulist komponenti,
milleks on tilesanne, sihtriihm, ajaperiood ja moddetav muutuse tase sihtrithmas (vt ptk 1.2.2.).
Antud juhul on plaanis tépsustatud erinevate tegevuste sisu ehk kirjeldus (aga mitte iilesanne), aeg
ning sihtrithm, kuid puuduvad konkreetsed mdddikud tulemuste jilgimiseks (TTU...

turundusplaan 2017).

Kokkuvotteks on autor andnud hinnangu (H) satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni
erinevate valdkondade toimimise kohta, kasutades selleks antud uuringu jaoks kohandatud
Patterson ja Radtke (2009, 40-41) auditi kokkuvdtvat tabelit (vt Tabel 8). Iga valdkonna
efektiivsust on hinnatud skaalal 1-st 5-ni, kus numbrid 1-3 véljendavad mitte-efektiivset toimimist

ning numbrid 4-5 efektiivset toimimist.
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Tabel 8. Satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni auditi kokkuvote

Kategooria

Autoripoolne kommentaar

Selged eesmirgid ja
strateegiline plaan

Pohieesmirgid on sonastatud ja teada, aga iildiselt puuduvad
SMART-tunnused. Plaan ei l4htu strateegia pohimdtetest ning
on vastavalt olukorrale kohandamata.

Tugev brind

Positiivne, et seotud juba tugeva TTU brindiga, kuigi sellega
kaasnevaid voimalusi ei olda maksimaalselt dra kasutatud.
Maine kujundamisel on veel palju arenguruumi.

Selged sonumid ja keeleline
platvorm

Enam-vihem teatakse, milliseid sdnumeid on oluline
sihtriihmadele edastada, kuid selguse ja jarjepidevuse
tagamiseks puudub vastav dokument.

Efektiivne meediaplaan

Sisse on tootatud teatud kanalid, mis mingil mééral toimivad,
aga puudub konkreetne plaan. Palju esineb juhuslikke tegevusi.

Toimiv liikmete kaasamise
strateegia

Valdkonniti toimib erinevalt. Uldiselt on paika pandud pdhi-
strateegiad, mille 14bi litkkmeid kaasata, aga kohati tuleks mdelda
lisavdimalustele.

Selgelt identifitseeritud
sihtrithmad, s.h nende info
vajadus

Teatud méiral on teadmine olemas, kelleni jouda tahetakse, aga
organisatsioonisisese selguse loomiseks tuleks need
konkreetsemalt dokumenteerida ja ka prioriseerida.

Kuluefektiivsed ja piisavad
finantsilised ressursid

Turunduseelarve, millega arvestada, on kdesoleval ajal 0.

Enamik
tootajaid/vabatahtlikke
panustavad teataval méaral
kommunikatsioonitegevusse

Mingil mééral toimib suusdnaline turundus iseenesest, aga erilist
tdhelepanu sellele podratud ei ole. Turunduskommunikatsioon
on pigem ainult otseselt selle eest vastutavate liikmete asi.

Selge rollide ja vastutuste
jaotus

Antud juhul lihtsam jagada, kuna inimesi turundusmeeskonnas
viahe. Moelda 14bi, milline saab lisanduvate liikmete roll olema.

Kogenud ja usaldusvéirse
meeskonna olemasolu

Turundusmeeskond vajaks kindlasti tdiendust.

Materjalide stiilijuhiseid
rakendatakse jirjepidevalt

Uldiselt jirgitakse TTU CVI-d, aga alati ei peeta seda nii
oluliseks.

Tugev veebileht ja
kasutajasdbralik disain

Uldiselt hoitakse veebileht korras. Autor leiab, et leht pole
piisavalt innovatiivne, kuid samas puudub programmi
meeskonnal voli vormi muuta.

Allikas: Autori koostatud

Antud peatiikis kajastati 1dbiviidud turunduskommunikatsiooni auditi tulemusi ning anti hinnang

TTU Mektory Satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni tegevusele lihtuvalt strateegia

pohimadtetest.

3.2. Jareldused ja ettepanekud

Kéesolevas alapeatiikis esitatakse uuringu tulemustest lahtuvalt jareldused ja tehakse ettepanekud

TTU Mektory Satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni tegevuse arendamiseks.
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Satelliidiprogrammi olukorra analiiiisist jareldab autor, et keskkonnas, milles tegutsetakse, esineb
olulisi turunduskommunikatsiooni mdjutavaid tegureid nii programmi kasuks kui kahjuks. Vilis-
keskkonda hinnates voib viita, et iildiselt on tehnoloogilised arengusuunad ja tianu sellele loodud
tingimused soodsad kosmosevaldkonna arendamiseks tehnikaiilikoolis, mistottu vdiks program-
miga jitkata ka pérast esimese projekti, mis puudutab TTU100 satelliidi ehitust ja haldamist, {isna
peagi lopule viimist. Programmi iiks ndrkuseid aga — konkreetsete otsuste ja strateegia puudumine
edasise suhtes — tingib selle, et kommunikatsioonitegevuses on ldhtutud pigem liihiajalistest
eesmaérkidest kui seatud strateegilisi pikemaajalisi plaane. Jérelikult ollakse seetdttu vahem ette-

valmistunud programmi jatkusuutlikkuse tagamiseks.

Lisaks eelnevale voib tulemuste pdhjal jareldada, et turunduskommunikatsioon on satelliidi-
programmis pigem lisavaldkond, mida peetakse inim-, aja- ja finantsressursside paigutamisel
teisejarguliseks. Kiill aga soovib autor rohutada antud valdkonna asendamatut ja olulist védrtust,
toetamaks programmi eesmérkide saavutamist. Kuna see ei ole aga esmane prioriteet, siis ei tehta
turunduskommunikatsioonis eriti koostodd meeskonnaliikmetega teistest valdkondadest. See-
juures voimendab olukorra negatiivset poolt tingimus, et ka ruumiline lahendus ei soodusta kuigi
palju koost6o tegemist. Sellele tdhelepanu podramine ja koostod innustamine oleks aga autori
arvates vajalik eriti kdesolevas staadiumis, kus satelliidi ehitust tahetakse hakata 1dpetama ning
moelda tuleks strateegilistele lahendustele, kuidas sdonumeid tdhtsamatest siindmustest ja
saavutustest olulistele sihtriihmadele edastada. Koostdd all mdeldakse nii tihiselt turundus-

kommunikatsiooni strateegiate véljatootamist kui ka suusdnalisse kommunikatsiooni panustamist.

Vastavalt uuringu tulemustele vdiks turunduskommunikatsiooni sihtriihmade miératlus olla
konkreetsem ja tdpsem — kuna tegelik sihtgruppide ring on laiem kui turundusplaanis vélja toodud,
vOib see pohjustada olukorra, kus puudub kindel arusaam, kellele parasjagu kdige enam
keskenduda tuleks, sdltuvalt programmi eesmarkidest ja olukorrast. Lisaks, nagu nii teooriast kui
ka tulemustest selgus, on mitme sihtrithma puhul vajalik nende prioriseerimine — eriti, kuna antud
juhul tuleb arvestada véga limiteeritud ressurssidega. Mis puudutab uute liikkmete varbamist, siis
tuleks autori arvates erilist tdhelepanu pododrata tulemustes kajastatud kindlatele tingimustele
vastavatele sihtrithma liikmetele, kellel on suurem potentsiaal programmi tegevusse intensiivse-
malt ja pikemaajaliselt panustada. Antud rithma kuuluvad véljakutseid otsivad iilidpilased, kes
pole liigselt piiratud muude kohustustega ning keda motiveerib kdige enam huvi kosmose-

valdkonna vastu.
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Mitmeid olulisi tegevusi on pidurdanud tingimus, et turunduskommunikatsiooni valdkonnas
valitseb kriitiline aja- ja inimressursi puudus. Seega leiab autor, et olukorra lahendamiseks peaks
erinevaid sihtriihmi ja nendega seotud olevaid eesmirke silmas pidades satelliidiprogrammi
esmane prioriteet olema uute liikkmete vdrbamine turundusmeeskonda, millel on antud juhul
markimisvdiarne moju programmi toimimisele. Tegevuste suunamine antud eesmairgile aitaks
kommunikatsioonitegevust parandada mitmel erineval moel:

e turunduskommunikatsioonis ei pea keskenduma ainult lithiajaliselt hédavajalikele
tegevustele, vaid ka nendele, millel on strateegiliselt oluline kaal programmi missiooni
toetamiseks;

o strateegiate elluviimiseks kaasatakse rohkem ideid, millele on koheselt olemas ka
teostajad;

e vdimalus panna taas suuremat rohku finantstoetuste leidmisele niiteks erinevate iirituste ja
muude oluliste kommunikatsioonivahendite kasutamise rahastamiseks;

e vdimalus jagada vastutusi soltuvalt turunduskommunikatsiooni eesmérkidest, et joutaks
tegeleda nii meeskonna moodustamise, toetuste leidmise kui maine kujundamisega;

e vdimalus kaasata litkmeid, kes tegeleksid sdnumite vormiga — panna suuremat rohku

materjalide visuaalsele poolele.

Eelnevas peatiikis toodi vélja, et satelliidiprogrammi sidusgrupid jagunevad kolmeks erinevaks
tasandiks: 1) programmis osalejad, 2) Tallinna Tehnikaiilikool, 3) Eesti. Koik kolm tasandit on
programmi missiooni ja ildiste eesmirkide tditmist silmas pidades olulised, mistdttu saab
positiivse poole pealt vilja tuua, et satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni eesmaérgid
toetavad programmi iildisi eesmérke, mis on iiks oluline strateegia pohimdte. Nimelt teenivad
turunduskommunikatsiooni kolm eesmirki — meeskonna moodustamine, toetuste saamine ja
maine kujundamine — antud votmesidusgruppide huve. Jarelikult liigutakse kommunikatsiooni-

tegevuse arendamisel strateegiliselt diges suunas.

Teisest kiiljest ei ole kidesolevaks ajaks sdnastatud turunduskommunikatsiooni eesmérgid piisavalt
konkreetsed ega mdodetavad ehk ei vasta paljudele SMART-tunnustele, mis omakorda muudavad
keeruliseks nende hindamise ja vastavalt strateegiate kohandamise. Lisaks, nagu sihtrithmade
puhul vélja toodi, tuleks ka eesmérgid uuesti iile vaadata ja neid prioriseerida — eriti, kuna aja
jooksul on fookus muutunud. Vaadates kdimasolevat projekti (mitte programmi jatkamist pikemas

perspektiivis), oli toetuste saamine varem olulisemal kohal kui niiiid, tulenevalt olukorrast, et
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satelliidi ehitamiseks puudus vajaminev finantsressurss. Nagu eelnevalt mainitud, on praegusel
ajal programmi edukaks jitkamiseks oluline keskenduda meeskonna moodustamisele. Maine
kujundamise eesmargi tahtsus autori arvates jark-jargult kasvab esiteks tdnu projekti kdesolevale
Iopufaasile, mille l&bi laiemat tuntust saavutada, ja teiseks, kuna siiani on antud eesmérgile
kolmest viljatoodust kdige viahem strateegiliselt 1dhenetud ja seetdttu ei olda soovitud tulemusi

saavutatud.

Tulemustest jareldub, et satelliidiprogrammi kui toodet iseloomustavad mitmed tunnused, mille
pohjal sonumite loomine ja edastamine voiks todtada turunduskommunikatsiooni toimimise
kasuks. Naiteks toodi sisekeskkonna analiiiisis vélja satelliiddiprogrammi eristumine valdkonna
poolest teistest tudengitele moeldud programmidest ja iihtlasi selle pdnev ajajirk; iilesannete
pdhine todjaotus, mis vdimaldab kergemini programmiga liituda; ning TTU-s olemasolev
kompetents arendustodks, mis on tugev sdonum maine kujundamiseks. Seejuures leiab autor, et
kuna olulisemaid sdnumeid ja nendest tulenevaid alameesméirke polda otseselt 14bi moeldud ega
dokumenteeritud, jadb osa potentsiaali toote tugevustest kasutamata. Intervjuude pdhjal sdnastatud
alameesmérgid toodi vilja tulemuste peatiikis tabelis 6, mis on iihtlasi liks vdimalus antud
eesmirkide sOnastamiseks ja nende abil sdnumi strateegia rakendamiseks. Kindlasti tasub
sonumite edastamisel keskenduda toote unikaalsele miiligiargumendile, mida aitavad teha
tulemustes véljatoodud neli tegurit: konkreetne tegevus, teiste kogemused, praktiline véértus ja

pilkuptiiidev lisandvairtus.

Turunduskommunikatsiooni vahendite valiku hindamisel selgus, et kogemusega on tekkinud
teatud kanalid, mille puhul teatakse, et need toimivad ja kuidas neid kasutada. Kiill aga on iga
strateegia elluviimisel, olenemata kanali valikust, kriitilise tadhtsusega sobiva ajastuse jalgimine —
antud tegur mdjutab markimisvaarselt strateegiate efektiivsust, mis tdhendab, et sellega tuleks
teadlikult pidevalt arvestada ning voimalikult varakult tegevusi ette planeerida. Kokkuvotvalt on
tihest kiiljest hea, et omatakse piisavalt kogemust kindlate strateegia valikute tegemiseks ning
seejuures teatakse, kellega koostodd teha. Teisest kiiljest ollakse liiga tugevalt sdltuvad vilisest
abist ja juhuslikult avanevatest voimalustest, mis pérsib strateegilist ldhenemist kommunikat-

sioonitegevuse arendamisele — tegevuste planeerimisel ei ldhtuta niivord seatud eesmérkidest.

Kindlasti mdjutab satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni toimimist k&esoleval ajal
konkreetse aja- ja tegevusplaani puudumine. Kuigi jalgitakse vajadusel eelneva aasta turundus-

plaani, ei ole see piisav, sest prioriteedid sihtriihmade ja eesmirkide osas peaksid olema ajaga
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muutunud. Seejuures ei sisalda antud plaan vastavalt eelnevalt viljatoodule kdiki olulisemaid
kommunikatsioonivahendite ja sdnumite strateegiaid, mida tuleks samuti prioriseerida ja lisada
sobivad moddikud tulemuste jdlgimiseks. Siinkohal on iiheks soovituseks seada lisaks
konkreetsetele tulemuseesmarkidele, mis eelnevalt viljatoodud kolme kategooriasse kuuluvad, ka
selged tegevuseesmirgid olulisematele strateegia valikutele, mis kokkuvodttes aitab hoida

ilevaadet planeeritud tegevustest ja nende toimimisest.

Kokkuvottes leiab autor, et eelnevalt viljatoodud ettepanekutest on kasu juhul, kui hakatakse
rohkem tdhtsustama turunduskommunikatsiooni strateegilise plaani olemasolu — juhinduma ei
peaks mitte sellest, mille esitamine ndutud on, vaid ndgema kommunikatsioonitegevuse
kavandamist ja strateegia pohimotetele vastavat iimberkorraldamist kui véértuslikku ressurssi
efektiivsuse tostmiseks. Seega tuleks lisaks satelliidi ehitamisele konkreetsemalt planeerida ka
turunduskommunikatsiooni, mis satelliidi arendust66d ja muid programmi eesmarke toetab. Antud
juhul esineb aga turunduskommunikatsiooni tegevuses mitmeid eelnevalt kirjeldatud valdkondi,

milles ei ldhtuta strateegia pShimdtetest voi tehakse seda vihesel mééral.
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KOKKUVOTE

Kiesoleva magistritod eesmirk oli anda hinnang TTU Mektory Satelliidiprogrammi turundus-
kommunikatsiooni tegevusele ja vajadusel soovitused olemasolevale kavale. T66 eesmérk tulenes
jargnevast uurimisprobleemist: satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni tegevus ei ldhtu
téielikult seatud eesmaérkidest ja kavast. Eesmérgi saavutamiseks piistitati uurimisiilesanded,
millest tulenevalt anti teoreetilises osas iilevaade esiteks turunduskommunikatsiooni rollist
organisatsiooni missiooni tditmisel. Lisaks késitleti antud valdkonna strateegia pohimotteid ning
seda, kuidas nendele vastavust hinnata. Siivaintervjuude ja dokumendianaliiiisi abil viidi 1dbi
satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni audit, et anda hinnang ning teha ettepanekud

kommunikatsioonitegevuse arendamiseks.

Tulemuste analiitisimisel ja esitamisel ldhtuti strateegilise turunduskommunikatsiooni protsessi
olulistest osadest. Olukorra analiiiis aitas miératleda sise- ja viliskeskkonna tegureid, mis
satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni mdjutavad. Uldiselt selgus, et viliskeskkonda
iseloomustab kosmosetehnoloogia kiire areng ja tdnu sellele arendustdé odavnemine, mis
omakorda suurendab aga antud sektori konkurentsi taset. Olulisemad sisekeskkonda kujundavad
tegurid on isna tugev meeskond, kuid samas liikmete puudus kindlates valdkondades, s.h
turunduses; finantsressursi nappus, kuid seejuures piisav ressurss satelliidi valmis ehitamiseks

kédesoleval aastal.

Turunduskommunikatsiooni sihtrithmade méaaratlemise osas selgus, et tegelik sihtgruppide ring on
laiem kui turundusplaanis sénastatud on — sinna hulka kuuluvad tilidpilased ja teised asjahuvilised,
iilikool ja selle juhtkond, sponsorid ja toetajad, riiklikud juhtorganid ning laiem avalikkus.
Tulemustest tuli vélja tilidpilaste sihtgrupi mirkimisvéérselt oluline roll programmi eesmérkide
elluviimiseks. Kommunikatsioonitegevuse eesmarkide jaoks viidi libi SMART-test, mis nditas, et
sonastatud eesmérgid ei ole piisavalt konkreetsed ega sisalda kdiki olulisi tunnuseid. Uuringu
kéigus joonistus vélja kolm iildisemat ja olulist turunduskommunikatsiooni eesmérki: meeskonna

moodustamine, toetuste saamine ja maine kujundamine.
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Sonumite hindamisel leiti, et tegelikkuses esineb mitmeid turunduskommunikatsiooni alam-
eesmirke, mida 1dbi nende saavutada tahetakse — antud eesmérkidest tuleks ka tegevuses ldhtuda
ning sonumite edastamisel olla jirjepidev. Lisaks selgus, et sOnumites kasutatakse rohkem
informatiivseid kui emotsionaalseid mojustajaid, mis v3iks olla aga rohkem tasakaalus. Turundus-
kommunikatsiooni vahendite strateegiat voib iildiselt iseloomustada jargnevalt: kogemuste pohjal
on vilja kujunenud kindlad TTU-sisesed kanalid, mida pdhiliselt kasutatakse, ja lisaks on olulisel
kohal siindmusturundus. Paljude muude kanalite valikul l&htutakse aga pigem véljastpoolt
tulevatest juhuslikest voimalustest kui strateegilistest eesmérkidest. Seejuures, olenemata kanali
valikust soltub kommunikatsiooni strateegiate edukus suurel médral tegevuste ajastamisest. Antud
teguri efektiivseks jdlgimiseks puudub aga kdesoleval ajal olukorda ja tulevikuplaane arvestav

konkreetne turunduskommunikatsiooni aja- ja tegevuskava.

Kokkuvotvalt saaks turunduskommunikatsioonis paljusid tegevusvaldkondi iimber korraldada, et
lahtutaks rohkem strateegia pdhimdtetest. Tulemuste pohjal tehti jareldused ja ettepanekud, mis
esitatakse punktidena:

o Viliskeskkond kosmosevaldkonna arendamiseks tehnikaiilikoolis on iildiselt soodne, mis-
tottu voiks satelliidiprogrammi tegevust jéitkata pérast esimese projekti [6ppu.

e Votta vastu konkreetsed otsused programmiga jatkamise suhtes ja planeerida turundus-
kommunikatsiooni tegevusi vastavalt sellele.

e Turunduskommunikatsiooni valdkond on vorreldes muuga teisejdrguline ning puudub
toimiv koostdo teiste valdkondadega antud tegevuse parandamiseks. Tuleks soodustada
koostdd tegemist, s.h arvestada ruumiliste lahendustega. Lisaks, innustada suusonalise
kommunikatsiooni levimist.

e Vajalik sihtriihmade tipsem maédratlemine ning plaani viimine vastavusse tegeliku
olukorraga; seejdrel nende prioriseerimine. Meeskonna moodustamisel tuleks eriliselt
keskenduda sihtrithma liikmetele, kellel on suurem potentsiaal programmi tegevusse
intensiivselt ja pikemaajaliselt panustada.

e Seada kommunikatsioonitegevuse esmaseks prioriteediks litkmete virbamine turundus-
meeskonda.

e Uldiselt toetavad satelliidiprogrammi turunduskommunikatsioonile seatud eesmirgid
programmi iildisi eesmirke ehk liigutakse strateegiliselt diges suunas.

e Antud eesmérgid ei ole piisavalt konkreetsed ega hésti moddetavad — tuleks lisada

strateegiliselt olulised SMART-tunnused.
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e Hakata rohkem tdhelepanu podrama ka maine kujundamisele ja kasutada selleks é&ra
kdesolevat satelliidi arendust6o 16pufaasi.

e Turunduskommunikatsiooni eesmdirkidele tuleks seada alameesmirgid ning vastavalt
nendele tootada vilja sdnumi strateegiad. Sonumite loomisel ja edastamisel kasutada édra
satelliidiprogrammi tugevusi.

e Tegevuste planeerimisel tuleks teadlikult tihelepanu poorata sobivale ajastusele kui iihele
olulisemale tegurile soovitud tulemuste saavutamiseks.

e Positiivne, et omatakse kogemust kindlate strateegia valikute tegemiseks, kuid iihtlasi
ollake tugevalt soltuvad vilisest abist ning seetdttu ldhtutakse suurel mééral juhuslikult
avanevatest voimalustest kommunikatsioonitegevuses. Rohkem tuleks ldhtuda konkreetse-
test eesmaérkidest ja soovitud tulemuste saavutamisest.

e Oluline luua uus aja- ja tegevusplaan koos olulisemate kommunikatsioonivahendite ja
sOnumite strateegiate ning moddikutega tegevuseesmirkide hindamiseks.

e Téhtsustada turunduskommunikatsiooni strateegilise plaani olemasolu.

Kokkuvottes on magistritod alguses pistitatud eesmirk tdidetud — teoreetilises kisitluses,
intervjuude ja dokumendianaliiiisi kdigus kogutud informatsioon oli piisav, et anda hinnang
satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni tegevusele ldhtuvalt strateegia pohimotetest ning
anda soovitused olemasolevale kavale antud valdkonna arendamiseks. Magistritoo jareldused ja
ettepanekud on oluline sisend TTU Mektory Satelliidiprogrammi arendustdd efektiivsemaks
toimimiseks. Lisaks on antud jareldused abiks ka muude ettevotete turunduskommunikatsiooni
arendamisel eesmérgiga planeerida tegevusi strateegiliselt, et seeldbi olukorda parandada. Autor
leiab, et eriliselt on to0st kasu sarnastele mitte tulu teenival eesmargil tegutsevatele organisat-
sioonidele, kel tuleb strateegiaid kavandada ning ellu viia, arvestades véga piiratud finants- ja

inimressursiga.

Kéaesolevat teemat vOiks edasi arendada, laiendades turunduskommunikatsiooni auditi ulatust
kisitletavate teemade ja uuringu meetodi poolest. Lisaks antud t66s viljatoodule voiks turundus-
kommunikatsiooni korval uurida ka organisatsioonisisest kommunikatsiooni ja seda, mil méaéral
need lksteist mojutavad. Auditi ldbiviimisel vOiks detailsemalt uurida kommunikatsioonitege-
vuses kasutatavaid visuaalseid materjale ja nende sobivust nditeks ekspert- voi fookusgrupi
intervjuude pohjal. Viimaks tasub iihendada intervjuude tulemused kiisitluste tulemustega ning

uurida sihtrithmade arvamusi sonumi ja kommunikatsioonivahendite strateegia valikutele.
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SUMMARY

MARKETING COMMUNICATION DEVELOPMENT OF TTU MEKTORY
SATELLITE PROGRAMME
Maria Kristiina Ventsel

The research goal of this thesis was to assess the marketing communication performance of the
TTU Mektory Satellite programme and give recommendations when needed for improving the
current marketing plan. The thesis is based on the following research issue: the satellite program’s
marketing communication performance is not fully based on the established goals and the
marketing plan. Therefore, to reach the goals of this thesis the following research questions were
proposed:

e Do marketing communication activities of the TTU Mektory Satellite programme follow

the principles of strategy?
e What should be changed in order to develop the satellite programme marketing communi-

cation?

In the literature review, an overview of the role of marketing communication in fulfilling the
organisation’s mission was presented. In addition, the principles of strategy of this field were
examined together with guidelines on how to assess if the performance is in accordance with the
principles. Through in-depth interviews and document analysis marketing communications audit
of the satellite programme was carried out in order to give an assessment and make suggestions

for improvement.

The result analysis was based on the important parts of the strategic marketing communication
process. Situation analysis helped to determine the inner and outer environment factors, which
affect marketing communication of the satellite programme. In general, it appeared that the outer
environment is characterized by fast development of space technology, which makes the
development work cheaper, but also raises the level of competition in the industry. The more

important factors that shape the inner environment are a strong team, but also a lack of specialists
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in certain areas, including marketing; and lack of finance resources — even though there is enough

financing to finish building the satellite during the current year.

In the part of defining the target groups it appeared that in reality the target groups are more diverse
than presented in the marketing plan — including students and other parties interested in the field,
the university with its board of governors, national government and the wider public. According
to the results, students have an important role in realising the goals of the program. To assess the
communication goals, a SMART test was carried out, which showed that the set goals are neither
specific enough nor involve all the important attributes. During the research, three general and
vital marketing communication goals were distinguished: forming a team, receiving support and

creating the image.

Based on the test results it was found out that actually there are several marketing communication
subgoals, which the team wishes to reach through the messages. Activities should also be based
on these goals and in addition, it is essential to be persistent in promoting the messages. The
marketing communication strategy can generally be described as follows: there are some specific
channels inside TTU that are mainly exploited thanks to the experience of using them; in addition,
event marketing has an important role in the strategy. As for many other channels, often the choices
of using them are based on random opportunities originating from outside of the program team
rather than following strategic goals. Nevertheless, no matter what the choice of strategy, the
success of a communication strategy depends largely on the timing of the activities. On the other
hand, at the moment there is no specific marketing communication action plan that would help to
track the time factor in a more efficient way and would consider the current situation and future

plans.

As a result, several areas of marketing communication were determined that could be rearranged
in order to be in accordance with the principles of strategy. Based on the research results some
conclusions and suggestions are presented as follows:

e The outer environment for the development of space technology in TTU is favorable in
general, which means that the satellite program can continue after completing the first
project;

e To make specific decisions about continuing with the program and plan the marketing

communication activities accordingly;
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e Marketing communication field is considered secondary compared to other fields and there
is no functional cooperation with other fields in order to improve communications
performance. Setting good conditions for cooperation is needed, including physical
infrastructure. In addition, team members should be encouraged to spread word-of-mouth;

¢ Defining more specific target groups and making the plan in accordance with the real
situation is needed. After that they need to be prioritized. In forming a team there should
be extra focus on target group members that have bigger potential to take part in the
program more actively and for a longer period of time;

e To set recruiting members to marketing team as the first priority of communication
activities;

e In general, the set goals of the satellite program marketing communication support the
overall goals of the program which means that the strategical direction is well-set;

e The current goals are neither specific enough nor well measurable — strategically important
SMART attributes should be added;

e To start focusing more on image creation by making use of the current final stage of
satellite development;

e Subgoals should be added to the marketing communication goals and develop message
strategies accordingly. To make use of the strengths of the satellite program while creating
and promoting messages;

e When planning activities, conscious attention should be given to suitable timing as one of
the most important factors affecting the results;

e Itis positive, that there is some experience that helps to make certain strategy choices. On
the other hand, there is strong dependance on outer assistance, which means that marketing
communication activities are largely based on randomly occurring opportunities. They
should be based more on well defined goals and reaching the targeted results;

e |t is necessary to create a new action plan including more important communication
channels and message strategies. Measurement tools should also be added for assessing the
activity goals;

e To see the importance of having a strategic marketing communication plan;

In conclusion, the aim of this thesis was reached — the information collected by interviews and
document analysis was sufficient to assess marketing communications performance of the TTU

Mektory Satellite programme and to give recommendations for improving the current plan. The
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conclusions and suggestions of the work are an important input for the satellite programme for
marketing communication development. In addition, other social organisations and enterprises
could benefit from the results of the study for planning and developing their marketing

communication strategically.
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LISAD

Lisa 1. Olukorra analiiiisi tooleht

Keskkonnast tulenevad
mojutegurid

Abikiisimused

Viline keskkond

Demograafilised

Kes on peamised grupid, kes saavad organisatsiooni tegevusest kasu? Kas
on toimunud mingeid mirkimisvéérseid muutuseid teie organisatsiooni
sihtriihmades (arvus v0i koosseisus)? Mida see tdhendab v&i pShjustab?

Majanduslikud

Mis on organisatsiooni tuluallikateks? Kas finantsiline baas on piisavalt
mitmekesine? Kas majanduses toimub mingeid muutusi, mis pohjustavad
nodudluse suurenemist voi vihenemist teie toote/teenuse suhtes?

Tehnoloogilised

Mis on viimased trendid dritehnoloogias, mis vdivad kaasa aidata
organisatsiooni efektiivsusele? Mis on viimased tooted vdi trendid online-
tehnoloogias, mis vdib mojutada teie t60d: néiteks programmi
arendust6od, vabatahtlike varbamist, koolitamist jne? Kuidas viimased
trendid organisatsiooni mdjutavad?

Poliitilised Kuidas mojutavad praegused poliitilised prioriteedid (rahvuslikul ja
kohalikul tasandil) organisatsiooni ja selle t66d?
Sotsiaalsed Millised sotsiaalsed voi kultuurilised trendid ihiskonnas ilmnevad, mis

mojutavad organisatsiooni? Millised sotsiaalseid voi kultuurilisi vaértusi
hinnatakse sihtriihmade seas?

Sisemine keskkond

Organisatsiooni
eesmargid

Kas teil on strateegiline plaan, mis suunab organisatsiooni t66d? Kas teil
on selged eesmérgid? Kas to6tajad on teadlikud nendest eesmirkidest ja
kuidas see mdjutab t66 toimimist? Kuidas suhestutakse programmi
eesmirkidega? Kas juhtkond on méairatlenud, mida iga eesmark tdhendab
ja miks see edu nimel oluline on? Kas on mingeid mehhanisme to6tajate
sisendiks voi tagasisideks?

Inimressurss

Milline on to6tajate asjatundlikkus ja kogemused? Kas vajalikud oskused
on olemas koikides valdkondades, millele organisatsioon keskendub? Kas
te pakute koolitusi/Opet to6tajatele? Kas teil on liiga vihe vai liiga palju
vabatahtlikke? Millist lisa inimressurssi vajate?

Finantsilised ressursid

Kas finantsilised ressursid katavad vajalikud tegevused? Kas
organisatsioonil on pJhitoetajad ja -annetajad? Kas seda tuumikut oleks
vaja laiendada / mitmekesistad?

Fiisiline infrastruktuur

Kas organisatsioonil on meeskonna jaoks piisavalt ruumi t66tamiseks. Kas
see ruum/ruumid aitavad kaasa meeskonnat6ole? Kas on piisavalt valgust,
ohku ja soojust? Kas inimestel on vdimalus pidada eravestlusi, kui selleks

vajadus tekib?

Tehnoloogiline
infrastruktuur

Kas inimestel on to6 tegemiseks olemas vajalik tehnika (arvutid) ja
tarkvara?

Allikas: Autori koostatud/Patterson, Radtke (2009, 54-58) alusel
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Lisa 2. Eesmérkide hindamine 14bi nelja komponendi ja efektide hierarhia

mudeli
Eesmaérgi Informatsiooni Definitsioon
komponent kategooriad

Ulesanne teadlikkus Eesmairgid on kavandatud, stimuleerimaks teadlikkust
iikskoik millise brandi vdi organisatsiooni aspekti suhtes.

- teadmine Eesmairgid on kavandatud, edastamaks informatsiooni iihe
vOi enama toote, brindi voi organisatsiooni omaduse kohta.

- meeldimine Eesmaérgid on seotud positiivse tunde vdi emotsiooni
tekitamisega toote, brindi v0i organisatsiooni suhtes.

- eelistus Eesmiérgid on iihe voi enama omaduse edastamiseks, et
luua eelistust toote, briandi vOi organisatsiooni suhtes.

— veendumus Eesmairgid keskenduvad sihtriihma veenmisele tilimatest
omadustest v0i teatud kditumise kaalumiseks.

- ost Eesmirgid innustavad teatud fiiiisilisele kditumisele voi
tegutsemisele.

- muu Eesmiirk ei kuulu eelneva kuue etapi hulka, vaid on seotud
mone organisatsiooni poolt tehtava tegevusega.

Sihtgrupp histi médratletud Selgus kavatsetud sihtrithma osas (nt geograafiline,
demograafiline, erialane informatsioon).

- halvasti Kavatsetud sihtrithm ei ole mééaratletud.

méératletud

Ajaperiood téapsustatud/mitte Peab sisaldama aastat, kuupdeva v6i ménda muud
spetsiifilist aja komponenti, mis aja jooksul peaks tulemus
olema saavutatud.

Muutuse tase | médératletud/mitte, | On vaja méidratleda moddetav muutuse tase.

hulk

Allikas: Autori koostatud/Patti et al

. (2017) alusel
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Lisa 3. Intervjuu kava TTU Mektory Satelliidiprogrammi juhile

10.

11.

12.

13.

14.

Milline on organisatsiooni praegune seis — kaugel ollakse missiooni ja eesmarkide
téditmisega? Mis sellele protsessile kaasa on aidanud voi seda takistanud?

Kas majanduses toimub mingeid muutusi, mis programmi toimimist mdjutavad?

Kas ja kuidas mdjutavad erinevad poliitilised tegurid voi prioriteedid (rahvuslikul ja
kohalikul tasandil) organisatsiooni ja selle t66d?

Mis on viimased trendid tehnoloogias, mis vdivad kaasa aidata organisatsiooni
efektiivsusele ja kuidas need organisatsiooni mojutavad?

Kes on peamised grupid, kes saavad organisatsiooni tegevusest kasu ehk kes on teie
sihtrithmad?

Millised sotsiaalsed voi kultuurilised trendid {ihiskonnas ilmnevad, mis organisatsiooni
mojutavad? Kas on néiteks mingeid kindlaid vdirtusi, mida sihtriihmade seas hinnatakse?

Kas teil on olemas strateegiline plaan, mis suunab organisatsiooni t6dd ja mil médral seda
jargitakse?

Kuidas siindisid programmi eesmérgid ning kuidas neid eesmirke ja missiooni
tootajatele/vabatahtlikele edastatakse?

Kas vajalikud inimesed, oskused ja teadmised on olemas koikides valdkondades, millele
organisatsioon keskendub voi millest puudu on? Kas vajadusel pakutakse koolitusi/opet?

Kas finantsiline baas on piisavalt mitmekesine ja kas need katavad vajalikud tegevused?
Kuidas see organisatsiooni mojutab?

Kas teie hinnangul pakub organisatsioon meeskonnale piisavalt ruumi, vajalikke
tingimusi ja vahendeid to6tamiseks ning kas keskkond soodustab meeskonnat6od?

Milles viljendub turunduskommunikatsiooni roll voi olulisus teie organisatsiooni
missiooni tditmisel?

Millistele sihtrithmadele kommunikatsioonitegevuses kdige enam keskendutakse ja miks
need olulised on?

Kes on teie jaoks kdige otsesemad konkurendid ja mille poolest te eristute — mis on teie
juures unikaalset sihtrithmade jaoks, mis paneb neid huvituma teie organisatsioonist?
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Lisa 3 jairg

15. Mida tahetakse 14bi kommunikatsioonitegevuse saavutada ehk mis on eesmérgid ning
kuidas hindate seda, kui hésti need eesmargid tdidetud on?

16. Kuidas on turunduskommunikatsioon teie organisatsioonis korraldatud — kes sellega
tegelevad ja kuidas on strateegia iiles ehitatud?

17. Milliseid sonumeid ja millist infot edastate sihtriihmadele enda kommunikatsiooni-
tegevuses? Mida tahate neile 6elda?

18. Millised on olulisemad potentsiaalsed kokkupuutepunktid, mis sihtriithmal programmiga
olla vdivad voi millised on olulisemad kanalid nendeni joudmiseks?

19. Kas on mingeid vdimalusi, mida te ndete, mida pole veel kommunikatsioonitegevuses dra
kasutatud? Miks ei ole?

20. Kui histi toimib teie hinnangul praegune turunduskommunikatsiooni plaan? Mida
tehakse antud valdkonnas hésti ja mida saaks parandada?

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 4. Intervjuu kava TTU Mektory Satelliidiprogrammi turundusjuhile

I osa: Sihtrithm

1. Millistele sihtriithmadele kommunikatsioonitegevuses kdige enam keskendutakse ja miks
need olulised on?

2. Palun kirjeldage neid sihtrithmasid — millised omadused nende juures olulised on ja
miks?

3. Miis seob neid sihtrithmi teie organisatsiooni ja selle tegevuse valdkonnaga? Miks peaksid
nad huvituma teie organisatsioonist/programmist?

IT osa: Eesmiirk

4. Kuidas soovite 1dabi kommunikatsioonitegevuse muuta seda, mida teie peamine sihtriihm
vOi -riihmad mdétlevad, mida tunnevad ja mida teevad?

5. Turundusplaanis on vilja toodud neli eesmérki: riikliku toetuse jirjepidevus, iilikooli
toetuse jarjepidevus, tudengite kaasamine programmi ja sponsorite leidmine. Kas nende
seas on moni olulisem eesmérk, millele antud juhul kdige enam keskendutakse, ning kas
on veel midagi, mida piititakse saavutada?

6. Kas antud eesmirgid on kuidagi ajaliselt ja koguseliselt maaratletud?

111 osa: Plaan ja korraldus

7. Kuidas on turunduskommunikatsiooni kava stindinud?

8. Kuidas on kommunikatsioonitegevus teie organisatsioonis korraldatud, milliseid
strateegiaid kasutatakse ning mil mééral jargitakse tegevuste elluviimisel kindlalt paika

pandud plaani?

9. Kuidas ja mil miéral voetakse otsuste tegemisel arvesse erinevate programmiga seotud
olevate isikute ning partnerite tagasisidet ja arvamusi?

IV osa: Sonumid

10. Millised on peamised sonumid, mida erinevatele sihtrithmadele edastate? Mida tahate
neile oelda?

11. Mille jérgi otsustatakse, millal mingeid sonumeid vdi infot edastada (periood, paev,
kellaajad)?

12. Kas sdnumites kasutatakse rohkem informatiivseid vdi emotsionaalseid mdjustajaid?
Miks?
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Lisa 4 jarg
V osa: Strateegiad

13. Mille jargi otsustatakse, millist strateegiat kasutatakse, kus voi 1dbi millise kanali
sonumeid edastatakse?

14. Kas need kanalid on aja jooksul muutunud? Mil mééral ja miks?
15. Turundusplaanis 2017 olid vélja toodud erinevad kommunikatsioonivahendid ja
strateegiad. Mida kujutavad endast TTU100 {iritus ning EV100 projekt? Kuidas nendega

lainud on?

16. Milliste kommunikatsiooni strateegiate kasutamist jatkaksid, millest loobuksid ja mida
muudaksid? Miks?

17. Kui palju voi mil mééral loodetakse suusdnalise turunduskommunikatsiooni peale (ingl
word-of-mouth) — et inimesed radgiksid ise teistele programmist ja sellega seonduvast?
Kui palju sellist ndhtust esinenud on?

18. Turundusplaani olid mérgitud mdned koostddpartnerid, kelle kaudu sénumit levitada
(EAS, TTU, sponsorid, TTU tudengiorganisatsioonid, TTU rahvusvaheliste suhete

osakond). Kuidas koost66 sujunud on ja kuidas voi millega nad aidanud on?

19. Kas on mingeid vdimalusi, mida te ndete, mida pole veel kommunikatsioonitegevuses dra
kasutatud? Miks ei ole?

VI osa: Finants- ja inimressurss

20. Kas kommunikatsioonitegevuseks on olemas piisavad finantsilised ressursid vai kuidas
oleks voimalik tagada, et ressursse oleks piisavalt?

21. Kuidas on kommunikatsioonitegevus inimeste vahel jaotatud? Milline on praegu voi on
olnud meeskonna struktuur? Milline on vabatahtlike panus tegevusse ja kuidas tegevust
juhitakse?

22. Kui palju esineb koost6dd teiste valdkondadega?

23. Kas kasutatakse ka abi viljastpoolt (turundusalased konsultandid, spetsialistid jms)?
Miks v0i miks mitte?

VIl osa: Toimimine

24. Mil miiral on turunduskommunikatsiooni eesmargid voi oodatavad tulemused
saavutatud ja mil madral mitte?
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Lisa 4 jarg

25. Kas ja mil médral kommunikatsiooni tegevusi ja tulemusi moddetakse? Milliseid
moddikuid kasutatakse?

26. Kui hésti toimib teie hinnangul pracgune turunduskommunikatsiooni plaan? Mida
tehakse antud valdkonnas hésti ja mida saaks?

27. Turundusplaani olid margitud tugevused, mis kommunikatsioonitegevust toetavad. Mil
madral antud tugevused eesmirkide saavutamisele kaasa on aidanud ning kas neid saab
endiselt tugevusteks pidada praeguse seisu jargi? (Tugevused: on olemas turunduse
Opilastiim; iganiddalased regulaarsed koosolekud, et jagada uut infot; suletud Facebooki
grupp, kus jagada vahetut infot ja kust leida sisendit avalikeks aruteludeks Facebooki
lehel; hea koost60 ja info jagamine Eesti Kosmosebiirooga)

28. Kuidas t60 jatkub parast seda, kui satelliit orbiidile lennutatakse? Mis on siis
turunduskommunikatsiooni eesmérgid ja mida saavutada tahetakse?

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 5. Intervjuu kava TTU Mektory Satelliidiprogrammi endisele
vabatahtlikule

10.

11.

12.

Kuidas te satelliidiprogrammi sattusite?

Kas teile oli arusaadav, mis on satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni
eesmirgid ehk mida piiiitakse saavutada vai kas oli midagi, mis oli segane selle juures —
nditeks miks midagi tehakse?

Mil mééral osales turundusmeeskond turundusplaani arendamisel ja viljatootamisel?

Kelleni voi milliste sihtrithmadeni piitidsite 1&bi kommunikatsioonitegevuse jouda ning
kas teie meelest toimis antud tegevus hésti? Mille poolest toimis, mille poolest mitte?

Milliseid sdnumeid ja millist infot edastatakse sihtrithmadele 1abi kommunikatsiooni-
tegevuse? Mida tahetakse neile 6elda?

Millised on olulisemad potentsiaalsed kokkupuutepunktid, mis sihtrithmal programmiga
olla vdivad voi millised on olulisemad kanalid nendeni joudmiseks? Miks just need?

Kas te ndete mingeid voimalusi kommunikatsioonitegevuses, mida ei ole dra kasutatud,
aga mida voiks teha? Miks ei ole tehtud?

Milliseid sdnumeid ja kanaleid on teie hinnangul oluline silmas pidada just tudengiteni
joudmiseks?

Kui palju vo1 mil mééral loodetakse suusonalise turunduskommunikatsiooni peale (ingl
word-of-mouth) — et inimesed radgiksid ise teistele programmist ja sellega seonduvast?

Kui palju sellist ndhtust esines?

Milline on vabatahtlike panus kommunikatsioonitegevuse elluviimisel ja kas neil on
olemas selleks vajalikud teadmised/oskused?

Milline on koostdo teiste valdkondadega?

Kokkuvotteks, mida teeb organisatsioon teie meelest eriliselt histi turundus-
kommunikatsiooni valdkonnas ja mida voiks paremini teha?

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 6. Kommunikatsiooni auditi kokkuvotte tabel

Samm 1: Otsusta, kas organisatsioon on antud funktsiooni toimimises olnud efektiivne voi mitte.
Samm 2: Reasta viis koige kriitilisema tdhtsusega tegurit turunduskommunikatsiooni toimimiseks

praegusel ajal (1 — koige tédhtsam, 2 — vihem téhtis jne).

Kategooria Mitte Efektiivne Top 5
efektiivne

Plaan

Selged missioon, eesmérgid ja strateegiline plaan 123 45
Tugev brénd ja disaini identiteet 123 4 5
Selged sonumid ja keeleline platvorm 123 45
Selge, piisiv logo, pildid ja visuaalid 123 45
Efektiivne meedia plaan 123 45
Tugev veebileht 123 45
Toimiv liikmete kaasamise strateegia 123 45
Selgelt identifitseeritud sihtrithmad, s.h nende info 123 45
vajadus

Tegevus

Juhtkonna toetus kommunikatsioonitegevuseks 123 45
Kuluefektiivsed ja piisavad finantsilised ressursid 123 45

Enamikul tootajatest/vabatahtlikest on moningane 123 45
teadmine ja nad panustavad teataval méaral
kommunikatsioonitegevusse

Selge rollide ja vastutuste jaotus 123 45
Voime ja pidevus

Kogenud ja usaldusvddrne meeskond 123 45
Selged materjalide loomise juhised 123 45
Materjalide stiilijuhiseid rakendatakse jérjepidevalt 123 45
Veebilehel on kasutajasdbralik disain 123 45

Allikas: Autori koostatud/Patterson, Radtke (2009, 40) alusel
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Lisa 7. Intervjuude transkriptsioonid

Intervjuu 1. TTU Mektory Satelliidiprogrammi juhi Rauno Gordoniga
Kuupéev: 20.04.2018
Toimumise koht: Tallinn

Kiisija (edaspidi K): Milline on organisatsiooni praegune seis — kuidas on ldinud missiooni ja
eesmirkide tditmisega? Mis sellele protsessile kaasa on aidanud vdi seda takistanud?

Vastaja (edaspidi V): Meil on seis umbes selline, et saame satelliidi see aasta valmis. Suvel
peaksime saama juba valmis. Me oleme valmis selle iile andma ka raketi lennutajale. Ja raketi
lennutaja peaks olema Euroopa Kosmoseagentuur ESA. Meil ei ole veel ESA-ga lepingut. ESA
ise ei tea tépselt, millal rakett 1aheb. Nad rddgivad 2019 kusagil alguse poole, esimese poole sees
peaks minema iiks konkreetne rakett, aga kuupdeva tapselt ei tea. Seda ESA sisemiselt veel uurib,
kuidas see tépselt on... Seetdttu me ei tea veel tipselt, millal ta lendama hakkab, aga saame ta suve
jooksul valmis ja v3ib-olla siigisel oleme valmis {ile andma seda lennutamise jaoks. Tugevuseks
on olnud meil meeskond — et iilikooli pealt oleme leidnud huvilisi, iiksjagu tudengeid, kes kaasa
aitavad ja teevad seda koike. Meil on head juhendajad, kes teavad oma valdkonda. Ja teisest kiiljest
selline viga konkreetne satelliidiehitus on nagu esimest korda — varem ei ole iilikoolis
terviksiisteemina satelliiti ehitatud {ilikoolis. Instituutides on teoreetilisi teadmisi kiill, aga kuidas
seda panna iihte siisteemi kokku, tervesse satelliiti — seda pole varem tehtud ja seetdttu on viga
palju leiutamist. Paned kiill aasta plaani paika, et nendel aegadel peavad mingid asjad valmis
saama, aga kui meeskond konkreetselt tootab selle kallal, selgub, et tdpselt niimoodi ei saa, tuleb
teha teistmoodi, siis selgub, et tellimused... Firmal on kiire, et kes peaks neid tellimusi tegema, eks
ole. Katsetatakse erinevaid materjale ja kdike. See ldbi katsetamine ja asjade tellimine ja
kokkupanemine votab oluliselt kauem aega tegelikult, kui alguses planeeritud. Just, et tehakse
esimest korda. Need on need véljakutsed — on palju keerulist.

K: Jargnevad kiisimused puudutavad vilist ja sisemist keskkonda, mis organisatsiooni toimimist
mojutavad. Kas majanduses toimub mingeid muutusi, mis programmi toimimist mdjutavad?

V: Majanduses, Eestis voib-olla... Meie programm sai hea touke voib-olla sellest, et oli ESTCube.
Nemad said sellega tuntuks ja see vois olla ka iiks pohjuseid, miks tehnikaiilikoolis see projekt
lahti 1dks. Samamoodi ka laiemalt, mitte ainult Eestis, vaid kogu maailmas on kosmose teema

muutunud populaarsemaks. Sellest teadvustatakse rohkem. On sellised hullud tegijad nagu Elon
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Musk, kes on kuulnud, ja nad ehitavad jarjest suuremaid rakette. See annab sellise fooni nagu
taustaks, et see kosmosetehnika on oluline, jarelikult voiks Eesti, ka valitsuse tasandil, seda
toetada. Seda vdiks haridussiisteem toetada, haridusse viia, lilikoolis kui ka keskkoolis, pohikoolis.
Sellised arengud maailmas tervikuna ja Eestis on head selles suunas, on soodsad. Selle tdttu meid
toetatakse. Riigis on olnud selle toetamine arutlusel. Praegu on see peamiselt iilikooli enda toetus
ja tilikooli initsiatiiv, et me tahame sellist asja teha.

K: Kas ja kuidas mdjutavad erinevad poliitilised tegurid voi prioriteedid (rahvuslikul ja
kohalikul tasandil) organisatsiooni ja selle t66d?

V: Mida poliitik teha saab? Eesti on viike riik, riigi eelarve on kasin ja on hea, kui toetatakse, aga
siin ei ole nii suurt todstust, mis tooks viga suuri makse ja kdike seda raha. Mis toetusi seal veel
voiks olla? Eesti on liitunud ka ESA-ga ja seetottu on meil teatud voimalused ja ka teatud
kohustused, et seda kosmose poolt arendada. Selles suhtes mingisugune tegevus on kdima ldinud
rohkem.

K: Mis on viimased trendid tehnoloogias, mis vdivad kaasa aidata organisatsiooni efektiivsusele
ja kuidas need organisatsiooni mojutavad?

V: See, et iildse kosmosetehnoloogia nanosatelliidi ehituseks on ldinud nii odavaks, see on saanud
taskukohaseks ja iilikoolis saab sellist asja teha. Siin on mitmeid arenguid. Just see, et viimastel
aastatel on see kosmose tehnika ldinud vaga populaarseks; on mitmeid uusi, kes tahavad rakette
lasta orbiidile; ka toostus kosmoses ja see éri, mis kdib 1dbi kosmose (andmeside) — kas siis Maa
pealt saadetakse 1dbi kosmose teise kohta andmeid, 14bi satelliidi kdib mingisugune andmesuhtlus,
vOi siis need satelliidid annavad mingit teenust nagu see positsioneerimine (geoloogiline voi
geograafiline positsioneerimine juba on, on ju). Sellised teenused ja siis veel Maa jélgimine —
pildid, mida tehakse, ja et saab jdlgida kliimat ja koike, mis Maal toimub. Ehk siis selline dri on
kdima ldinud véga suures osas. Saadetakse viga palju satelliite, aga siis tuleb ka konkurente, kes
saadavad rohkem rakette. Ei ole ainult NASA ja venelased, vaid on Euroopa Kosmoseagentuur,
on jaapanlased, on viiksed tegijad ja tuleb veel mitu firmat ja tulevad erafirmad, kes saadavad ja
konkureerivad selle kdigega. Rohkem raketilaskjaid on ja seetdttu laheb hind alla — et saada
orbiidile. Nanosatelliidi koha pealt on see, et on hakatud tegema seda tehnikat ja elektroonikat
odavatest komponentidest. Et elektroonika- ja arvutustehnika areng viimastel aastakiimnetel ja et
on vOimalus teha vdiksema asjaga targemaid asju. Saab teha viiksema satelliidi — ta ei ole
mitmetonnine, mis maksab sadu miljoneid, aga ta on mingisugune viike asi. Sa paned Ssinna

mobiiltelefoni suurust elektroonikat sisse pdhimotteliselt ja sellega saad tipriski palju éra teha.
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Koik need arengud soodustavad seda, et me saame sellist asja teha siin.

K: Kes on peamised grupid, kes saavad organisatsiooni tegevusest kasu ehk kes on teie sihtriithmad
ning kas see on aja jooksul muutunud (arvuliselt v3i koosseisult néiteks)?

V': Meil sihtrithmasid on alustuseks me ise, tegijad. Sest programmi mote on suuresti hariduslik —
me tahame, et meie tudengid saaksid kogemusi ja tarkusi selle kdigus. Ehk meie enda
meeskonnaliikmed, siis on tehnikaiilikool ka laiemalt, et meist teataks, et selline projekt kdib meil
tilikoolis, ja siis on Eesti laiemalt — et Eesti inimesed teaksid ja ka maailmas saaks mingisugust
teadmist levitada selle projekti kohta.

K: Millised sotsiaalsed voi kultuurilised trendid tihiskonnas ilmnevad, mis organisatsiooni
mojutavad? Kas on nditeks mingeid kindlaid vairtusi, mida sihtriihmade seas hinnatakse?

V: Mul natuke haakub sellega selline asi, et viimastel aastatel voi viimasel aastakiimnel on
muutunud aktuaalseks mitte tavaline klassiruumiope, vaid projektipdhine dpe. Ja seetdttu on sellist
projekti voimalik teha dppevormis. Et ei ole, et inimene 1dheb t6dle ja on seal kellast kellani ja siis
teeb projekti, vaid Oppimise kdigus tehakse projekti. Paljudes dppekavades on ka selliseid
projektiaineid, et inimene peab leidma endale projekti voi siis tegema meeskonnaga mingisugust
projekti. Neile antakse mingisugune eesméirk, mida peab tditma, aga see Oppeaine ei koosne
ettetehtud laboritdddest voi asjadest, mis tuleb teha juhendi jargi. Tuleb ise leida need lahendused.
Ehk siis see, et selline projektidpe on hakanud levima ja seetdttu me saame projektina, dppetdoo
vormis teha iilikoolis sellist asja.

K: Kas teil on olemas strateegiline plaan, mis suunab organisatsiooni kdikide valdkondade t66d
ja mil médral seda jargitakse?

V: Meil on eesmirgid, meil on sellised laiemad eesmérgid ja siis histi konkreetne on satelliidi
ehitus. Me tahame satelliidi valmis teha, me tahame selle maajaama valmis teha, me tahame neid
katsetada, me tahame ta panna raketi peale ja siis temaga suhelda siin paar aastat. See koik on hésti
konkreetne ja selle jaoks on plaan olemas — mida ja kuidas ja sammud ja ajakavad ja need asjad.
Mis kaugemat strateegiat puudutab, siis meil on eesméirgid, aga me veel ei tea, kuidas neid
saavutada. Me tahame, et see kosmosetegevus Eestis v0i noh, kodigepealt tegelikult tehnika-
iilikoolis jatkuks. Et meil mingisugune satelliitidega suhtlemise programm vdi kosmosetehnika
programm ja teadustegevus areneks ja jitkuks — see on eesmirk. Eks niiiid aja jooksul iiritame

leida vdimalike nisSe, et mis — kas mingi satelliidi alamsiisteem v6i mingi spetsiifiline osa.
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K: Kuidas siindisid programmi eesmérgid ning kuidas neid eesmérke ja missiooni tootajatele /
vabatahtlikele edastatakse?
V: Ma piris tipselt ei tea, kuidas need siindisid — ma ei olnud selle siindimise juures. See ldks
kdima kuskil 2014 ja projektijuht oli Mart Vihmand. Siin hakkasid suhtlemised erinevate
instituutidega, lepiti kokku, mis instituudid {ildse osalevad, kes on kdige rohkem seotud sellega,
vastutusvaldkondi jagama. Ja algusest oli eesmérk lennutada satelliit orbiidile ja planeerida
suuremat satelliiti. Mitte iiheiihikulist kuubikut, vaid kolmetihikulist kuubikut. Kuskil iihe voi kahe
aasta jooksul selgus reaalsus, et see on kallis ikkagi ja peab vidiksemaks tdmbama selle asja.
Niimoodi see algas. Ja mida algusest peale taheti teha iihe pShimissioonina, oli Earth observation
(Maa jilgimine) — teha pilte Maast. Selleks sai neid kaameraid valitud, kéis 14bi mitmeid valikuid,
natuke teistsugused tehnoloogiad olid alguses kavas. Kui hakati konkreetsemalt tegema, siis
selgus, et péris nii ei saa, ei ole komponente — ei miilidud, ei saanud, ei toodud. Siis tehti see asi
timber, et on timber disainitud iiksjagu. See Earth observation ehk siis Maa jalgimine ja satelliidi
pildid — see oli algusest peale. Ja mis sellega kaasas peab kdima, on kiire andmeside. Kui me teeme
seal hdid pilte, siis me peame need alla laadima kuidagi. Ja siis tuli see suure antenni ehitamine,
me peame sinna ehitama suuremat maajaama. Siia Mektory katusele tuleb siis suur 5-meetrilise
1abimodduga paraboolantenn. Kuskil suve jooksul peaks selle piisti saama.
Me oleme iga semester teinud kdigepealt lihe tutvustusiirituse. Me rddgime sellest missioonist,
tehnoloogiast ja kaugele me oleme joudnud ja mis meie pdhimissioon on, mida me teha tahame.
Ja siis niilid me oleme juba natuke tuntumad, et meid kutsutakse ka juba mitmetesse kohtadesse —
messidele ja tiritustele. Jirgmine nddalavahetus on kaks iiritust, kus ma kéin esinemas, on PlayFair
— see on siis arvutiméngijate mess — ja siis on ka Energiakeskuse perepdev — seal ma teen selliseid
pooletunniseid jutte sellest, mis me satelliidiga teeme, radgin meie iilikooli kosmoseprogrammist.
Et selliseid iiritusi on kogu aeg. Tdna ohtul radgib meie mehaanika juht Nomme noortemajas. Et
selliseid asju kogu aeg toimub. Kogu aeg kutsutakse paljudesse kohtadesse ja siis monele
suuremale messile ldheme seal stendiga kohale ja nditame oma satelliidi maketti ja niimoodi
tutvustame seda ikka.
K: Kas vajalikud inimesed, oskused ja teadmised on olemas koikides valdkondades, millele
organisatsioon keskendub v&i millest puudu on?
V: Meil on viga tugevaid valdkondi, mis arenevad hésti, ja on mdningaid valdkondi, mis on
natukene maha jadnud. Kdige tugevamad on meil tarkvarameeskond, kes teeb siin maajaama
missioonijuhtimise tarkvara. Ja meil on mehaanika meeskond, kes kdik need tugevusarvutused ja

litkkuvad osad, kuidas need tiivad tal lahti ldhevad, koik antennid ja... Materjalid on histi palju 1dbi
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katsetanud, proovinud neid, kuidas antennid sirgeks jddvad, igasuguseid vibratsioonikatseid nii
palju tehtud. Et need on need kdige tugevamad pooled. Aga meil ei ole piisavalt inimesi
elektroonikas ja elektroonika inimesed on kiill head, aga neil pole piisavalt aega. Nad on hdivatud
nii paljude huvitavate ka teiste projektidega. Ja siis see embedded tarkvaraarendus — tarkvara, mis
on siin sees, satelliidi kontrollerites, spetsiifilistes protsessorites — see ei ole tavaline
arvutiprotsessor. Sa ei saa tavalises programmeerimiskeeles seda kirjutada, sa pead seda
spetsiifilist protsessorit ja riistvara tundma. See on nii spetsiifiline valdkond ja seal ei ole ka
iilikoolis nii palju inimesi. Et selle eriala pealt iilikoolist saada veel satelliidi peale moni inimene
on viga raske. Ka maailmas on neid inimesi vihe — neid, kes seda raadiotehnikat teaksid. Hésti
spetsiifiline ja kitsas valdkond. Ka Eestis neid todandjaid ei ole nii palju, aga koik need inimesed,
kes on spetsialistid selles valdkonnas, need leiavad viga head to6kohad. Aga ta ei ole nii laialt
levinud kui néditeks IT voi tarkvaraarendus, mida on oluliselt rohkem vaja. Et see on iiks
spetsiifiline valdkond, mis vajab rohkem. Ja tervikuna tegelikult iilikoolis voiksid olla ka
populaarsemad dppekavad, sinna voiks tulla rohkem inimesi.

Ja siis ka turunduse poole peal on meil vihe inimesi, ei ole meil tudengeid praegu, kes oleks
piisavalt aktiivsed, et jouaks moelda mingite jargmiste irituste korraldamise peale, et kujundada
midagi... sellist t66d on palju teha, millega oleme praegu natuke maha jaénud.

K: Pohiline ope kaib kiill 14bi tegemise, aga kas vajadusel pakutakse ka koolitusi/dpet?

V: Ei, meie programmis dpet me muul viisil ei paku. Me oleme ikka nii teinud, et kui inimene on
teemast huvitatud, me kutsume, et tule, me raéigime sulle mingisuguse iildise sissejuhatuse teemale
dra — oleneb, mis iirituse kdigus ta meile tuleb, kas sissejuhatava iirituse voi mingil muul korral —
ja siis me leiame, et kes tema juhendaja oleks selles valdkonnas, ja siis juhendaja tegeleb temaga
spetsiifilisemalt. Tutvustab selle valdkonna eripirasid, mis seal on vaja teha. Meil ei ole oma
oppeaineid. No fiiisikutel on seal kosmoseteemalisi Oppeaineid, aga spetsiifiliselt selle projekti
jaoks isegi ei pea olema tegelikult.

K: Kas finantsiline baas on piisavalt mitmekesine ja kas need katavad vajalikud tegevused?
Kuidas see organisatsiooni mojutab?

V: Raha on vdhe. Me saame napilt asjad &ra tehtud ja vahel on jdlle iimberméingimine, -
organiseerimine. Me saame see aasta satelliidi valmis, riistvara valmis teha, aga seetottu meil ei
ole raha turunduse jaoks. Me peame &ra jditma mingid tritused, mingid hackatonid, mis me oleme
teinud, mingid sellised tiritused. Nédpistame vahepeal vahendeid tihelt valdkonnalt teise peale.
Enne oli turunduses rohkem raha. Projekti alguses sa teed rohkem teoreetilist t66d ja kui sa iihel

hetkel pead hakkama endale riistvarasid, materjali ostma ja siis uuesti ja uuesti katsetama mingeid
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asju, siis selgub, et asjad ldhevad kallimaks. Materjalid on ikka véga spetsiifilised, millest need
asjad tehtud on. Ei leia Eestis firmat vdib-olla, kes spetsiifilist materjali freesiks voib-olla, tuleb
leida kusagilt Saksamaalt voib-olla, teatud kujul. Natukene kallid eks ole. Et kui see tuleb niiiid
16pule viia, siis koik need kulutused tulevad projekti 16pus. Ja siis selgub, et ei jatku enam koigi
tegevuste peale raha. Kui me selle asja dra teeme, siis moned asjad jddvad katmata lihtsalt.
Pohiline rahastaja on iilikool.

K: Kuidas ja kas on proovitud seda probleemi iiletada?

V: On proovitud leida sponsoreid. Kui tuleb mdni firma péhe, kes on piisavalt suur, et tal on iildse
raha. Ja kui Eestis tegutseb selles valdkonnas, et vdiks olla meie koostdopartner, siis oleme teada
andnud ja kirjutanud, et dkki te tahate sponsoreerida. Tegelikult on Eesti firmades selliseid rahasid
vihe. Seda saabki kasutada ainult selle jaoks, et siis teha reklaamiiritus, mis tutvustab seda firmat,
pShimotteliselt. Need rahad on véikesed, mis Eesti vdikeste firmade kdest rahade koha pealt saab.
Siin on kaalutud ka iihisrahastuskampaaniat, aga selle sdnum ei ole selge — mille jaoks. Et TTU
peaks nagu enda satelliidiga ise hakkama saama — teeme ju tehnikaiilikooli satelliiti. Ja meil ei ole
ka piisavalt inimesi turunduse poole pealt, et seda ldbi radkida.

K: Kas teie hinnangul pakub organisatsioon meeskonnale piisavalt ruumi, vajalikke tingimusi ja
vahendeid/tehnikat to6tamiseks ning kas keskkond soodustab meeskonnat6od?

V: Iseenesest on meeskonnal baasvajadused olemas — ruumid ja tingimused ja... Meeskond suures
osas tootab modda tlikooli laiali igal pool. Aga see ei soodusta niivord hésti meeskonna
kokkutulemist ja t66d. Osad siin tahavad ka siin privaatselt kusagil to6tada ja neil ei ole ruume,
leiavad kusagil iilikooli peal. Aga see vdiks olla iihes kohas koos. Iseenesest mingi sellise asja
tegemine, et aru saada, et me teeme lhte asja, vOiks olla ruumid kuidagi niimoodi koos, et see
meeskond saab tihedamini kokku. Et need, kes mehaanikat teevad, ndeksid neid, kes elektroonikat
teevad ja kes tarkvara teevad. Et nad saaksid tihedamini kokku ja et oleks mingid ruumid selle
jaoks ka. Ei ole jah piisavalt sellist soodustavat... Pigem on see, et seda pole suutnud organiseerida,
pole joudnud organiseerida, et mida meil tdpselt vaja on ja siis kiia ja nduda seda.

K: Milles véljendub turunduskommunikatsiooni roll vdi olulisus teie organisatsiooni programmi
missiooni tditmisel?

V: Meie programmi missioon on suurelt osalt hariduslik. Me tahame harida, anda kogemusi
tudengitele, kes siit 1dbi kdivad. Aga tehnikaiilikool tahab ka ise areneda, me saame ka ise teada,
kuidas mingeid asju teha ja kuidas korraldada suurema projekti t66d ning kuidas seda kosmose
valdkonda, tehnoloogiat — kuidas neid omavahel kokku panna tiheks satelliidiks. Ulikoolile on see

suuresti ka maine projekt — iilikool tahab sellega saada tuntuks. Ja alati vaadatakse, et voistleme
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ESTCube’iga — et kuivord tuntuks on nemad saanud sellega. Kas me saame midagi sarnast? Neil
on viga pikk edumaa. Mina ei tea, kuidas neil on need asjad nii hésti dnnestunud, see tohutu tuntus.
See on see moddupuu, millega vorreldakse tihtilugu. Et see on iilikooli huvi saada sellega tuntust
ja et olla klass korgemate tilikoolide klubides, kes teevad oma satelliite...
K: Millistele sihtriihmadele kommunikatsioonitegevuses kdige enam keskendutakse ja miks
need olulised on?
V: Me keskendume sellele, millele me jouame keskenduda. Kdige olulisem on see, et meie enda
meeskond piisiks koos — et me teavitame enda meeskonda, informeerime ja toome nad kokku. Ja
siis on Eesti. Kusjuures Eestis vdib-olla isegi natuke rohkem tdhelepanu l&heb sinna noorte peale
— need, kes on iilikooli tulemas ja valivad endale iilikooli. Aga seal on ka rohkem vdimalusi,
haridussiisteemis mingeid toetusrahasid, haridusministeeriumilt on vdimalik kiisida
toetusrahastust néiteks teaduse populariseerimiseks. Et sellise taotluse me tegime see aasta. Me
veel ei tea tulemust ja seetdttu me ei tea, kas meil on siin turundusrahasid see aasta ja kui palju.
Ja siis need tudengid, kes meil iilikooli sees on — me tahame juurde saada enda programmi.
K: Kes on teie jaoks koige otsesemad konkurendid ja mille poolest te eristute — mis on teie
juures unikaalset sihtriihmade jaoks, mis paneb neid huvituma teie organisatsioonist?
V: Otsene konkurent on ESTCube. Mille poolest me eristume? Me eristume antud hetkel selle
poolest, et me teame, et meie satelliit 1dheb raketi peale jargmine aasta. Ta ldheb ja lendab.
ESTCube seda ei tea ja nad radgivad ka mitte jirgmisest aastast, vaid {ilejargmisest. Et me sellega
eristume — meil on konkreetne missioon, ta ldheb lendama. Praecgu me teame ka, et me saame selle
asja valmis, meil on osad asjad juba ldbi katsetatud. Ja me eristume ka tegelikult sellega, et meie
satelliidist on praktiliselt koik asjad tehtud tehnikaiilikoolis. Me oleme ise seda tahtnud ja taotlenud
ja voib-olla sellel on omad eelised, kui koopereeruda ja teha mingi teise iilikooliga koos, aga me
oleme leidnud, et meil on enda iilikoolis koik need voimekused olemas. Koik alamsiisteemid,
tarkvarad, riistvarad, koik erisiisteemid, mis seal on — nii maajaamad, kommunikatsioonid, kogu
see vark, juriidiline pool ja need sagedusload ja koik sellised asjad. Et kdige sellega me saame
ilikoolis tegeleda ja seetdttu on olnud hea vdimalus koiki neid kiimmet valdkonda arendada
iilikoolis. ESTCube’il on olnud rohkem sellist laiemat koostood — iiks asi tuli sealt, teine asi tuli
sealt... Aga me oleme arendanud iilikoolis koiki neid valdkondi.
K: Ja ESTCube on siis otsene konkurent, pidades silmas millist sihtrithma?
V: Eesti sihtrithma. Eesti inimeste teadlikkust {ildse, nende teadlikkust iilikoolidest ja siis ka
sisseastuvaid tudengeid. Et mis jérjekorras... kui on hea dpilane, seal kuldmedaliga 16petanud, et

mis jirjekorras kuhu iilikooli ta kandideerib ja millise otsuse ta 10puks teeb.
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K: Aga kui votta just need tudengid sihtriihmana, keda te tahaksite sellesse programmi kaasa
haarata? Kas voiks néiteks Oelda, et ka teised tudengiorganisatsioonid on otsesed konkurendid?
V: Jaa, mones mottes on kiill. Ma tegelikult ei ole isegi teadlik, kuivord tudengiorganisatsioon
voib olla konkurent, aga ikkagi tudengi aeg, kuhu ta oma aja otsustab panna... Voimalik, et mingi
teine tehnoloogiline projekt, néiteks iilikooli sees on tudengivormel voi robotiklubi on hea projekt,
mis tdmbab inimesi. Ja eks erialades on oma selliseid gruppe, kuhu inimesed tegutsema ldhevad.
Et need voib-olla ka siis mingil mééral jah.
K: Aga need tudengid, kes teil siin on, mis just neid siia tdmmanud on?
V: No kui sa kéid tehnikaiilikoolis ja sind kosmose teema huvitab, siis ega valikuid ei ole. Et see
on ainuke asi, kus sa saad teha midagi. Ka vdib-olla need, kes tahavad midagi teha fiitisiliselt — et
ei tee lihtsalt paberi peal mingit uurimust, vaid on hésti konkreetne asi. Et sellega me eristume kiill
— meie satelliit Idheb kosmosesse nagu reaalselt.
K: Mida tahetakse 14bi kommunikatsioonitegevuse saavutada ehk mis on eesmérgid ning kuidas
hindate seda, kui hésti need eesmérgid tdidetud on? Mis voib olla takistuseks?
V: Et meid teataks tehnikaiilikoolis, et meiega arvestataks ja et meist rddgitaks ka edasi teistele,
kaugemale. Ja Eestis, et meid tuntaks ja teataks, et me teeme tehnikaiilikoolis kosmose asja. Et
sellest teataks nii palju, et teatakse ka nditeks Riigikogus ja kes otsustab mingeid rahastamisi ja
asju — teadusrahastamist ja nii. Et see mojutaks seda, et jaab selline teadmine, et Eestis on see asi
arenev ja et selle peale voib loota ja sinna voib panustada.
Nende eesmarkide tditmisega on ldinud suhteliselt aeglaselt. Just see, et kui paljud Eesti inimesed
oleksid meist teadlikud. Vihe on olnud neid vdimalusi, kui oleme saanud adresseerida suurt
rahvahulka. Vaib-olla lihtsam on jagada, share’ida Facebooki mingisugust asja, aga koik
sihtgrupid ei ole seal kaugeltki ja ei néde seda. Siis paaril korral oleme televisioonis olnud sellise
véikse klipiga — et see oleks nagu koige efektiivsem iseenesest.
K: Aga mille taha see pohiliselt jaddnud on?
V: Oigete kontaktide taha. Kellega riikida, et saada telekasse? Keegi peab omama tutvust, et kuule
nde, meil on selline teema, isiklikult kedagi tundma, saatejuhti. Aga eks ta vajab aega, et jouda
selle peale moelda, et jah, nende asjadega peab ka tegelema. Ja siis kirjutada neile, saatejuhtidele
ja ajakirjanikele.
K: Kuidas on turunduskommunikatsioon teie organisatsioonis korraldatud — kes sellega

tegelevad ja kuidas on strateegia iiles ehitatud?
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V: Sellega tegelen mina ja Katrin Arvola. Ja viimasel ajal meil seal tudengeid ei ole. Eelmine aasta
veel olid, kes tegid turunduse asja kaasa natuke, aga praegu on suurelt osalt Katrin {iksinda. Vahel
keegi natukene on abiks ka.
Strateegia on see, et kdigepealt peavad mingid olulised pohiasjad olema tehtud. Néiteks et veebis
peab mingi info iileval olema. Siis on jargmisena mingid iiritused, mis on meie enda meeskonna
jaoks ja iilikooli teadvustamiseks. Et me teeme siin mai kuus iihe sellise tutvustusiirituse, mis on
iilikoolis koigile adresseeritud. Ja iihtlasi meie enda meeskonna koosoleku. Et muidu kiib t66
vidikestes eraldi meeskondades rohkem. Et selliste asjade organiseerimine, mida me jaksame teha.
Ja siis on veel, et kui on vdimalus minna kuhugi messile voi iiritusele esinema vai siis stendiga
nditama, maketti nditama, et meil on seal mingeid voldikuid jagada voi mingit sellist materjali.
Selleks me tegime selliseid kokkuvolditavaid satelliite — see oli péris hea, need voeti kohe dra. Me
oleme mingi 1300 neid triikkkinud kolmes jirgus ja esimesed 300 léksid ka kiiresti ja siis veel 500
ja veel 500. Et need on kdik ldinud praeguseks, see on viimane (osutab enda laual olevale volditud
satelliidile). Aga et selliseid asju jagada, lapsed hea meelega voldivad neid kokku.
K: Aga laias laastus te siis vaatate, et inimesed oleksid teadlikud sellest, mis toimub?
V: Jaa.
K: Milliseid sdnumeid ja millist infot edastate sihtrithmadele enda kommunikatsioonitegevuses?
Mida tahate neile 6elda?
V: Ulikoolina me tahame, et Eesti teaks, et tehnikaiilikool on hea koht, kust omandada viga head
haridust ja kus saab tegeleda huvitavate asjadega. Ja siis me tahame ka maailma viia selle sdnumi,
et Eestis tehakse huvitavaid asju, et Eesti suudab viga keerukaid ja ponevaid asju teha ja et seda
saab teha iilikoolis, seda saab teha hariduse vormis ja selle 1dbi ka omandada hea hariduse, head
kogemused ning tehnoloogia poole pealt, et Eesti on tegija maailmas. Seda me tahame néidata, ise
saavutada ja siis ndidata seda maailmale.
K: Kas sellele on tulnud kusagilt juba ka viga positiivset tagasisidet?
V: Pohiliselt teatakse ESTCube’i Eestis ja kui eriala-, kosmoseinimestega ridkida, siis maailmast
ka teatakse, et mingi ESTCube’i vérk oli. Meie tehnikaiilikooli oma ei ole teatud uudiste kiinnist
tiletanud, aga mones kohas, kui ikka valdkonnast huvitatud inimestega suhelda, siis selgub, et meid
juba teatakse. Siiamaani on segi aetud kogu aeg ESTCube’iga, aga niiiid juba natuke moned
erialainimesed juba teavad, et meil on tehnikaiilikoolis ka.
Facebooki postitused on peamiselt see, et iildse oleks mingi postitus. Toimub mingi huvitav teema,
mis voib-olla ei olegi meie seltskonna teema, meie meeskonnast tulenev mingisugune areng, vaid

tuleb maailmast mingisugune asi, siis ka seda saab vahel postitada — kui jouab. Kui meil on endal

87



Lisa 7 jarg
mingeid asju meie enda meeskondadest, siis moni inimene vahel postitab, et sai niilid see asi
valmis, mingisuguste piltide ja videotega, testimisest ja... Et ikka tuletada meelde, et me oleme
iildse olemas ja 14bi selle, kui sa postitad midagi, siis sa oled ndhtav. Ja siis ka enda tegevusi, et
oleme joudnud kuhugi maale.

K: Millised on olulisemad potentsiaalsed kokkupuutepunktid, mis sihtriithmal programmiga olla
voivad voi millised on olulisemad kanalid nendeni joudmiseks?

V: Facebooki kanal, meili list — see on siis tehnikaiilikoolis inimestele laiali saatmiseks. Ja kui me
mingit iritust korraldame, tahame kutsuda sinna semestri iilevaatusseminarile, siis sinna on
tehnikatilikoolis teised kanalid ka. On ekraanid mitmel pool viljas, raamatukogus ja igal pool, siis
mingite stendide peale saame ka paberplakateid panna ja igast selliseid kanaleid.

K: Kas on mingeid vdimalusi, mida te néete, mida pole veel kommunikatsioonitegevuses édra
kasutatud? Miks ei ole?

V: Voib-olla see, et on mingeid elektroonseid kanaleid, kus ma ise ei liigu. Et paljud noored on ju
igasugustes kanalites. Ma ei tea, mis kanalites, aga on siin Twitter ja Instagram ja siis voib-olla
veel moni chattimise keskkond.

Aga noh, prioriteediks peaks tegelikult televisiooni votma — see katab palju. Et ei ole mdtet vdib-
olla radkida 5-10 inimesele korraga — aega kulub palju ja see on ebaefektiivne. Kui korra olla
televiisoris, siis seda ndeb ma ei teagi, kiimned tuhanded voib-olla.

K: Kui histi toimib teie hinnangul praegune turunduskommunikatsiooni plaan? Mida tehakse
antud valdkonnas hésti ja mida saaks parandada?

V: Meil plaan ei toimi véga hésti, sest ressurssi ei ole. Osa sellest plaanist, mis tegelt ei ole plaanis
kirjas, aga osa sellest olulisest tegevusest on ressursside hankimine mingil viisil. Kus on midagi
taotleda ametlikult voi siis otsida kontakte vdimalike sponsoritega, firmadega. Et sellist t66d peab
tegema, samas on ka baasasju vaja teha — need asjad, mis ei ole kallid ja mille jaoks ei ole raha
vaja otseselt — et need oleksid ka tehtud. Et ajapuudus on — millal jouaks iihte ja millal teist teha?
Iseenesest, saaks kiirendada niimoodi, et kui sul on koik ressursid olemas, meeskond on olemas,
siis saab teha. Praegu on ressurssi vihe, meeskonda vihe. Et tuleks meeskonda saada juurde, et
hankida ressurssi, voi hankida ressurssi, et saada meeskonda juurde, ja siis saab hakata tegevusi
tegema. Et need on sellised eeltegevused, mis eeldavad turundusele.

K: Millega tudengid pohiliselt turunduskommunikatsiooni valdkonnas tegelesid?

V: Uks asi oli, et kunagi otsiti sponsoreid. Kaks aastat tagasi, kui mina veel ei olnud teemas sees,
siis otsiti sponsoreid ka. Tehti hésti tosiselt. Moned leiti. Oli mitmeid selliseid koostédsponsoreid,

moned isegi rahalised ja véidetavalt kéidi labi voi helistati ja meiliti 1abi mingisugune 70 firmat.
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Ja nendest on meil siis praegu viis rahalist sponsorit ja rohkem on selliseid koostodsponsoreid —
kellel on mingid laborid, mida me saame kasutada...
K: Kui teil seisaks siin reas kohe viis viga aktiivset tudengit, siis mis te nad tegema paneksite?
V: Uks oleks jaa selline turundusele ja teavitusele abi. Selliseid kujundamise asju on praegu vaja
teha, paljud asjad ootavad. Ja siis olenevalt nende vdimekusest, kas nad teavad mingeid Eesti
infrastruktuure, kust otsida mingeid toetusi, mingeid ametlikke kanaleid. Et {ildse mdelda laiemalt
Eesti voi Euroopa programmid — nii palju on igasuguseid. See maastik on tohutult Kirju ja seal on
nii raske orienteeruda, et tldse teada saada, et koikides valdkondades... See nditeks on lai
valdkond. Siin on tehnika, teadus, haridus ja mitut sorti asju on seal sees, et voib juhtuda, et haakub

viga mitmete programmidega.

89



Lisa 7 jarg

Intervjuu 2. TTU Mektory Satelliidiprogrammi turundusjuhi Katrin Arvolaga
Kuupéev: 20.04.2018
Toimumise koht: Tallinn

K: Millistele sihtriihmadele kommunikatsioonitegevuses kdige enam keskendutakse ja miks need
olulised on?

V: Me saame praegu ridkida tegelikult kolmest sihtrithmast. Histi palju asju teeme siin iilikooli
peal selleks, et meil oleks inimesi, iilidpilasi meeskonnas. Siis kdik sellised suuremad iiritused
viimasel ajal ja asjad koik on ldinud selleks, et kaasata iilidpilasi voi vabatahtlikke. Kui me
alustasime selle programmiga, kui mina sellega liitusin, siis oli hésti selge suund, et need peavad
olema TTU iilidpilased. Aga niiiid, pirast juhtide vahetust on tegelikult iikskdik — kes tahab kaasa
liiia voi kust ta on — me votame nad vastu. Ei ole vanuselist piirangut, ei ole ka seda piirangut, et
ta peaks olema TTU tudeng. Ta vdib olla mingisugune asjahuviline, kuskilt teisest iilikoolist jne.
Lihtsalt ddremérkusena ongi see, et see satelliidi ehitamine mulle tundub, et liheb viga histi ja
nad saavad selle ilmselt ka valmis, aga voib-olla selline strateegiline ja selline lahenemine ei ole
nagu paigas. Et meil see turunduse plaan ju ka tegelikult aastast 2017, aga minu kéest pole keegi
vahepeal iihtegi plaani ndudnud. Ja siis see elu pigem ongi ldinud selliseks nddalast nddalasse —
mis meil praegu on tulemas, mis meil on vaja teha. Et esimene asi ongi, et kes iganes tahab tulla
ja kaasa liilia, mida iganes teha selle satelliidi puhul — k&ik on teretulnud.

Siis sihtriihmadest veel rddkides on iilikooli teema. Mulle praegu tundub, et see on natukene maha
vaibunud, sest kui see plaan tehti, siis sellel aastal 2017 polnud kindel, kas iildse iilikool rahastab
selle programmi 16puni v&i mitte. Ja siis oli hésti oluline, et me suudaksime rektoraati veenda, et
see on oluline projekt ja seda on vaja 16puni rahastada. Minu teada on see otsus olemas. Et selles
mottes on see paigas, et me enam ei pea vist rabelema selle nimel. Kiill aga me tahame endiselt
olla pildil, sest et need otsused vdivad tulla ja minna. Et ithesonaga, kui me raéigime sihtrithmana
tilikoolist ja otsustajatest, siis me tahame, et nad nédeksid, et me tegeleme ja et nad ei otsustaks siis
seda rahastamist Iopetada.

Siin varasemalt oli jah hésti suur roll veel sponsoritel. Aga minu meelest ongi seoses Mektory juhi
vahetumisega see, kus see roll taandus. Vahepeal oli ausalt Geldes selline paris paaniline sponsorite
otsimine, et igalt poolt seda raha kraapida. See oli raske t66. Et mingil mééral see kandis vilja ka.
Aga tdna me tO0tame nende toetajatega selles mottes nagu vdiksemas mastaabis, et hésti palju

lubatakse seal kasutada oma mingeid laboreid ja seadmeid ja siis me loeme neid meie toetajateks,
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et nad selle eest raha ei vota. Mingeid testimisi ja asju, kui saab kuskil teha. Ja siis tegelikult, 2018.
aasta eelarvetes oligi see rohk, et me saime sisse selle, et iilikool rahastab meie satelliidi ehitust,
siis oli Mektory juhi soovitus, et me votame turunduseelarve tédiesti nulli. Ja seetottu me oleme
tiritanud leida sponsoreid, erinevaid rahastusallikaid kas voi sellistele iiksikutele iiritustele voi
mida me muidu viisime oma eclarvest 1dbi. Et see on pigem see pracgune fookus — leida selliste
iirituste toetusi ja mitte enam niimoodi, et me sponsorrahade toel iildse seda satelliiti ehitada
piiiame. Aga noh, Mektoryl endal on ju tegelikult mingi turunduseelarve olemas ja sealt mingeid
asju saab, aga meil ei ole jah enam seda vabadust, et me saame asju teha, kuna meil enamasti ei
ole raha nende asjade tegemiseks. Ja noh, kommunikatsioon {ilikooli sees ei maksa (et uusi
tudengeid saada). Millest me tunneme aga puudust, ongi need iiritused. Et me oleme saanud
meelitada iilidpilasi sellega voi on olnud oluline, et me saame seal s60ki pakkuda ja tullakse kohale
kas vo1i sellepirast, et me saame kuulutusse panna, et tasuta snikid. Et see on nagu toiminud. Niitid
see on olnud raske. Monel juhul oleme ldinud ka seda teed, et kui enne saime osta toitlustusteenust,
siis niitid néiteks 1dhen ostan Selverist mingid snikid ja paneme lauale. Selles mottes midagi on
nagu voimalik teha.
Sponsoritega seoses, 2-3 aastat tagasi oligi t66 selline, et satelliidiprogramm ja plaanid olid
olemas, aga ei olnud kindel, kas meil iildse on vahendeid, et see satelliit valmis chitada. Ja siis
oligi ka turunduse tooriihma all iilesandeks neid sponsoreid leida. Ulidpilased tekitasid nimekirja
firmadest, kuhu voiks poorduda, siis nad saatsid sinna kirju, nad helistasid. Ja see oligi selline hasti
intensiivne igapdevane ja -nddalane t60 kirjutada ja helistada 1dbi firmasid, et kuhu saada jutule ja
kuhu saada see pakkumine. Seda t66d tehti kolm aastat tagasi, seda praegu enam ei tehta. Ja seda
voiks praegu ka teha, kui inimesi oleks, aga samas ma arvan ka, et mitte enam nii paaniliselt. See
oli kohati ikkagi juba péris paaniline. Praegu selles mdttes ei ole enam seda pinget, et see satelliit
saab valmis. Selles ei ole kahtlust. Me olemegi niiiid siin viimasel ajal {iritanud kiisida néiteks, et
kui tuleb mdni diritus, siis kas te toetaksite oma toodetega, s66gi-joogiga. Aga need on nii, et kuidas
juhtub. Monikord dnnestub ja mdnikord mitte. Praegu kahjuks ei ole dnnestunud.
Sihtrithmadest veel on meil kindlasti ka laiem avalikkus ja poliitikud. See tuli sellest, et... veel
enne seda, kui iildse need suured EV 100 kampaaniad lahti 14ksid, siis otsustati, et meie suur no
suur konkurent ESTCube — nemad vdiksid saada raha, et ldbi selle satelliidi teha siis ka Eesti
rahvale kingitusi. Ja siis seal tuligi méngu see, et keegi otsustajatest oli teadlik, et kuidas me
ESTCube’ile anname raha, aga TTU ju tépselt samamoodi ehitab seda satelliiti. Ja siis sealt tuli
see, et mis asja, keegi ju ei tea. Et sealt tuligi vélja see, et nded, kui oluline on, et ka poliitikuid ja

otsustajad teaksid sinust. Et kui kuskil mingeid selliseid otsuseid tehakse, siis teataks meid ka
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kaasata. Et praegu see suhtlemine kdib suuresti... et EAS-i all on Eesti Kosmosebiiroo. Nemad
teavad meid véga histi ja viga hoiavad meid. Nad on isegi spetsiaalselt iile helistanud, et kuule,
seal on selline tiritus ja ESTCube ldheb, et vaadake, et teie ka ikka olete ja nii. Et see on selles
mottes viga okei ja see pole ka enam nii palju turundus, kuivord inimeste omavaheline suhtlus.
Siis on Majandus- ja Kommunikatsiooniministeeriumis iiks inimene, kes varem on olnud nii meie
kui ESTCube’iga seotud ja 1dbi siis ministeeriumi ka, et kui on mingid kosmose nidalad ja
iiritused, et... iihesdnaga see suhtlus toimib praegu ja nii palju on ikkagi aeg edasi ldinud, et see ka
el ole enam nii kriitiline, et meid ei teata. Seal, kus on vaja, et niilid ikka teatakse, et me seda
satelliiti ehitame.

K: Palun kirjeldage neid sihtriihmasid — millised omadused nende juures olulised on ja miks?

V': Kdige esimene on iilidpilased ja viga suures osas rahvusvahelised iilidpilased, sest et programm
ise on rahvusvaheline, t66 keel on inglise keel. Ja me tahame neid sellepérast, et neil ei ole muid
kohustusi. Nad on selles mdttes vdga valmis kaasa 106ma. Eesti iilidpilased on tegelikult
samamoodi, aga nendega tuleb tipselt see, et... ma kogu aeg vaatan majanduse iilidpilasi eriti ja
imestan, et magistrandid nditeks — nad on péeval t661, Shtul koolis, et millal nad siis veel teevad
seda satelliidiasja? Aga rahvusvahelised tilidpilased, eriti kui nad alguses siia Eestisse tulevad, nad
haaravad véga kinni sellistest voimalustest, sest neil ei ole peret, neil ei ole t66d ega midagi ja siis
nad otsivad siit tilikoolist, mis {ildse on sellised asjad, mida inglise keeles teha saab. Et selleparast
on valdavas enamuses rahvusvahelised.

Et pohimotteliselt, sihtrithmadest kokkuvotteks, kui me rddgime iilidpilastest, siis kindlasti, et
rahvusvahelised seetdttu, et neil on aega ja tahtmist — neil ei ole muid segavaid asjaolusid. Riiklikul
tasandil, et kui on vaja koostoopartnereid voi mingisuguseid otsuseid voi raha jagada, siis on
vajalik, et need otsustajad teaksid, et meil on ka satelliit valmimas. Sponsorid, et kui nad tahavad
kaasa liitia kas siis mingite vahenditega voOi rahaliselt, et nad teaksid, et me oleme olemas. Ja
ilikoolil siis juhtkond, et kui nad teevad eelarve otsuseid, et nad teaksid, et me oleme juba viga
16pusirgel ja enam ei ole vaja, et seda asja pooleli jitta — et siis ldheb ju koik see raha raisku.

Ja siis veel védga hea teema, mida mina pole praegu puudutanud, aga et see on nagu iilikooli
mainekujunduseks ka — see programm ise. Et seda kosmoseprogrammi saab kasutada selleks, et
neid rahvusvahelisi tegelasi siia tuua ja ka Eesti koolinoorte seas, et nad teaksid, et tehnikaiilikool
on nii vinge iilikool, et siin saab kosmoseteadust teha. Et see ka kindlasti — see niiiid ei puuduta
otseselt meie programmi turundust, aga see on see sdonum, mis tegelikult on TTU ja juhtkonna
trump, mida nad saavad kasutada. Ja kdige enam nendest sihtrithmadest keskendutakse praegu

iilidpilastele, et saada tiimiliikmeid. Et oleks neid inimesi, kes seda t66d teeksid. Kuna see satelliit
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on tegelikult praegu juba nii pdnevas jargus, et enne me ei teadnud tdpselt, mis siisteemid sinna
peale tulevad ja kuidas see on, aga praecgu on see kdik paigas — me teame tipselt, mida see satelliit
hakkab tegema ja kuidas see on ja mis on. Et lihtsalt on see ehitamine ja niilid on need testid. Et
praegu on kiill see hetk, et avalikkust on huvitav teavitada nendest asjadest, mida nagu reaalselt
tehakse. Enne me radkisime kogu aeg plaanidest, et me ,,plaanime* ehitada. Niiiid me votame kiill
fookusesse ka selle laiema avalikkuse kui ka TTU-sisese teavituse. Me teeme niiiid mai kuus iihe
sellise review evendi just selleks, et teavitada...

Kdigepealt TTU-siseselt me kutsume kdiki oma kolleege kuulama, et tulge vaadake, me ehitame
satelliiti, mis peab seal hakkama saama — et see on meeletu vibratsioon, millega see rakett sinna
tilesse ldheb, ja niilid meil on just tehtud need vibratestid, et ndha, kas mingid akud lendavad dhku
vOi mingid poldid tulevad kiiljest dra. Et see on selline ponev asi, mida me saame niidata, et nded,
me reaalselt testime neid juppe. Et teeme sellise iirituse ja ootame siis sinna kdiki huvilisi.

Ja mu enda mote on see, et kui me seal saame info kokku, siis me kasutame nii Mektory kui ka
TTU kommunikatsiooni abi. Nendel on need kontaktid vilismeediatesse ja igale poole, et kui on
vaja minna.

Ja alles hiljuti Rauno kéis Terevisioonis esinemas ja radkis meie satelliidist. Aga need on kdik
sellised tegevused, kus me tegelikult toetume siis TTU ja Mektory kommunikatsiooni inimestele.
Me ise iiksinda ei suuda nii palju, et meil oleks kontaktid paris kdikides véljaannetes. Osades on
ja osades poordutakse otse Rauno v3i minu poole.

Aga pohimotteliselt jah, et kuna see satelliit on praegu vdga pdnevas ehitamise jirgus, me oleme
teinud praktilisi teste ja on, millest populaarteaduslikult inimestele radkida, siis seda kindlasti
praegu hakkame rohkem tegema. Naiteks see vibratest on ka minu jaoks, kes ma ju ei ole
tehnoloogia inimene, et see on minu jaoks ka nii arusaadav, et kuidas sul on projekteeritud need
mingid asjad seal kinni hoidma ja siis pannakse sinna vibrapingile ja raputatakse seda niimoodi
labi, nagu seal raketis raputatakse, ja siis vaadatakse, et mis juhtub. Siis on veel mingid
termokambritestid, kus ta teeb 14bi ja kus on need kuumad ja kiilmad — et kas ta talub seda kuuma
ja kiilma vahetamist. Aga need on koik sellised asjad, millest saab riékida tavainimesele ja see on
koikide jaoks pdnev. Ja siis saab sinna paralleeli tuua sellega, et mis seal kosmoses toimub. Et see
on kindlasti praegu see fookus, et rddkida rohkem oma praegustest konkreetsetest testidest ja
sellest satelliidist, kuna see hakkab saama valmis.

K: Aga kas selle vorra ei ole just raskem tudengeid kaasata, et see projekt on juba nii kaugel ja

nad tunnevad, et pole asjaga algusest peale kaasas olnud?
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V: See voib olla tdiesti loogiline jéreldus, aga kui ma niimoodi mdtlen, siis tegelikult tudengid ja
isegi ka vdga paljud juhendajad on osalenud selles satelliidiprogrammis nende taskide-pohiselt. Et
ikkagi kogu aeg on asju, mida on vaja teha, ja tudengi elu kdib histi tihti ikkagi semestrist
semestrisse. Moni 10petab kooli dra ja kaob dra, moni voib-olla tuleb vahetusiilidpilasena. Et mulle
tundub, et kui asjad on juba konkreetsemad ja meil on ka néiteks iilidpilastele anda konkreetsemaid
tilesandeid, et midagi testida voi analiilisida mingeid andmeid... Et ma pigem jah seda ei karda
ning selline alguse umbmaéérasus, kus sa lihtsalt joonistad paberile mingeid plaane, et see oli pigem
heidutavam {ilidpilase jaoks, kui see, et ta saab reaalselt tulla ja reaalselt mingeid kruvisid kokku
panna. See pigem on pdnevam hetk.
K: Mis seob neid sihtrithmi teie organisatsiooni ja selle tegevuse valdkonnaga? Miks peaksid
nad huvituma teie organisatsioonist/programmist?
V: Neil peab olema huvi selle kosmose valdkonna vastu. Kusjuures, nditeks minul ei olnud
mingeid teadmisi kosmose valdkonnast enne, kui ma selle programmiga liitusin, aga nii 4ge on
1abi erinevate irituste ja asjade ndha, et isegi need turunduse magistrandid, kes tookord
meeskonnas olid, et neil ongi see huvi ja nad teavad tegelikult kosmosest vdga palju ja neil on nii
palju erinevaid pohjuseid, miks see neile meeldib — kes on fdnnanud mingeid filme, kes loeb
mingeid populaarteaduslikke asju, kes jélgib, mis siin kdik need Elon Muskid ja asjad teevad, on
ju. Uhesdnaga, inimesed on sellest viiga huvitatud.
Ja kindlasti on kosmose valdkond vdga arenev valdkond. Ka Eesti liitus ESA-ga paar aastat tagasi.
Et NASA on koikidele teada eks ole, filmidest ja kdik. NASA on USA poolt arendatav, aga
Euroopa Liidus on siis ESA, mis samamoodi kdikide kosmose asjadega tegeleb. ESA-I on ka uus
juht, kes on paar korda kdinud Eestis, siin TTU-s avalikke loenguid teinud ja tema histi suur
missioon on ka kogu kosmose temaatika tuua hésti rahvale ldhedale. Ja selles sektoris liiguvad
suured rahad, seal on palju tookohti. Ka Eestisse just loodi ESA BIC, mis on kosmose inkubaator
— et kui sa tahad mingisuguse kosmoselaadse ettevotte luua, siis sul on see inkubaatori tugi, ja 1dbi
ESA investeeritakse vdga palju raha nendesse ettevotetesse. Et kui mingi 15-20 aastat tagasi oli IT
selline viga ponev valdkond, kus hakkasid rahad litkuma, siis tegelikult kosmose valdkond on
praegu — see on selline suur trump. Mul on 16puks ometi meeskonnas nii juhendajaid kui ka
ilidpilasi, kes on noored — dge, et just juhendajad ka on noored — ja nad tunnetavad selle dra, nad
ongi siin programmis sellepérast, et nad saavad selle CV-sse panna, et nad on selles osalenud, ja
nad saavad endale hakata otsima tookohti nendes ettevotetes ja sellised {iilidpilased on viga
motiveeritud oma asju tegema. Nad aitavad isegi kommunikatsioonile vdga hédsti kaasa. Néiteks,

varem ei ole kedagi vdga huvitanud mingeid postitusi teha, aga niiiid see kamp — nad teevad oma
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teste ja teevad oma postitusi, sest nad tahavad ise ndidata, et nad on seda koike teinud. Kui nad
kunagi kuskil mingit tookohta tahavad, siis see on nende jaoks oluline.

Uhesdnaga, et see on Euroopas tihtis, Eestis tihtis ja see on histi arenev sektor. Ja siis lisaks, et
on neid huvilisi. Et see on tdiesti uskumatu, kuidas inimesed ennast kosmose teemaga seostavad
ja viise on nii palju. Ja samamoodi siin tilikoolis, et kes on iiles kasvanud mingi Star Trekiga ja
tdnu selle armastab seda maailma, kes néeb, et ta tahaks to6tada kuskil kosmose valdkonnas, sest
see on histi arenev valdkond, ja kelle jaoks on see lihtsalt ponev ja rahvusvaheline ja kus on
erinevad valdkonnad koos.

K: Aga kuidas on nende tudengitega, kes varasemalt just turunduses kaasa on 166nud?

V: Neid on ka see valdkond huvitanud. Kuskilt mulle jdi nagu meelde, et neil on ka olnud néiteks
midagi sellist, et lapsepdlvest saati on olnud mingil pohjusel see huvi ja see ongi need samad asjad,
mida mainisin — kosmos kui selline miistiline asi, mis osadele inimestele on huvipakkuv.

K: Kuidas soovite 14bi kommunikatsioonitegevuse muuta seda, mida teie peamine sihtriihm voi -
riihmad mdtlevad, mida tunnevad ja mida teevad?

V: Rédkides tudengitest, siis liks asi, mida ma kindlasti oskaksin vilja tuua, on see, et 1ibi
kommunikatsiooni me saaksime neile néidata, et see t60, mida selles programmis teha saab, on
viga dge. Et seal on histi palju praktilist asja et sa saadki tulla ja oma teadmistega aidata kaasa.
Vaib-olla veel iiks mdte on see, et igalihel on see voimalus olemas, ldhtuvalt tema oskustest ja
teadmistest. Et kui me kutsume, et tule liitu TTU satelliidiprogrammiga, siis vdib-olla kdik ei ole
julgenud, aga kui me saaksime ldbi kommunikatsiooni julgustada, et mis iganes oskused voi
teadmised sul on, me leiame sulle rakendust. Just see, et kosmoseteadus ei pea olema midagi nii
hirmsat ja keerulist, vaid et me leiame sobivad iilesanded igale inimesele.

Et kui ta 1dheb mingisse konkreetsesse tehnilisse meeskonda, siis muidugi tal peaksid olema
mingid selle valdkonna teadmised, aga tegelikult on nii, et kui inimene on sellest huvitatud ja ta
tahab meeskonda tulla, siis me suudame ka leida piisavalt lihtsaid iilesandeid, et ta saaks olla osa
sellest. Loomulikult koik ei suuda mingit koodi kirjutada voi mingit testi kavandada, aga on asju,
mille jaoks on lihtsalt vaja inimesi. Ja noh, turunduse meeskonnas eriti on teinekord lihtsalt vaja
inimesi, kes teeks mingeid kas voi lihtsamaid asju, haldaks néditeks kodulehte — see sisu voib tulla
ka kellegi teise kdest. Aga pigem oleme kasutanud jah seda meetodit, et koik, kes vihegi tulevad,
me leiame talle mingi rakenduse.

K: Turundusplaanis on vilja toodud neli eesmérki: riikliku toetuse jérjepidevus, iilikooli toetuse

jarjepidevus, tudengite kaasamine programmi ja sponsorite leidmine. Kas nende seas on moni
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olulisem eesmérk, millele antud juhul kdige enam keskendutakse, ning kas on veel midagi, mida
piiiitakse saavutada?

V: Me ikkagi viiga palju toetume Mektory kommunikatsioonijuhi ja TTU kommunikatsiooni- ja
turundusosakonna abile, et saada viljapoole. Et need tugistruktuurid ka teavad seda, et me teeme
sellist asja, ja kui keegi, nditeks Terevisioon, pddrdub nende poole, et neil on mingit asja vaja,
siis eks nad teavad ka meid sinna liikata. Et mitte ainult rahastus, vaid ka see, et tilikooli
tugistruktuuride abi oleks meil olemas.

K: Kas antud eesmérgid on kuidagi ajaliselt ja koguseliselt médratletud?

V: Eiole.

K: Kuidas on turunduskommunikatsiooni kava siindinud?

V: See siindis tegelikult hésti headel pdhjustel minu arust. Mektory vottis todle siis uue
kommunikatsioonijuhi ja tema ldhenes viga hésti strateegiliselt asjadele. Ta tuli todle, vaatas, mis
asutused ja programmid seal Mektorys on ja siis hakkas kaardistama neid. Ja siis sealt joonistusidki
need asjad vilja. Et see siindis tegelikult koos tema abiga. Ta hakkas enda jaoks seda Mektory
maja kommunikatsiooni paika panema ja siis seoses sellega formuleerusid ka meie need neli
sihtriihma. Aga {ihel hetkel ikkagi kusagil oli see plaan ndutud ja siis me motlesime mingid
sammud sinna juurde. Aga neid ongi vdhe ja need ongi lihtsad — et lihtsalt mingi voimalik
programm, mida teha saaks. Ja see Mektory kommunikatsioonijuht oleks meid kindlasti viga palju
veel aidanud, aga ta paraku ei jatkanud véga kauaks seda t66d Mektorys ning edasi oldi praktiliselt
aasta ilma kommunikatsioonijuhita — et polnud sealt seda tuge. Aga niiiid on jélle selles mdttes
hésti, et uuel juhil on jillegi head kontaktid ja ta on kohe saanud meid Terevisiooni ja ongi... et
see tugi on olnud alati meie jaoks vajalik.

K: Kuidas on kommunikatsioonitegevus teie organisatsioonis korraldatud, milliseid strateegiaid
kasutatakse ning mil maaral jargitakse tegevuste elluviimisel kindlalt paika pandud plaani?

V: Meie koige suurem rohk on pandud praegu iiritustele ja nende korraldamisele, iiritustel
osalemistele. Seal on kaks asja: esiteks, need iiritused, mida me ise siin korraldame, need aitavad
kanda seda mdtet, et me saame silma paista ja meil on nagu mdtet midagi reklaamida TTU-siseselt.
Ja teiseks on siis pdhjust haarata neid huvitatud isikuid sinna koha peale tulema. Ja noh, iirituste
korraldamine ja info kokkupanemine mahub mulle sellesse koormusesse ka. Ja siis, mis on veel
hiisti kommunikatsiooni mdttes niiiid sisse tootatud, on kdik need igasugused TTU-sisesed kanalid.
Et me teame tdpselt, millised need kanalid on, kes need inimesed on, kuigi inimesi vahetub kogu
aeg igal pool, ja kui me tahame kuhugi kellenigi jouda, siis me teame, kuhu podrduda. See

puudutab nii Ulidpilasesindust, kes aitab suhelda iilidpilastega, see puudutab turundusosakonda,
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kes ka aitab jouda erinevate liksusteni, kes ise korraldab viga palju iiritusi ja kutsub meid kaasa,
et olete ka oma boksiga. Et pohimdtteliselt see selline iirituste teema on see, mis meil on jadnud.
Ja siis, tudengite varbamine — see on teine asi, mis on tihtis ja mida me alati semestrite alguses
teeme. Me oleme kogemusest dppinud, et siigisel meil on motet teha seda suurema skaalaga.
Stigisel kolivad uued Opilased siia, tulevad uued dpilased kooli. Et kevadsemester ei ole nii palju
enam uus algus. Aga siigisel on see huviliste ring alati olnud laiem.

K: Kas need iiritused ei olegi mitte tudengite virbamiseks?

V: Need on koigeks. Juht meil viga fdannab nditeks neid hackathone. See on selline
hoogtd6formaat, et me votame lihe nidalavahetuse reedest pithapdevani, mdtleme vélja siis mingid
konkreetsed iilesanded ja siis katsume leida meeskonna ja siis see meeskond tootabki selle
iilesande tditmiseks see nddalavahetus. Enne seda me saame tuututada mingi kuu aega, et tule
hackathonile, me saame 6elda, et ikskoik, mis oskused sul on, me leiame sulle rolli. Me saame
olla nagu pildil iilikoolis. Hackathoni ajal me saame asju ehitatud, midagi saab reaalselt valmis,
mida meil on périselt oma satelliidi jaoks vaja. Péarast hackathoni me saame kokkuvdtteid, artikleid
jéllegi ja olla pildil. Ja noh, mingeid teisi iiritusi ka, et kui meil kéib kiilaline, siis me saame jille
tuututada, et tuleb ja tule osale ja et tutvu meie programmiga. Kui see kiilaline on dra kdinud, siis
me saame teha jille mingi kokkuvdtte ja lasta selle siin TTU-siseselt ringlusse. Ja niiiid siis {iha
enam mu enda mote, mis ei ole kuskilt viga palju veel tegudele joudnud, on ikkagi selle ehituse
protsess ja need testimiste tulemused — et jérjest rohkem hakata neid avama.

K: Kuidas sotsiaalmeedia/Facebookiga ja kodulehega on?

V: Sotsiaalmeedia haldamiseks meil ei ole jéllegi mingit head plaani. Meil on see avalik leht, kuhu
teeme ise mingitest iiritustest postitusi, kui me kusagil osaleme... Seal ei ole mingit strateegiat, see
lihtsalt elab nii, nagu ta elab. Me lihtsalt hoiame seda nagu meeles, et sinna tekiks neid asju ja et
olla pildis.

Kodulehe haldamine on jéllegi selline péris tiiiitu ja keeruline. Koduleht on meil Mektory all ja
see peab seal olema, TTU platvormis. TTU turunduseeskirjad panevad selle paika, et kuna me
oleme TTU programm, siis meil ei tohigi olla kusagil mujal mingit kodulehte. Mulle riikis TTU
kodulehe haldamist koordineeriv inimene, et... meil on ka need motted olnud, et teeme kuhugi
mujale midagi dgedat, aga ta {itles, et reeglid seda tegelikult ei luba. Seal tekib turvariske ja see, et
kui TTU turundusosakond meeleheitlikult todtab selle TTU kuvandi nimel, siis on mingid
suvalised meeskonnad kuskil, kes 166vad selle kdik pea peale — et seda ei lubata meil kindlasti

teha. Et selles osas meil ei olegi midagi muud teha. TTU ise on delnud, et see platvorm on viiga
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vana ja ebamugav ja mingeid mugavaid lahendusi vdga ei voimalda, et nad to6tavad terve iilikooli
nimel, et midagi uuemat ja moodsamat siis pakkuda.

K: Kuidas ja mil mééral voetakse kommunikatsioonitegevuses otsuste tegemisel arvesse
erinevate programmiga seotud olevate isikute ning partnerite tagasisidet ja arvamusi?

V': Meil formaalselt mingit tagasiside viisi ei ole, aga jooksvalt mitteformaalselt jaa. Selles maottes,
et midagi ei ole jaik — me nagu kuulame igasugust tagasisidet, kui kellelgi on mingi ettepanek,
mida voiks teha. Meil on see pohimote, nagu sellistes programmides ikka, et kui kellelgi on mingi
ettepanek, siis meil on tihti see, et mitte nagu ilbelt, aga pohimotteliselt, et tee. Et keegi tuleb
nditeks, et voiks olla mingi dge koduleht — kuigi koduleht on paha néide — aga pShimdtteliselt on
see, et aga tee see siis meile. Aga koostoovalmis me oleme kindlasti ja et tagasisidet votta, aga
meil ei ole endal jah mingit sellist head strateegilist viisi, kuidas tagasisidet saada. Eks tilidpilaste
kdest voiks ju seda tegelikult kiisida, et mingi sagedusega tagasisidet kiisida — miks nad
programmiga liitusid ja mis nad sellest said — et siis me saame neid sdnumeid voib-olla rohkem.
K: Millised on peamised sdonumid, mida erinevatele sihtrithmadele edastate? Mida tahate neile
oelda?

V: No vaata, kui sellist konkreetset strateegiat ei ole, siis ongi nii raske. Et pohiline sonum: ,,Osale
tiritusel, tule meie tiimi,* voi siis on see, et oleme teinud mingi asja ja siis, et tutvu sellega.

Me oleme veel paaril korral teinud Studioosuses... Siin on sellised ,,Tudeng tegutseb* voi sellised
asjad. Et siis me oleme paaril korral tekitanud oma pdneva... Et keegi meie tudeng meie
programmist on ldinud kusagile ESA-sse praktikale ja kuhugi Sveitsi mingit kosmose asja dppima
ja... Siis me oleme teinud selliseid inspireerivaid lugusid. Aga jah, neid sonumeid on véhe ja selles
mottes, kui ma mdtlen mingi suure firma peale, kus on erinevad mingid tooteliinid ja asjad... Et
sellise programmi puhul ma isegi ei oska vélja tuua.

K: Mille jérgi otsustatakse, millal mingeid sonumeid vai infot edastada (periood, péev,
kellaajad)?

V: Selle kohta ka mingisugust strateegiat ei ole. Meil on nii, et kui me mingeid {iritusi planeerime,
siis ma tavaliselt vaatan, et info vdiks koos olla ja avalikkusele voiks info vélja minna mingi neli
nddalat enne — et ma alati {iritan teha nii. Ja siis pérast, kui me tahame uudist teha, siis see voiks
tulla suhteliselt ruttu, aga noh, vahepeal olid asjad vdga kéest dra, et me ei joudnud mingeid haid
kokkuvotvaid artikleid millestki teha. Aga pohimotteliselt voiks see nii olla, et enne iiritust kusagil
neli nddalat — siis on inimestel kalendrid veel voimalikult tithjad — ja siis parast vdiks voib-olla
mingi néddala jooksul minna mingi uudis. Facebooki saab tavaliselt kiiremini, see koduleht on

selline, et seda peab nii eesti kui inglise keeles tegema ja siis see on olnud alati selline, et ... Et
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pigem jah, sinna Facebooki ruttu mingi pilt, mingi paar rida ja siis vdhemalt on mingigi mérk jélle
maas.

K: Kas sonumites kasutatakse rohkem informatiivseid voi emotsionaalseid mojustajaid?

V: Informatiivseid kindlasti — me ei ole iialgi analiiiisinud neid sonumeid ldbi, et mis... Et
pOhimdtteliselt anname teada, kas ja kus miskit toimub.

K: Mille jérgi otsustatakse, millist strateegiat kasutatakse, kus vai 1dbi millise kanali sonumeid
edastatakse? Kas selleks arvestatakse teatud kindlate kriteeriumitega (millistega)?

V: Ma julgen veel delda, et meil mingit strateegiat ei ole, aga kui see on TTU-sisene iiritus, siis
me teame tdpselt, mis on nagu todtajatele moeldud kanalid, ja mis on ilidpilastele mdeldud
kanalid. Ja me kasutame vdimalusel neid kdiki variante, mis meil on. Meil on niiteks kaks ajakirja
— Studioosus ja Mente et Manu — {iks on tudengitele ja teine tootajatele. Meil on meililistid, mis
on tddtajatele ja meil on Ulidpilasesindus, kes saadab kirju iilidpilastele. Et pohimdtteliselt see on
see, kus me saame teha erisust. Niitid meist viljapoole minevad asjad tulevad pigem nii, et mitte
meie algatusel, vaid keegi otsib, poérdub TTU-sse mingisugune teadusviljaanne ja siis TTU
kommunikatsioonijuht teab néiteks meid pakkuda mingi teemaga. Aga et puudub selline hea
strateegia, et me ise seda viljapoole teeksime.

K: Aga te mainisite enne, et iiritused on véga oluline strateegia teil? Miks just need?

V: See sama, et see annab pohjuse midagi riédkida ja siis voimaluse midagi uut teada saada ja éra
teha ja siis jdllegi pOhjust pérast midagi radkida, sellest tiritusest kokkuvotte teha. Et see kuidagi
on jadnud jah. Ja selles mottes, et kui mingit eelarvet ei ole, siis midagi sellist muust ei ole olnud
pohjust ette votta ka. Uritustega on sama teema tegelikult praegu, et kui toitlustuseks ei ole raha,
siis me oleme neid ka pidanud dra jitma voi motlema midagi muud vilja

K: Kas need kanalid on aja jooksul muutunud? Mil méaral ja miks?

V: Ei ole. Kanalite puhul on lihtsalt see, et TTU-siseselt on olnud nii palju igasuguseid struktuuri
ja inimeste muudatusi, et seal vOib lihtsalt rddkida sellest, et histi oluline on see, et kogu aeg tead,
kuidas need kanalid toimivad ja kes need inimesed on ja kuhu po6rduda. Et see on kindlasti ajaga
selgeks saanud — millal ja kuhu ja kellega.

K: Turundusplaanis 2017 olid vilja toodud erinevad kommunikatsioonivahendid ja strateegiad.
Mida kujutavad endast TTU100 iiritused ning EV100 projekt? Kuidas nendega ldinud on?

V: TTU100 event on selline, et TTU kavatseb alates siigisest, kui see 100 aastat kukubki neil
kusagil septembris mingil kuupéeval, siis tuleb siin ka campusel igal pool histi palju {iritusi ja see
to0 on jille selles, et sa oleksid selles korraldusmeeskonnas, et nad teaksid, et sa oled olemas ja et

sa tahad kaasa liilia. See on see t60 ja see on dnneks saavutatud. Niitid mingit péris konkreetset
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plaani vist ei ole. Siin on a la, et tehakse mingi vilistlaste orienteerumine ja siis on see, et me
tahame seal olla iiks punkt, kuhu need inimesed saadetakse, et me saame seal tutvustada. Aga
koige olulisem on praeguses etapis lihtsalt olla korraldusmeeskonnas, et nad oleksid teadlikud, et
me oleme olemas ja tahame kaasa liiiia.

EV100-ga on lood vdga kehvasti. See oli vdga pikalt selline projekti plaan, et me teeme koos
ESTCube’iga asju Eesti rahvale siinnipdevakingiks. Tehtud on praegu see, et valiti kosmose laul.
See oli histi suur kampaania koos laulupeo korraldajatega tehtud — nende meedia partner aitas
selle koik ellu viia — et rahvas pidi valima, millise laulu peaks siis TTU 100 Satelliit ja ESTCube
koos kosmosesse kaasa viima. Mingid sellised sonumid olid seal, et ,,Laulupeo laul kolab
kosmoses vms. Oli hdiletus ja selle tulemusel voitis laul ,,Ta lendab mesipuu poole®. Ja siis me
olime seal laulupeol ka kohal oma telkidega, tutvustasime nendele dpilastele oma asju ja vdga lahe
oli. Et see projekt on tehtud ja see ,,Mesipuu* salvestus on meil olemas, et kui see rakett niitid
kosmosesse ldheb, siis me mingil viisil paneme ta sinna kaasa. Kosmoses muidugi heli ei levi, et
seda pole, et me laseme seda seal kosmoses kdlada. Aga fakt on see, et me saame ta kaasa panna.
See projekt pidi niiiid jargnema sellega, et koolid saavad hakata tegema to6tubasid ja saavad hakata
ehitama maajaamasid, et siis nditeks seda laulu jupphaaval kinni piitida. Et niiteks iga kord, kui
see satelliit lendab file, siis ta laseb mingi jupikese ja kool piitiab selle kinni ja omal arvutis — iiks
IT-tlidpilane oligi programmeerimas seda programmi — et siis nendest viikestest fragmentidest
saab tema arvutis see laul kokku.

Ma ei saa aru, mis pohjusel voi miks, aga me vist ei saagi 10puks rahastust sellele projektile. See
on veninud siit- ja sealtpoolt. Aga vihemalt see kosmose laulukonkurss oli viga vahva. Neid
hailetajaid oli ka palju ja see oli hea.

Selline lugu veel, et alati meid vorreldakse ESTCube’iga, aga minul endal on see nidgemus, et
ESTCube peabki olema tuntum — nad on oma satelliidi juba kosmosesse saatnud reaalselt, meie
ainult rddgime, et me teeme, ehitame ja saadame. Et nad ongi meist sammukese vorra ees. Ja samas
selle kosmoselaulu projektiga oligi vdga hea olla seal ESTCube’iga koos. ESTCube oli juba tuntud
—nemad ehitavad oma ESTCube 2-¢, meie oma esimest. Ja see sonum oli iiks, et meie satelliidid
lahevad kosmosesse ja me mdlemad saadame selle laulu. Et tegelikult on nad ka meie
koostodpartner ja me teeme pidevalt ka koostodd.

Aga TTU100-ga ongi see, et kui on mingi projektimeeskond, kes neid {iritusi korraldab, nad siis
teavad, et meie oleksime nende tegevustesse kaasatud, sest me oleme ju ikkagi mérkimisvaédrne

projekt, mida vélja tuua.
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K: Milliste kommunikatsiooni strateegiate kasutamist jatkaksid, millest loobuksid ja mida
muudaksid? Miks?
V: Minu meelest need kanalid on toiminud. Voib-olla iks asi, mis me oleme alati mingitel hetkedel
appi toonud, on see Facebooki tasuline boostimine, aga noh, see pole tegelikult ennast alati
oigustanud. Aga see tundub, nagu siis jouaks rohkemate inimesteni. Aga ma tildiselt arvan, et need
tootavad lihtsalt. Ja voti on minu meelest ka selles ajastuses. Uks aasta tegime seda hackathoni —
see oligi vist esimene kord — mai kuus ja tegelikult koik juhendajad iitlesid, et see on nii halb aeg,
see on mai kuu, kui on koik 16putddd ja inimestel ei ole aega ja meil oligi nii vdhe osalejaid. Me
tegime selle sama iirituse siigisel semestri alguses ja meile ei mahtunud ruumi inimesed &dra. Et ma
arvan, et need kanalid toimivad ja need on histi paigas, aga ajastus on see, mis méangib ka rolli.
Me ju teame iilikooli t6oriitmi. Voib-olla esimene nidal ei ole ka hea, siis kdivad koik pea laiali
otsas ja mdtlevad, kus neil kdik tunnid ja asjad on. V3ib-olla ongi hea votta see liks-kaks nidalat,
kus kdik see on maha vaibunud, ja siis teha mingi {iritus.
K: Kui palju voi mil méédral loodetakse suusdnalise turunduse peale (word-of-mouth) — et
inimesed radgiksid ise teistele programmist ja sellega seonduvast? Kui palju sellist nidhtust
esinenud on?
V: Me loodame sellele viaga palju. Aga ma ei tea, kas me niiiid strateegiliselt oleme midagi teinud,
et sellele ise kaasa aidata. V3ib-olla mone iirituse reklaami oleme pannud, et tule ise ja vota sdber
ka kaasa vO1 midagi sellist. Aga loomulikult me loodame sellele, et kui keegi on meeskonnas, siis
ta ise radgib sellest oma sOpradele ja haarab nad kaasa. Mina oma kolleegidele radgin ka suure
ponevusega sellest projektist ja ma loodan, et ka teised juhendajad ridgivad sellest.
Ekstra pole meeskonda niimoodi julgustatud, et radkige oma sdpradele ka.
K: Turundusplaani olid mérgitud mdned koostodpartnerid, kelle kaudu sdnumit levitada (EAS,
TTU, sponsorid, TTU tudengiorganisatsioonid, TTU rahvusvaheliste suhete osakond) — Kuidas
koostd6 sujunud on ja kuidas voi millega nad aidanud on?
V: Rahvusvaheliste suhete osakonnaga mul praegu ei ole koostodd. Mul on histi hea koost6o
hoopiski turundus- ja kommunikatsiooniosakonnaga ja histi hea koostdd Ulidpilasesindusega.
Teiste tudengiorganisatsioonidega me ei ole niimoodi koostd6d teinud.
K: Kas on mingeid vdoimalusi, mida te niete, mida pole veel kommunikatsioonitegevuses dra
kasutatud? Miks ei ole?
V: Ma ei oska iihtegi konkreetset asja vélja tuua, aga minu arust, mis ma nagu ootan, on see, et
meil oleks vdimalus kaasata uusi ideid ehk et ma tahaks, et meil oleks iilidpilased, kes oleksid

valmis ise vélja pakkuma, et teha mingit sellist asja, ja siis see vdikski olla selline projekt, et las

101



Lisa 7 jarg
nad siis teevad. Et sellistest asjadest ma tunnen puudust. Mis puudutab piris avalikku
kommunikatsiooni, siis seal ei saa muudmoodi, kui tddtada koos TTU ja Mektory
kommunikatsioonijuhtidega. Aga pigem jah, rohkem uusi ideid kaasata. Ja selleks oleks vaja sellist
head tiimi.

Nii hea on see sama Katrin Vaga, kes on olnud kunagi Terevisiooni saatejuht ja sellepdrast ta kohe
teabki, kuidas sinna saada. Me aasta otsa ootasime, et tuleks keegi kommunikatsiooniinimene,
kellel need tutvused on, ja niilid ta on meil olemas.

K: Ma saan aru, et praegu on turunduseelarve null, aga kas seda oleks voimalik kuidagi muuta
voi kas seda oleks vaja muuta?

V': Me oleme toetuseid kiisinud erinevatest kohtadest ja ma arvan, et meil oleks vdib-olla vdimalik
isegi leida veel koostdodpartnereid voi sponsoreid. Praegu on jah see, et mingit raha meil ei ole,
samas on vaja mingit uut roll-uppi ja triikist ja siis me jdlle tiritame kusagilt... Aga minul ei ole
ihtegi numbrit, mida kasutada.

K: Kuidas on kommunikatsioonitegevus inimeste vahel jaotatud? Milline on praegu voi on olnud
meeskonna struktuur? Milline on vabatahtlike panus tegevusse ja kuidas tegevust juhitakse?

V: Enne juhendas Eliis seda turunduse poolt ja tal oli vdga hea oma iilidpilasi meeskonda kaasata,
olles ise turunduse Oppejoud. Mdoni sai tidnu sellele vOib-olla oma praktika tehtud, moni sai
uurimist6dd teha... Ja siis tal oli péris hea meeskond. Niilid enamik nendest on &dra 16petanud ja
uusi pole peale tulnud. Mul ei ole seda voimalust, et minna tundi ja kohe kaasata sealt endale
mingid inimesed ja seetdttu on keeruline. Antud programmis ma td6tan ka ainult 8 tundi nédalas,
millest 3 tundi julgelt laheb iganddalaste koosolekute peale, et mul ei olegi viga seda aega olnud.
K: Tudengid ongi tegelenud tegelikult kdige sisulisega. Nad on teinud artikleid, ise kirjutanud,
organiseerinud Uritusi ise. Tegelikult koik need tegevused, mida sa seal nded, need peaksidki
olema nii, et kdiki teevad tudengid. Minu eesmirk voiks olla selline, et kui ma koik need iiksikud
tegevused votan — nt Facebooki haldamine voi kodulehe haldamine, iirituste korraldamine — siis
pohimatteliselt voiks olla iga tegevuse peal oma vastutav isik ja minu roll on see, et me saame
korra niddalas kokku, kdik annavad mulle {ilevaate, arutame probleemid. See oleks see ideaal, mis
kunagi ka nii toimis.

Aga praegu ongi nii, et kuna inimesi ei ole, siis kdik need mittehddavajalikud asjad on dra vajunud
ja siis ma tegelen nende hddavajalike asjadega, ilma milleta ei saa.

Muidugi raske oli seda iihist aega nidalas leida, kui sul on magistrandid ja siis sul on bakad, et

tihel on tikskord tund, teine on t661 pieval — et sellega oli raske ja siis hakkasid asjad dra ka vajuma.
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Voib-olla, kui sa oleksid dppejoud ja nieksid neid dpilasi tunnis, siis sa hoiaksid ka seda kontakti
natuke paremini.
K: Kui palju esineb koostdod teiste valdkondadega?
V: Meie meeskonnasiseselt toimib koostd6 hasti ja siin oma kindel struktuur, et meil on iga néddal
kindlal ajal kaks tundi koosolekut, kus me saame kdiki asju alati radkida, kus kdik valdkonnajuhid
esindatud on.
K: Kas kasutatakse ka abi viljastpoolt (turundusalased konsultandid, spetsialistid jms)? Miks voi
miks mitte?
V: Ukskord meile soovitati iihe professionaalse turundusspetsialisti abi. Ta tuli ja kuulas meid ja
radkis. Ja siis me kuulasime ja motlesime, et tegelikult oli see ikka tdiesti utoopia — kdik asjad,
mida ta soovitas. Et me tunneme, et me ei suuda, meie koormused on nii védiksed. Aga kui me
rddgime professionaalsest abist, siis ikkagi vOiks siin mainida Mektory kommunikatsioonijuhti,
kes on professionaalsel kohal, ja siis terve TTU turunduskommunikatsiooni osakond — seal on ju
koik professionaalid.
K: Aga kuidas on mingite turundusmaterjalide, videote jms disainimisega néiteks?
V: Jaa, me tahame neid, aga meil lihtsalt ei ole ressurssi. Videotest ja sellistest illustreerivatest
materjalidest me rddgime kogu aeg, kogu aeg otsime kedagi, kes tahaks tulla ja teha. Kusjuures
kodulehe osas ma muidugi nii palju loodan, et kui me kuskil véliskeskkonnas suudame mingi video
vO1 animatsiooni vms valmis teha, et me suudame selle ikkagi kodulehele tuua. Aga me ei saa
sellest TTU lehest vilja minna. Me kasutame oma materjalides TTU CVI-d.
Urituste promo kujundustega tegelen mina. llma igasuguse erialase ettevalmistuseta.
On olnud varasemaid valmis pohjasid ja olen ka ise leiutanud. Ideaalis peaks need kdik muidugi
TTU CVI jirgi tehtud olema, aga tegelikult ei ole ma neid eriti majasises kommunikatsioonis
jarginud.
K: Mil mééral on turunduskommunikatsiooni eesmargid voi oodatavad tulemused saavutatud ja
mil mééral mitte?
V: Ma iitleks lihtsalt seda, et meil ei ole ju selles mottes viga méadratletudki neid tulemusi. Aga
kui me motleme turunduskommunikatsioonile, siis tegelikult on ju pohiline eesmark ikkagi see, et
meie satelliit saaks valmis. Ma ei saa delda monele valdkonnajuhile, et kirjuta mulle moni hea
populaarteaduslik artikkel, kui tal on hoopis tihtaeg, et ta teeks oma tehnilise osa dra. Nii palju, et
meie kommunikatsioon toetaks seda, et meie satelliit oleks valmimas ja graafikus, et nii palju on

koik hésti. Mis ei ole hésti, ongi see, et ole nii konkreetset plaani konkreetsete moddikutega.
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Siin on kdinud igasuguseid ideid, kus me voiks kéia ja teha ja osaleda, aga me jouame ikkagi
selleni, et lihtsalt ei ole kellelgi seda ajalist ressurssi, et nendesse panustada.
Me kiill jélle votsime niitid plaani, et jirgmise aasta jaanuaris korraldada iiks rahvusvaheline
kosmose teemaline konverents, aga see on jillegi pohitegevusest viljaspool, kuigi
kommunikatsiooni mottes suurepérane tegevus. Et eks ole ndha, kuidas me selleni jouame. Me
teeme seda ESTCube’iga koos.
K: Kuidas on lood tudengite olemasoluga, kui niiiid turundustiim vilja jatta?
V: Uldiselt ma ei nie mingeid viiga suuri probleeme vdi mingit katastroofi selles osas, et kdik
oleks tdiesti lootusetu. Me teeme nii palju, kui me suudame, kdik hidavajalikud asjad éra ja eks
siis, kui oleks rohkem tiimi, siis lihtsalt genereeriks rohkem ideid ja teeks rohkem erinevaid asju.
K: Kas ja mil mééral kommunikatsiooni tegevusi ja tulemusi moddetakse ning kuidas on need
seotud eesmérkidega? Milliseid moddikuid kasutatakse?
V: Ei kasuta mingeid mdddikuid ja tulemusi otseselt ei modda.
K: Turundusplaani olid mérgitud tugevused, mis kommunikatsioonitegevust toetavad. Mil
maiiral antud tugevused eesmérkide saavutamisele kaasa on aidanud ning kas neid saab endiselt
tugevusteks pidada praeguse seisu jargi? (Tugevused: on olemas turunduse Opilastiim;
iganddalased regulaarsed koosolekud, et jagada uut infot; suletud Facebooki grupp, kus jagada
vahetut infot ja kust leida sisendit avalikeks aruteludeks Facebooki lehel; hea koostdo ja info
jagamine Eesti Kosmosebiirooga).
V: Opilastiim on praegu kadunud jah, aga ma ei tunne end piris lootusetus olukorras — ma loodan,
et dkki stigisel saab uuesti. Koosolekud on, Facebooki grupp on. Koost6é Eesti Kosmosebiirooga
on. Et need on olemas, aga tiimi leidmisega ja hoidmisega on vaja t66d teha
K: Milles koostdd kosmosebiirooga viljendub?
V: Kosmosebiiroo vahendab seda, mis toimub seal Euroopa Kosmoseagentuuris ja kogu seda
poliitikat. Et kdik, mis kosmose valdkonnas toimub, nad teavad ja teevad ka head koostddd.
Naiteks tuleb mingi iiritus ja siis nad tahavad, et me oleksime kaasatud. Et nad teavad ja tunnevad
ja suhtlevad, et see on viga hea.
K: Kuidas t60 jéatkub, kui satelliit orbiidile saab lennutatud? Mis muutub ja kuidas on siis
turunduskommunikatsioon korraldatud?
V: Siis on hiésti palju vaja avalikkusele rddkida. Aga siis on iiks védga tdhtis koht, mis siis
kommunikatsioonist ja iildse edasistest otsustest sdltub, et kas see oli iihekordne, et TTU-I oli
Mektory kosmosekeskus, mis ehitas iiks kord satelliiti TTU100, vdi on see jitkuv programm, et

meil ongi see TTU-Mektory kosmosekeskus, mis arendab erinevaid kosmose asju. See on see koht,
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et me saame ndidata, et meil on tehtud ja me tahame jitkata ja siis ldheb see ring otsast peale, et
me peame veenma juhtkonda ja rahastajaid, et me tahame selle programmiga edasi minna. Kiill
aga on kommunikatsiooni mottes see, et kui see satelliit on 16puks valmis ja ldheb kosmosesse,
siis see annab lihtsalt voimaluse arvukates kanalites rddkida ja viga palju tdhelepanu saada.

K: Kas siis t00 jatkub nii palju, et on vaja neid samu tudengeid...?

V: Jaa. Ma arvan, et siis tulebki see otsustamise koht, et kas programmiga jatkatakse, kas me
arendame jiargmiseid satelliite. Ja siis hakkab see sama asi otsast peale, sihtriihmad absoluutselt
samad, meil on vaja tudengeid, meil on vaja... Muidugi, siis see avalikkuse teema on natuke
rohkem maas, sest selleks ajaks on see voib-olla juba histi sisse s6ddetud, aga tudengid ja rahastus
on kindlasti siis vdga teravalt jille pdevakorral.

Ja kogu aeg voiks olla tugev turundusmeeskond olemas. Mis ma praegu tunnen, on see, et me
teeme hetkel miinimumprogrammi, et hakkama saada. Kui oleks korralik meeskond, kes tuleks ise
oma ettepanekutega, siis me vdiksime teha rohkem. Isegi, kui meil raha ei ole, me vdiksime todtada
selle nimel, et on see tiim, kes toob ettepanekud ja otsib ka rahastuse nende ettepanekute toetuseks.
Et see programm ei 10ppe sellega, et see satelliit ldheb kosmosesse. Aasta aega on meil siis
voimalik temaga suhelda ja siis on see ka, et mis me teeme nende andmetega, mis me sealt saame
— sellest annab ka kogu aeg ridkida ja kommunikatsiooni teha. Aga et moelda edasi jah, et kuidas
me seda kosmoseprogrammi jatkame.

Algusest peale on olnud, kui ma olen mingeid strateegiaid v4i asju ndinud, et see ei peaks olema
iihekordne asi, vaid see peakski olema programm. Et TTU-sse tekibki selline kosmose haridust
koondav koht. Et miks mitte ka 16puks mingi dppekava, kus ongi kosmosega seotud asjad. Et see
pidi olema arengule suunatud. Praegu see voib-olla pigem ongi selline iihe arenduse peale, aga see
vOimalus on siiski olemas. Nii palju on olnud juhtide vahetusi ja see nii palju on sellist ndgemust

asjadest muutnud.
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Intervjuu 3. TTU Mektory Satelliidiprogrammi endise vabatahtliku Marta Hangiga
Kuupéev: 21.04.2018

Toimumise koht: Tallinn

K: Kuidas te satelliidiprogrammi sattusite?

V: Taustalugu on selline, et ma 10petasin bakalaureust 2015 ja juunikuus ma négin Studioosuses
iihte artiklit, kus iiks satelliidi meeskonnaliige oli kirjutanud, et nad teevad sellist asja, ja siis oli
seal all midagi sellist, et ,, Tule tegele projektikirjutamisega* voi mingi assisteerimise asi voi
midagi sellist. Ja ma mdtlesin, et see on véga lahe asi — et voiks vaadata, millega tegu on. Ja siis
ma hakkasin suhtlema, saatsin kirja, Mart Vihmand (endine juht) kohe helistas, et viga dge ja tule
lihtsalt ja vaata ja sa ei peagi kohe jddma... Ja ma kéisin vaatasin. Aga see oli just juuni 10pp, et
koik 1daksid suvepuhkusele, mina 1dpetasin kooli ja siis ma mdtlesin, et mis ma seal kaasa 166n
enam, kui ma koolis seal ei kidi enam. Aga siis voeti muga uuesti tihendust siigisel ja mina olin just
tootu sel hetkel, et siis ma jdingi sinna askeldama, sest mul oli vaja midagi teha. Ja minust kujunes
niimoodi juhi assistent mingil méaral. Tegelesin turunduse ja kdigega. Et selline intensiivne acg
kestis umbes pool aastat ja siis meil oli ka viga tugev turundustiim. Mart oli vdga tugev miiligis ja
turunduses ja meil oli tugev tiidrukute punt. Kui me kdisime kliendi juures oma ideed tutvustamas,
siis Mart lubas meil ettekandeid teha ja kdik Powerpointid tegime valmis jne. Aga et tema oli
tugevalt selle asjaga kaasas. Pérast seda ma leidsin juba t66 ja siis see asi hakkas vaikselt
taanduma.

K: Aga mis teid selle programmi voi sellega liitumise juures tdmbas?

V: See tunduski hésti vinge mote, et minu oma {ilikool chitab niiiid satelliiti. Et tartlastel juba oli
ohus ja juba mdétlevad teise ja kolmanda ja neljanda satelliidi peale, aga tehnikaiilikool ikka ei ole
selles valdkonnas veel kanda kinnitanud. Et see tundus nii hea idee ja vinge. Ma lihtsalt tahtsin
olla osa sellest ja siis asjad kuidagi ldksid nii. Ega ma tehnilise poole pealt viga ei osanud kaasa
aidata — mul oli probleeme ka selle koosolekute protokollimisega, et nad radkisid viga tehnilist
juttu ja inglise keeles ka veel. Et siis oli keeruline, aga samas, kui me rdidgime nendest
valdkonnajuhtidest, siis nad olid nii kuidagi inspireerivad ja asjaga kaasas kogu aeg. Loomulikult,
fakt on see, et nad tegid rohkem t66d tihtilugu kui tudengid, et jah... Meeskonnaga on olnud selles
mottes kas just probleeme, aga see on vilja kumanud kiill, ka nende meeskonnajuhtide poolt, et

ikkagi on vaja tudengeid, kes jddvad pikemaks, mitte ainult korraks. Et ei ole nii, et septembris on
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histi suur tung ja veebruaris, aga et semestri ld0pu poole jille vajub koik dra, midagi ei saa tehtud
jne — et sellega me tegelesime ka.

K: Kas teile oli arusaadav, mis on satelliidiprogrammi turunduskommunikatsiooni eesmérgid
ehk mida piititakse saavutada voi kas oli midagi, mis oli segane selle juures — nditeks miks
midagi tehakse?

V: Mul ei tule otseselt meelde, kas me panime kirja mingisuguseid konkreetseid eesmérke. Me ei
ole just vdga siistemaatiliselt sellele ldhenenud. Kevadel 2016 ma iitleks, et olid asjad natuke
stistemaatilisemad — tegime Google docsid ja asjad, tilesanded said jaotatud jne.

Ma arvan seda, et Mart tegi viiga suure t66 sellest, et iilikool meisse usuks. Uks asi oli see, et ta
pidi seal Mektorys kdima aru andmas koosolekutel ja iilikoolis kdis igasuguste asjapulkadega
kohtumas... Aga edaspidi... siis me aitasimegi Marti nende sponsorite leidmisega, panime Kirja
koik, keda voiks proovida — kes voiks olla toetajad ja kuidas nad voiksid toetada — helistasime...
Aga mitte ka viga siistemaatiliselt voib-olla alati. Aga jah, panime kirja need one-pager-id ja asjad,
et mis on need huvitavamad faktid, ja siis iiritasime miiiia.

K: Kas ja kuidas te uute tudengite kaasamisega tegelesite?

V: Jaa, tegelesime. Ja sellega ldks paremaks minu meelest 2015 15pp, 2016 algus just, kui me
otsustasime, et teeme tutvumisdhtu, et kutsume neid, ja panime igale poole reklaami iilesse TTU-
s — koik asjad, mis vdimalik on — igasugused videoklipid ekraanidele, plakatid, e-maili listid,
Studioosus, aktiivpromo minu meelest tegime ka... Ja sinna tuli hésti palju ja see oli nii-6elda
esimene kord, kui nad seda tegid, ja ma ise tundsin, et see oli minule véga tdhtis asi, mida me
tegime. Ja me saime nii palju neid tulijaid. Mitmetes kiimnetes eestlased ja vilistudengid panid
end kirja. Me tegime vist kaks dhtut seda tutvumisdhtut. Uhesdnaga, me suutsime viga histi seda
ajastada, et voimalikult pikalt oleks see promo, Siis me teame, et jaanuaris on selline puhkuste aeg
vO1 noh, tudengid dpivad. Kuidagi hésti nagu ldks see. Koik iilejdéinud korrad on natuke kehvemad
olnud need, nii palju, kui ma olen kursis olnud. Et on kuidagi viimasele minutile jdénud alati see
promo. Aga koik tudengiorganisatsioonid ju tahavad promoda ennast. Aga minu arust sellised
tutvumisiiritused on véga olulised just nende uute tudengite leidmisel, sest nad ka ei julge tulla
umbes, et kuule mingi satelliidiprogramm on, aga kellele ma helistama pean voi ma ei julge, ei
tea... Aga kui on selline tutvumisohtu, konkreetne iiritus, siis nad tulevad sinna. Ja meil oli seda
vist jah mitmel Shtul — et kui iihel paeval ei saa, siis tule teisel pdeval jne. Siis me kogusime sealt
kohe need kontaktandmed kokku, et kohe, kui keegi jdi tulemata voi on keegi, kes pole enam parast
huvi iiles ndidanud, siis saime nendega lihendust votta. Aga eks alati on nendega see, et nad ei

pruugi ka jédda ja seal ei ole mingit garantiid.
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Uks asi on tudengi esimese hooga pardale saamine — kdik tahavad ja kdik on lahe — ja siis semester
laheb edasi, tuleb rohkem kohustusi ja eksamid ja siis kdik vajusid dra. Et I6ppu on véhe tugevaid
jaanud, aga moned ikkagi on, kes on mitmed aastad seal olnud.
Ja ma fitleks, et need, kes on jddnud, neil on nagu eriti tugev see huvi voi kordades rohkem silm
sdrab. Et nad ei tee seda jélle mingi dppeaine voi hinde saamise pérast, vaid nad on tiiesti... Ja
juhendajad samamoodi.
K: Mil méiral osales turundusmeeskond turundusplaani arendamisel ja véljatootamisel?
V: Ma ikka arvan, et me tegime suhteliselt iseseisvat t60d, et saime mdelda, kuidas me teeme ja
mida. Aga mingid asjad olid selles mdttes ette maédratud — vahekokkuvotete tegemised. Iga
semestri 10pus sai kogu meeskond kokku ja siis kdik kandsid ette oma meeskonna osasid. Aga
muidu ma ei méleta, et me oleks nii korrapéraselt neid asju teinud, et mulle tundus, et viga paljude
tudengite jaoks see oligi selline korvalprojekt. Paljud said seda teha oma turunduse aine raames.
Aga praegu jién vastuse volgu, et kuidas konkreetselt mingi sihtriihma jaoks asju vdlja mdtlesime.
Pigem kasutasime selliseid iildasju, iiritasime vdhemaga, aga korralikult hakkama saada — néiteks
koduleht ja Facebooki kanal. Nendega tiritasime nagu rohkem tegeleda ja eks need on lihtsamad
ka — paned lihtsalt iilesse midagi ja véiga palju ei pea mdtlema.
K: Kelleni voi milliste sihtriihmadeni piiiidsite 14bi kommunikatsioonitegevuse jouda ning kas
teie meelest toimis antud tegevus hasti? Mille poolest toimis, mille poolest mitte?
V: Tudengid kindlasti, sest et neid on meil ju vaja haarata pardale. Oleks loogiline, et kui on
tudengisatelliit, siis tudengid peavad olema kuidagi kaasatud ja siis iilikool néeb ka, et sellel on
mingisugused viljundid. Ja loomulikult, tudenginumbrid, mis seal on — ,,50 tudengit kaheksast
erinevast rahvusest* ja noh, need kdik nagu annavad lisaks sellele miitigile.
Sponsorid vast ka jah. Alati, kui olid mingid artiklid, keegi tegi Mardiga intervjuud vdi kui me ka
kodulehel panime oma uudiseid sinna iilesse, siis ikka 16ppu panime ka selle, et tudengisatelliit
laheb iilesse sellel ja sellel ajal, see on selline projekt jne siis, et seda toetavad need ja need — et
sellega siis nédidata vilja, et kes iganes firmast juhtub lugema, siis néeb, et aa, see toetab ja see
toetab ja dkki ma toetaks siis ka jne.
Ja nende sponsoritega on see, et me alati ei tahtnud neilt raha saada, vaid ka mingeid kas siis
vidinaid voi kes iganes toetas meid mingi vibratsioonitestiga voi midagi sellist. Et see oli ka meie
jaoks tdhtis. Ja ma usun, et eks me kogu selle turunduskommunikatsiooniga tahtsime end ndidata
ka TTU-le ja Mektoryle endale, et me tegelikult ka nagu teeme ja sellepérast oli oluline nt hoida
kodulehte korras ja pressiteateid saata ja mdelda Facebooki lehel — mitte ainult panna sinna enda

uudiseid, vaid hakkasime panema ka koike, mis on kuidagi kosmosega seotud, et neid huvilisi
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sinna lehele saada. Ja meil oli piris suur arutelu ka selle iile, et kas tudeng peab olema ainult TTU
tudeng. Algselt nii oli. Et niitid v3ib need tudengid siis voib-olla veel kaheks jagada — iiks on see
TTU tudeng, keda meil kindlasti on vaja, ja teiseks on ka teistest iilikoolidest need
kosmosehuvilised enda pardale saada, kui TTU-st ei ole piisavalt. Ja kosmosehuvilised vast ka.
Eks ikka neid like’e sinna Facebooki lehele jagavad ju kdiksugu inimesed. See ei ole ju ainult TTU
enda sisene asi, vaid ikkagi selline nagu Eesti maine projekt ka.

K: Kui votta pohiliste sihtriihmadena tudengid ja sponsorid, keda te vélja toite, siis kas teie meelest
toimis kommunikatsioonitegevus histi, et nendeni jouda? Mille poolest toimis, mille poolest
mitte?

V: Ma titleksin, et see sama 2015 siigis ja 2016 kevad toimis hasti — head tulemused nii selles, et
tudengeid tuli, toimus see tutvumisShtu, voi siis hea tulemus selles, et 10puks votsime end kokku,
helistasime need sponsorid 14bi, kdisime tutvustamas ja moned koostddlepped sealt tekkisid. Ja
isegi, kui ei teki kohe pirast presentatsiooni koostddleping, siis me jddme neile kuhugi
tahakuklasse tiksuma ja nad mone aja pérast tulevad meile jille meelde.

Pérast ma ise taandusin, jdin enamasti kodulehe haldamise peale, aga seda ma tegin ka pigem nii,
kuidas 6eldi — et siin oleks vaja midagi lisada v4i siia mingi uudis panna jne. Et kuna ma ise 14ksin
magistrantuuri ja toole, siis oli hdsti raske mingist teisest valdkonnast teha vabatahtlikku t66d. Et
see Oppeaasta, ma litleks, oli aktiivne periood ja toimis hédsti tinu tugevale meeskonnale.
Sponsorite puhul on hésti raske see, et mida me neile siis pakume. Mida nad sellest saavad? Meie
pohilised sellised argumendid olid, et sinust saab TTU koostddpartner, mitte ainult satelliidi
koostddpartner, vaid et liibi selle sa oled TTU koostddpartner, mis teoorias vdiks sulle palju uksi
avada. Ja teiseks on see, et sa saad mingit oma tehnoloogiat testida, aga noh, kui palju siin on neid,
kes igatsevad testida oma tehnoloogiat kosmoses. Et Eestis on vdib-olla natuke keeruline sellega
ja eks need olid suured summad ka, mida me kiisisime.

K: Millised uksi see koostod TTU-ga avada vdib?

Selles mdttes, et TTU on teadusasutus ja kui sa niiteks tahaksid kasutada TTU kompetentsi voi
TTU teadmisi, siis sa saaksid kasutada niiteks laboreid vdi testida oma teemasid vdi midagi sellist,
olenevalt koostodvormist.

K: Milliseid sonumeid ja millist infot edastatakse sihtriihmadele 1dbi kommunikatsiooni-
tegevuse? Mida tahetakse neile 6elda?

V: Tudengitele me tahtsime 6elda, et tule pardale ja meil on lahe. Et tule, saa osa, pane kied kiilge.
Olgu see siis iiks semester vOi pikemaaegselt, et tule kirjuta oma nimi nagu ajalukku natukene. Et

tegelikult see mote on hésti ilus minu arust. Aga loomulikult, eks satelliidi puhul need asjad,
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millega tegelema peab, on viga raske t06 ja me kiill {itlesime seal, et 8 tundi nddalas voi midagi
sellist peaks panustama, siis tegelikult, kui sa ikkagi sinna teemasse sisse saad ja saad endale iihe
mingi konkreetse teema, siis eks ta ole ikkagi rohkem. Et see tehniline pool on ikkagi keeruline ja
raske ja sul peab olema ikkagi mingi tugevam motivatsioon, kui lihtsalt hinne.

Aga koostOOpartneritele me ei saagi vdga palju kommunikeerida mingeid suuri lubadusi, et
pakume mingit telereklaami voi midagi sellest, aga me saime neile pakkuda sellist védrtust, et
tootades koos TTU satelliidi projektiga sa aitad Eestis saada kosmoseriikide hulka, sa aitad TTU-
| saada kosmoseiilikoolide hulka, sa saad testida oma tehnoloogiat kosmoses, mida viga paljud
firmad ei saa. Ehk siis sa saad endale panna juba mingisuguse kvaliteedimérgi kiilge, et ma teen
TTU-ga koostddd, minu see sama programm on testitud kosmoses. Et see kdlab ju péris uhkelt.
Loomulikult me motlesime vilja, et nad saavad oma logo — et see on kodulehel naiteks kajastatud
ja sinu logo néiteks graveeritakse sinna satelliidile jne. Et sa saad siduda oma ettevdtte védrtusi
meie vaartustega.

K: Millised on olulisemad potentsiaalsed kokkupuutepunktid, mis sihtrithmal programmiga olla
voivad voi millised on olulisemad kanalid nendeni joudmiseks? Miks just need?

V: Facebook ja koduleht, sest pohimotteliselt nendega me ainult tegelesimegi. Ja lritustest
radkides, siis sellel samal 2016 kevadel me otsustasime téhistada kosmonautika pieva ja siis seal
oli paar loengut kosmose teemadel ja pérast oli pdoningul selline mingi filmi vaatamise pidu ja
s060gid ja... Ja see oli ainus selline tiritus minu meelest, mida me korraldasime ja mis nagu todtas
ka, sest teised meeskonnatiritused kuidagi ei ldinud kdima — ma mdtlen nagu oma tudengitele siis.
See kosmonautika pdeva tritus on kevadel ja ta oli tegelt kdikidele mdeldud — kdik iilikooli
inimesed. Eks see polegi nagu selline teema, mis péris horde kokku ajab, aga inimesi tuli igale
poole tapselt piisav arv kokku. Et mulle tundus jah, et see oli selline esimene onnestunud samm,
aga kahjuks me ei jitkanud seda — et teeks nditeks iga kuu mingi sarnase asja vms. Ja kuna ta
toimus kevade Kkeskel, siis ta selles mottes ei olnud suunitletud sellele, et otsime uusi tudengeid,
vaid see oli suunitletud sellele, et me tdhistame koos teiste inimestega lile maailma seda péeva.
Uks veebileht oli, kus sa said ennast regada ja kus sa niied, et kus sellel pieval tihistatakse seda
paeva — mingid kohad olid seal. Et no olla lihtsalt osa sellest kogukonnast maailmas. Selliseid
pisikesi samme oleks pidanud rohkem tegema, aga ma ei teagi, kelle lilesanne see oleks pidanud
olema.

Teiste tudengitega, ma usun kiill, et selline Facebook ja koduleht — sest ma usun, et nad
guugeldavad, kdivad vaatamas kodulehel. Tegelikult, kui nad juba Mektorysse sisse ldhevad. Tol

aastal me kolisime iilevalt teiselt korruselt esimesele, siis vahet pole, kas tulevad koostdoopartnerid
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voi tudengid Mektorysse, siis nad nédgid kogu aeg seda satelliidi ruumi. Seal oli suur pilt seina
peal, vahel oli see satelliidi prototiiiip... Et siis, ma usun, et selline asi kindlasti tdmbab, et: ,,00,
pariselt ka, et see on satelliidi makett voi?** Et see on nagu lahe. Aga ma tean, et niiiid nad kolisid
tagasi jalle iilesse ja on natuke sealt aktiivse tee pealt dra 16igatud.

Aga voiks kuidagi rohkem silma paista. Meil oli see mdte, et panna makett peafuajeesse mingi
kuplikese alla ja siis mingi ndor iimber, et lasta sellel rohkem vilja paista. Tegime néiteks roll-
upi, panime selle peafuajeesse, kdik mingid plakatid ja sellised asjad. Et 14bi selle... Aga oleks
voinud veel rohkem teha.

Ja siis veel selline mdte, et kui meil see kosmonautika paev oli, siis mdtlesime, et teeks suurelt
selle peo, aga siis avastasime, et seda ikkagi ei joua enam, oleme viimasele minutile jiénud ja ega
raha ka véga ei ole. Aga tegelt seda pidu voiks teha niiteks siis, kui see satelliit millalgi kosmosesse
ldheb, ja siis ndidata seda suurelt. Umbes, et ,,Niilid, selle aasta Idpus me ldhme iilesse!* jne. Ja
kindlasti, kui see iilesse ldheb, siis peaks iiks korralik suur pidu olema, kus saab kogu TTU
kaasatud. Et ma loodan, et TTU turunduskommunikatsioon kasutab seda tdiega #ra ja et iiks
korralik satelliidipidu voiks ikkagi tilikoolis olla.

K: Kas te nidete mingeid vdimalusi kommunikatsioonitegevuses, mida ei ole dra kasutatud, aga
mida voiks teha? Miks ei ole tehtud?

V: Noh, sotsiaalmeedia on selles mottes suur ja lai, aga eks see oleneb sellest t69joust. Pracgu me
oleme Facebookis — mingil hetkel seal paris joudsalt need numbrid kasvasid. Okei, jah, 300
millegagi iseenesest ei ole suur number, aga kui me vaatame, kust me alustasime ja kuidas mingitel
perioodidel on see péris joudsalt tiksunud, siis selles mottes on see hea. Aga vdib-olla
sotsiaalmeedias veel Twitter ja Instagram — miks mitte neid dra kasutada eriti just niitid I6pufaasis,
kus eriti oleks vaja seda tdhelepanu saada kuidagi, et ikka iga Eestimaa inimene teaks, et me
saadame veel iihe satelliidi iilesse. Sellist voimalust jille ei tule mitme aasta peale, et seda voiks
dra kasutada. Siis ma arvan, et intervjuusid on suhteliselt palju antud, aga pigem on kiisimus see,
et kas ajakirjanikud on ise iiles leidnud nad voi tdnu sellele, et satelliidiprojekt on pakkunud ennast
mingiks intervjuuks. Aa, mingid tehnoloogianditused voi sellised — ma ei tea, kas niiiid viimasel
ajal on kdidud kusagil, aga naditeks 2016 kevadel oli Telial suur... Oligi see, et liks Teliaks {ile ja
siis oli suur {iritus Noblessneris. Seal olid moned startupid vélja toodud ja siis meie olime ka seal
ja suhtlesime ja radkisime. Eks eesmirk oli krabada moni téhtis inimene kinni ja talle mote maha
miilia. Et sa ei tea, mis firma esindajad seal on. Aga teisalt oli nagu tore teha seda asja. Miks mitte

veel rohkem mingitel tehnoloogiaiiritustel osaleda? Et kuidagi vilja saada sealt Mektory majast.
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K: Milliseid sonumeid ja kanaleid on teie hinnangul oluline silmas pidada just tudengiteni
joudmiseks?
V: Tudengitel on seal TTU-s nii palju teha, et tuleb mdelda, et mis on see lihenemine, mida
kasutada. Viga palju tehti semestri algustes seda, et mindi loengusse rdadkima — valdkonna enda
juhid vo1 mingid aktiivsemad tudengid kaisid loengutes rddkimas. Et kindlasti selline ndost nidkku
radkimine on téhtis. Siis ma ei tea, kas satelliit on olnud ka lahtiste uste pdeval véljas, see oleks
tore. Seal on ju ka palju oma tudengeid liikvel, et dra kasutada siis. Ja ma usun, et selliste promode
tegemine tépselt digel ajal — nagu me selle esimese tutvumisiirituse puhul tegime, et alustasime
piisavalt vara, joudsime digetesse kanalitesse, siis tudengile jdime ju rohkem meelde kui see, et
mingi kaks pdeva enne paneme kuhugi meililisti, kuhu tuleb juba 50 teise organisatsiooni meilid,
et selline asi toimub. Et kuidagi vélja paista... Ja kas koik tootajad ikka teavad, et meil ehitatakse
tudengisatelliiti? Mdtle, sa tootad institutsioonis, kes saadab satelliidi kosmosesse, et dkki
tootajatele promoda, et koik omakorda seda suusonaliselt edasi jagaksid. Aga selline véike asi
veel, et panna see satelliidi makett sinna peamaja fuajeesse iilesse ja las ta olla seal, banner kdrvale.
Ja inimesed konnivad mdodda, ndevad seda. VOi mingi statsionaarne plakat, mis ei ole mingi
tiritusega seotud, vaid ongi, et ,,Join the team* voi ,,Kas sa teadsid, et sel kuupédeval me saadame
satelliidi tilesse?* Et midagi, mis on kogu aeg silme ees.
Uritused nduavad histi palju ressurssi tegelikult, nende korraldamine. Ja nagu deldud, siis palju
iiritusi on tegelikult TTU-s toimumas kogu aeg, et miks meie oma peaks nii eriliselt silma jéima?
K: Kui palju vdi mil mééral loodetakse suusdnalise turunduse peale (word-of-mouth) — et
inimesed radgiksid ise teistele programmist ja sellega seonduvast? Kui palju sellist ndhtust
esines?
V: Ma ei oska seda kommenteerida, konkreetset nédidet ei ole. Aga kui votta see sama, et kdiakse
loengutes rddkimas, siis minu meelest alati ei kidinud juhendajad, minu meelest kiisid ka moned
aktiivsemad tudengid. Ja ma arvan ikka, et kui sul endal silm sérab, siis sa rddgid ka teistele, et ma
siin kleebin neid pidikesepaneele praegu satelliidi kiilge ja see on nii nagu tidppisteadus. Ja osad
kirjutasid oma 16putoid sellel teemal ja see on ju nii unikaalne vdimalus midagi sellist kirjutada.
See pole jéllegi teema, mida on kisitletud kiimneid kordi varem, vaid sa kirjutadki selle konkreetse
projekti pdhjal ja see on ju tegelt vinge ja sa erined kohe. Et ma usun, et mingil mééral ikka see
sona levis, aga eks see oleneb inimesest. Kui tal endal on séra silmil, siis ju ta ikka radgib.
Tegime 2016 kevadel Studioosuses artikli, kus {iks siis bakast, liks magistrist ja iiks doktorant
jagasid oma mdtteid — tegime sellise artikli, et paneme nende motted kokku, ja noh, neid oli péris

kerge ndusse saada, et nad jagaksid oma tundeid ja mdtteid.
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K: Milline on vabatahtlike panus kommunikatsioonitegevuse elluviimisel ja kas neil on olemas
selleks vajalikud teadmised/oskused?
V: No me ei teinud midagi nii keerulist seal, et mida ei oleks osatud teha. Sest viga paljud
turunduse litkmed Oppisidki pdhimotteliselt seal seda sama turundust voi drindust. Et eks neil olid
ikka need teadmised ja oskused olemas. Kuigi, kui me neid tudengeid kutsusime osalema, siis me
kogu aeg rohutasime seda, et ,,Ara karda! Pane kirja see meeskond, kus sa tahaksid osaleda. Ara
karda seda, et sul ei ole piisavalt kogemusi voi teadmisi.“ Ja selleparast esimesel korral panid Ka...
Naiteks ma tean, iiks vdga hea tehnilise taibuga noormees oli pannud end turundusse kirja.
Uhesdnaga, et satelliidimeeskonnas oli vdimalik sul kirja panna sellisesse meeskonda, kus sa
tundsid, et tahaksid midagi teha. Eks loomulikult, mida rohkem 16pu poole me liikusime, seda
tehnilisemaks see asi ldheb, ja kui sa oled just iilikooli tulnud, opid &rindust, et siis sa vdib-olla
toesti ei oska seal programmeerida seda, et see digel ajal oma tiivad lahti teeks voi midagi sellist.
Péris lihtsalt sellepérast, et tundub huvitav, ei ole mdtet. Aga pigem me innustasime, et kdige
tahtsam on see motivatsioon, et sa tahad, ja siis alles tulevad teadmised. Ja eks juhendajad ongi
sellepdrast seal, et teda juhendada. Ma leian, et tudengite projektide puhul on see teekond tidhtsam,
kui tegelikult see, et l0pus asi tootaks. Kuigi, kui nii palju pannakse raha alla, siis loomulikult on
ka tdhtis see, et see tootaks. Aga veel tdhtsam on, et need tudengid, kes seal aastate jooksul on
kdinud, tikskoik mis riigist, et sa ldhed tagasi ja iitled, et sa oled tootanud satelliidiga koos.
Kusjuures iiks vilismaa tudeng pani isegi oma Facebookis, et on todtanud TTU-Mektory
satelliidiprogrammis ja kuidagi see kolas nagu labi, et inimesed on pannud CV-desse ja Mart isegi
pidi vist allkirjastama mingeid soovituskirju ja... Et kui sa hdsti promod, siis see voib sulle paris
palju kaasa tuua, et vahet ei ole, mis sa seal tdpselt tegid, aga sa tegelikult oled olnud sellega
seotud.
K: Milline on koostdo teiste valdkondadega?
V: Ma iitlengi, et see hetk, kui ma aitasin peale turunduse ka muid asju teha, siis ma kiisin
koosolekutel ja protokollisin ja sain teada, mida teised teevad ja olin nagu rohkem seotud ka teiste
valdkondadega. Aga teised ma arvan, et viga ei suhelnud minu arust. Voib-olla siis jélle, kui olid
need aruandmise kohad semestri 1dpul, siis kdik nédgid kdiki. Aga pigem turunduse inimesed ei
kainud nendel iganddalastel koosolekutel, sest eks ta oli rohkem selline tehniline asi, mida nad seal
arutasid.
K: Kokkuvotteks, mida teeb organisatsioon teie meelest eriliselt hésti
turunduskommunikatsiooni valdkonnas (mis on tugevused) ja mida voiks paremini teha (mis on

ndrkused)? Millised probleemid ilmnevad?
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V: Eks kdike saab paremini teha. Mulle tundub kuidagi, et see turundus ja kommunikatsioon on
alati olnud nagu teisejarguline. Mis on iseenesest ju moistetav, sest kdige tahtsam on see, et satelliit
lendaks sealt kapslist vélja ja avaks oma tiivad. Et see tehniline pool on tegelikult kdige olulisem.
Aga nagu ikka tédnapéeval, et kui sul pole raha, ega sa siis ei saa midagi ehitada, ja kui sul pole
turundust ja kommunikatsiooni, siis ei tea keegi sinust ja sa pohimdtteliselt ehitad omale
personaalset satelliiti.
Siinkohal v&iks dkki mdelda, et paremini vdi tihedamini vdiks koostddd teha TTU-ga ja TTU enda
turunduskommunikatsiooniga. Ma Tiritasin kiill nagu neid asju kokku viia, aga mulle kuidagi
tundus, et nende poolt on péris lahja see huvi. Aga ma ei tea kuidas niiiid on.
K&ige parem asi on minu meelest see, et me ju Euronewsis olime. Sellega aidati sealt TTU
turundus- ja kommunikatsiooniosakonnast. Et loomulikult see on ju iilikoolile nii suureks auks
olla seal esindatud. See oli vinge kogemus mulle endale ka ja see juba niitas seda, et kui Euronews
juba tundis huvi, siis #kki, kui veel rohkem seda asja promoda TTU enda abiga, siis me vdime ju
koik osapooled win-win olukorras olla. Et seal on suur potentsiaal taga ja turundus peaks olema
seotud TTU endaga ja sealt vdiks ka dkki keegi olla meeskonnas. Et on turundusjuht ja tudengid,
aga siis ka keegi TTU turundus- ja kommunikatsioonist, kelle iiks t66 osa ongi satelliidi
turundamine. VOi Mektoryst keegi. Minu meelest on oluline, kui me rddgime tudengiprojektist, et
keegi peab seda nagu paristoona ka tegema, sest kunagi ei tea tudengeid — kes ei joua jne. Eriti,
kui tegu on TTU enda suure maineprojektiga ka, kuhu léheb nii palju raha alla, siis vdiks olla
tootajad rohkem sellesse kaasatud. Sest oskusi ja teadmisi TTU-I endal ju tegelikult on, iikskdik,
mis valdkonnast me rddgime. See peaks olema iiks number {iks projektidest, et kui Aaviksoo kéib
kuskil rddkimas, siis ta peaks esimese asjana mainima ka satelliidiprojekiti.
Hasti on tehtud, et ikkagi, sdltumata sellest, et ei ole olnud kindlat tuumikmeeskonda kogu aeg
olemas, siis ikka on joutud kuhugi. Facebookis mingid asjad kédivad ja mulle meeldib, et nad ongi
pannud oma tegemisi sinna. Ja neid samu uudiseid vdiks ju TTU enda lehel ka jagada — et vaata,
meie tudengid kéisid seal ja osalesid seal ja... et see on suur asi. Intervjuusid voiks alati rohkem
anda, rohkem meedias olla. Aga samas, kui sul ei ole midagi viga ndidata, et sa pole jille midagi
suurt 1opetanud, millest uudist teha, siis ega uudisvairtust sellel siis védga ei ole. Et kes see viitsib
kogu aeg iihest ja samast asjast radkida. Aga kindlasti niiiid selle satelliidi valmimise eel tuleks see

asi kovasti ette votta.
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