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Sissejuhatus

Eesti kutseharidusmaastikul on viimastel aastatel toimunud mérkimisviaérseid
muutusi, mida mdjutavad nii haridusreformid, koolivorgu iimberkorraldused kui ka
oppekohtade ja dppekavade uuendamine. Riiklike reformide eesmirk on muu hulgas
suurendada kutsekeskhariduse atraktiivsust vorreldes glimnaasiumiharidusega ning parandada
kutseharidussiisteemi vastavust nii dppijate vajadustele kui ka to6turu ootustele. Need
eesmargid haakuvad laiemate Euroopa ja rahvusvaheliste hariduspoliitiliste suundumustega,
mis rOhutavad kutsehariduse atraktiivsuse suurendamist ning tugevamat seost tooturuga
(European Commission/EACEA/Eurydice, 2025; OECD, 2019). Sellised struktuursed ja
sisulised muutused suurendavad konkurentsi dppijate parast ning suunavad kutsekoole {iha
teadlikumalt kujundama oma néhtavust ja mainet ning arendama koost66d sidusriihmadega.

Haridusasutuse bréindi strateegiline roll on muutunud keskseks, kuna brind loob
institutsioonile selge identiteedi, toetab selle eristumist konkurentidest ning mdjutab
sidusrithmade hoiakuid ja lojaalsust (Makgosa & Molethi, 2012). Varasem kirjandus on
késitlenud rebrédndimist ja brandijuhtimist peamiselt turunduse ning viéliste sihtriihmade
perspektiivist, samas kui organisatsioonisisese vastuvotu, tdhendusloome ja todtajate rolli
késitlus on jadnud killustatumaks, eriti avaliku sektori ja haridusasutuste kontekstis
(Kuoppakangas et al., 2020; Saini et al., 2022).

Teema valik on seotud iihe autori varasema tookogemusega kutsehariduses, kus tal oli
voimalus kogeda rebridndimise protsessi vahetult selle elluviimise jarel. Muutuse perioodil
ilmnes mitmesuguseid kiisimusi, ootusi ja tdlgendusi, mis on organisatsiooniliste
iimberkorralduste kontekstis loomulikud. To6tajad puutusid kokku olukorraga, kus uus
identiteet ja suunad olid alles kujunemisjdrgus ning vajasid tdiendavaid selgitusi ja tihist
mdtestamist. See kogemus tdi esile, kui oluline on todtajate informeerimine, kaasamine ja
tahendusloome toetamine, et tagada strateegiliste muutuste sisuline moistmine ja sujuv
rakendumine organisatsioonis. Teine autor tundis huvi rebrindimise kui organisatsioonilise
protsessi vastu laiemalt, mis vdimaldas iihendada praktilise kogemuse ja teoreetilise huvi
ning kujundada uurimisprobleemi, mis seob identiteedi, muutuste juhtimise ja briandi
strateegilise rolli haridusasutuse kontekstis.

Varasemad uurimused osutavad, et sisskommunikatsioon ja tootajate kaasamine on
rebrdndimise ning laiemalt briandijuhtimise dnnestumisel keskse tdahtsusega, kuna tootajad

annavad oma igapdevase t60 ja kditumise kaudu brindile tegeliku sisu (King & Grace, 2008;
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Leijerholt et al., 2022). Uuringud toovad vilja, et sisemine brindijuhtimine eeldab tootajate
arusaamist, pithendumust ja samastumist brindiga; kui neid aspekte ei toetata, voib see
takistada brindi jarjepidevat elluviimist organisatsioonis (Saini et al., 2022). Seetdttu v3ib
jéreldada, et rebrandimine on sageli juhitud juhtkonna ja viliste partnerite koostoona, mis
vOib jétta tootajad pigem passiivseteks vastuvatjateks.

Sellest tulenevalt on kidesoleva magistritoo keskne uurimisprobleem seotud
kiisimusega: kuidas kujuneb rebrandimise protsessi sisemine vastuvott kutsekoolide
organisatsioonides ning millised tegurid soodustavad td6tajate moistmist ja valmisolekut
muutust omaks votta?

Rebrindimise moistet kasutatakse erinevates allikates mitmetidhenduslikult,
tapsustatakse kdesolevas td0s, et kasutatakse moistet rebrandimine (eesti k brandiuuendus),
millega viidatakse organisatsiooni brindi eesmirgipérasele ja strateegilisele
iimberkujundamisele. Rebrindimine hdlmab bréindi kesksete elementide, sealhulgas
vaartuspakkumise, visuaalse identiteedi, kommunikatsioonisdnumite ning positsioneerimise
teadlikku muutmist eesmirgiga kujundada uus voi selgem identiteet sidusrithmade teadvuses
(Muzellec & Lambkin, 2006; Daly & Moloney, 2004).

T66 eesmérk on selgitada vilja, kuidas rebrandimise protsessi viiakse sisse
kutsekoolide organisatsioonides ning milliseid kaasamispraktikaid kasutatakse voi oleks
otstarbekas kasutada to6tajate mdistmise ja toetuse tagamiseks. Eesmirgi saavutamiseks
seatakse jargmised uurimisiilesanded:

e Analiiiisida rebrdndimise olemust, eesmaérke, riske ja eripérasid haridusasutuste

kontekstis.

e Analiilisida tootajate kaasamise ja sisekommunikatsiooni rolli rebrandimise

protsessis.

e Viia ldbi mitmikjuhtumiuuring kutsekoolide nditel ning analiiiisida rebrandimise

vastuvottu mojutavaid tegureid.

e Tootada vilja soovitused rebrindimise tShusaks sisseviimiseks haridusasutustes.

T606 praktiline vadrtus seisneb selles, et haridusasutused seisavad {iha sagedamini
silmitsi vajadusega uuendada oma briandi, kohaneda muutustega ning kommunikeerida uut
identiteeti sidusalt nii organisatsiooni sees kui ka viliskeskkonnas. Empiirilise analiiiisi
tulemusena on vdimalik tuvastada, millised kaasamise ja sisekommunikatsiooni praktikad
toetavad rebridndimise sisulist omaksvdttu ning millised puudujiédgid voivad pohjustada

tootajate vastuseisu, ebakindlust vdi segadust. Sellest ldhtuvalt pakub magistritdo soovitusi,
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mis toetavad rebrindimise teadlikumat juhtimist nii selle ettevalmistamise kui ka
jérelprotsesside faasis, aidates organisatsioonidel tugevdada tootajate kaasatust, tihtlustada
kollektiivset arusaama ning siduda uus brénd organisatsioonikultuuriga.

Magistritdd koosneb kahest pohiosast. Esimeses, teoreetilises osas kasitletakse
rebrindimise olemust, eesmaérke ja riske ning analiilisitakse kutseharidusasutuste brindingu
eripira ja tootajate rolli rebrandimise protsessis. Samuti késitletakse tootajate kaasamise ja
sisekommunikatsiooni tdhtsust ning vdimalusi hinnata rebrdndimise sisemist Onnestumist
organisatsioonis. Teises, empiirilises osas uuritakse rebrandimise protsessi
kutseharidusasutuste kontekstis. Empiiriline analiilis pohineb mitmeetapilisel uurimisdisainil,
mis holmab {ileriigilist kaardistusuuringut Eesti kutseharidusasutuste seas, poolstruktureeritud
intervjuusid valitud koolide esindajatega ning juhtumiuuringut iihes rebrandimise labinud
kutsekoolis. Juhtumiuuringu raames viidi 14bi fookusgrupi intervjuu ning
organisatsioonisisene kiisitlus tootajate seas, mille eesmark oli hinnata rebrandimise sisemist
vastuvdttu ja tootajate brandiga samastumist. Kogutud andmeid analiiiisitakse kvalitatiivse
sisuanaliiiisi ning kirjeldava statistilise analiiiisi abil. Kéesolev uurimus keskendub avaliku
sektori kutseharidusasutustele. Selline valik on tehtud valimi iihtsuse ja organisatsioonide
vorreldavuse tagamiseks, arvestades nende sarnast tegevusraamistikku ja juhtimiskonteksti.
Avaliku sektori eripédrasid kdesolevas to0s eraldi ei analiiiisita, kuna fookus on rebriandimise
protsessidel, mitte sektorispetsiifilistel erinevustel.

Kéesoleva t06 koostamisel on kasutatud tehisintellektil pdhinevat tekstirobotit
abivahendina keeleliseks toimetamiseks ja sonastuse parandamiseks. Tehisintellekti ei ole
kasutatud t60 sisuliste jarelduste, analiiiisi ega tulemuste genereerimiseks, vaid liksnes
olemasoleva teksti selguse ja loetavuse parandamiseks.

Autorid tdnavad kdiki uuringus osalenud kutseharidusasutuste juhte ja tootajaid, kes
jagasid oma kogemusi ning vdoimaldasid koguda kdesoleva magistritoo jaoks vajalikku
empiirilist materjali.

Mirksonad: rebrindimine, sisemine briandijuhtimine, td6tajate kaasamine,
kutseharidus, organisatsiooniline muutus.

Teaduseriala kood (CERCS): S190 ettevotte juhtimine
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1. Kutseharidusasutuse rebrindimise teoreetiline raamistik
1.1. Bréndi ja rebrindimise moiste ning rebrindimise ajendid ja riskid

Selles peatiikis kisitletakse rebrdndimise teoreetilisi 1dhtekohti ning seotakse need
kutseharidusasutuste organisatsioonilise kontekstiga. Kéesolevas alapeatiikis avatakse brandi
ja rebrandimise moisted ning késitletakse rebrandimise peamisi ajendeid ja riske. Jargmistes
alapeatiikkides vaadeldakse l&hemalt haridusasutuste, sh kutsekoolide eripéra brindingu ja
konkurentsikeskkonna vaates ning analiilisitakse tdotajate rolli ja kaasamise olulisust
rebridndimise protsessis. Peatiiki 10pus kisitletakse rebrdndimise dnnestumise hindamise
vOimalusi organisatsioonisisesest perspektiivist. Esitatud teoreetiline kisitlus loob aluse
empiirilise uuringu labiviimiseks ja tulemuste analiiiisiks.

Brindi kisitletakse kirjanduses organisatsiooni identiteeti ja mainet viljendava
tervikuna, mis eristab {ihe organisatsiooni pakkumist teistest. Ameerika
Turundusassotsiatsioon defineerib briandi kui nime, termini, disaini, siimboli voi muu
tunnuse, mille abil identifitseeritakse {ihe miiiija kaup vdi teenus ning eristatakse seda
konkurentide pakkumisest. (American Marketing Association, n.d.) Kaasaegsem
briandikésitlus laiendab seda arusaama, késitledes briandi kui sidusrithmade kogemuste,
tahenduste ja assotsiatsioonide kogumit. Kotler ja Keller (2016) rohutavad, et brand kujuneb
organisatsiooni loodud tdhenduste ja sidusrithmade tajude koostoimes ning hdlmab nii
funktsionaalseid kui ka emotsionaalseid seoseid. Sarnaselt mérgib Aaker (1996), et
brindiidentiteet annab organisatsioonile strateegilise suuna ja loob seoseid organisatsiooni
ning selle sihtrithmade vahel. Nende késitluste pohjal voib jareldada, et brand koosneb
mitmest omavahel seotud dimensioonist: visuaalsest identiteedist (nt nimi, logo ja kujundus),
véaartuspakkumisest (organisatsiooni lubadus ja pakutav viértus) ning kommunikatiivsest
siisteemist (sonumid ja kanalid, mille kaudu brindi identiteeti edastatakse). Selline terviklik
kisitlus voimaldab mdista brandi mitte iiksnes visuaalse siimbolina, vaid organisatsiooni
identiteeti, védrtusi ja sidusriihmade kogemusi ithendava tdhendusraamistikuna.

Rebréndimise ulatus vOib varieeruda véiksematest, jarkjargulistest muudatustest kuni
radikaalse identiteedimuutuseni. Muzellec ja Lambkin (2006) eristavad evolutsioonilist ja
revolutsioonilist rebrandimist, millest esimene viitab piiratud esteetilistele voi
positsioneerimise muutustele, teine aga ulatuslikule ja selgelt eristuvale identiteedimuutusele.
Rebrandimise moistet kisitletakse kirjanduses mitmetdhenduslikult ning autorid rohutavad

selle erinevaid aspekte. Olulisemate kisitluste vordlus on esitatud tabelis 1.
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Tabel 1
Rebrdndimise definitsioonid kirjanduses
Autor Rebriandimise kisitlus Pohir6huasetus
Rebriandimine on
organisatsiooni brandi
atribuutide (nimi, logo, Strateegiline

Muzellec, Doogan & Lambkin
(2003)

stimbolid, viértused)
eesmérgipdrane muutmine,
kas iiksikult voi
kombineeritult, et
kujundada uus identiteet
sidusrithmade teadvuses.

iimberpositsioneerimine
ja brindiidentiteedi
muutus

Muzellec & Lambkin (2006)

Rebriandimine on protsess,
mille kéigus organisatsioon
kas hévitab, kannab iile voi
loob uut bréndikapitali,
soltuvalt muutuse ulatusest
ja juhtimisest.

Bréindikapital ja
reputatsioonirisk

Gotsi, Andriopoulos & Wilson
(2008)

Rebréndimise edukus soltub
organisatsioonikultuuri ja
uute bréndivéartuste
kooskdlast; kultuuriline
joondatus on kriitiline tegur.

Organisatsioonikultuur ja
sisemine kooskola

Hatch & Schultz (2002)

Organisatsiooniidentiteedi
muutused, sealhulgas
rebriandimine, peavad
arvestama sisemiste
enesemadratluste ja vilise
kuvandi vastastikust moju.

Identiteedi diinaamika ja
tdhendusloome

Joseph (2021)

Rebrandimist tuleks
késitleda sisemisest
perspektiivist, kuna
todtajate mdistmine,
omaksvott ja tdhendusloome
maiiravad uue brandi
tegeliku rakendumise.

Tootajate roll ja sisemine
vastuvott

Allikas: Autorite koostatud tabelis nimetatud autorite pdhjal.

Esitatud kasitlused néitavad, et varasem kirjandus on késitlenud rebrandimist eeskétt

strateegilise ja turundusliku timberpositsioneerimisena (Muzellec & Lambkin, 2006),

keskendudes brindi atribuutide ja kuvandi sihipdrasele muutmisele. See ldhenemine eeldab,

et rebrandimine on juhtkonna poolt juhitud ja suhteliselt kontrollitav protsess, mille eesmérk

on parandada organisatsiooni konkurentsipositsiooni vdi mainet. Teised autorid réhutavad

aga organisatsioonikultuuri, identiteedi ja tootajate rolli tahtsust (Gotsi et al., 2008; Joseph,

2021), kéasitledes rebrandimist kollektiivse tdhendusloome protsessina, mille edukus sdltub

organisatsiooniliikmete samastumisest ning sisemisest kooskolast. Sellest vaatenurgast ei ole
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rebrindimine pelgalt kommunikatiivne timberkujundamine, vaid identiteedipohine
organisatsiooniline muutus.

Rebréndimine on enamasti juhtkonna strateegiline otsus reageerida muutustele ja
kujundada organisatsiooni kuvandit kooskdlas uute eesméarkidega (O’Sullivan et al.,

2024). Muzellec, Doogan ja Lambkin (2003) toovad vilja, et organisatsioonid votavad
rebrindimise ette mitmel strateegilisel pohjusel. Nende kisitluse kohaselt voib iiheks
oluliseks ajendiks olla strateegiline iimberpositsioneerimine ehk soov liikuda uuele sihtturule
vOi eristuda konkurentidest uuel moel, mis ecldab virskendatud kuvandi loomist, néiteks
briandi moderniseerimist voi uue sihtriihma konetamist. Stuart ja Muzellec (2004) mérgivad,
et rebrdndimine voib olla seotud ka maineprobleemide lahendamisega, kuna olukorras, kus
senine brind on saanud negatiivse varjundi voi selle maine on aegunud, vdib uue identiteedi
loomine aidata organisatsioonil kujundada uuendatud kuvandit ja taastada sidusrithmade
usaldust. Daly ja Moloney (2004) rdhutavad, et rebrindimise ajendiks vdivad olla ka
organisatsioonilised muutused, nditeks iihinemised, iilevotmised, struktuursed
iimberkorraldused voi juhtkonna vahetus, mille puhul uus briand vdib stimboliseerida
organisatsiooni uut identiteeti ja tihist kultuuri. Merrilees ja Miller (2008) osutavad, et
rebrindimise vajadus voib tuleneda ka muutustest turukeskkonnas ja sihtriihmade ootustes,
nditeks demograafilistest muutustest voi vajadusest kdnetada uusi sihtriihmi. Chapleo (2010)
toob haridusvaldkonna kontekstis esile, et kasvav konkurents dppijate parast on suunanud
haridusasutusi oma brindi teadlikumalt arendama ja strateegiliselt positsioneerima. Seega on
rebriandimise akadeemilised kisitlused tuvastanud peamiste ajenditena organisatsioonilised
muutused, strateegilise timberpositsioneerimise, maine uuendamise ning muutused turu- ja
konkurentsikeskkonnas.

Eelnevale tuginedes vdib rebrindimise ajendid koondada kolme peamisse
kategooriasse: (1) struktuursed muutused (nt ithinemised), (2) strateegilised
iimberpositsioneerimised ning (3) maine- ja reputatsioonipohised ajendid. Haridusasutuste
kontekstis domineerivad sageli esimesed kaks, kuid nende mdju realiseerub libi
identiteedimuutuse, mis puudutab organisatsiooni liikkmete eneseméératlust. Nende tasandite
kooskdla on eelduseks rebrindimise sisulisele dnnestumisele.

Rebrindimine on kompleksne muutusprotsess, millega kaasneb mitmeid riske. Uheks
oluliseks riskiks on briandivéértuse vihenemine ning klientide segaduse teke olukorras, kus
iileminek uuele brandile ei toimu sujuvalt. Uuringud on ndidanud, et kui rebrandimist ei tehta

ettevaatlikult, voib see mdoningaid olemasoleva brindi tugevusi 16hkuda (Isanovic &
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Rotkirch, 2018). Naiteks leidsid Makgosa ja Molethi (2012) Botswana {ilikooli rebrandimise
juhtumiuuringus, et pirast logo ja visuaalse identiteedi muutmist oli Sppurite suhtumine uude
briindi esialgu negatiivsem kui varasemasse. Oppijad miletasid ja eelistasid endist logo ning
olid sellega emotsionaalselt tugevamalt seotud, mis viitab olemasoleva brindilojaalsuse
plisimisele. Selline lojaalsus varasema identiteedi suhtes osutab riskile, et rebrdndimine vdib
donestada olemasolevat lojaalsust ja brandikapitali juhul, kui muutust ei suudeta
sidusriihmadele piisavalt selgitada ja pohjendada.

Rebrandimise oluliseks riskiteguriks on ka tddtajate vastuseis ning organisatsiooni
siseste vadrtuste ja uue brindi vahel tekkiv konflikt. Uuringud on toonud vilja, et kui uus
brind ei haaku organisatsiooni senise kultuuri ja védrtustega, voivad tootajad tajuda
lahknevust véljakuulutatud bréndivaértuste ja tegeliku organisatsioonikultuuri vahel, mis
omakorda vihendab nende toetust muudatusele ning vdib takistada rebrindimise edukat
elluviimist (Hatch & Schultz, 2002).

Gotsi jt (2008) néitasid, et rebrdndimise jérgselt ei olnud tdotajate hoiakud ja
kditumine kooskdlas uute brindiviirtustega ning vastupanu muutusele takistas nende
vadrtuste omaksvottu. See viitab sellele, et kui rebrandimine ei arvesta olemasoleva
organisatsioonikultuuriga, voib protsessi edukus sattuda ohtu. Samuti on ohuks liingad
kommunikatsioonis, kui rebrandimise eesmérke ja sisu ei selgitata sidusrithmadele
arusaadavalt, tekib infopuudus ja kuulujutud, mis vdivad kahjustada muudatuse vastuvottu.
Kuoppakangas jt (2020) leidsid juhtumiuuringus, et selge bréndistrateegia puudumine tekitas
tootajates segadust ning kiitinilisust, mistdttu uut briandi tajuti kui pealiskaudset ,,maski‘
organisatsioonilistele muutustele. To6tajate arvamusega vihene arvestamine ning puudulik
vastastikkuse arutelu loomine norgendasid rebrandimise tdhenduslikkust ja usaldusvéarsust.
Uuring r8hutab, et edukas rebrindimine ei saa tugineda liksnes kommunikatsioonile, vaid
eeldab sisemist brandijuhtimist, mis kaasab tdotajaid ja loob jagatud arusaama muutuse
eesmarkidest. Kokkuvdtvalt toovad Muzellec ja Lambkin (2006) vilja, et rebrandimine on
korge reputatsiooniriskiga protsess, mis vOib kahjustada voi isegi hdvitada olemasolevat
brandikapitali. Eriti tundlik on nimevahetus, kuna nimi toimib bréndi védartuse kandjana ja
sidusrithmade arusaamade ankruna. Nende kasitluste kohaselt saab selliseid riske vihendada
ainult siis, kui rebrdndimist juhitakse terviklikult ning protsess on toetatud koigi oluliste
sidusriihmade, eriti totajate poolt. Need riskid viitavad, et rebréndimine ei ole iiksnes
kommunikatiivne iimberkujundamine, vaid identiteedipdhine muutusprotsess, mis voib

destabiliseerida organisatsiooni kollektiivse enesemairatluse.
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Tulles tagasi rebrdndimise mdiste juurde, ilmneb eelnevast késitlusest, et
rebrandimine ei piirdu iiksnes organisatsiooni visuaalse identiteedi voi kommunikatsiooni
muutmisega. Uhtlasi vdivad rebriindimist ajendada strateegilised, struktuursed ja mainega
seotud tegurid, kuid protsessiga kaasnevad ka mitmed riskid, sealhulgas bréndikapitali
ndrgenemine, sidusrithmade segadus ning toGtajate vastuseis. Need riskid viitavad sellele, et
rebrandimine puudutab organisatsiooni identiteeti, kultuuri ja litkmete arusaamu laiemalt
ning ei kujuta endast pelgalt kommunikatiivset iimberkujundamist. Seetdttu on asjakohane
kisitleda rebrandimist organisatsiooniliste muutuste teooria vaatenurgast. Rebrandimist
vaadeldakse tihti ka organisatsioonilise muutusprotsessina, mis puudutab nii organisatsiooni
struktuure, identiteeti kui ka kollektiivset enesemaéératlust.

Muutuste teooria kohaselt ei seisne organisatsiooniline muutus pelgalt formaalsetes
otsustes, vaid hdlmab organisatsiooniliikmete hoiakute, tdhendussiisteemide ja kditumise
imberkujundamist (Burnes, 2004). Organisatsioonilise muutuse klassikalises kasitluses
seostatakse Kurt Lewini toddega kolmefaasilist muutusmudelit, mida kirjeldatakse
,lahtikiilmutamise* (unfreezing), muutuse (change) ja ,.taaskiilmutamise* (refreezing)
etappidena (Lewin, 1951; Burnes, 2004). Lewini teooriast ldhtudes ei seisne muutus pelgalt
formaalses otsuses, vaid eeldab olemasolevate kditumismustrite ja grupinormide tasakaalu
hiirimist ning uute praktikate stabiliseerimist (Lewin, 1951). Burnes (2004) rdhutab oma
analiiiisis, et planeeritud muutuse ldhenemise keskmes on just hoiakute, normide ja
grupikditumise imberkujundamine, mitte {iksnes struktuurilised timberkorraldused. Lewin
(1951) ja Brunes (2004) toodest selgub, et rebrandimise kontekstis voib ,,lahtikiilmutamise*
etapina késitleda senise identiteedi ja siimboolse tihendussiisteemi kahtluse alla seadmist
ning vajaduse loomist uue identiteedi jarele. Muutuse faasis kujundatakse ja rakendatakse
brindi muutused ning sellega seotud vairtused ja praktikad, mille edukus sdltub toGtajate
arusaamast ja kaasatusest. ,, Taaskiilmutamise* etapis stabiliseeruvad uued normid ja
tahendused organisatsioonikultuuris ning muutuvad igapédevase toimimise osaks. Selline
kasitlus voimaldab vaadelda rebrandimist mitte (ihekordse kommunikatiivse sekkumisena,
vaid protsessina, mille sisuline dnnestumine sdltub sellest, kas uus identiteet suudetakse
organisatsiooni liikkmete hoiakutes ja kditumises piisivalt juurutada.

Bridges’i (2009) iileminekuteooria tdiendab seda kisitlust, rohutades muutuse
pstihholoogilist mdddet. Rebrandimise puhul ei toimu iiksnes nime vai stimboolika vahetus,

vaid too6tajad ldbivad iilemineku seniselt identiteedilt uuele. See protsess voib holmata
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ebakindlust, kaotusetunnet vdi vastupanu, eriti juhul, kui varasem identiteet oli tugevalt
internaliseeritud.

Weicki (1995) tdhendusloome kisitluse kohaselt kujuneb organisatsiooniline reaalsus
protsessis, kus organisatsiooni liikmed loovad toimuvatele siindmustele tdhenduse, tuginedes
oma identiteedile, varasematele kogemustele ja situatsioonis mérgatud vihjetele.
Téhendusloome on retrospektiivne ja pidev protsess, mille eesmirk ei ole niivord objektiivne
tapsus, kuivord usutava ja toimimist voimaldava seletuse kujundamine (Weick, 1995,
viidatud Czarniawska, 1997). Rebrindimise kontekstis tdhendab see, et tootajad ei vota uut
identiteeti omaks automaatselt, vaid tdlgendavad seda 14bi oma varasema organisatsioonilise
kogemuse ja professionaalse eneseméératluse. Kui uus brind haakub olemasolevate vdirtuste
ja identiteediga, voib kujuneda usutav ja sidus tdhendusraamistik, vastupidisel juhul vdivad
tekkida ambivalentsus ja tdlgenduslik ebakdla.

Kokkuvotvalt voib rebrindimist késitleda organisatsiooni brindi identiteedi sihipédrase
iimberkujundamisena, mille eesmérk on kohandada organisatsiooni kuvandit muutuvate
strateegiliste eesmarkide, turutingimuste voi sidusriihmade ootustega. Rebrandimise
ajenditeks voivad olla niiteks strateegiline timberpositsioneerimine, organisatsioonilised
muutused vOi vajadus parandada organisatsiooni mainet. Samas kaasnevad rebrindimisega
mitmed riskid, millest iiheks olulisemaks on organisatsioonisisene vastupanu ja voimalik
vastuolu uute brandivéértuste ning olemasoleva organisatsioonikultuuri vahel. Seetdttu ei saa
rebrindimist késitleda iiksnes kommunikatiivse voi turundusliku tegevusena, vaid laiemalt
organisatsioonilise muutusprotsessina, mis hdlmab organisatsioonilitkmete hoiakute,
tahendusloome ja kditumise kujunemist. Sellest tulenevalt késitletakse kdesolevas t60s
rebridndimist organisatsioonilise muutusena, mille sisuline dnnestumine sdltub tadhendusloome

protsessidest, tdotajate kaasamisest ning brindiga samastumise kujunemisest.

1.2. Kutseharidusasutuse brinding ja rebrindimise kontekst

Kéesolevas alapeatiikis kisitletakse kutseharidusasutuste brindingu ja rebrandimise
eripira nende organisatsioonilise ja institutsionaalse konteksti kaudu. Esmalt selgitatakse
haridusasutuste késitlemist teenuseorganisatsioonidena ning brindi rolli kvaliteedisignaali ja
konkurentsieelise kujunemisel haridusturul. Seejérel analiiiisitakse kutsekoolide kui
organisatsioonide eripéra, keskendudes dpetajate professionaalsele identiteedile,
sidusriihmade ootustele ja avaliku sektori organisatsioonidele omasele védértuspohisele

tegevusloogikale. Lopuks kisitletakse olukordi, kus kutseharidusasutustes voib tekkida
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vajadus rebriandimiseks. Selline késitlus loob tausta mdistmaks, millises organisatsioonilises
ja institutsionaalses raamistikus rebrdndimise protsess kutsekoolides aset leiab.

Haridusasutusi kasitletakse kirjanduses tihti teenuseorganisatsioonidena, kuna nad
pakuvad immateriaalset ja kogemuslikku védrtust, mitte materiaalseid tooteid (Hemsley-
Brown & Oplatka, 2006). Haridus on teenus, mille puhul domineerivad kogemus- ja
usalduskvaliteedi omadused, mistdttu on kvaliteeti enne tarbimist keeruline hinnata ning
otsustusprotsessiga kaasneb korgem tajutud risk (Mourad, Ennew, & Kortam,

2011). Seetdttu toimib haridusturul kooli brand kvaliteedisignaalina, aidates vihendada
teenuse kogemus- ja usalduskvaliteediga seotud riski ning kommunikeerides potentsiaalsetele
oppijatele ja nende vanematele institutsiooni védrtusi, mainet ja pakutava kogemuse olemust
(Mourad et al., 2011; Chapleo, 2010). Nagu alapeatiikis 1.1 kisitleti, holmab brind
organisatsiooni visuaalset identiteeti, véartusi, mainekuvandit ja strateegilist
positsioneerimist, mis véljenduvad nii kommunikatsioonis kui ka institutsiooni pakutavas
vaartuses sidusriihmadele. Praktikas viljendub see niiteks siimboolika (nimi, logo, vorm),
véaartuspakkumise (nt eristuvat dppekava voi dppemetoodika) ja kommunikatsiooni

kaudu. Chapleo (2010) ning Hemsley-Brown ja Oplatka (2006) rShutavad, et haridusasutuste
puhul on brind tihedalt seotud organisatsiooni sisemiste védrtuste, identiteedi ja
toimimisloogikaga. Seetdttu on oluline arvestada haridusasutuste, sealhulgas kutsekoolide
organisatsioonilise eripdraga.

Beijaard, Meijer ja Verloop (2004) toovad vilja, et kutsedppeasutuste eripira
organisatsioonina tuleneb suuresti dpetajate professionaalsest identiteedist. Kutsekoolis
kujuneb Opetajate identiteet sageli mitme rolli, eeskitt erialaspetsialisti ja pedagoogi
16imumisel, mis seob organisatsiooni tegevuse otseselt Opetajate teadmiste, vadrtuste ja
enesemiiratlusega. Opetajate professionaalne identiteet on diinaamiline ning kujuneb
erinevate professionaalsete rollide ja kogemuste koosmdjus. Hatch ja Schultz (2002) kisitluse
kohaselt kujuneb organisatsiooni identiteet sisemiste enesemédratluste ja viliste kuvandite
vastastikuses mdjus, peegeldades seda, kuidas organisatsiooni liikkmed mdtestavad ,,kes me
oleme* ning kuidas nad suhestuvad teiste tajude ja ootustega. Sellest tulenevalt on kutsekooli
strateegilised muutused, sealhulgas rebrindimine, seotud ka dpetajate professionaalse
enesetaju ning organisatsioonikultuuri laiemate muutustega. Ashforth ja Mael (1989)
osutavad, et toOtajate identiteet on sageli seotud organisatsiooni ajaloolise kuvandi ja

védrtustega, mistottu voib brindimuutus mojutada ka kuuluvustunnet ja rollitaju. Weeraas
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(2008) mirgib, et avaliku sektori organisatsioonides, kus eksisteerivad mitmed véirtused ja
identiteedid, vdib iihe identiteedikisitluse rohutamine teiste arvelt tekitada sisemisi pingeid.

Lisaks on dpilaste vaatest uuringud ndidanud, et haridusasutuse kuvand mojutab
oppijate valmisolekut kandideerida ning on seega oluline tegur institutsiooni atraktiivsuse
kujunemisel konkurentsikeskkonnas (Ivy, 2001). Kuna hariduse omandamine eeldab dppijalt
mérkimisviérset aja- ja tulevikuinvesteeringut, pohineb kooli valik suurel médral usaldusel
institutsiooni vastu (Mourad et al., 2011; Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). Chapleo (2010)
kisitluse kohaselt voib tugevat bréndi pidada haridusasutuse jaoks strateegiliseks
konkurentsieeliseks, mis aitab eristuda konkurentsikeskkonnas ning luua sidusrithmadega nii
ratsionaalsetel kui emotsionaalsetel alustel pohinevaid seoseid.

Hemsley-Brown ja Oplatka (2006) ning Chapleo (2010) osutavad, et kuigi enamik
kutsedppeasutusi tegutsevad avaliku sektori organisatsioonidena, on haridusturu
konkurentsistumine toonud kaasa turundus- ja brindijuhtimise pohimotete iilekandumise
haridusvaldkonda, kus institutsioonid rakendavad {iha enam &risektoris kasutatavaid
strateegiaid. Eestis on koolivorgu iimberkorraldused ning haridusvaldkonna strateegilised
muutused loonud olukorra, kus haridusasutused tegutsevad iiha teadlikumalt
konkurentsikeskkonnas (Haridus- ja Teadusministeerium, 2021).

Nestor (2016) toob vilja, et ettevdtjad ootavad kutsehariduselt eelkdige toSturu
vajadustele vastavaid oskusi ning paindlikku koost6dd haridusasutuste ja ettevotete vahel.
Konkurentsitihedas hariduskeskkonnas ei kujune kutsedppeasutuse maine liksnes dppijate
silmis, vaid olulist rolli méngivad ka t60andjate ootused ja hinnangud. T66andjate
vaatenurgast on kutsehariduse kvaliteet tihedalt seotud 1dpetajate praktiliste oskuste,
toovalmiduse ning erialase pddevusega. See tihendab, et kutsedppeasutuse maine ja
konkurentsivoime kujunevad nii dppijate kui ka todandjate silmis, sdltudes eeskatt sellest,
kuivord kool suudab vastata todandjate ootustele ning kujundada end usaldusvéirse
partnerina. Sellest tulenevalt voib ka brindi kujundamine v3i uuendamine olla seotud
vajadusega tugevdada kooli positsiooni todturu ja ettevotjate silmis. Kutsehariduse kontekstis
on tooandjad olulised strateegilised partnerid, kuna t66pdhise dppe korraldus ning
oppekavade ajakohastamine eeldavad siisteemset koostddd ettevotetega ning todjouvajaduse
regulaarset analiilisi (CEDEFOP, 2020; SA Kutsekoda, 2023). Kutsehariduse maine kujuneb
nii Oppijate kui ka todandjate hinnangute kaudu. Kui noorte valikukditumist mdjutavad
arusaamad haridusliigi prestiizist (OECD, 2019), siis todandjate ootused keskenduvad eeskatt

1dpetajate praktilistele oskustele ja todvalmidusele (Nestor, 2016).
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Euroopa kutsehariduse kontekstis on tdheldatud, et dppimiseas noorte arvu
vidhenemine ja tildhariduse kasvav eelistamine on suurendanud konkurentsi erinevate
haridusteede vahel (CEDEFOP, 2020). Sellises keskkonnas muutub dppijate viarbamine
haridusasutuste jaoks strateegiliseks prioriteediks (Ivy, 2001). Haridusasutustel on vaja end
selgelt positsioneerida ning luua ndhtavust erinevate sidusriihmade seas, sealhulgas dppijate,
lapsevanemate ja tooandjate hulgas (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006; Chapleo, 2010).
Seetdttu muutub konkurentsitihedas haridusturul selge ja 1dbimdeldud strateegiline
positsioneerimine ning atraktiivse kuvandi kujundamine keskseks teguriks dppijate
valikukditumise mdjutamisel (Mazzarol & Soutar, 2008).

Avaliku sektori organisatsioonide puhul omandab brind tdiendava modtme, kuna
organisatsiooni positsioneerimisel mingivad olulist rolli selle avalik missioon, védértused ja
ithiskondlik roll (Waraas & Solbakk, 2009; Chapleo, 2010). Selliste organisatsioonide brand
on lahutamatult seotud nende organisatsioonilise identiteedi ja vddrtuspShise missiooniga
ning peab arvestama avaliku huvi teenimise eesmérkidega (Waraas, 2008). Kutsekooli brénd
véljendab institutsiooni mainet ning peegeldab selle rolli todturu vajadustele vastava
kvalifikatsiooni kujundamisel ja regionaalse majandus- ning tddjouarengu toetamisel (OSKA,
2023; CEDEFOP, 2020).

Avaliku sektori organisatsioonide puhul voib turunduslik bréndikasitlus sattuda
pingesse organisatsiooni védrtuspohise ja ithiskondliku missiooniga (Weraas & Solbakk,
2009). Kui brindi arendamine keskendub eelkdige konkurentsipositsiooni tugevdamisele ja
nihtavuse suurendamisele, voib see tekitada kiisimuse, mil méédral jaib esiplaanile
institutsiooni hariduslik ja sotsiaalne roll. Seetdttu on kutsekooli brand tihedalt seotud
organisatsiooni identiteedi, vadrtuste ja missiooni tdlgendamisega. (Hatch & Schultz, 2002)

Haridusasutuse rebrandimise vajadus ilmneb sageli olukordades, kus organisatsiooni
strateegiline vai institutsionaalne raamistik on muutunud ning senine identiteet ei peegelda
enam adekvaatselt selle rolli ja eesmérke. Sellistes organisatsioonides vdivad muutused
tuleneda reformidest, liitumistest voi poliitikamuudatustest, mis loovad vajaduse
institutsionaalse enesemdtestuse ja identiteedi uuendamiseks sidusrithmade silmis (Muzellec
& Lambkin, 2006; Weraas, 2008). Konkurentsitihedas hariduskeskkonnas toimib brand
strateegilise vahendina, mille kaudu haridusasutused kujundavad oma néhtavust ja
usaldusvédrsust erinevate sidusriihmade seas (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006).

Organisatsioonide, mis tegutsevad avalikus sektoris nende puhul on oluline, et brind oleks
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kooskdlas organisatsiooni avaliku missiooni ja vaddrtusraamistikuga ning peegeldaks
institutsiooni rolli ihiskonnas (Waraas & Solbakk, 2009).

Kokkuvotvalt voib kutseharidusasutuste brandingut késitleda strateegilise ja
organisatsioonilise protsessina, mille kaudu kujundatakse institutsiooni néhtavust,
usaldusvédrsust ja eristuvust konkurentsitihedas hariduskeskkonnas. Kutsekoolide puhul ei
piirdu bréand iiksnes visuaalse identiteedi voi turundusliku kuvandiga, vaid on tihedalt seotud
organisatsiooni védrtuste, avaliku missiooni ning dpetajate ja tootajate professionaalse
identiteediga. Rebriandimise vajadus vdib tuleneda nii haridusturu konkurentsistumisest,
institutsionaalsetest muutustest kui ka vajadusest imber motestada organisatsiooni roll ja
positsioon sidusrithmade silmis. Seetdttu kujuneb kutseharidusasutuste kontekstis
rebrandimine mitmetasandiliseks protsessiks, milles pdimuvad strateegiline
positsioneerimine, institutsionaalne legitiimsus ja organisatsiooniidentiteedi
iimberkujundamine. Rebriandimise sisuline dnnestumine sdltub seejuures sellest, kuivord
suudetakse uus identiteet siduda organisatsiooni sisemiste véartuste, tdhendusloome ja

tootajate professionaalse enesemiiratlusega.

1.3. Sisemine kaasamine ja kommunikatsioon rebrindimise protsessis

Burmann ja Zeplin (2005) kohaselt on rebriandimine sageli juhtkonna ja
turundusspetsialistide poolt algatatud strateegiline protsess, kuid selle tegelik edu soltub
suurel mééral organisatsiooni sisemisest toetusest, eelkdige tootajatest. To6tajad toimivad
brindi igapdevaste kandjatena, kuna nende suhtlus dppijate, lapsevanemate ja partneritega
annab bréndile praktilise sisu ning kujundab sidusriihmade tajusid. Seetdttu on tdotajate
hoiakud ja kditumine médrava tdhtsusega uue brindi védrtuste elluviimisel ning
brandilubaduse tiitmisel igapidevatdos. Kui tdotajad ei mdista voi ei toeta uut
brindistrateegiat, ei peegeldu briand lubatud kujul organisatsiooni igapdevategevuses, mis
vOib kahjustada brandi usaldusviairsust ja sidusust. Lisaks osutavad Yakimova, Buhalis ja
Iankova (2017) ning Joseph (2021), et rebrdndimise edu on sageli hinnatud eelkdige véliste
sidusriihmade reaktsioonide kaudu, samas kui sisemine perspektiiv on jdénud tahaplaanile.
Buhalis ja Iankova (2017) rohutavad, et tdotajate kaasamine, sisuline dialoog ning tGhus
sisekommunikatsioon on rebrindimise onnestumisel kriitilise tdhtsusega, kuna just téotajate
toetus ja muudatuse omaksvott midravad, kas uus brind organisatsioonis tegelikult juurdub.

Rebrandimise protsessis voib eristada etappe, mis on todtajate jaoks eriti tundlikud.

Uheks selliseks hetkeks on uue briindi avalik viljakuulutamine ehk lansseerimine. Selleks
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ajaks peaksid todtajad olema juba saanud piisava iilevaate muutuse sisust ja eesmarkidest,
kuna vastasel juhul vdivad nad kogeda segadust v3i ebakindlust samaaegselt avalikkusega.
Muutuste juhtimise késitlused rohutavad, et enne muudatuse ametlikku rakendamist on
oluline kujundada organisatsioonis arusaam muutuse vajalikkusest, mis aitab vdhendada
vastupanu ja ebakindlust (Kotter, 1996). Burmann ja Zeplin (2005) ning Kotter (1996)
rOhutavad, et vahetult parast rebrandimise véljakuulutamist algab periood, mil to6tajad
peavad hakkama uut nime ja identiteeti oma igapédevases t60s kasutama. Kui selles etapis
puudub piisav tugi, nditeks selged juhised, koolitused voi korduma kippuvatele kiisimustele
vastavad materjalid, voib see tekitada ebakindlust ning véljenduda passiivsuses voi varasema
identiteedi kasutamise jatkumises.

Brindijuhtimise uuringud osutavad, et todtajate kaasamine, selge kommunikatsioon ja
kaitumuslik tugi on uue bréndi edukaks juurdumiseks keskse tidhtsusega (Burmann & Zeplin,
2005). Rebrandimise kdigus kujunevad tdotajate reaktsioonid sageli tdhendusloome protsessi
kaudu, mille kdigus piititakse motestada muutuse mdju nii organisatsioonile kui ka enda
rollile selles. Gotsi jt (2008) rdhutavad, et organisatsioon peab selliseid tdlgendusprotsesse
teadlikult suunama, et kujundada toetav hoiak ning soodustada uue brandi rakendumist
igapdevases kditumises. Samuti on leitud, et todtajate samastumine organisatsiooniga
mdjutab nende valmisolekut muutusega kaasa tulla: mida tugevam on samastumine
organisatsiooni identiteedi ja vadrtustega, seda tdendolisemalt toetavad todtajad uut brindi
ning aitavad seda oma tegevuse kaudu ellu viia (Ashforth & Mael, 1989).

Muzellec ja Lambkin (2006) ning Merrilees ja Miller (2008) méirgivad, et
organisatsioonid ei pruugi rebrandimise kéigus alati tootajaid ulatuslikult kaasata, kuna
tegemist on sageli strateegilise ja juhtkonnakeskse protsessiga. Sellel voib olla nii praktilisi
kui ka strateegilisi pohjuseid. Uheks pdhjuseks on salastatuse vajadus rebriindimise varases
etapis, eriti olukordades, kus tegemist on nimevahetuse voi suure avaliku tdhelepanuga
muudatusega. Sellisel juhul piilitakse viltida info enneaegset levikut ning otsustusprotsess
vOib jddda kitsama juhtkonna ja viliste partnerite ringi. Selle tulemusena kuulevad paljud
tootajad uuest brindist alles hilisemas faasis, kui peamised otsused on juba tehtud, mistottu
voivad nad tajuda olukorda pigem valmis otsusena, mille elluviimises on nende roll piiratud
(Hatch & Schultz, 2008). Weraas (2008) ning Hatch ja Schultz (2002) toovad esile, et
avalikus sektoris vdivad brindimuutused olla seotud poliitiliste ja mainega seotud riskidega.
Lisaks vdivad rolli médngida poliitilised ja mainega seotud kaalutlused. Avalikus sektoris,

sealhulgas haridusasutustes, kardetakse monikord, et rebrandimine voib avalikkuses tekitada
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kriitikat voi seostuda tarbetu kulutamisega, mistdttu hoitakse protsess tugevalt juhtkonna
kontrolli all. Kuigi selline ldhenemine voib aidata tagada strateegilise selguse ja
kommunikatsioonilise kontrolli, v3ib see samal ajal vihendada td6tajate pithendumust ja
sisulist toetust rebrandimisele (Balmer & Gray, 2003).

Gotsi jt (2008) toovad vilja kui td6tajaid ei kaasata voi kui nende jaoks jadb muudatus
tadhenduseta, voib esile kerkida vastupanu. Identiteedi kaotus on iiks peamisi vastupanu
pohjuseid, sest tootajad on sageli uhked oma organisatsiooni senise nime, embleemi ja maine
iile ning uue brindi kasutuselevott voib tekitada tunde, et osa nende identiteedist kaob.
Niiteks Makgosa ja Molethi (2012) tudengite uuringus ilmnes emotsionaalne kiindumus
varasema institutsionaalse identiteedi ja siimboolika suhtes, mis mdjutas nende hoiakuid uue
brindi vastu. Seda jéreldust on vdimalik analiiiitiliselt lile kanda ka td6tajate konteksti, kuna
ka tootajad voivad olla seotud senise logo ja nimekujundusega ning tajuda uut brindi vodrana
vOi organisatsiooni identiteediga mittesamastuvana, mis v3ib soodustada vastupanu. Lisaks
osutavad Hatch ja Schultz (2002), et organisatsiooni identiteedi muutused vdivad pdhjustada
pingeid organisatsiooni sisemiste eneseméératluste ja uue kuvandi vahel, kuna to6tajad
tolgendavad muutusi 1abi oma varasema kogemuse ja organisatsioonilise identiteedi. Sellistes
olukordades vdivad to6tajad tajuda uut briandi organisatsiooni senisest identiteedist
eraldiseisvana. Seda jareldust on vdimalik analiiiitiliselt iile kanda ka to6tajate konteksti,
kuna to6tajad voivad olla seotud senise logo ja nimekujundusega ning tajuda uut briandi
vOorana voi organisatsiooni identiteediga mittesamastuvana, mis voib soodustada vastupanu.
Gotsi jt (2008) osutavad ka sellele, et vadrtuskonflikt vib kujuneda oluliseks vastupanu
allikaks olukorras, kus uue brindi viértused voi sonumid ei iihti toStajate isiklike voi
organisatsioonis varem juurdunud véartustega. Kui organisatsioonikultuur ei ole uute
brandivéartustega kooskdlas, voib tdotajate toetus jidda ndrgaks ning uut bréndi tajutakse
ebaautentse voi organisatsiooni identiteediga mittesamastuvana. Selline sisemine vastuolu
voib viljenduda passiivses vastuseisus ning tekitada emotsionaalseid reaktsioone, nagu Sokk,
lein voi viha.

Rebrandimise kdivitamine kujutab endast organisatsioonilist muutust ning
muutusteooria kohaselt voivad sellised protsessid esile kutsuda esialgse eituse ja protesti
(Kotter, 1996). Kui rebriandimist tajutakse pelgalt kosmeetilise muudatusena, mis ei késitle
organisatsiooni tegelikke probleeme, voib todtajates kujuneda kiitliniline hoiak, mis toimib
pstihholoogilise kaitsemehhanismina ebakindluse vastu. Informeerimatuse ja kaasamatuse

tingimustes voivad levida kuulujutud ning védrarusaamad, mis vdimendavad hirme ja
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suurendavad vastupanu. To6tajate vastupanu allikad kujunevad seega nii ratsionaalsetest
teguritest, nagu véartuste ja identiteedi konflikt, kui ka emotsionaalsetest reaktsioonidest, mis
kaasnevad muutusega. Sellest tulenevalt on rebriandimise protsessis keskse tihtsusega
tootajate kaasamine ja lidbipaistev suhtlus, kuna todtajate ootuste ja kogemuste arvestamine
aitab kujundada suuremat toetust muutusele (Kotter, 1996; Hatch & Schultz, 2002; Gotsi et
al., 2008; Lines, 2004; Oreg, 2006).

Organisatsiooni sees saab rebrandimise protsessi tootajaid kaasata erineval sligavusel,
ulatudes pelgast informeerimisest kuni partnerluseni. Kaasamise tasemete klassikaline
kisitlus parineb Arnstein-i (1969) osalusredeli mudelist, mille kohaselt varieerub osalus
informatsiooni edastamisest ja konsultatsioonist kuni iihise otsustamise ja partnerluseni.
Kuigi mudel loodi avaliku halduse kontekstis, on seda laialdaselt rakendatud ka
organisatsiooniliste muutuste analiilisimisel, kuna see vdimaldab hinnata tdotajatele antava
mojuvdimu ulatust (Arnstein, 1969). Lines (2004) tdi oma strateegiliste muutuste uurimuses
vélja, et tootajate osaluse ulatus mdjutab otseselt nende hoiakuid ja kditumist muutuse suhtes.
Kui tootajatel on voimalus osaleda muutuse kavandamises ja elluviimises, kujuneb nende
suhtumine muutusesse tildjuhul positiivsemaks ning vastupanu vdheneb, samas kui pelgalt
informeerimine jétab tootajate mojuvdimu ja piihendumuse piiratumaks. Burmann ja Zeplin
(2005), King ja Grace (2008) ning Hatch ja Schultz (2002) késitlevad to6tajate kaasamist kui
protsessi, milles todtajad osalevad brandi tdhenduse ja vdirtuste kujundamises ning nende
tolgendamises organisatsiooni igapédevases tegevuses. Kuna tdotajad annavad brindile oma
t00 ja suhtluse kaudu praktilise sisu, on nende sisemine omaksvott eelduseks briandilubaduse
usaldusvédrsele elluviimisele. Seetdttu mdjutab kaasamise kvaliteet otseselt seda, kuivord
tootajad samastuvad uue brandiga ja on valmis seda oma t60s jarjepidevalt edasi kandma.
Varasemad uuringud osutavad, et mida enam on td6tajatel olnud vdimalus rebrandimise
protsessis kaasa radkida, seda suurema tdendosusega tajutakse uut brindi organisatsiooni
ithise loominguna ning ollakse valmis seda aktiivselt toetama.

Kisitletud kirjandus néitab, et rebrandimise protsess kujuneb suurel mééral
organisatsioonisiseselt ning todtajate roll on uue bréndi rakendumisel keskse tahtsusega.
Tootajad annavad bréndile oma igapéevase to0 ja suhtluse kaudu praktilise sisu, mistdttu
nende hoiakud, arusaamad ja samastumine organisatsiooni identiteediga mojutavad otseselt
brindi usaldusvairsust ja sidusust. Uuringud réhutavad, et tdotajate kaasamine, selge ja
jarjepidev sisekommunikatsioon ning vdoimalus muutuse tdhendust iihiselt motestada toetavad

uue brindi omaksvottu ja selle rakendumist organisatsiooni igapdevases tegevuses. Too0tajate
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osalemine brindi védirtuste ja tdhenduse kujundamises soodustab brindiga samastumist ning
tugevdab pithendumust uuele identiteedile. Seetdttu késitletakse kidesolevas t60s rebrandimist
organisatsioonilise muutusena, mille sisuline dnnestumine sdltub tdotajate kaasamisest,
sisekommunikatsiooni toimimisest ning organisatsioonis kujunevast {ihisest arusaamast

brindi tdhendusest.

1.4. Rebrindimise 6nnestumine organisatsiooni sisemisest perspektiivist

Rebréndimise edukuse hindamisel on oluline kombineerida nii kvalitatiivseid kui ka
kvantitatiivseid niitajaid ning arvestada erinevate sidusrithmade perspektiive.
Organisatsioonisisese muutuse kontekstis on keskseks sihtrithmaks té6tajad, kuna just nemad
viivad brindilubaduse igapédevases t00s ellu ning kujundavad seelébi briandi tegelikku
tadhendust (King & Grace, 2008). Seetottu on rebrandimise jarelanaliitisis olulised
indikaatorid seotud tootajate brinditeadlikkuse, samastumise ja piihendumusega pérast
muutuse elluviimist.

Braun ja Clarke (2006) soovituseks on vahetult pérast rebrandimise ametlikku
kasutuselevottu koguda tdotajate tagasisidet kvalitatiivsete meetodite abil. Kvalitatiivsed
intervjuud ja fookusgrupid vdimaldavad selgitada vilja, kuidas td6tajad uut brandi
tolgendavad ning milliseid tdhendusi nad sellele omistavad. Olulised kiisimused on naiteks:
kas tootajad moistavad uue brindi véartusi ja sonumit, kuidas nad seovad end uue
identiteediga ning kas muutus tekitab segadust voi vastuseisu. Selliste arutelude kaudu on
voimalik hinnata, kas rebrandimine on organisatsioonikultuuris internaliseerumas voi esineb
tolgenduslikke lahknevusi. Men (2014) toob esile, et sisskommunikatsiooni kvaliteeti saab
hinnata ka selle kaudu, kuidas td6tajad oma sdnadega uut brindi kirjeldavad. Uhtne ja
strateegiliste eesmarkidega kooskdlas olev arusaam viitab tdhusale sisekommunikatsioonile
ja tugevale organisatsioonilisele suhtekvaliteedile.

Leijerholt jt (2022) toovad vilja, et struktureeritum ldhenemine rebrédndimise
tulemuste hindamisel hdlmab todtajate hoiakute ja samastumise mddtmist kiisitluste abil, kus
levinud niitajateks on niiteks brandiga samastumine, brandiuhkus ja bréndiptihendumus.
Neid saab hinnata Likerti skaalal pohinevate viidete abil, nditeks ,,Tunnen uhkust uue
koolibrindi iile* voi ,,Uus brand peegeldab histi meie kooli olemust®. Burmann ja Zeplin
(2005) ning King ja Grace (2008) kisitlevad neid mdotmeid kui todtajate sisemise brandingu
keskseid komponente: brindiga samastumine viitab tdotaja psiihholoogilisele samastumisele

organisatsioonibrindiga ning tajule, et ta kuulub selle brindi esindavasse kogukonda;
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brandiuhkus véljendab positiivseid emotsioone ja rahulolu seoses organisatsiooni
esindamisega; brindipiihendumus téhistab tootaja emotsionaalset ja psiihholoogilist seotust
brindiga ning valmisolekut tegutseda selle eesmérkide nimel. Positiivsed tulemused nende
nditajate puhul viitavad rebrindimise sisemisele omaksvdtule.

Men (2014) késitleb sisekommunikatsiooni tulemuslikkust to6tajate arusaama ja ithise
tahenduse kujunemise kaudu, mille tiheks indikaatoriks vdib pidada tdo6tajate teadlikkust
brindi pohielementidest (visioon, missioon, véirtused). Avatud ja siimmeetriline
sisekommunikatsioon loob eeldused iihiseks arusaamaks organisatsiooni véértustest ning
toetab tootajate rahulolu ja organisatsioonilist suhtekvaliteeti. Leijerholt jt (2022) leiavad, et
kui tootajate isiklikud véértused on kooskdlas organisatsiooni poolt kommunikeeritud
védrtustega, kujuneb tugevam brindiga samastumine, uhkus ja pithendumus. King ja Grace
(2008) kisitlevad sellist afektiivset seotust eeldusega, et tootajad viivad brandilubaduse
jérjepidevalt ellu oma igapdevases t60s, kuna bréind ei ole pelgalt kommunikatiivne sdnum,
vaid internaliseeritud osa nende todrollist. Seetdttu voimaldab kvalitatiivsete ja
kvantitatiivsete meetodite kombineerimine hinnata nii bréndi tihendusloomet tdotajate
tasandil kui ka selle praktilist rakendumist organisatsiooni kditumismustrites.

Burmann, Riley ja Zeplin (2009) ning King ja Grace (2010) késitlevad, et lisaks
hoiakutele saab hinnata rebrindimise edu ka praktiliste kditumuslike mérkide kaudu.
Kirjanduses seostatakse brindi tugevust tootajate hoiakute ja briandivairtuste jarjepideva
elluviimisega igapdevases t60s. Burmann jt (2009) tdid vélja, et liheks oluliseks indikaatoriks
on bréndi kasutuselevotu sujuvus: kui kiiresti ja jarjekindlalt voetakse organisatsioonis
kasutusele uued logod, dokumendipdhjad ja stimboolika. Kaitumusliku rakendumise
jélgimine vdimaldab hinnata brindi internaliseerimise taset, kui ametlikult kommunikeeritud
muutus ei kajastu igapdevapraktikas, voib see osutada identiteedi ja kditumise ebakdlale voi
sisemise brindijuhtimise puudujdikidele. Niiteks voib selgitada vilja, kas teatud perioodi
jooksul pérast rebrandimist 10petati vana logo kasutamine sise- ja vilisdokumentides. Kui
tootajad jargisid rebrandimisejuhiseid jérjekindlalt ja vana brandielement kadus ettenéhtud
tahtaja jooksul, viitab see sisemise brinditugevuse kditumuslikule avaldumisele ning
normatiivsele kooskolale organisatsioonis. Kui aga veel pikka aega pérast ametlikku muutust
esineb vanade elementide kasutamist (nt e-kirjade jalustes voi siseveebis), v3ib see osutada
brindi identiteedi mittetdielikule internaliseerimisele vai sisemise ja vilise brandi kooskdla

puudujédkidele.
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King ja Grace (2010) on toonud vilja, et oluline kéitumuslik niitaja on tootajate
brandikditumine igapédevases Oppe- ja suhtlustegevuses. Brandijuhtimise késitluses on
rOhutatud, et brandiga seotud teadmiste levitamine organisatsioonis mdjutab tootajate
rolliselgust ja brandipiihendumust, mis omakorda avalduvad bréndiga kooskolas olevas
kditumises. Kutseharidusasutuse kontekstis voib see véljenduda niiteks selles, kuidas
Opetajad ja tugipersonal tutvustavad kooli vairtusi, kasutavad uut nime ja visuaalset
identiteeti ning seovad rebrindimise sonumeid oma igapédevases suhtluses dppijate ja
kolleegidega. Edukas brindi omaksvott peaks kajastuma tdotajate sdnakasutuses, hoiakutes
ning valmisolekus esindada uut kooliidentiteeti jarjepidevalt ja teadlikult (King & Grace,
2010; Burmann et al., 2009).

King ja Grace (2010) kasitlevad tootajate psiihholoogilise seotuse ja
briandipithendumuse avaldumist nn brindi kodanikukaitumises (brand citizenship behaviour),
mis hdlmab valmisolekut panustada organisatsiooni eesmérkide nimel ka véljaspool
formaalseid rollipiire. Sellest tulenevalt v3ib juhtkond jdlgida todtajate osalust ja aktiivsust
brindi tutvustavates tegevustes kui iiht vdimalikku kditumuslikku indikaatorit. Kui to6tajad
osalevad motiveeritult avatud uste pdevadel, messidel vai sisekommunikatsiooni algatustes,
vOib see viidata tugevamale brindipiihendumusele ja internaliseerimisele, samas kui vidhene
osalus voi leige suhtumine vdib osutada ndrgemale samastumisele v3i pooleliolevale
omaksvdtule. King ja Grace (2010) rdhutavad samuti, et brandi internaliseerimine ja
tahenduse kujunemine organisatsioonis on ajas arenev protsess, mistdttu on oluline
planeerida rebrandimise jarelhindamine mitmel ajahetkel, kuna muutuse tédielik moju ei
pruugi olla ndhtav kohe pérast lansseerimist. Uuringud on ndidanud, et organisatsioonides,
kus todtajate isiklikud vddrtused on kooskdlas organisatsiooni védértustega, on kdrgem
briandipithendumus ja samastumine (King & Grace, 2010). Samuti on leitud, et simmeetriline
ja avatud sisekommunikatsioon on positiivselt seotud todtajate rahuloluga ning
organisatsiooniliste suhete kvaliteediga (Men, 2014). Need tegurid on olulised, kuna
brandipiihendumus ja rahulolu soodustavad brandiga kooskodlas olevat kditumist ning
positiivset sOnumi levitamist organisatsiooni kohta, mis omakorda toetab briandilubaduse
jérjepidevat elluviimist (King & Grace, 2010).

Burmann jt (2009) késitlevad rebrandimise edukuse hindamist kui vahendit, mis
vdimaldab hinnata muutuse tulemusi ning toetab organisatsioonilist dppimist. Nad rohutavad,
et kui analiilis nditab td6tajate samastumist uue brandiga ning nende kditumise kooskdla

kommunikeeritud vairtustega, voib jareldada, et brindi identiteet on organisatsioonis
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internaliseeritud ning avaldub bridndiga kooskdlas olevas kditumises. Sellest tulenevalt annab
analiilisi kdigus ilmnevate kitsaskohtade, nditeks madala brindiga samastumise voi ebaselgete
sonumite tuvastamine juhtidele voimaluse kohandada sisekommunikatsiooni ja toetavaid
praktikaid, et tugevdada sisemist branditugevust ning tagada selle jarjepidev rakendumine
organisatsioonis.

Kéesolevas t60s kisitletakse rebrdndimist pohjusliku ja mitmetasandilise protsessina,
milles on vdimalik eristada omavahel seotud etappe. Muzellec, Doogan ja Lambkin (2003)
ning Muzellec ja Lambkin (2006) toovad vilja, et rebrandimise protsess kéivitub tavaliselt
strateegilistest, struktuursetest voi mainega seotud ajenditest, nagu organisatsioonilised
muutused, iimberpositsioneerimine voi vajadus kujundada institutsiooni kuvandit kooskdlas
uute eesmarkidega. Need ajendid loovad organisatsioonis vajaduse identiteedi
iimbermdtestamiseks. Hatch ja Schultz (2002) kisitlevad rebrandimist organisatsioonilise
muutusena, mis puudutab organisatsiooni kollektiivset eneseméératlust ja identiteeti, samas
kui Burnes (2004) rohutab, et tegemist on muutusprotsessiga, milles organisatsiooni litkkmete
hoiakud ja kditumine kohanduvad uute tdhenduste ja praktikatega. Burmann ja Zeplin (2005)
ning Lines (2004) toovad esile, et rebrandimise strateegilise otsuse ja selle tegeliku
rakendumise vahel toimivad vahendava mehhanismina to6tajate kaasamine ja
sisekommunikatsioon, mis mojutavad seda, kuivord tootajad modistavad ja omaks votavad uue
brindi tdhenduse. Leijerholt jt (2022) leiavad, et kaasamisprotsessi tulemusena kujunevad
tootajate brindiga samastumine, -uhkus ja -ptihendumus, mis véljendavad brindi
psiihholoogilist omaksvottu organisatsiooni litkkmete tasandil. King ja Grace (2010)
rOhutavad, et see sisemine omaksvott avaldub tootajate igapievases kditumises, kuna tootajad
kannavad briandi véértusi edasi oma t60 ja suhtluse kaudu. Burmann, Riley ja Zeplin (2009)
kisitlevad tootajate kiitumuslikku rakendumist kui votmetegurit, mis maarab, kuivord
jérjepidevalt uus brind organisatsiooni praktikas realiseerub ning mille kaudu kujuneb
rebrindimise sisemine edukus.

Eelnevates alapeatiikkides kasitleti rebrdndimist kui strateegilist ja identiteedipdhist
organisatsioonilist muutusprotsessi, mille edukus sdltub suurel médral tootajate sisemisest
vastuvdtust. Lahtudes késitletud teoreetilistest 1ahtekohtadest siinteesib kdesolev t66
rebriandimise sisemise vastuvotu loogika kontseptuaalseks mudeliks, mis on esitatud joonisel
1. Mudel raamib empiirilise analiilisi fookuse ning visualiseerib peamised protsessuaalsed

seosed, mille kaudu rebrédndimine kutseharidusasutuse kontekstis organisatsioonis juurdub.



ORGANISATSIOONI KAASAMINE REBRANDIMISE ELLUVIIMISEL 24

Rebrandimise ajendid

(struktuursed reformid, strateegiline timberpositsioneerimine, . . .
konkurentsisurve) Organisatsioonikultuur

Q)
*

.

0

» -

Q -

R -

Q .

.

Plaanitud organisatsiooniline muutusy’

(organisatsiooni identiteedi iimberkujundamine rebrindimise kdigus) :

: [ etapp,
muutuse kujunemine

Kaasamine ja kommunikatsioon

(tootajate kaasamine, sisekommunikatsioon, juhtkonna roll, praktlll%d

tdovahendid) Il etapp, kaasamine ja

:
l s kommunikatsioon

Tootajate brandiga samastumine

(organisatsiooni identiteet ja kultuur, tahendusloome)

©
.
-
-
.
.

Briandi omaksvott Avaliku sektori missioon ja

(uue identiteedi sisuline ja kaitumuslik omaksvott) vadrtusraamistik
. _ l . . 111 etapp,
Rebrandimise sisemine edukus sisemine vastuvott

(piisiv brindikditumine, organisatsiooniline kooskdla, hoiakute muutus,
toctav juhtimine)

Joonis 1. Rebrandimise sisemise vastuvotu kontseptuaalne mudel.
Allikas: Autorite koostatud kirjanduse pdhjal.

Mudeli eesmirk ei ole kirjeldada koiki voimalikke mojureid, vaid raamida kdesoleva
uuringu fookus: rebrandimise sisemine vastuvott kutseharidusasutustes ning seda kujundavad
tegurid. Kontseptuaalne mudel kirjeldab rebrandimise sisemise vastuvdtu kujunemist
jarjestikuse protsessina. Mudeli esimeses etapis eristatakse rebrindimise ajendeid ning
plaanitud organisatsioonilist muutust: ajendid viitavad pdhjustele, mis kdivitavad
rebriandimise vajaduse, samas kui plaanitud muutus tdhistab organisatsiooni teadlikku
identiteedi iimberkujundamist. Teises etapis on keskne roll kaasamisel ja kommunikatsioonil,
mille kaudu vahendatakse muutuse tdhendust to6tajatele ning kujundatakse valmisolekut uue
brindi motestamiseks ja omaksvotuks. Kolmandas etapis kirjeldatakse tootajate brandiga
samastumist, sellele jirgnevat brindi omaksvottu ning rebrindimise sisemist edukust.
Samastumine viitab to6tajate psiihholoogilisele kuuluvustundele ja tdhenduslikule seosele
uue identiteediga, samas kui brandi omaksvott viljendub uue identiteedi sisulises ja
kaitumuslikus internaliseerimises. Rebrandimise sisemine edukus avaldub briandikditumise
kinnistumises, organisatsioonilises koosk®dlas ja hoiakute muutuses. Joonisel eraldi vilja

toodud organisatsioonikultuur ning avaliku sektori missioon ja véértusraamistik mdjutavad
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kogu protsessi taustateguritena, kujundades tootajate valmisolekut muutustega kohaneda ning

raamides viise, kuidas rebrandimist organisatsioonis tolgendatakse ja legitimeeritakse.

2. Rebrindimise praktika Eesti kutsekoolides
2.1.Uuringu metoodika

Kéesolev magistritdo tugineb kombineeritud uurimisstrateegiale, milles on iihendatud
kvalitatiivne ja kvantitatiivne ldhenemine. Selline metodoloogiline valik vdimaldab késitleda
rebrindimise protsessi mitmetasandiliselt ning analiilisida selle sisemist vastuvottu
kutseharidusasutustes nii organisatsioonilisel kui ka individuaalsel tasandil. Mitmeetapiline
uurimisdisain loob vdimaluse lihendada laiapdhjaline kontekstikaardistus siivitsi mineva
kvalitatiivse analiilisiga, tagades uurimistulemuste analiiiitilise pohjendatuse ja
metodoloogilise terviklikkuse. Eesti kutsehariduse kontekstis on selline 14henemine eriti
asjakohane, kuna valdkond on viimastel aastatel olnud ulatuslike reformide ja
arengumuutuste keskmes (Haridus- ja Teadusministeerium, 2024). Muutuv institutsionaalne
keskkond suurendab organisatsioonide vajadust selge positsioneerimise ja identiteedi
kujundamise jdrele, eriti olukorras, kus kutsehariduse atraktiivsuse tdstmine ning todturu
ootustega kohandumine on riiklik prioriteet (CEDEFOP, 2017). Seetdttu eeldab rebrindimise
késitlemine nii laiemat siisteemset iilevaadet kui ka organisatsioonisiseste tdhenduste ja
praktikate siivitsi analiiiisi.

Uurimisdisain koosneb kolmest jirjestikusest etapist (vt tabel 2). Esmalt viidi 14bi
iileriigiline kvantitatiivne kaardistusuuring, mille eesmérk oli saada iilevaade brindiuuenduse
praktikate levikust ja iseloomust avaliku sektori kutseharidusasutustes. Teises etapis teostati
poolstruktureeritud intervjuud valitud koolide esindajatega, et siivendada arusaama
rebridndimise protsesside sisust, ajenditest ja juhtimisloogikast. Kolmandas etapis viidi ldbi
juhtumiuuring iihes rebrédndimise 1dbinud koolis, mis holmas nii fookusgrupi intervjuud kui
ka organisatsioonisisest kiisitlust. See voimaldas analiiiisida rebrindimise sisemist vastuvottu
tootajate perspektiivist ning hinnata, kuidas strateegiline muutus on organisatsioonikultuuris
ja igapdevapraktikates tdlgendatud.

Uuringu lébiviimisel jirgiti teaduseetika pdhimotteid ning tagati osalejate
vabatahtlikkus, konfidentsiaalsus ja teadlik ndusolek. Kdikidele intervjuudes, fookusgrupis ja
kiisitluses osalenud isikutele edastati eelnevalt kirjalik teavitus uuringu eesmaérgi, andmete

kasutamise ja séilitamise pohimotete kohta. Salvestamiseks kiisiti osalejatelt kirjalik ndusolek
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ning enne intervjuu voi fookusgrupi algust kinnitati suuliselt {ile nende valmisolek
salvestamiseks. Osalejatel oli digus igal ajal uuringus osalemisest loobuda.

Koik uuringus osalenud organisatsioonid ja isikud on kdesolevas t66s anoniilimsed.
Koolide nimesid ei avalikustata ning osalejate rollid on kirjeldatud iildistatud kujul (nt
koolijuht, turundusspetsialist, dpetaja), viltimaks isikute tuvastamist. Intervjuude ja
fookusgrupi salvestised séilitati turvaliselt ning kustutatakse pirast magistritod valmimist.
Kogutud andmeid ei jagata kolmandatele osapooltele ning neid kasutatakse iiksnes kdesoleva

uurimistdo eesmargil.

Tabel 2
Uuringudisain
Uuringu= -y roctod Eesmirk Valim
etapp
T Saada iilevaade rebrindimise voi  Eesti riigi- ja
Uleriigiline o o tsinaal di
Etapp I kaardistusuuring brandmuendugega geqtud munitsipaalomandis
Kiisitlus prakpkate 1ev1kust jaiseloomust  kutseharidusasutused
Eesti kutseharidusasutustes. (N=31)
Stivendada arusaama Valitud koolide
Poolstrukturceritud {ebréinflimise ajendites-t, prot'sessi esin(.i.aj aq (nt
Etapp II intervjuud iilesehitusest ning juhtimis- ja koolijuhid, turundus-
kommunikatsioonipraktikatest ja arendusspetsialistid)
kutseharidusasutustes. (N=9)
Analiilisida to6tajate kogemusi ja ~ Rebrédndimise
Juhtumiuuring, tolgendusi rebrandimise protsessi  protsessis aktiivselt
fookusgrupi intervjuu  kohta ning arutada muutuse osalenud todtajad
vastuvottu organisatsioonis. uuritavas koolis,
erinevatelt
positsioonidelt
Etapp III (N =5)
Juhtumiuuring, Modta tootajate brandiga Juhtumiuuringu kooli
organisatsioonisisene ~ samastumist, brandiuhkust ja tootajad (vastajaid
kiisitlus plihendumust ning hinnata N = 28; kutsutud

rebrindimise sisemist vastuvottu. N =75)

Allikas: Autorite koostatud.

Uuringu esimeses etapis viidi 2025. aasta novembris 14bi iileriigiline
kaardistusuuring Eesti kutsedpet pakkuvate riigi- ja munitsipaalomandis olevate
kutseharidusasutuste seas. Haridus- ja Teadusministeeriumi andmetel tegutses sel ajal Eestis
31 sellist asutust. Kdigile asutustele saadeti e-kirja teel kolm avatud kiisimust, mille eesmérk
oli kaardistada, kas ja millisel kujul on viimase kolme aasta jooksul toimunud

briandiuuenduse vai briandiga seotud muutuste protsesse ning selgitada vélja asutuste
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valmisolek osaleda edasistes siivaintervjuudes. Kaardistuskiisimused on esitatud to6 lisas
(LISA A).

Valimisse kaasati teadlikult iiksnes riigi- ja munitsipaalomandis kutseharidusasutused,
kuna kéesoleva t66 fookus on avaliku sektori organisatsioonidel, mille tegevusraamistik,
juhtimismudel ja institutsionaalne kontekst on omavahel vorreldavad. Avaliku sektori
haridusasutused tegutsevad riikliku hariduspoliitika ja reformide raamistikus, mistottu
voimaldab nende kaasamine kisitleda rebréndimise protsesse iihtsema institutsionaalse
loogika kontekstis. Eraomandis kutsedppeasutused jéeti uuringust vélja, kuna nende
strateegiline positsioneerimine, juhtimispraktikad ja turuloogika vdivad avaliku sektoriga
vorreldes erineda ning eeldaksid eraldi analiiiitilist kdsitlust.

Kaardistusuuringule vastas 27 asutust 31-st, mis tdhendab 87% vastamisméiéra; neli
asutust ei vastanud. Kdrge vastamismédr voimaldab késitleda kaardistusetapi tulemusi
usaldusvéirse ja valdkonda representatiivselt peegeldava iilevaatena avaliku sektori
kutseharidusasutuste brindiuuenduse praktikate kohta uuringu labiviimise hetkel.
Kaardistusetapi tulemuste pohjal valiti teises etapis siivaintervjuudeks tiheksa
kutseharidusasutust, kus viimase kolme aasta jooksul oli toimunud brdndiuuendus voi kus
briandiuuenduse algatamine oli olnud organisatsioonis sisemisel arutelul.

Uuringu teises etapis viidi 14bi intervjuud ajavahemikus 06.01-06.02.2026.
Intervjuudel osalesid koolijuhid ning turundus-, kommunikatsiooni- v3i arendusvaldkonna
eest vastutavad spetsialistid, kes olid rebrdndimise protsessiga otseselt seotud voi omasid
selle kohta terviklikku tilevaadet. Tabel 3 annab {ilevaate intervjuude ajalisest jaotusest,
kestusest ning iga juhtumi rebrindimise hetkeseisust, mis varieerus téielikult ellu viidud
protsessidest kuni alles kujunemisjirgus algatusteni. Uldjuhul osales igast koolist 1-2
esindajat, mis vOoimaldas iihendada strateegilise juhtimistasandi ja protsessi praktilise
elluviimise vaate. Intervjuud viidi l&bi poolstruktureeritud vormis, mis tagas vorreldavuse eri
juhtumite vahel, vdimaldades samal ajal avada osalejate kogemusi, tdlgendusi ja hinnanguid.
Intervjuukiisimused tootati vélja kéesoleva to0 teoreetilise raamistiku pohjal. Varasemad
kisitlused on ndidanud, et rebrindimise ajendid voivad tuleneda strateegilistest,
struktuursetest vOi mainega seotud teguritest, mistdttu hdlmasid kiisimused rebrandimise
algpdhjuseid ja konteksti (Muzellec et al., 2003). Samuti on organisatsioonilise identiteedi ja
tadhendusloome kisitlused rohutanud, et muutuste moistmine kujuneb tdotajate
tolgendusprotsesside kaudu, suunates tihelepanu sellele, kuidas muutust organisatsioonis

motestatakse (Hatch & Schultz, 2002; Weick, 1995). Lisaks on kirjanduses réhutatud
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tootajate kaasamise ja sisekommunikatsiooni keskset rolli rebrindimise edukuses, mistottu

kisitlesid intervjuukiisimused ka kaasamispraktikaid, kommunikatsiooni ning muutuse

sisemist vastuvdttu (Burmann & Zeplin, 2005; King & Grace, 2008).

Tabel 3

Poolstruktureeritud intervjuude iilevaade

Juhtum

Intervjuu kuupdev

Kestus

Rebriandimise staatus

Juhtum 1

06.01.26

30 min

Hiljutised osalised brandimuudatused, sh
ingliskeelse nime muutus, visuaalse identiteedi
(logo) uuendamine, kodulehe arendus ning
tidiendavate brindielementide (nt helibrénding)
kasutuselevott.

Juhtum 2

13.01.26

25 min

Rebriandimine ettevalmistusfaasis, vajadus
teadvustatud seoses muutustega oppekorralduses;
kdimas ulatuse miiratlemine ja ressursside
kaardistamine.

Juhtum 3

14.01.26

55 min

Rebrindimine osaliselt kdimas, keskendudes
peamiselt nime muutusele; visuaalsed ja sisulised
muudatused pigem piiratud ja jérk-jargulised.

Juhtum 4

19.01.26

30 min

Rebrindimist ei ole toimunud; teema on olnud
vihesel mééral arutelus, kuid konkreetseid
samme ei ole algatatud.

Juhtum 5

21.01.26

20 min

Rebrdndimine aktiivselt kdimas seoses
organisatsioonilise tthinemisega; protsess holmab
nii strateegilist identiteediloomet kui ka visuaalse
identiteedi arendamist.

Juhtum 6

21.01.26

30 min

Hiljuti terviklikult ellu viidud rebrdndimine, mis
holmas nimevahetust, uue visuaalse identiteedi
(CVI) loomist ning organisatsiooniliste vddrtuste
uuendamist.

Juhtum 7

22.01.26

40 min

Varasem rebrandimine ellu viidud, kuid osutunud
osaliselt ebadnnestunuks; kdimas uue nime ja
visuaalse identiteedi vdljatdotamine.

Juhtum 8

22.01.26

20 min

Rebrindimist ei ole toimunud, kuid teema on
organisatsioonis arutelul ning kaalumisel
tulevikusuunana.

Juhtum 9

06.02.26

25 min

Varasem terviklik rebrandimine ellu viidud (sh
nimi, visuaalne identiteet, sonumid ja
positsioneerimine), protsess lopetatud ja brand
kasutuses.

Allikas: Autorite koostatud.

Intervjuukiisimused edastati osalejatele eelnevalt, et toetada teadlikumat ja

refleksiivsemat vastamist. Intervjuud kestsid 20—60 minutit ning toimusid Microsoft Teamsi

keskkonnas. Kdik intervjuud salvestati osalejate ndusolekul ning transkribeeriti tdiismahus

edasiseks analiitisiks. Intervjuu kiisimused on esitatud t606 lisas (LISA B). Intervjuuandmete

analiiiisimisel kasutati temaatilise analiilisi pohimdtteid Virginia Braun ja Victoria Clarke
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(2006) kasitluses. Analiiiisiprotsess jargnes temaatilise analiilisi peamistele etappidele,
alustades andmestikuga tutvumisest ja esmase kodeerimisega, mille kdigus mérgistati
transkriptsioonides sisuliselt tdhenduslikud tekstildigud. Seejérel koondati sarnased koodid
esialgseteks teemadeks ning tépsustati ja korrastati neid iteratiivse analiilisi kdigus, litkudes
koodidest kdrgema tasandi kategooriate ja temaatiliste telgede suunas.

Analiitis oli refleksiivne ja kombineeris nii induktiivset kui ka teooriast juhinduvat
lahenemist: kuigi esialgsed teemad kujunesid andmestikust, suunas nende tdlgendamist
teoreetiline raamistik ning selle keskseid mdisteid kasutati analiiiisi siivendamiseks ja
struktureerimiseks.

Uuringu kolmandas etapis viidi 14bi juhtumiuuring tihes kutseharidusasutuses, mille
raames koguti andmeid fookusgrupi intervjuu ning tootajate kiisitluse abil. Juhtumi puhul oli
rebrind avalikustatud ligikaudu 2,5 aastat enne uuringu ldbiviimist, kuigi rebrdndimise
protsess ise oli ajaliselt pikem ning hdlmas ka ettevalmistavaid etappe, sealhulgas
institutsionaalsete kooskodlastuste 14bimist. Juhtum valiti eesmirgipéraselt, kuna ajadistants
voimaldas hinnata rebrandimise sisemist juurdumist organisatsioonis ning selgitada vilja, mil
maédral oli uus brind integreerunud td6tajate igapdevasesse arusaama ja
kaitumispraktikatesse. Lisaks kisitles juhtum rebrandimist organisatsiooni identiteeti,
visuaalset kuvandit ja sisekommunikatsiooni hdlmava tervikliku muutusprotsessina,
voimaldades analiiiisida tootajate tihendusloomet ja sisemist omaksvottu mitmetasandiliselt.
Selline ajalisest perspektiivist 1dhtuv ja informatsioonirikka juhtumi valik vdimaldas litkuda
esmasest muutusreaktsioonist edasi ning keskenduda bréndi internaliseerimisele
organisatsioonis.

Uuritavaks organisatsiooniks on ligikaudu 80 to6tajaga kutseharidusasutus, millest
umbes pooled moodustavad Opetajad ning iilejddnud tugispetsialistid ja muu personal. Koolis
opib ligikaudu 600 dppijat ning pakutakse 22 eriala nii statsionaarses kui ka
mittestatsionaarses Oppevormis. Lisaks kutsedppele pakub kool mittestatsionaarses vormis
taiskasvanute iildharidusdpet pdhikooli ja glimnaasiumi tasemel (8.—12. klass). Koolil on ligi
sajandipikkune kujunemislugu, ulatudes tagasi 1920. aastatesse, ning see on kujunenud
mitme dppeasutuse liitumise tulemusena. Aastatel 1999-2023 tegutses kool teise nime all,
millele jargnes 2023. aastal toimunud rebrdndimine. Nimevahetuse ajenditeks olid muu
hulgas organisatsiooni tegevusvaldkondade laienemine, sealhulgas tildharidusdppe
lisandumine, tdiskasvanuhariduse kasv ning kompetentsikeskuse rolli tugevnemine

regionaalse ettevotluse toetamisel.
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16.02.2026 viidi 14bi fookusgrupi intervjuu, milles osales viis inimest: koolijuht,
turundusspetsialist ning kolm to6tajat, kes olid rebrindimise protsessis otseselt osalenud.
Fookusgrupi intervjuu eesmérk oli avada rebrandimise protsessi kulg, tootajate kaasamise
praktikad ning osalejate hinnangud muutuse mojule organisatsioonikultuuris ja sisemises
identiteeditajus. Fookusgrupi kiisimused ldhtusid samast teoreetilisest raamistikust, kuid
rohutasid eelkdige kollektiivse tihendusloome ja jagatud kogemuse dimensiooni.
Téhendusloome kisitlused osutavad, et organisatsioonilised arusaamad kujunevad sotsiaalse
interaktsiooni kaudu, mistdttu vdimaldas fookusgrupi formaadivalik analiiiisida, kuidas
tootajad tihiselt rebrandimise tihendust loovad ja tdlgendavad (Weick, 1995). Samuti on
rOhutatud, et organisatsiooniline identiteet kujuneb sisemiste ja véliste tdhenduste
vastastikuses mdjus, suunates tdhelepanu sellele, kuidas uus briand suhestub tootajate
enesemddratlusega (Hatch & Schultz, 2002). Lisaks késitleb brandijuhtimise kirjandus
tootajate kaasamist ja kommunikatsiooni kui keskseid mehhanisme, mille kaudu brénd
organisatsioonis juurdub (Burmann & Zeplin, 2005).

Fookusgrupi vorm vdimaldas osalejate omavahelist arutelu ning erinevate
perspektiivide esilekerkimist, mis toetas kollektiivse tihendusloome analiiiisi. Fookusgrupi
intervjuu kiisimused on esitatud t66 lisas (LISA C). Fookusgrupi andmeid analiiiisiti
temaatilise analiilisi pdhimottel, kasutades samu analiiiitilisi telgi, mis kujunesid
poolstruktureeritud intervjuude pohjal. See voimaldas vorrelda juhtkonna ja tootajate
kollektiivset vaadet ning tuvastada kattuvusi ja erinevusi tdhendusloomes. Fookusgrupi
arutelu kasitleti eraldi analiiitilise kihina, mis aitas siivendada arusaama rebriandimise
sisemisest vastuvotust.

Juhtumiuuringu raames viidi ajavahemikul 19.02-27.02.2026 1dbi
organisatsioonisisene kiisitlus sama kooli tootajate seas. Uuringu hetkel to6tas asutuses 80
inimest, kellest 5 olid osalenud fookusgrupi intervjuus. Fookusgrupis osalenud tdotajatel
paluti kiisitluses mitte osaleda, et viltida andmete dubleerimist ning tagada kvalitatiivse ja
kvantitatiivse andmestiku eristatus. Kiisitluse sihtriithmaks kujunes seega 75 to6tajat ning
vastanute arvuks 28. Kiisitluse eesmérk oli hinnata to6tajate brindiga samastumine,
brandiuhkust ja brandiptihendumust ning analiilisida rebrandimise sisemist omaksvottu
laiemas todtajaskonnas. Kiisitlus koostati brandijuhtimise késitlustest 1ahtudes, mille kohaselt
kujuneb bréindi tugevus tdotajate psithholoogilise seotuse ja kditumusliku rakendumise kaudu.
Uuringud on ndidanud, et td6tajad toimivad brandi vairtuste kandjatena ning nende

valmisolek neid igapdevatdds ellu viia on keskne briandi usaldusvéérsuse kujunemisel



ORGANISATSIOONI KAASAMINE REBRANDIMISE ELLUVIIMISEL 31

(Burmann & Zeplin, 2005), mistottu hdlmas kiisitlus véiteid, mis mdddavad tootajate
samastumist organisatsiooni védrtustega, uhkust organisatsiooni kuulumise iile ning
valmisolekut organisatsiooni esindada. Lisaks on rdhutatud, et sisemine brindijuhtimine on
seotud todtajate teadlikkuse, hoiakute ja kditumise kujundamisega, mistdttu sisaldas kiisitlus
ka viiteid, mis puudutasid brandi mdistmist, kommunikatsiooni selgust ning brandi
kasutamist igapdevases t60s (King & Grace, 2008). Selline iilesehitus vdoimaldas hinnata
rebriandimise sisemist omaksvottu mitmetasandiliselt, sidudes tootajate hoiakud,
identiteeditaju ja kditumise tiheks terviklikuks analiiiitiliseks raamistikuks.Kiisitlus vdimaldas
kvantitatiivsete nditajate kaudu tdiendada kvalitatiivseid tulemusi ning hinnata, mil mééral
fookusgrupis esile kerkinud teemad peegelduvad kogu organisatsiooni tasandil.

Eelnevalt kirjeldatud uurimisprotsess oli mitmeetapiline ning tihendas erinevaid
kvalitatiivseid ja kvantitatiivseid andmekogumismeetodeid, et analiiiisida rebrdndimise
protsessi nii organisatsioonide kui ka todtajate tasandil. Uuring hdlmas iileriigilist
kaardistusuuringut, poolstruktureeritud intervjuusid ning juhtumiuuringut, mis sisaldas
fookusgrupi intervjuud ja organisatsioonisisest kiisitlust.

Jargmises alapeatiikis esitatakse koigi 1dbiviidud uuringute tulemuste analiiiis.
Analiitis holmab kaardistusuuringu, poolstruktureeritud intervjuude, fookusgrupi arutelu ning
tootajate seas ldbi viidud uuringu tulemusi. Erinevate andmekogumismeetodite
kombineerimine vdimaldas kisitleda rebrdndimise protsessi nii organisatsioonide juhtide kui
ka tootajate vaatenurgast ning vorrelda strateegilist tasandit sisemise kogemusega. Tulemused
on esitatud temaatilise analiilisi pdhimdttel, tuues esile korduvad mustrid, erinevused ning
seosed uurimiskiisimustega, et hinnata, millised tegurid kujundavad rebrdndimise sisemist

vastuvottu ja omaksvottu kutsekoolide organisatsioonides.

2.2. Uuringu tulemuste analiiiis
2.2.1. Kaardistusuuring ning iiheksa kooli analiiiis

Kaardistusuuringule vastas 27 asutust 31-st, mis tdhendab 87% vastamismaira.
Kaardistusuuringu vastamismair on esitatud joonisel 2. Neli asutust uuringus ei osalenud.
Arvestades korget vastamismééra ning vastanud asutuste mitmekesisust, v3ib tulemusi
kisitleda representatiivse ja usaldusviirse lilevaatena avaliku sektori kutseharidusasutuste

brandipraktikatest uuringu lébiviimise hetkel.
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Kaardistusuuringu vastamismaar (n=31)

m Vastas (27) Ei vastanud (4)

Joonis 2. Kutseharidusasutuste jaotus brindiuuenduse staatuse jargi (n=27).
Allikas: Autorite koostatud.

Vastuste sisuanaliiiis nditab, et viimase kolme aasta jooksul on brindiuuenduse
temaatika olnud sektoris selgelt aktuaalne, kuid selle ulatus ja siigavus varieeruvad
mérkimisviérselt. Kaardistusuuringu tulemused on koondatud joonisel 3, mis annab iilevaate
kutseharidusasutuste jaotusest brindiuuenduse staatuse jargi. Seitsmes asutuses 27-st (26%)
on briandiuuendus juba ellu viidud. Nendes juhtumites ei piirdunud muutus iiksnes visuaalsete
kohendustega, vaid hdlmas sageli nimevahetust, uue visuaalse identiteedi ja brindiraamatu
loomist, kodulehe uuendamist ning véértuste ja sdnumite imbermotestamist. Mitmel juhul oli
brandiuuendus otseselt seotud koolide liitmise voi uue kooli loomisega, mis viitab sellele, et
brindi késitletakse strateegilise muutuse todriistana. Brénd ei ole sellisel juhul
kommunikatsiooni korvaltegevus, vaid osa organisatsioonilise identiteedi

iimberkujundamisest.

,Kutseharidusasutuste jaotus brandiuuenduse staatuse
jargi (n=27)"

4.
0,26 ,

1. Brandiuuendus tehtud m 2. Brandiuuendus kdimas

3. Brandiuuendus kaalumisel m 4. Ei plaani bréandiuuendust

Joonis 3. Kutseharidusasutuste jaotus brindiuuenduse staatuse jargi (n=27).
Allikas: Autorite koostatud.
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Sama suur hulk asutusi (7 ehk 26%) viib brandiuuendust parajasti 14bi voi seisab selle
vahetus algusfaasis. Enamasti on see seotud koolivorgu iimberkorralduste ja asutuste
liitumistega, mille tulemusel moodustatakse uus organisatsioon ning kujundatakse iihine nimi
ja visuaalne identiteet. Sellises kontekstis on bréndi kujundamine osa laiemast
institutsionaalsest muutusest, mitte pelgalt olemasoleva kuvandi ajakohastamine.

Oluline osa vastajatest (7 asutust ehk 26%) ei ole kiill brindiuuendust 14bi viinud,
kuid teema on olnud sisemisel arutelul voi kaalumisel. Selles rithmas on kaalutud eeskétt
nime voi logo uuendamist ning visuaalse identiteedi ajakohastamist, kuid otsus on jddnud
tegemata. Peamiste takistustena nimetati piiratud ressursse, ebakindlust regulatiivses
raamistikus vOi hinnangut, et sisuliste muutusteta ei ole vormiline uuendus pdhjendatud. See
osutab, et brindi olulisust teadvustatakse, kuid selle prioriteetsus sdltub organisatsiooni
strateegilisest olukorrast ja majanduslikest voimalustest.

Kuus asutust (22%) ei ole viimase kolme aasta jooksul brandiuuendust teinud ega pea
seda hetkel vajalikuks. Nendes vastustes rohutati olemasoleva nime ja identiteedi sobivust
ning organisatsiooni head mainet. Brindi ndhakse pigem stabiilse ja toimivana, mille
muutmine ei annaks lisavéartust. Selline hoiak peegeldab identiteedi jarjepidevuse
véddrtustamist ning ettevaatlikkust olukorras, kus haridusvaldkond tervikuna seisab silmitsi
rahaliste ja struktuursete viljakutsetega.

Koondvaates on 14 asutust 27-st (52%) kas viimase kolme aasta jooksul
brandiuuenduse 14bi viinud voi seda parajasti ellu viimas. See tdhendab, et enam kui pool
vastanutest on olnud aktiivses muutusprotsessis. Ulejéinud 48% kas kaaluvad muutust voi ei
pea seda vajalikuks. Selline jaotus viitab, et brandiuuendus avaliku sektori kutsehariduses ei
ole universaalne ega pidev praktika, vaid situatsioonipdhine ja tugevalt seotud
institutsionaalsete reformidega. Bréindi roll avaldub eelkdige siis, kui organisatsioon seisab
silmitsi struktuurse iimberkorralduse, liitumise voi strateegilise timberpositsioneerimisega.

Kaardistusetapi tulemused kinnitavad, et brind avaliku sektori kutsehariduses on
ennekdike institutsionaalse muutuse véljendus ja vahend, mitte iiksnes turunduslik
instrument. Samal ajal nditavad tulemused, et mérkimisvéédrne osa organisatsioonidest
tegutseb stabiilsuse loogikas, kus brindi jarjepidevus on teadlik valik. Selline mitmekesine
pilt loob tugeva aluse siivaintervjuude etapi kavandamiseks ning vdimaldab analiilisida
brindiuuendust erinevates arenguetappides ja institutsionaalsetes olukordades.

Poolstruktureeritud intervjuud iiheksa kutseharidusasutuse juhtide ja

valdkonnaspetsialistidega néitavad, et rebrindimise sisemine vastuvott ei sdltu tiksnes
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muutuse ulatusest voi visuaalsest lahendusest, vaid kujuneb kompleksse tdhendusloome
protsessina, milles pdimuvad struktuursed reformid, organisatsioonikultuur, todtajate
identiteet ning juhtimispraktikad. Analiiiisi kéigus eristusid kuus keskset telge:

e Rebrindimise ajendid ja kontekst

e Muutuse ulatus ja siigavus

e Tootajate branditaju ja rollipdhine erinevus

e Kaasamise praktika ja selle moju

e Vastupanu, ebakindlus ja tdhendusloome

e Omaksvotu kujunemine ja sisemine juurdumine

Empiirilised andmed néitavad, et rebrdndimise algpdhjused jagunevad kolme
omavahel pdimunud kategooriasse: struktuursed reformid, strateegiline
iimberpositsioneerimine ning maine- ja konkurentsipdhine surve. Mitmes juhtumis (nt
koolide liitumised ja riiklikud timberkorraldused) oli rebréndimine otseselt seotud
institutsionaalse reformiga. Liitumisprotsessides ei olnud vdimalik jétkata {ihe varasema
nimega ilma tekitamata identiteedilist hierarhiat voi tasakaalutust. Uus nimi ja visuaalne
identiteet toimisid siimboolse vahendina, mille kaudu loodi ,,uus tervik®. Oluline on, et
sellistes juhtumites ei olnud brandimuutus primaarne eesmaérk, vaid muutus oli reformi
tagajirg. See tdhendab, et rebrandimine oli pigem identiteedi stabiliseerimise vahend kui
strateegiline turunduslik otsus.

Teises rithmas olid organisatsioonid, kus rebrandimine tulenes sisemisest arengust:
oppekavade laienemine, kdrgema taseme dppe lisandumine, rahvusvahelistumine voi rolli
muutus haridusmaastikul. Sellistes juhtumites tajuti, et senine nimi ei peegelda enam
organisatsiooni tegelikku ulatust ega ambitsiooni. Rebréndimine ei olnud siin reaktsioon
kriisile, vaid proaktiivne samm tulevikupositsiooni kindlustamiseks. Organisatsioonid
soovisid muuta diskursust — nditeks nihutada fookust , kutsehariduselt laiemale
,rakenduslikule haridusele®. See viitab strateegilisele identiteedimuutusele, mille eesmérk oli
mdjutada sidusriihmade arusaamu.

Kolmas oluline ajend oli konkurents dppijate parast. Mitmes intervjuus toodi esile
demograafiline surve, pohikoolildpetajate arvu vahenemine ning vajadus konkureerida
iildhariduskoolidega. Rebrandimist késitleti ndhtavuse ja atraktiivsuse tdstmise vahendina.
Siinkohal ilmneb haridusasutuste konkurentsistumine — kuigi tegemist on avaliku sektori

organisatsioonidega, tajutakse end turuloogika tingimustes. Samas rohutati mitmes juhtumis,
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et brind ei tohi taanduda ,,reklaamiks®, vaid peab toetuma sisule ja kvaliteedile. See viitab
pingejoonele turundusliku ja vadrtuspdhise missiooni vahel.

Juhtumid erinesid mirkimisvaarselt rebrindimise siigavuse poolest. Mones
organisatsioonis piirdus muutus nime kohandamise voi visuaalse varskendamisega. Nendes
juhtumites rohutati, et ,,lugu jdi samaks‘. Muutust tajuti tehnilise ja praktilisena, mitte
identiteedilise murranguna. Sellistes olukordades oli ka sisemine vastuvott sujuv. Tootajate
jaoks ei muutunud nende professionaalne roll ega organisatsiooni vairtusruum. Rebrindimine
ei ndoudnud stigavat tdhendusloomet, vaid kohanemist uue siimboolikaga.

Teistes juhtumites oli tegemist laiapdhjalise transformatsiooniga, mis vdis hdlmata
jérgnevat: nimevahetus, visuaalse identiteedi loomine, sdnumikeele iimberkujundamist,
sisemiste protsesside kohandamist, kultuurilist integreerimist. Nendes olukordades oli
rebrdndimine otseselt seotud organisatsioonikultuuri muutusega. Naiteks liitumisjuhtumites
tuli ithendada erinevad véértusruumid ja toopraktikad. Tos tuli esile oluline muster, mida
ulatuslikum oli muutus, seda kriitilisemaks muutus td6tajate kaasamine. Seal, kus
transformatsioon oli stigav, kuid kaasamine piiratud, ilmnes rohkem ebakindlust ja esteetilist
vastupanu.

Koigis tiheksas juhtumis ilmnes rollipdhine erinevus brandi moistmises. Juhtkonna
tasandil késitleti brandi strateegilise tdoriistana — vahendina, mis mdjutab konkurentsivdimet,
mainet ja positsioneerimist. Opetajate ja tugipersonali seas oli briind sagedamini seotud
ithtekuuluvustunde, visuaalse keskkonna voi uhkusega todkoha iile. See erinevus ei tihenda
tingimata vastuseisu, kuid loob tdhenduslohe. Kui brindi strateegilist mdddet ei ole
selgitatud, voib rebrandimine tunduda , kosmeetiline vdi kdrvaline. Oluline leid on, et
organisatsioonides, kus brindi rolli oli varasemalt teadlikult arendatud, oli rebrandimise
sisemine vastuvott kiipsem ja refleksiivsem. Seal, kus brind oli perifeerne teema, tuli esmalt
tegeleda branditeadlikkuse tdstmisega.

Poolstruktureeritud intervjuude pdhjal koostatud sdnapilv (vt joonis 4) koondab
analiiiisis esile kerkinud keskseid mérksonu ning aitab esile tuua rebrandimise protsessi
peamised rohuasetused. Mérksdnad jaotuvad kolme omavahel seotud tasandisse:
strateegilised toukejoud, juhtimis- ja kaasamispraktikad ning psiihholoogilised ja
kontekstuaalsed aspektid, peegeldades rebrandimist kui kompleksset organisatsioonilist

muutust.
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Strateegiline tooriist

Sisekommunikatsioon

Konkurentsisurve

Strateegiline iimberpositsioneerimine

Struktuursed reformid
Koolide Liitumised @i

Rakenduslik haridus
@ Professionaalne identiteet | ° o
Maine uuendamine
Kaasamise siigavus

Laiapohjaline transformatsioon

Joonis 5. Rebrandimise strateegilised ajendid ja juhtimisloogika kutsehariduses.
Mairkus: Suuremalt kujutatud mirksona nimetati rohkem arv kordi.
Allikas: Autorite koostatud intervjuude pohjal.

Juhtumite vordlus néitab selgelt, et kaasamise siigavus oli iiks tugevamaid sisemise
vastuvotu kujundajaid. Mones organisatsioonis tehti pohilised otsused viikeses ringis ning
tootajaid informeeriti pdrast otsuste langetamist. Sellisel juhul tekkisid esteetilised
vastuvdited (,,mulle see virv ei meeldi®) ja kiisimused muutuse vajalikkuse kohta. Kuigi
otsest tugevat vastupanu harva ilmnes, jdi omaksvott pigem formaalseks. Teistes juhtumites
kaasati tootajaid vadrtuste sOnastamisse, nimevariantide arutelusse ja visuaalide hindamisse.
Seal kirjeldati rebréandimist kui ,,Joomulikku osa meist®. Uus nimi hakkas igapdevakasutuses
domineerima ilma sunduseta.

Oluline on siiski mérkida, et tdielik konsensus ei olnud iiheski juhtumis realistlik.
Mitmes intervjuus rohutati, et 300—400 tdotajaga organisatsioonis ei saa 10plikke
disainiotsuseid kollektiivselt teha. Seega ilmneb vajadus tasakaalustada kaasamist ja
otsustusvoimekust. Vastupanu ei olnud enamasti suunatud bréandile kui sellisele, vaid
laiemale muutusekontekstile. Liitumisjuhtumites seostus ebakindlus tookohtade séilimise ja
struktuurimuudatustega. Mones organisatsioonis ilmnes muutusevisimus reformide
kuhjumise tottu. Visuaalse identiteedi osas véljendus vastuseis pigem esteetiliste eelistuste
kaudu. Intervjuudest tuli vélja, et rebrdndimine toimib sageli stimboolse kandjana laiematele
hirmudele. Kui organisatsioonis on juba ebakindlus, vdib brindimuutus seda vdimendada.

Seal, kus juhtkond suutis selgelt kommunikeerida ,,miks“-kiisimuse, vdhenes vastuseis
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mérgatavalt. See kinnitab, et sisemine vastuvott ei sdltu iiksnes muutuse sisust, vaid selle
tahenduslikust raamimisest.

Omaksvottu hinnati eeskétt kditumuslike ja diskursiivsete muutuste kaudu, mis
peegeldusid tootajate igapdevases praktikas. Selleks indikaatoriks oli nditeks vana nime
jarkjarguline kadumine igapdevasest keelekasutusest ning uue nime spontaanne ja loomulik
kasutamine nii siseskommunikatsioonis kui ka avalikus suhtluses. Samuti véiljendus omaksvott
uute e-posti signatuuride ja dokumentide jdrjepidevas kasutamises, brandirdivaste kandmises
ning uhkuses organisatsiooni esindamisel erinevatel iiritustel ja avalikus ruumis. Kodige
tugevam sisemine omaksvott ilmnes neis organisatsioonides, kus brandimuutus oli seotud
laiemate vairtuste, arengueesmaérkide ja organisatsioonilise looga, mistdttu uus identiteet ei
tajutud vélise muudatusena, vaid kujunes ,,Joomulikuks osaks meist“. Vastupidiselt jii
omaksvott formaalsemaks nendes juhtumites, kus protsess oli juhtkeskne ja ajaliselt
kiirustatud; seal piirdus muutus enamasti siimboolika kasutuselevotuga ning sisemist moju
organisatsioonikultuurile hinnati tagasihoidlikumaks.

Empiiriline analiiiis toob esile mitmeid haridusasutuse kontekstist tulenevaid
eripirasid, mis mojutavad rebrandimise protsessi ja selle sisemist vastuvottu. Esiteks
kujundab Gpetajate tugev professionaalne identiteet organisatsioonilise identiteedimuutuse
tundlikuks protsessiks, kuna kooli kuvand on tihedalt seotud nende enesemiératluse ja
erialase rollitajuga. Teiseks tdhendab hariduse pikk teenusetsiikkel, et brindi mdju ei avaldu
koheselt, vaid kujuneb dppija mitmeaastase teekonna jooksul ning peegeldub alles pikema aja
jooksul maine ja usaldusvédrsuse kujunemises. Kolmandaks seab avaliku sektori
véartuspohine missioon piirid turunduslikule ,,méngulisusele®, kuna brind peab olema
kooskdlas institutsiooni ithiskondliku rolli ja avaliku huvi teenimise eesmérkidega. Lisaks
mdjutab rebrandimise vastuvottu reformide kuhjumine, mis voib tekitada tootajates
muutusevisimust ning suurendada tundlikkust uute algatuste suhtes. Seetdttu ei saa
kutsekooli rebrandimist kisitleda pelgalt turundusliku projektina, vaid see on tihedalt seotud
organisatsiooni institutsionaalse legitiimsuse, professionaalse eneseméddratluse ning
kollektiivse identiteedi kujunemisega.

Uheksa juhtumi vordlev analiiiis ei niita iiksnes seda, et rebrindimise sisemine
vastuvott soltub selgest pohjendusest, kaasamisest ja kultuurilisest kooskdlast, vaid toob esile
nende tegurite omavahelise diinaamika ning kontekstuaalse varieeruvuse. Andmed niitavad,
et sisemine vastuvott ei ole lineaarne ,,rohkem kaasamist = parem tulemus* loogika, vaid

s0ltub muutuse ulatusest, organisatsiooni eelnevast identiteeditugevusest ja reformikonteksti
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intensiivsusest. Juhtumid, kus muutus oli piiratud ja identiteet sisemiselt stabiilne, ei
eeldanud ulatuslikku kaasamisprotsessi — seal piisas selgest pdhjendusest ja jarjepidevast
kommunikatsioonist. Seevastu ulatuslike liittumiste ja strateegiliste iimberpositsioneerimiste
korral osutus védrtustasandi kaasamine kriitiliseks, kuna toGtajate professionaalne identiteet
oli otseselt puudutatud. Sellistes olukordades ei olnud rebrandimine pelgalt kommunikatiivne
akt, vaid kollektiivse enesemairatluse timberkujundamine.

Lisaks ilmnes, et vastupanu ei olnud enamasti suunatud brédndile kui sellisele, vaid
laiematele organisatsioonilistele voi poliitilistele muutustele. Rebrandimine toimis sageli
siimboolse kandjana ebakindlusele, mis tulenes reformidest, struktuurimuutustest voi
tookohtadega seotud hirmudest. Seega kujuneb sisemine vastuvott mitte ainult brandiprojekti
kvaliteedi, vaid ka laiemate institutsionaalsete tingimuste koosmdjus. Oluline eristus ilmnes
ka sise- ja vdlismdju vahel: mones organisatsioonis hinnati rebrandimist viliselt viga
edukaks, kuid sisemiselt jdi selle mdju tagasihoidlikuks. See nditab, et kommunikatiivne edu
ja sisemine samastumine ei kattu automaatselt. Seetdttu voib jireldada, et rebrandimise
sisemine vastuvott kujuneb kolmest omavahel seotud tingimusest — usutav pohjendus,
tadhenduslik osalus ja kultuuriline kooskdla —, kuid nende mdju ei ole universaalne, vaid
sOltub muutuse siigavusest ja organisatsiooni identiteedi seisundist. Just see kontekstuaalne
varieeruvus ning sise- ja vilismoju véimalik lahknemine digustab mitmikjuhtumiuuringu
kasutamist ning vdimaldab teha niiansseeritumad jareldused kui {ihe juhtumi pohjal oleks
voimalik.

Kokkuvotvalt nditavad poolstruktureeritud intervjuud, et rebrandimise sisemine
vastuvott kujuneb mitmetasandilise ja kontekstisdltuva protsessina, milles pdimuvad
organisatsioonilised muutused, tootajate rollitaju ning kaasamispraktikate kvaliteet. Kuigi on
voimalik eristada teatud korduvaid mustreid, nagu pohjenduse usutavus, osaluse
tadhenduslikkus ja kultuuriline kooskdla, sdltub nende tegurite mdju konkreetse
organisatsiooni muutuse siigavusest ja identiteedi seisundist. Tabelis 4 esitatud teemad
lahtuvad kéesoleva t60 teoreetilisest raamistikust ning veerus ,, Teoreetilised kasitlused” on
viidatud autoritele, kelle késitlused toetasid vastavate analiilisiteemade kujundamist ja

tolgendamist. Intervjuude peamised tulemused on koondatud tabelis 4.
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Tabel 4
Poolstruktureeritud intervjuude tulemused
Teoreetilised . . . .y
Teema Kisitlused Peamised tulemused (9 intervjuu pohjal)
Muzellec & Peamised toukejoud jagunesid kolmeks: struktuursetest
Rebriandimise Lambkin reformidest (koolide liitumised) tulenev vajadus uue identiteedi
ajendid ja (2006) jérele, strateegiline timberpositsioneerimine (soov nihutada
kontekst Cha 16;0 (2010) fookust pelgalt kutsehariduselt laiemale rakenduslikule
P haridusele) ning konkurentsisurve viheneva dppijate arvu tdttu.
Muutuse Muzellec & Juhtumid varieerusid tehnilisest visuaalsest varskendusest (kus
ulatus ia Lambkin organisatsiooni lugu jéi samaks) kuni laiapohjalise
ioa . (2006), Kurt transformatsioonini, mis noudis erinevate vaartusruumide ja
Sugavus Lewin (1951) organisatsioonikultuuride sisulist ithendamist.
Bel:] gard, Ilmnes rollipShine erinevus: juhtkond késitles brandi
ol s Meijer & e s o .
Tootajate Verloo strateegilise tooriistana konkurentsivoimeks, samas kui
brénditaju ja (200 4)p Opetajate ja tugipersonali jaoks seostus briand
rollid ’ ithtekuuluvustunde, visuaalse keskkonna voi uhkusega tookoha
Burmann & iile
Zeplin (2005) )
Kaasamise sligavus oli peamine edukuse mééraja — pelk
Kaasamise Arnstein informeerimine t0i kaasa esteetilisi vastuvaiteid ja formaalse
praktika ja (1969), omaksvdtu, samas kui todtajate kaasamine véértuste
moju Lines (2004) sonastamisse muutis brindi nende jaoks organisatsiooni
loomulikuks osaks.
Vastupanu ei olnud suunatud bréndile endale, vaid see toimis
. Gotsi et al. stimboolse kandjana laiematele hirmudele (nt tdkohtade
Vastupanu ja g s . . s
ebakindlus (2908), §a111m1ne refqrnnde kéigus voi muutu§evg51mus). Seal, kus .
Bridges (2009)  juhtkond selgitas selgelt muutuse pohjuseid, véhenes vastuseis
méirgatavalt.
Karl Weick Omaksvéttu tihistasid kditumuslikud muutused: vana nime
~ (1995), L ~ . .
Omaksvotu kadumine igapéevasest konest, uue stimboolika (nt
. . Burmann, NPT Y . . . e
kujunemine Rilev & Zeolin brandirdivaste) jarjepidev kasutus ja uue identiteedi tajumine
@ 00};) p organisatsiooni looga integreeritud tervikuna.

Allikas: Autorite koostatud.

Tabelis 4 esitatud tulemused néitavad, et empiirilised leiud olid valdavalt kooskolas

t00 teoreetilise raamistikuga ning kinnitasid varasemates kisitlustes esile toodud seisukohti

rebrindimise ajendite, to0tajate kaasamise ja sisemise omaksvotu kohta. Eriti selgelt

kinnitasid tulemused Muzellec’i ja Lambkini (2006) késitlust rebrandimisest kui

organisatsiooniliste muutustega seotud strateegilisest protsessist ning Burmanni ja Zeplini

(2005) seisukohta todtajate kaasamise olulisusest bréndi sisulisel omaksvotul. Samas

tdiendasid tulemused varasemat teooriat haridusorganisatsioonide kontekstis, ndidates, et

rebrindimise sisemine vastuvott sdltub tugevalt reformide ulatusest, organisatsioonilise

identiteedi tugevusest ja tootajate tdhendusloomest. Vastupanu ei olnud enamasti suunatud

brindile endale, vaid laiematele organisatsioonilistele muutustele, mis laiendab Gotsi jt

(2008) kisitlust muutustega seotud ebakindlusest. Samuti ilmnes, et brindi omaksvott
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kujuneb pikaajalise protsessina ning avaldub eelkdige igapdevastes kditumuslikes praktikates

ja organisatsioonilise identiteedi jarkjargulises internaliseerimises.

2.2.2. Juhtumiuuring

Fookusgrupi intervjuu vdoimaldas kisitleda rebrandimise protsessi kollektiivse
tootajaperspektiivi kaudu ning tdiendas poolstruktureeritud intervjuudest saadud
juhtimistasandi vaadet. Kui individuaalintervjuudes domineeris strateegiline ja
otsustuskeskne késitlus, siis fookusgrupis kerkis esile protsessi kogemuslik ja emotsionaalne
mddde. Arutelu analiilisiti temaatilise analiiiisi pohimdttel, kasutades samu analiiiitilisi telgi,
mis kujunesid intervjuude kodeerimisel. See vdimaldas vorrelda erinevate tasandite arusaamu
ning tuvastada nii kattuvusi kui ka niiansse, mis ilmnesid eeskitt kollektiivses
tahendusloomes.

Fookusgrupis ilmnes, et rebrindimise vajadust mdtestati eelkdige nime piiravuse ja
mainekiisimuse kaudu. Fookusgrupis valitses selge iiksmeel, et senine nimi
"kutsehariduskeskus" oli muutunud takistuseks, kuna see ei katnud organisatsiooni laienenud
tegevusvaldkondi nagu tildharidus ja tdienduskoolitus. Osalejad ndustusid, et kutseharidusel
on iihiskonnas sageli "halb maine" ning nimi véljendas seda liiga selgelt, mdjudes
vanamoodsana. Samuti toodi tihiselt vélja, et uus nimi pidi peegeldama "uut hingamist" ja
kaasaegset kuvandit. Seega ei olnud muutus osalejate jaoks tiiesti véljast peale surutud otsus,
vaid selle vajadus oli teatud méaéral teadvustatud juba varasemate arenguarutelude kdigus.
Samas ilmnes arutelus ka ajendite hilisem mdtestamine.

Poolstruktureeritud intervjuude ja fookusgrupi tulemused langevad rebrédndimise
ajendite osas suures osas kokku, kinnitades, et muutuse keskmes oli strateegiline vajadus
organisatsiooni imberpositsioneerimiseks. Intervjuudes rohutati eelkdige soovi nihutada
fookust kitsamalt kutsehariduselt laiemale rakenduslikule haridusele, samas kui fookusgrupp
t01 selle abstraktse strateegilise eesmérgi igapdevatasandile, tuues esile, et senine nimetus ei
peegeldanud enam organisatsiooni tegelikku tegevusulatust. Oluline erinevus seisneb aga
tajutasandis: kui juhtkond késitles nime muutust maine ja positsioneerimise kiisimusena, siis
tootajate jaoks véljendus see praktilise piiranguna, mis takistas neil oma rolli ja
organisatsiooni identiteeti terviklikult motestada. Seega ilmneb, et strateegiline vajadus
rebrindimiseks voib organisatsiooni sees avalduda emotsionaalse ja kogemusliku takistusena.

Mitmed fookusgrupi intervjuu osalejad viitasid, et rebrandimise tdhendus ja loogika

muutusid arusaadavamaks protsessi kdigus, mitte selle alguses. Kuigi vajadust muutuseks
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mdisteti, liksid arvamused veidi lahku selles, mis oli peamine tduge. Uks osaleja mirkis, et
muutus oli loomulik jétk juhtkonna vahetusele ja uuele visioonile. Teine osaleja tdi aga esile
vilise surve, meenutades ministri visiiti, kus soovitati selgemalt eristuda. Kolmas isik
rohutas, et idee siindis arengukava seminaril, kus tajuti vajadust koondada kdik tegevused iihe
nime alla. See viitab sellele, et kuigi strateegiline pdhjendus oli olemas, kujunes selle sisuline
omaksvott jark-jargult. Vorreldes poolstruktureeritud intervjuudega, kus ajendid olid selgelt
sOnastatud ja retrospektiivselt struktureeritud, oli fookusgrupis néhtav rohkem
protsessipdhine arusaama kujunemine.

Fookusgrupi arutelu kinnitas, et formaalselt olid td6tajad protsessi erinevatesse
etappidesse kaasatud. Mainiti todriihma loomist, erinevate sihtrithmade kaasamist ning
avalikku nimekorjet. Otsustusprotsessi kirjeldati ringikujulisena — valikuid arutati mitmel
tasandil ning need liikusid laiemasse ringi tagasisidestamiseks. See viitab sellele, et
kaasamise mehhanismid olid olemas ning neid teadvustati. Samas kerkis arutelus esile
ajasurve kui oluline kogemuslik tegur. Koik intervjuud kinnitavad, et rebrindimise protsessis
kasutati kaasavaid praktikaid, nagu tooriihmad ja arutelud, mis viitab formaalselt 1abimdeldud
protsessile. Samas ilmneb vdrdluses oluline nihe protsessi tajumises. Kui poolstruktureeritud
intervjuudes kirjeldati kaasamist kui strateegiliselt juhitud ja etappide kaupa iiles ehitatud
tegevust, siis fookusgrupi osalejad tdid esile ajasurve kui keskse kogemusliku teguri.
Rebréindi rakendamine toimus nende hinnangul viga lithikese aja jooksul, mis tekitas
ebakindlust ja vihendas kaasamise sisulist moju. See viitab vastuolule formaalse
protsessidisaini ja tegeliku kogemuse vahel, kuigi kaasamine oli ,,paberil* olemas, ei
pruukinud see ajapiirangute tdttu tootajate jaoks tdhenduslikult realiseeruda.

Rebréndimise rakendamine toimus lithikese ajavahemiku jooksul, mis tdhendas, et
praktilised muudatused — sildid, dokumendipdhjad, meiliaadressid, visuaalne keskkond — tuli
ellu viia kiiresti. See 161 olukorra, kus tdo6tajatel tuli kohaneda paralleelselt nii sisulise kui ka
tehnilise muutusega. Kiire tempo ei tekitanud kiill organiseeritud vastupanu, kuid suurendas
ebakindlust ning vajadust korduva selgituse jérele. Oluline on, et ajasurve ei tihendanud
protsessi labikukkumist. Pigem viitab arutelu sellele, et kuigi tempo oli intensiivne, suudeti
muutus kollektiivselt ellu viia. See osutab organisatsiooni kohanemisvdimele ning sellele, et
sisuline vastuvdtt ei soltu iiksnes protsessi kestusest, vaid ka sellest, kuidas muutust raamiti ja
ithiselt mdtestati.

Fookusgrupis kerkis selgelt esile rebrandimise siimboolne ja identiteediline mddde.

Vana nime kadumist tajuti eeskitt emotsionaalsel tasandil, eriti vilistlaste ja pikema staaziga
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to0tajate perspektiivis. Nimevahetus tihendas teatavas mottes katkestust harjumuspirases
identiteedis. Samas ei viljendunud see aktiivses vastuseisus, vaid pigem refleksiivses arutelus
selle iile, mida muutus tdhendab. Arutelus valitses iiksmeel, et kooli brand ei tohiks olla
liigselt "hitt ja noortepdrane”, vaid pigem konservatiivne heas mdottes, viljendades stabiilsust
ja kvaliteeti. Uks osaleja tdi esile looduskeskse asukoha olulisuse brindi osana, millega teised
ndustusid, mirkides, et visuaalne identiteet (nt virv) peab toetama kooli tegelikku olemust ja
iimbritsevat keskkonda.

Erilise tdhenduse omandas uue nime loo motestamine. Kuid nimevaliku osas liksid
vastajate arvamused lahku protsessi tdhususe osas. Uks isik tunnistas, et oli avaliku
nimekonkursi suhtes skeptiline ega uskunud, et sealt midagi asjalikku tuleb, pidades sise-
ekspertide ringi piisavalt targaks. Samas teine osaleja kaitses konkursi vajadust, méarkides, et
see oli oluline kommunikatsioonivahend ja 16puks tuli sealt just see "dige" nimi, mis koigile
meeldima hakkas. Arutelus rohutati, et nime tdhendus ja selle taustalugu aitasid too6tajatel
hiljem muutust omaks votta. Kui nimi ei olnud pelgalt lithend, vaid kandis siimboolset sisu,
muutus selle kasutamine enesekindlamaks. Seega ei olnud omaksvétt seotud iiksnes visuaalse
identiteediga, vaid tdhenduse omaksvdtuga. Fookusgrupi litkkmed ndustusid, et viga
positiivne mirk oli tétajate valmisolek osta ja kanda kooli logoga riideid. Uks isik mirkis, et
isegi koige suuremad skeptikud tellisid endale esindusriided, mis oli mérk sisulisest
omaksvotust. Teine osaleja lisas, et iihtne riietus tegi hommikuse otsustamise lihtsamaks,
mida teised toetavalt kommenteerisid. Professionaalne identiteet ei ndrgenenud, vaid pigem
tugevnes 1dbi uue siimboolika kasutuselevotu.

Fookusgrupi arutelu néitas, et muutusega kaasnesid kohklused, kuid need ei
kujunenud siisteemseks vastupanuks. Kdige sagedamini mainiti rahalisi kiisimusi ning
kahtlusi muutuse vajalikkuse osas. Kiisimus ,,milleks seda vaja on* kordus mitmes sdnavdtus,
mis viitab, et kriitilised kiisimused olid osa protsessi loomulikust etapist. Grupis toodi vélja,
et organisatsioonis oli "véikesi skeptikuid", kes kiisisid pragmaatilisi kiisimusi kulude kohta
("mis see maksma liheb?") ja kartsid turvatunde kadumist. Uks isik meenutas hirmu, et kui
koolil pole raha, siis brindiuuendus muudab olukorra veelgi hullemaks. Samas valitses
iiksmeel, et sellised kriitilised kiisijad olid protsessis vajalikud, et viltida vigu ja sundida
juhtkonda oma otsuseid paremini pdhjendama. Oluline on eristada kdhklust ja vastupanu.
Arutelu pdhjal ei ilmnenud organiseeritud ega ideoloogilist vastuseisu, vaid pigem
turvatundega seotud ettevaatlikkust. Kriitilised kiisimused olid sageli konstruktiivsed ning

suunatud protsessi motestamisele. Seega voib jéreldada, et kohklused toimisid pigem
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refleksiivse mehhanismina kui muutuse takistusena. Lisaks viidati vana siimboolika inertsile
ehk harjumuspérased véljendid ja visuaalid ei kadunud koheselt. See viitab, et
identiteedimuutus on ajas kulgev protsess, mitte hetkeline timberliilitus. Edukuse tajumisel
tdid osalejad vilja erinevaid mirke. Uks osaleja kirjeldas konkreetset hetke, kus ta tundis, et
brind tootab — see oli siis, kui ta kuulis teise kooli dpilast kasutamas uut nime. Teine isik aga
leidis, et tema jaoks tekkis kindlustunne siis, kui ta suutis uue nime taga oleva loo endale
selgeks teha ja seda teistele veenvalt edasi radkida. Vastupanu késitlus on kdikides
intervjuudes suuresti kooskdlaline selles osas, et see ei olnud suunatud bréndi enda vastu,
vaid laiemate muutustega kaasneva ebakindluse vastu. Poolstruktureeritud intervjuudes
seostati vastupanu eelkdige reformivadsimuse ja organisatsiooniliste muutuste kuhjumisega.
Fookusgrupp lisab sellele aga oluliselt konkreetsema ja pragmaatilisema modtme: esile
kerkivad kiisimused kulude, ressursside ja organisatsiooni jitkusuutlikkuse kohta. To6tajate
skeptitsism véljendus vajaduses saada selgeid ja ratsionaalseid selgitusi rebrindimise
praktiliste mojude kohta. Seega voib jireldada, et lisaks siimboolsetele hirmudele méingib
olulist rolli ka igapdevane praktiline kaalutlus, mis kujundab tdo6tajate hoiakuid muutuse
suhtes.

Vorreldes poolstruktureeritud intervjuudega ilmneb selge tasandierinevus. Kui
poolstruktureeritud intervjuude narratiiv keskendus strateegilistele ajenditele,
mainekujundusele ja organisatsiooni positsioneerimisele, siis fookusgrupis domineeris
kogemuslik mddde — ajasurve, praktilised véljakutsed ja identiteediga seotud kiisimused.
Poolstruktureeritud intervjuude kirjeldused olid retrospektiivselt struktureeritud ja
eesmirgikesksed, samas kui fookusgrupi arutelu peegeldas protsessi elatud kogemust.
Kattuvus ilmnes kaasamise olemasolus ja vajaduse mdistmises, kuid erinevus seisnes
tahendusloome tasandis. Fookusgrupp nditas, et sisemine vastuvdtt ei kujune liksnes
strateegilise pohjenduse mdistmisest, vaid 14bi kollektiivse arutelu, siimbolite omaksvotu ja
praktilise kohanemise.

Tabelis 5 on esitatud poolstruktureeritud intervjuude ja fookusgrupi tulemuste vordlev
siintees rebrandimise sisemise vastuvotu kontekstis. Tabel toob esile, kuidas erinevad
andmekogumismeetodid peegeldasid samu protsesse erinevatel tdhendustasanditel. Kui
poolstruktureeritud intervjuudes domineerisid strateegilised, organisatsioonilised ja
retrospektiivselt struktureeritud késitlused, siis fookusgrupi arutelu toi esile rebrandimise

kogemusliku, praktilise ja emotsionaalse modtme. VOrdlus vdimaldab analiilisida, kuidas
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rebrindimise eesmargid, kaasamispraktikad ja omaksvott avaldusid organisatsioonis

erinevate osapoolte ja kogemuste kaudu.

Tabel 5

Poolstruktureeritud intervjuude ja fookusgrupi tulemuste vordlus rebrindimise sisemise
vastuvotu kontekstis

Teema Poolstruktureeritud intervjuud Fookusgrupi intervjuu
Domineeris strateegilise
Rebrindimise l'irn.berpo'sitsioneer'i.n?ise ja ' Vajadqst m?testati gelkéigg seni.se nime
ajendid mamek}gundpse katsr[lus, ku}d prak.tll%se piiravuse ja identiteedi
juhtumid varieerusid reformide terviklikkuse kaudu
ulatuse ja eesmérkide 16ikes
Kaasamist kirjeldati valdavalt
Kaasamine planeeri‘Fud ja qtappide kaupa juhitud  Kaasamine olemas, }(uid aj asurve
protsessina, kuigi praktika stigavus véhendas selle sisulist mdju
erines juhtumiti
Vastupanu seostati peamiselt Kohklused véljendusid pigem
Vastupanu reformivésimuse ja pragmaatilistes kiisimustes kulude,
organisatsioonilise ebakindlusega turvatunde ja praktiliste mdjude kohta
Omak.svotj[u k%s.l teti . . Omaksvott avaldus jérkjargulise
Omaksvott org.amsat.s1001~nhse cesmarging, mille stimboolse ja kditumusliku
kujunemine soltus todtajate koh .
kaasamisest onanemisena
Edukuse Edukust se(.)s‘eqi néhtavuse, E"dukuse.méirgina tajuti uue nime' ja
tajumine konkurentsivdime ja stimboolika loomulikku kasutamist

organisatsioonilise kooskolaga

igapdevapraktikates

Allikas: Autorite koostatud.

Fookusgrupi intervjuu ilmestamiseks koostasid autorid mérksdonade kogumi ehk

sonapilve (vt joonis 5). Kui juhtkonna narratiivis domineerisid strateegilised ajendid ja

organisatsiooni positsioneerimine, siis sOnapilv toob esile protsessi emotsionaalse ja

praktilise mddtme, kus keskseks muutusid uue nime taga oleva loo motestamine, tihise

identiteedi leidmine ning esialgse ebakindluse iiletamine. Visualiseeritud mérksonad

peegeldavad rebrandimise sisemist tdhendusloomet, kus muudatuse juurdumise peamiseks

mérgiks peeti todtajate poolset kditumuslikku omaksvattu, néditeks valmidust kanda ja

esindada kooli uut siimboolikat ja brandiriideid.

44
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Skeptikud
Uhkus Lugu

Briandiriided A asurve

Identlteet

Tahendusloome
Omaksvott

Joonis 5. Rebrandimise sisemine tdhendusloome ja omaksvott.
Mairkus: Suuremalt kujutatud mirksona nimetati rohkem arv kordi.
Allikas: Autorite koostatud intervjuude pohjal.

Kokkuvottes kinnitab fookusgrupi analiiiis intervjuudest ilmnenud mustreid, kuid toob
esile ka emotsionaalse ja praktilise mddtme, mis on rebrindimise sisemise vastuvotu
moistmisel keskse tdhtsusega.

Juhtumiuuringu kiisitluse tulemused annavad iilevaate td6tajate hinnangutest
rebridndimise protsessile, organisatsiooni identiteedi moistmisele ning toGtajate brindiga
samastumisele ja brandiuhkusele. Kokku vastas kiisitlusele 28 to6tajat. Enamik vastanutest
(78,6%) todtas organisatsioonis juba enne rebrandimist, samas kui 21,4% alustas t66d parast
rebrindimise elluviimist. Selline vastajate jaotus voimaldab hinnata nii rebrandimist vahetult
kogenud tdotajate kui ka uue brindi tingimustes organisatsiooniga liitunud tootajate tajusid.

Rebréndimise ajal organisatsioonis tdotanud vastajate hinnangud viitavad tildiselt
sellele, et protsessi eesmérgid ja pohjused olid tdotajatele moistetavad. Enamik vastanutest
ndustus véitega, et nad said aru, miks rebrindimine algatati: iile poole (54,5%) andis sellele
viéitele korgeima hinnangu ning lisaks mérkis 22,7% vastajatest hinnangu 4. Samuti hindasid
tootajad pigem positiivselt seda, kui selgelt olid rebrindimise eesmargid todtajatele
kommunikeeritud. Suurem osa vastajatest (68,2%) andis hinnangu 4 vdi 5, mis viitab sellele,
et organisatsioonisisene kommunikatsioon oli valdavalt arusaadav, kuigi osa vastajatest
hindas seda keskmiseks.

Sarnane tendents ilmnes ka kiisimuses, mis puudutas vana ja uue brandi erinevuse

moistmist. Ligikaudu kaks kolmandikku vastanutest (68,2%) hindas oma arusaamist korgeks
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(4 vai 5), mis viitab sellele, et muutuse sisu ja suund olid to6tajatele {ildjoontes selged.
Samuti pidas enamik vastanutest rebrandimise vajalikkust pdhjendatuks — 72,7% andis sellele
hinnangu 4 voi 5. Need tulemused viitavad sellele, et organisatsioonisisene kommunikatsioon
toetas to0tajate arusaama muutuse eesmirkidest ja pohjustest.

Tootajate kaasamise tajumine oli monevorra mitmekesisem. Viitega, et tootajate
arvamust arvestati rebrandimise protsessi kdigus, ndustus 59,1% vastajatest (hinnang 4 voi 5),
samas kui iilejdénud vastused jagunesid pigem keskmiste hinnangute vahel. Sarnane muster
ilmnes kiisimuses, mis puudutas vdimalust oma arvamust avaldada: kuigi suurim osa
vastanutest (59,1%) hindas seda vidga korgeks (5), esines ka madalamaid hinnanguid. See
viitab sellele, et kuigi osa tootajaid tundis end protsessi kaasatuna, ei olnud kaasatuse
kogemus koigi todtajate jaoks lihesugune.

Informeerituse osas niitasid tulemused samuti moningast varieeruvust. Viditega, et
nad olid protsessi kulgemisest piisavalt informeeritud, ndustus tdielikult vdi pigem ndustus
59,1% vastajatest. Samas leidus ka vastajaid, kes hindasid informeeritust pigem keskmiseks.
Tootajate kaasamise viisi sobivust hinnati siiski valdavalt positiivselt: 72,7% vastajatest andis
hinnangu 4 voi 5. Rebriandimise protsessi moistmise, kommunikatsiooni ja kaasatuse

hinnangud on kokku vdetud joonisel 6.
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Joonis 6. Rebriandimise protsessi tajumine tdotajate poolt (%).
Allikas: Autorite koostatud.

Rebréndimise emotsionaalset mdju hinnates ilmnes, et vana nime ja stimboolika

kadumine ei olnud enamiku td6tajate jaoks markimisvédrselt keeruline. Suurim osa
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vastajatest andis sellele véitele madalaid hinnanguid (1 voi 2), mis viitab sellele, et varasema
brindiga seotud emotsionaalne side ei olnud domineeriv vai ei takistanud muutuse
aktsepteerimist. Samas nditasid tulemused, et rebrindimine tekitas osades to6tajates protsessi
alguses teatud mééral kohklusi. Vastused sellele véitele jagunesid suhteliselt {ihtlaselt
erinevate hinnangute vahel, mis viitab sellele, et tootajate reaktsioonid muutusele olid
erinevad. Sellest hoolimata mérkis pool vastanutest, et nende suhtumine uude brandi muutus
aja jooksul positiivsemaks.

Tootajate hinnangul sobib uus brénd organisatsiooni identiteediga histi. Véitega, et
uus brind sobib kooli identiteediga, ndustus 86,3% vastajatest (hinnang 4 voi 5), mis viitab
sellele, et rebrandimise tulemus on organisatsiooni sees suurel mééral omaks voetud. Sarnane
tendents ilmnes ka nende tdotajate seas, kes on organisatsiooniga liitunud pérast
rebrandimist. Enamik neist ndustus, et neile on selge, milline kool see on ja mille eest see
seisab, ning et nad mdistavad, mille poolest kool teistest erineb. Samuti hinnati positiivselt
seda, et kooli nimi ja visuaalne identiteet sobivad organisatsiooni olemusega ning et kooli
igapdevane 0hkkond ja suhtlemisviis on kooskolas sellega, kuidas organisatsioon end
avalikkusele tutvustab. Kiisitluse tulemused viitavad ka tdotajate tugevale samastumisele
kooli brandiga. Suur osa vastajatest tunneb, et kooli véédrtused on kooskdlas nende isiklike
véartustega — 89,3% andis sellele véitele hinnangu 4 v3i 5. Samuti tunneb enamik todtajaid
uhkust selle iile, et nad todtavad selles koolis (92,9%). Tugev samastumine valjendub ka
valmisolekus organisatsiooni esindada: 89,2% vastanutest noustus véitega, et nad esindavad
oma igapdevatdos seda kooli.

Kiisimusele, kui tugevalt tunnevad nad end kooli esindajana kiimnepallisel skaalal,
paiknes suurim osa vastustest vahemikus 8—10, mis viitab suhteliselt kdrgele samastumise
tasemele. Samuti ilmnes, et to6tajad kasutavad organisatsiooni brandi aktiivselt oma
igapdevases t60s. Kolmveerand vastanutest (75%) markis, et nad kasutavad kooli ametlikku
nime ja visuaalset identiteeti kas alati v3i sageli, samas kui vdhesed vastajad teevad seda
harvem. Too6tajad panustavad aktiivselt ka organisatsiooni maine kujundamisse. Enamik
vastanutest mirkis, et raégib koolist positiivselt ka véljaspool todaega (82,1%) ning on
soovitanud kooli teistele inimestele (78,6%). Ule poole vastanutest on osalenud ka kooli
esindusiiritustel voi jaganud kooliga seotud infot ja saavutusi sotsiaalmeedias. See viitab
sellele, et tootajad tdidavad lisaks oma toorollile ka mitteametlikku organisatsiooni saadiku
rolli. To6tajate samastumist kooli brédndiga ning bréndi toetavat kditumist iseloomustavad

nditajad on esitatud joonisel 7.
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Joonis 7. To6tajate samastumine bréndiga ja brandikditumine (%).
Allikas: Autorite koostatud.

Kooli identiteedi selgust hinnati iildiselt korgeks. Kui paluti hinnata kooli identiteedi
selgust kiimnepallisel skaalal, koondus suurim osa vastustest hinnangule 8, millele jargnesid
hinnangud 9 ja 10. See viitab sellele, et organisatsiooni identiteet on td6tajate jaoks tervikuna
histi moistetav. Avatud vastustes kirjeldasid to6tajad kooli eripdra mérksdnadega nagu
uuenduslikkus, kogukondlikkus, dpilasesdbralikkus, keskkonnasdistlikkus ning tugev
erialane kompetents. Samuti toodi esile kooli seost kohaliku kogukonnaga ning praktilise
suunitlusega dppevaldkondi.

Kokkuvdttes nditavad kiisitluse tulemused, et rebrandimine on organisatsiooni sees
valdavalt positiivselt vastu voetud ning to6tajad tajuvad uut briandi kooskdlas organisatsiooni
identiteedi ja vadrtustega. Kuigi protsessi algfaasis esines moningaid kohklusi ning todtajate
kaasatuse tajus ilmnes mdningast varieeruvust, on iildine suhtumine muutusesse aja jooksul
muutunud positiivsemaks. Tulemused viitavad tugevale samastumisele bréndiga, korgele
brandiuhkusele ning tdotajate valmisolekule organisatsiooni esindada nii oma igapievatoos
kui ka véljaspool tookohta. Seega toetavad kvantitatiivsed tulemused ka kvalitatiivses
analiiiisis esile kerkinud jéreldust, et rebrdndimine on aidanud kaasa organisatsiooni

identiteedi selgusele ning selle sisemisele omaksvatule todtajate seas.
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Kéesoleva uuringu tulemused kinnitavad mitmeid varasemates kisitlustes esitatud
teoreetilisi seisukohti rebrdndimise ajendite ja sisemise vastuvatu kohta. Nii
poolstruktureeritud intervjuude kui ka fookusgrupi andmed osutavad, et rebrandimine oli
eelkdige tingitud struktuursetest muutustest ja vajadusest kujundada organisatsioonile uus,
laiemat tegevusulatust peegeldav identiteet. See on kooskdlas Muzelleci ja Lambkini (2006)
ning Daly ja Moloney (2004) kasitlustega, mille kohaselt on organisatsioonilised reformid ja
iimberpositsioneerimine peamised rebrandimise kéivitajad. Samuti ilmnes toGtajate esialgne
ebakindlus ja hirm varasema identiteedi kadumise ees, mis haakub Gotsi jt (2008)
seisukohaga, et rebrindimist tajutakse sageli ohuna véljakujunenud professionaalsele
identiteedile. Lisaks kinnitab fookusgrupi andmetest esile kerkinud narratiivi olulisus Karl
Weicki (1995) tahendusloome teooriat, mille kohaselt vajavad organisatsiooni litkmed
muutuste omaksvotuks selget ja usutavat lugu, mitte iiksnes visuaalseid stimboleid.

Lisaks teooriat kinnitavatele tulemustele toob kdesolev uuring esile ka mitmeid olulisi
niiansse, mis tdiendavad olemasolevaid kisitlusi ning viitavad kontekstispetsiifilistele
eripiaradele. Esiteks ilmnes selge vastuolu klassikalistes kaasamisteooriates (Arnstein, 1969;
Lines, 2004) rShutatud siisteemse ja ajaliselt piisava kaasamise ning tegeliku
praktikakogemuse vahel. Uuring niitas, et isegi tugeva ajasurve tingimustes voib
rebrandimise sisuline omaksvott toimuda, kui kommunikatsioon on intensiivne,
mitmesuunaline ja jarjepidev. See viitab, et kaasamise kvaliteet ei sdltu liksnes protsessi
kestusest, vaid ka selle sisulisest iilesehitusest. Teiseks tdi uuring esile kditumusliku
vastuvotu siigavama tasandi, kus todtajate valmisolek panustada isiklikult briandi kandmisse,
nditeks brindirdivaste omal algatusel soetamise kaudu, osutab tugevamale identiteedilise
samastumise vormile, kui klassikaline brandingu kirjandus (Burmann jt, 2009) kirjeldab.

Kolmandaks ilmnes uuringus vastupanu eripdrane, pragmaatiline iseloom, mis eristub
osaliselt teoreetilistest késitlustest. Kui varasemad autorid (Hatch & Schultz, 2002) on
rohutanud ideoloogilisi voi identiteedipdhiseid pingeid organisatsioonilise muutuse
kontekstis, siis kdesolevas uuringus véljendus vastupanu eelkdige praktilistes ja
majanduslikes kiisimustes. Tootajate mure keskendus rebriandimise kuludele ning selle
voimalikule mdjule organisatsiooni ressurssidele ja jatkusuutlikkusele. See viitab, et avaliku
sektori haridusasutustes on majanduslik turvatunne oluline eeltingimus brandimuutuste
aktsepteerimisel. Seega tdiendavad tulemused olemasolevat teooriat, tuues esile, et lisaks
siimboolsetele ja identiteedilistele aspektidele méngivad rebrdndimise vastuvdtul olulist rolli

ka organisatsiooni liikkmete igapdevased praktilised kaalutlused.
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2.3. Soovitused rebrindimise tohusaks sisseviimiseks haridusasutustes

Kiesolevas alapeatiikis esitatakse soovitused rebrandimise tShusaks elluviimiseks
haridusasutustes. Soovitused pdhinevad kdesoleva magistritoo teoreetilisel raamistikul ning
empiirilise uuringu tulemustel, mis koguti mitmeetapilise uurimisdisaini kaudu. Uuringu
esimeses etapis 1dbi viidud iileriigiline kaardistusuuring véimaldas saada iilevaate
rebrindimise praktikate levikust kutseharidusasutustes. Poolstruktureeritud intervjuud aitasid
avada rebridndimise protsessi strateegilist tausta ja juhtimispraktikaid organisatsioonide
tasandil. Juhtumiuuring koos fookusgrupi intervjuuga vdimaldas analiiiisida rebrédndimise
protsessi siivitsi ithe organisatsiooni niitel ning organisatsioonisisene kiisitlus andis tilevaate
tootajate hoiakutest ja brandi omaksvotust laiemas tootajaskonnas. Selline mitmetasandiline
lahenemine vdimaldas siduda organisatsioonide strateegilised otsused todtajate kogemuste ja
hoiakutega ning sellest tulenevalt formuleerida praktilisi soovitusi, mis toetavad rebrindimise
edukat rakendamist haridusasutustes.

Toos varasemalt kisitletud alapeatiikis 1.3 rohutati tootajate kaasamise ja
sisekommunikatsiooni keskset rolli rebrindimise dnnestumisel (Burmann & Zeplin, 2005;
King & Grace, 2008; Leijerholt et al., 2022). Uuringu tulemused kinnitasid seda seisukohta,
kuna nii intervjuude kui ka juhtumiuuringu pdhjal osutus tootajate kaasamine tiheks
olulisemaks teguriks bréndi sisulise omaksvotu kujunemisel. Samas ilmnes, et
haridusasutuste kontekstis ei avaldu kaasamise mdju lineaarselt, vaid soltub muutuse
ulatusest, organisatsiooni identiteedi tugevusest ning reformikonteksti intensiivsusest.
Empiiriline analiiiis nditas, et rebrdndimise protsess ei avaldu organisatsioonis iiksnes
visuaalse identiteedi muutusena, vaid mojutab tootajate arusaamu organisatsiooni
identiteedist ja rollist. Seetdttu ei saa rebrandimist késitleda pelgalt kommunikatiivse voi
turundusliku muudatusena, vaid seda tuleb madista kui organisatsioonilist muutusprotsessi.

Kaardistusuuring ning intervjuud nditasid, et rebrandimine on sageli seotud laiemate
institutsionaalsete muutustega, nditeks haridusreformide, organisatsiooniliste
iimberkorralduste voi strateegilise positsioneerimise vajadusega. Nagu alapeatiikis 1.3
kisitleti, on selge ja varajane kommunikatsioon oluline tegur muutuse mdistmise ja vastuvotu
kujunemisel (Kotter, 1996; Burmann & Zeplin, 2005). Kiesoleva uuringu tulemused
kinnitasid seda, kuna organisatsioonides, kus rebrindimise pdhjused ja eesmérgid olid selgelt

kommunikeeritud, tajusid to6tajad muutust arusaadavamana ning vastupanu oli vdiksem.
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Samas ilmnes, et ebapiisava selgitustdo korral tajuti rebrdndimist pigem kosmeetilise
muudatusena, mis viitab kommunikatsiooni kriitilisele rollile tdhendusloome protsessis.

Alapeatiikis 1.3 kisitleti tootajate kaasamist kui sisemise brandijuhtimise keskset
mehhanismi, mille kaudu kujuneb bréndi tdhendus organisatsioonis (Burmann & Zeplin,
2005; Arnstein, 1969; Lines, 2004). Kiesoleva uuringu tulemused kinnitasid seda osaliselt,
kuna siigavam kaasamine toetas brindi omaksvottu ning vihendas vastupanu. Samas ilmnes,
et tiielik kaasamine ei ole alati realistlik ega vajalik, eriti suurtes organisatsioonides, mistdttu
tuleb kaasamist tasakaalustada otsustusvdimekusega. Seetdttu on soovitatav kaasata tootajaid
rebrandimise protsessi erinevates etappides, néiteks arutelude, todtubade voi fookusgruppide
kaudu. Sellised arutelud vdimaldavad to6tajatel viljendada oma arusaamu organisatsiooni
tugevustest ja vadrtustest ning aitavad kujundada iihist identiteedikésitlust.

Alapeatiikkides 1.1 ja 1.2 kisitleti rebrandimist organisatsiooni identiteedi ja
kultuuriga seotud muutusprotsessina, mille edukus sdltub nende kooskdlast (Hatch & Schultz,
2002; Gotsi et al., 2008). Kdesoleva uuringu tulemused kinnitasid seda, kuna brandi
omaksvott oli tugevam organisatsioonides, kus uus identiteet haakus olemasolevate vairtuste
ja praktikatega. Samas ilmnes, et juhul kui brénd jii organisatsiooni igapdevapraktikatega
ndrgalt seotuks, jéi selle moju pigem formaalseks. Seetdttu on oluline siduda rebriandimine
organisatsiooni kultuuriliste ja professionaalsete praktikatega. Haridusasutuste kontekstis
vOib see tihendada niiteks arutelusid selle iile, kuidas uus brind peegeldub dppeprotsessis,
koostdds partneritega voi suhtluses dppijatega. Selline ldhenemine aitab muuta brandi
abstraktsest kommunikatiivsest kontseptsioonist igapdevase t66 loomulikuks osaks.

Rebrindimise edukas elluviimine eeldab lisaks strateegilisele kommunikatsioonile ka
praktilisi tddvahendeid, mis toetavad uue identiteedi kasutuselevottu organisatsioonis.
Uuringu tulemused viitavad, et td6tajad vdivad pirast rebrandimise lansseerimist kogeda
ebakindlust seoses uute siimbolite, dokumentide vdi kommunikatsioonipraktikate
kasutamisega. Seetdttu on soovitatav pakkuda tootajatele selgeid juhiseid ja materjale, mis
toetavad uue brindi igapievast rakendamist. Sellisteks vahenditeks vdivad olla néiteks
brindiraamat, uued dokumendimallid, visuaalse identiteedi kasutamise juhised ning vajadusel
ka koolitused voi infotunnid.

Nagu alapeatiikis 1.4 selgus, kujuneb brindi omaksvott ajas ning ei avaldu koheselt
pérast lansseerimist (King & Grace, 2010; Burmann et al., 2009). Kdesoleva uuringu
tulemused kinnitasid seda, kuna toGtajate hoiakud muutusid ajas positiivsemaks ning brandi

kasutus juurdus jark-jargult igapdevapraktikatesse. Organisatsioonisisene kiisitlus voimaldas
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hinnata todtajate samastumist brandiga, brandiuhkust ja pithendumust ning niitas, et brandi
omaksvott kujuneb organisatsioonis jirkjargulise protsessina. Sellest tulenevalt on soovitatav
planeerida rebrandimise jarelanaliilis mitmel ajahetkel. To6tajate hoiakuid ja arusaamu saab
hinnata néiteks kiisitluste, arutelude vdi fookusgruppide abil. Regulaarne tagasiside
voimaldab tuvastada voimalikke kitsaskohti ning kohandada sisekommunikatsiooni ja
toetavaid tegevusi, et tugevdada uue brindi juurdumist organisatsioonis.

Alapeatiikis 1.3 kisitleti ka juhtkonna rolli olulisust muutuste juhtimisel, rohutades
selle kriitilist tahtsust (Kotter, 1996; Armenakis & Bedeian, 1999). Kiesoleva uuringu
tulemused kinnitasid seda, kuna juhtide aktiivne osalus muutuse selgitamisel ja suunamisel
aitas kujundada organisatsioonis iihist arusaama uue identiteedi tdhendusest. Seetdttu on
oluline, et juhtkond osaleks aktiivselt rebrindimise kommunikatsioonis ning seoks uue bréndi
organisatsiooni strateegiliste eesmérkide ja vadrtustega. Juhtide eeskuju ja jarjepidev
kommunikatsioon aitavad kujundada usaldust muutuse vastu ning toetavad uue identiteedi
sisulist omaksvottu organisatsioonis.

Kiesoleva alapeatiiki tulemuste siinteesimiseks on allpool esitatud kokkuvottev tabel
6, mis seob empiirilise uuringu peamised jireldused varasema teoreetilise késitlusega ning
toob vilja neist tulenevad praktilised soovitused haridusasutuste rebrindimise tdhusamaks

elluviimiseks.

Tabel 6
Rebrdndimise sisemist vastuvottu toetavad praktikad: teooria, empiirilised tulemused ja
soovitused

. Empiirilise uuringu Jéreldus /
Tegur Seos varasema teooriaga .
tulemus soovitus
ey - . . - Kaasata to6tajaid
Tootajate kaasamine Kaasamine oli iiks erinevates J
vy - N toetab brindi omaksvottu  olulisemaid tegureid .
Tootajate sisuline - e ge .. etappides,
. ja vihendab vastupanu bréndi sisulisel
kaasamine . - . ..  tasakaalustades
(Burmann & Zeplin, omaksvotul, kuid moju Kkaasamine ia
2005; Lines, 2004) sdltus kontekstist ja -
otsustusprotsessid
Ebapiisav Siduda
Selge ja varajane kommunikatsioon viis  kommunikatsioon
Varajane ja selge kommunikatsioon rebriandimise muutuse
kommunikatsioon vihendab ebakindlust tajumiseni tdhenduse ja
(Kotter, 1996) kosmesetilise eesmaérkide
muudatusena selgitamisega
Brind peab olema Bréind juurdus Siduda brénd
Olemasoleva < o O s
) o kooskolas organisatsiooni  paremini seal, kus see  igapdevaste
identiteediga S Lo .
. senise identiteediga haakus olemasolevate  praktikatega
arvestamine

(Hatch & Schultz, 2002)

vadrtustega
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. . Toctavad brindi Té(‘itgjad kogesid Pakkuda juhiseid
Tootajate toetamine rakendamist ebakindlust uute (brandiraamat,
praktiliste vahenditega L briandielementide mallid,

organisatsioonis kasutamisel koolitused)
Jéarjepidev jéreltegevus Ergndl Omakqutt Hoiakud muutusid ajas Pl aneerlqe}. .
X .. ujuneb ajas (King & . jérelanaliiiis ja
ja tagasiside Grace, 2010) positiivsemaks pidev tagasiside
Kujundada
juhtkonnast
Juhtkonna nihtav .Juht.ide' roll muu-'Fu.s‘Fe Juhtide aktiiyne osalus aktiivne '
osalus juhtimisel on kriitiline toetas brandi tdhendusloome ja
(Kotter, 1996) omaksvottu muutuse
legitimeerimise
kandja

Allikas: Autorite koostatud.

Tabelis 6 esitatud praktikad nditavad, et rebrandimise sisemine vastuvott ei kujune
iiksiku kommunikatiivse tegevuse tulemusena, vaid organisatsioonilise tdhendusloome
protsessina, milles pdimuvad todtajate kaasamine, juhtimispraktikad, organisatsioonikultuur
ning jirjepidev toetamine. Empiirilised tulemused viitavad, et edukas rebrandimine
haridusorganisatsioonis eeldab mitte tiksnes uue identiteedi tutvustamist, vaid selle sidumist
tootajate olemasolevate vdirtuste, rollide ja igapdevaste praktikatega.

Kokkuvdttes voib jareldada, et rebrandimise edukus haridusasutustes soltub mitme
omavahel seotud teguri koosmdjust, sealhulgas tootajate kaasamisest, selgest
kommunikatsioonist, organisatsiooni identiteedi ja brandi kooskdlast ning juhtkonna
aktiivsest rollist. Tulemused néitavad, et rebrandimist tuleb késitleda tervikliku
organisatsioonilise muutusprotsessina, mille edukus kujuneb ajas ning eeldab nii strateegilist
juhtimist kui ka jérjepidevat sisemist toetust. Uuring nditas, et kaasamise moju ei avaldu
lineaarselt, vaid soltub muutuse ulatusest, organisatsioonilise identiteedi tugevusest ning
sellest, kas tootajatel tekib voimalus siduda uus brind olemasolevate tdhenduste ja

praktikatega.
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Kokkuvaote

Kiesoleva magistritod fookus oli rebrandimise protsessi sisemisel vastuvotul
kutseharidusasutustes, kisitledes seda kui organisatsioonilist muutust, mis mojutab totajate
arusaamu, hoiakuid ja samastumist organisatsiooni identiteediga. T60 késitles rebrandimist
kui mitmetasandilist ndhtust, mille keskmes on organisatsiooni identiteedi, tdhendusloome ja
sisemiste praktikate kujunemine.

Teoreetilises osas analiiiisiti esmalt bréndi ja rebrindimise mdistet ning nende arengut
turunduslikust késitlusest laiemaks organisatsiooniliseks néhtuseks. Bréindi késitleti kui
sidusriihmade kogemuste ja tdhenduste kogumit, mis kujuneb organisatsiooni ja selle liikmete
vastastikmdjus. Rebridndimist késitleti strateegilise protsessina, mille ajenditeks vdivad olla
struktuursed muutused, strateegiline iimberpositsioneerimine ning maine ja konkurentsiga
seotud tegurid. Samuti toodi esile rebrindimisega kaasnevad riskid, sealhulgas bréndikapitali
ndrgenemine, sidusrithmade segadus ja organisatsioonisisene vastupanu.

Seejérel kisitleti kutseharidusasutuste brandingu eripéra, rohutades nende toimimist
teenuseorganisatsioonidena ning brindi rolli kvaliteedisignaali ja konkurentsieelise
kujundajana haridusturul. Analiiiis nditas, et kutsekoolide bridnd on tihedalt seotud
organisatsiooni identiteedi, vddrtuste ja avaliku missiooniga ning mdjutab nii Oppijate kui ka
todandjate hinnanguid. Samas v4ib brandi turunduslik késitlus sattuda pingesse avaliku
sektori véirtuspdhise loogikaga, mis muudab rebrindimise protsessi institutsionaalselt ja
kultuuriliselt tundlikuks.

Lisaks kdsitleti tootajate rolli rebrandimise protsessis, tuginedes briandijuhtimise ja
organisatsioonilise muutuse teooriatele. To0tajaid késitleti brindi kandjatena, kelle
igapdevane tegevus annab bréndile sisulise tihenduse. Seetdttu sdltub rebrandimise edukus
toOtajate arusaamast, samastumisest ja plihendumusest. Teoreetiline analiiiis toi esile, et
tootajate kaasamine ning jérjepidev ja selge sisekommunikatsioon on keskse tdhtsusega
tegurid, mis toetavad bréndi internaliseerimist organisatsioonis. Samuti rohutati
tahendusloome rolli, mille kaudu t66tajad tdlgendavad ja motestavad muutusi oma to0 ja
identiteedi kontekstis.

Teoreetilise késitluse pdhjal jareldati, et rebrandimise edukust organisatsioonisisesest
vaatenurgast saab hinnata tootajate hoiakute ja kditumise kaudu, sealhulgas bréndiga
samastumise, pithendumuse ja igapidevapraktikate muutumise alusel.

Empiiriline analiiiis nditas, et rebrdndimine on Eesti kutsehariduses laialt levinud,

kuid selle ulatus ja tdhendus varieeruvad. Enam kui pool uuritud asutustest oli viimase kolme
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aasta jooksul rebriandimise 14dbi viinud voi seda ellu viimas, mis viitab sektori aktiivsele
muutusfaasile. Samas ilmnes, et rebrandimine ei ole universaalne praktika, vaid
situatsioonipdhine ning tihedalt seotud institutsionaalsete reformide ja organisatsiooniliste
muutustega.

Empiirilised tulemused kinnitasid, et rebrdndimise ajendid jagunevad peamiselt
struktuurseteks muutusteks, strateegiliseks arenguks ja konkurentsiga seotud teguriteks.
Rebrandimist kisitletakse sageli vahendina organisatsiooni identiteedi timberkujundamiseks
ja positsioneerimiseks, mitte eesmirgina iseeneses.

Oluliseks leiuks oli, et rebrdndimise sisemine vastuvdtt soltub tugevalt muutuse
ulatusest ning tootajate kaasamisest. Piiratud ulatusega muudatuste puhul oli vastuvott
iildjuhul sujuv, samas kui ulatuslikud identiteedimuutused tdid kaasa suurema ebakindluse ja
vajaduse tdhendusloome jirele. Tulemused néitasid, et tootajate kaasamine ja selge
sisekommunikatsioon on kriitilise tdhtsusega tegurid, mis mojutavad brandi omaksvattu ja
selle sisulist juurdumist organisatsioonis.

Lisaks ilmnes rollipdhine erinevus brindi mdistmises: juhtkond kisitles brandi
eelkdige strateegilise tooriistana, samas kui tdotajate jaoks oli see seotud kuuluvustunde ja
igapdevase tookeskkonnaga. Selline tihendusldhe vaib takistada rebrandimise siigavamat
omaksvottu, kui seda ei teadvustata ega iiletata teadliku kommunikatsiooni ja kaasamise
kaudu.

Juhtumiuuringu tulemused kinnitasid, et rebrandimise sisemine edukus avaldub
tooOtajate brindiga samastumises, uhkuses ja pithendumuses ning nende kditumises
igapdevatdos. Samas ilmnes, et bréndi internaliseerimine on ajas kujunev protsess, mis ei
16pe rebrandimise ametliku elluviimisega, vaid eeldab jérjepidevat juhtimist ja toetust.

Kokkuvdttes nditab t60, et rebrandimine kutseharidusasutustes on identiteedipdhine
organisatsiooniline muutus, mille edukus ei soltu iiksnes visuaalsetest voi strateegilistest
lahendustest, vaid eelkdige organisatsioonisisesest tihendusloome protsessist. Rebrdndimise
sisuline dnnestumine eeldab tdotajate varajast ja sisulist kaasamist, ldbipaistvat
kommunikatsiooni ning jarjepidevat toetust, mis vdimaldab kujundada tihist arusaama ja

tugevdada brindi juurdumist organisatsiooni igapdevases praktikas.
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Lisad
LISA A

Kaardistusuuringu kiisimused

Allpool on esitatud kaardistusetapis kutseharidusasutustele saadetud kiisimused
muutmata kujul.

1. Kas Teie asutuses on viimase kolme aasta jooksul toimunud mdni brindiuuenduse
vai briandiga seotud muutuse protsess? Palun kirjeldage lithidalt (nt kas on toimunud, millal ja
mis laadi muutus see oli).

2. Kui briandiuuendus ei ole toimunud, siis kas see teema on olnud asutuses sisemisel
arutelul voi kaalumisel?

3. Kas Teie asutus oleks valmis jagama oma kogemusi vdi vaateid liihikeses
intervjuus (30—45 min)? Kui jah, palun lisage kontaktisiku nimi ja e-post. Soovi korral saame
intervjuu kiisimused ka eelnevalt ette saata.
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LISA B

Poolstruktureeritud intervjuu kiisimused

Allpool on esitatud intervjuu kiisimused, mida kasutati poolstruktureeritud intervjuude
labiviimisel. Kiisimused olid kohandatavad vastavalt sellele, kas kool oli brindimuutuse juba
1dbi viinud voi oli see alles arutelu- voi ettevalmistusfaasis.

Brind ja muutuse taust
1. Kuidas Teie koolis iildiselt mdistetakse bréndi rolli organisatsiooni jaoks?
2. Millised tegurid voi siindmused on viimastel aastatel tdstatanud vajaduse brandi, nime
vOi identiteediga seotud muutusteks?
3. Kuidas Te ise madratleksite seda protsessi, kas tegemist on olnud (v3i on tulemas)
pigem viiksema muudatuse voi terviklikuma brindiuuendusega?
4. Milliseid voimalikke riske voi véljakutseid Te selle muutuse juures nigite voi niete?
Allikas: Autorite koostatud Muzellec, Doogan & Lambkin (2003), Muzellec & Lambkin
(2006), Isanovic & Rotkirch (2018), Makgosa & Molefhi (2012) pdhjal.

Haridusasutuse eripira
5. Mille poolest on Teie hinnangul brandimuutus haridusasutuses teistsugune kui néiteks
ettevottes?
6. Kas ja kuidas on haridusmaastiku laiemad muutused (nt reformid, konkurents
oppijatele, liitmised) seda protsessi m6jutanud‘?
7. Kuidas suhestub brindimuutus Teie kooli senise kultuuri, védartuste ja identiteediga?
Allikas: Autorite koostatud Mourad, Ennew & Kortam (2011), Chapleo (2010), Hemsley-
Brown & Oplatka (2006), Hatch & Schultz (2002) pdhjal.

Tootajate kaasamine ja kommunikatsioon
8. Kuidas on tootajaid sellesse protsessi kaasatud voi kuidas plaanitakse neid kaasata?
9. Milline on olnud todtajate roll kas pigem informeeritud osapool, kaasamatleja voi ka
kaasarddkija otsustes?
10. Millised kommunikatsiooniviisid tootajatega on Teie hinnangul hésti toiminud ja
millised on olnud keerulisemad?
11. Kas ja millisel kujul on esinenud tdotajate vastuseisu, kdhklusi voi ebakindlust?
Allikas: Autorite koostatud Burmann & Zeplin (2005), King & Grace (2008), Arnstein
(1969), Lines (2004), Gotsi jt (2008) pdhjal.

Hinnang ja motestamine
12. Kuidas Te hindate tinase seisuga selle muutuse (voi selle ettevalmistuse) moju
organisatsioonile?
13. Milliste mérkide jérgi saab Teie hinnangul aru, kas to6tajad on muutuse omaks
votnud vai mitte?
Allikas: Autorite koostatud Karl Weick (1995), Braun & Clarke (2006), Leijerholt jt (2022)
pohjal.
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Lisa B jérg

Oppetunnid ja soovitused
14. Millised on Teie jaoks seni olulisemad dppetunnid sellest protsessist?
15. Millist soovitust annaksite teisele kutsekoolile, kes seisab sarnase briandi voi nimega
seotud muutuse ees?
16. Mis Teie hinnangul aitab kdige enam kaasa sellele, et tootajad mdistaksid ja toetaksid
brandimuutust?
Allikas: Autorite koostatud John Kotter (1996), William Bridges (2009), Burmann, Riley &
Zeplin (2009) pohjal.
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LISA C
Fookusgrupi intervjuu kiisimused

Allpool on esitatud fookusgrupi intervuus kasutatud kiisimused. Intervjuud viidi 1dbi
poolstruktureeritud vormis ning kiisimusi kohandati vastavalt vestlusele.

Rebrindimise méistmine
1. Kuidas teie organisatsioonis kujunes arusaam, et rebrdndimine on vajalik?
2. Millised olid peamised ajendid rebridndimiseks (strateegilised, mainega seotud,
struktuursed)?
3. Kuidas kirjeldaksite juhtkonna voi otsustajate arusaama muutuse vajalikkusest? Kas
see oli pigem {ihtne vdi esines erinevaid vaatenurki?
4. Kuidas tajusite tootajate arusaama muutuse vajalikkusest vorreldes juhtkonnaga?
Allikas: Autorite koostatud Muzellec & Lambkin (2006), Muzellec, Doogan & Lambkin
(2003), Daly & Moloney (2004), Chapleo (2010), Hatch & Schultz (2002) pdhjal.

Kaasamine ja kommunikatsioon
5. Kuidas ja millal sdnastasite rebrandimise eesmérgi tootajatele?
6. Milliseid sonumeid pidasite kdige olulisemaks edasi anda?
7. Kuidas hindate to6tajate arusaamist rebrandimise eesmérgist? Mille pohjal te seda
jéreldate?
8. Kuidas otsustasite, kui palju ja millisel viisil to6tajaid kaasata? (Kas kaalusite
erinevaid kaasamistasemeid?)
9. Millised praktilised vdi strateegilised piirangud mojutasid seda, kui palju tootajaid sai
protsessi kaasata?
10. Kirjeldage olukordi, kus kommunikatsioon ei toiminud ootuspéraselt. Mis vdis seda
mdjutada?
Allikas: Autorite koostatud Burmann & Zeplin (2005), Arnstein (1969), Lines (2004), John
Kotter (1996) pdhjal.

Emotsioonid ja vastuvott
11. Milliseid esimesi reaktsioone todtajatelt mérkasite?
12. Millisel viisil puudutas rebrandimine teie hinnangul td6tajate professionaalset
identiteeti?
13. Millisel viisil vdljendusid tdotajate kdhklused voi vastupanu rebrandimise suhtes?
14. Kuidas erinesid todtajate reaktsioonid rebrandimisele?
Allikas: Autorite koostatud William Bridges (2009), Gotsi et al. (2008), Beijaard, Meijer &
Verloop (2004), Makgosa & Molethi (2012) pdhjal.
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Lisa C jérg

Brindi igapievane kasutus

15. Kuidas te hindate, kas uus brind on igapdevases t60s juurdunud? Kas oli mingi

konkreetne hetk, kus tundsite, et niiiid see téotab?

16. Milliseid mirke olete ndinud, et todtajad on uue identiteedi omaks votnud?

17. Kuidas ja kui kaua jétkus vana nime voi siimboolika kasutamine pirast lansseerimist?

18. Milliseid olukordi on esinenud, kus todtajad hoidsid kinni varasemast identiteedist?

19. Kuidas kajastuvad uued véartused voi sonumid todtajate igapdevases tods?

20. Milliseid tidiendavaid samme tuli teha, et brindi kasutus muutuks jarjepidevaks?
Allikas: Autorite koostatud Burmann, Riley & Zeplin (2009), King & Grace (2010), Karl
Weick (1995), Leijerholt jt (2022) pdhjal.

Tagasivaade ja soovitused

21. Mis teie hinnangul médras selle, kas tootajad toetasid muutust?

22. Kuidas te tina hindate rebrandimise edukust tootajate vaates — mille pohjal?

23. Kui saaksite protsessi uuesti teha, mida muudaksite?
Allikas: Autorite koostatud Braun & Clarke (2006), King & Grace (2008, 2010), Burmann jt
(2009) pohjal.
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Summary
ORGANIZATIONAL ENGAGEMENT IN THE IMPLEMENTATION OF REBRANDING
IN EDUCATIONAL ORGANIZATIONS: THE CASE OF ESTONIAN VOCATIONAL
SCHOOLS

Agnes Catrén Pdhna, Carmen Tinno

The aim of this master’s thesis was to analyse the internal reception of the rebranding
process in Estonian vocational education institutions and to identify the key factors shaping
employees’ understanding, attitudes, and willingness to adopt brand changes. The study is
based on the view that rebranding is not merely a visual or communication-related update,
but a complex organisational change process closely linked to identity, sensemaking, and
institutional context.

The empirical research followed a mixed-method design, combining a nationwide
mapping survey with qualitative analysis. The study included nine Estonian vocational
schools, where semi-structured interviews were conducted, complemented by a focus group
interview to validate and contextualise the findings. The data were analysed using thematic
analysis, allowing the identification of key patterns and their interpretation in relation to the
theoretical framework.

The results show that rebranding in Estonian vocational education is primarily driven
by structural reforms, institutional mergers, and strategic repositioning. Thus, rebranding is
typically not an internally initiated marketing activity, but rather a response to broader
institutional changes. This positions rebranding as a multi-layered process, functioning both
as a strategic decision and as an identity-related transformation for employees.

Three main groups of factors influencing internal reception emerged from the
analysis. First, sensemaking is critical: employees’ acceptance depends on how clearly the
change is justified and how well it is linked to organisational goals. Second, leadership and
engagement practices play a key role, including early involvement, transparent
communication, and opportunities to participate in shaping the new identity. Third, the
strength of the organisation’s prior identity and the scope of the change influence how the
process is experienced.

The findings demonstrate that internal reception does not follow a linear logic where
increased engagement automatically leads to better outcomes. Instead, its effectiveness

depends on context. In cases of incremental change, clear communication may be sufficient,
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whereas extensive transformations require deeper engagement at the level of values and
identity.

The study also shows that resistance is rarely directed at rebranding itself, but reflects
broader uncertainties related to organisational and policy changes. In this sense, rebranding
can act as a symbolic carrier of tensions associated with reforms and restructuring.

The thesis contributes theoretically by conceptualising rebranding as an integrated
process combining internal branding, organisational identity, and sensemaking. Practically, it
offers guidance for implementing rebranding in a way that supports employee understanding
and reduces resistance. Overall, rebranding in educational organisations is best understood as
a process of meaning-making and identity reconstruction shaped by both organisational

practices and institutional context.



ORGANISATSIOONI KAASAMINE REBRANDIMISE ELLUVIIMISEL 67

Lihtlitsents 16puto6 reprodutseerimiseks ja iildsusele kittesaadavaks tegemiseks

Meie, Agnes Catrén Péhna ja Carmen Tinno,

1. anname Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) meie loodud teose ,,Organisatsiooni
kaasamine rebréndimise elluviimisel haridusorganisatsioonis: Eesti kutsekoolide nditel*, mille
juhendaja on turunduse professor Andres Kuusik, reprodutseerimiseks eesmirgiga seda
sdilitada, sealhulgas lisada digitaalarhiivi DSpace kuni autoridiguse kehtivuse 1dppemiseni.

2. anname Tartu Ulikoolile loa teha punktis 1 nimetatud teos iildsusele kittesaadavaks Tartu
Ulikooli veebikeskkonna, sealhulgas digitaalarhiivi DSpace kaudu Creative Commonsi
litsentsiga CC BY NC ND 4.0, mis lubab autorile viidates teost reprodutseerida, levitada ja
iildsusele suunata ning keelab luua tuletatud teost ja kasutada teost drieesmaérgil, kuni
autoridiguse kehtivuse 10ppemiseni.

3. oleme teadlikud, et punktides 1 ja 2 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

4. kinnitame, et lihtlitsentsi andmisega ei riku me teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse digusaktidest tulenevaid digusi.

Agnes Catrén Pdhna ja Carmen Tinno
19.05.2026



