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SISSEJUHATUS

Kosmosevaldkond on teaduspdhine majandussektor, mis aitab arendada innovaatilisi
kdrgtehnoloogilisi rakendusi ja teadmusintensiivseid teenuseid ning kus riikidel on
valdkonna stimuleerimisel suur roll. Viimaste aastate jooksul on Eesti teinud olulisi
edusamme integreerumisel Euroopa kosmosevaldkonna institutsioonidega. Eesti on
tdnaseks Euroopa Kosmoseagentuuri (European Space Agency — ESA) koostooriik,
tosinal Eesti ettevGttel ja teadus- ja arendusasutusel (edaspidi T&A asutusel) on
lepingud ESA-ga. Eesti T&A asutused ja ettevotted osalevad mitmetes Euroopa
Komisjoni kosmoseprojektides. Koostatud on Eesti kosmosestrateegia, t66d on
alustanud Eesti Kosmoseasjade Noukogu (KAN). Nende saavutuste Uheks eelduseks on
olnud sustemaatiline kosmosevaldkonna teavitustéd, mida on teinud Ettevotluse

Arendamise Sihtasutus (EAS), Tartu Observatoorium, SA Archimedes jmt.

Vaatamata markimisvaédrsele majanduslikule potentsiaalile, on kosmosevaldkonna
puhul tegemist sektoriga, kus ettevOtete jaoks on vajalikud investeeringud vdaga
mahukad ja seega kdrge riskiastmega. Sellest johtuvalt on avaliku sektori (heks
ulesandeks maandada ettevotete riske soodsa ettevotluskeskkonna ning avalike teenuste
arendamise kaudu, mis aga omakorda eeldab avaliku sektori ning laiemalt kdigi
uhiskonnaliikmete teadlikkuse tdusu kosmosevaldkonna vdimalustest. Samal ajal on
plahvatuslik info-kommunikatsioonitehnoloogia areng ning sotsiaalmeedia kiire levik
tekitanud uued paradigmad sihtrihmade kaasamisel ning nendeni sdnumite viimisel.
Kdik see seab palju kdrgemad nduded teavitustegevustele ja suhtlusele sihtgruppidega.
SeetOttu on viimase aastakimne jooksul kéibele tulnud sellised terminid nagu

kosmoseturundus (ingl k. space marketing) ja kosmosevaldkonna teadlikkus (ingl k.



space awareness). Spetsiifilisemalt on maailma suuremad kosmoseagentuurid asunud
aktiivselt kasutama traditsiooniliselt brandijuhtimises kasutusel olevaid meetodeid ja

mudeleid.

T6O uurimisprobleemiks on asjaolu, et Eesti kosmosevaldkonnas pole loodud oma
brandi identiteeti ning puudub t&psem ettekujutus sellest, kuidas praegused ja
potentsiaalsed kosmosevaldkonna vdimaluste kasutajad tajuvad kosmosevaldkonda ja
sellega seotud voimalusi. Puudub detailsem arusaam sellest, millised on Eesti
kosmosevaldkonna  pohiliste  sihtgruppide  liikmete  assotsiatsioonid  seoses
kosmosevaldkonnaga, senised kogemused ning milliste teemadega soovitakse end
tulevikus valdkondlikult samastada. Tulenevalt véljatoodud uurimisprobleemist on
kaesoleva magistritod eesmargiks selgitada valja vdimalusi Eesti kosmosevaldkonnas
brandi identiteedi loomiseks ja sihtgruppide liikmete seas bréandi kuvandi
kujundamiseks. Sellega seoses on véga olulisel kohal inimeste teadlikkuse tdstmine
kosmosevaldkonna v@imalustest, sest see on sageli kosmosevaldkonna véimaluste
mittepiisava tundmise ning isegi eksiarvamuste levimise pohiliseks pdhjuseks. T66
uurimiseesmargi taitmiseks on puistitatud jargmised uurimisulesanded:

e analliisida brandi identiteedi loomise, kuvandi kujundamisega seotud
pohimdisteid ning mudeleid;

e anallisida kosmosevaldkonna teadlikkuse temaatikat ning valdkonna
tajumisega seotud eripérasid;

e analliisida, milliseid tegevusi on viidud l&bi Eesti kosmosevaldkonnas
teadlikkuse tdstmiseks;

e analliisida, kuidas on Eesti kosmosevaldkonnas labiviidud teadlikkuse tdstmise
tegevused kujundanud sihtgruppide liikmete hulgas Eesti kosmosevaldkonna
brandi kuvandit;

e tuua valja vOimalusi Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi loomiseks ning

sihtgruppide litkmete seas kosmosevaldkonna brandi kuvandi kujundamiseks.



Magistritod koosneb kahest peatiikist — esimene on teoreetiline ja teine empiiriline.
Esimeses alapeatiikis tuuakse vélja brandi identiteedi ja kuvandi erinevused.
Selgitamaks seoseid brandi identiteedi, kuvandi ning sihtgruppide liikmete kaitumise
vahel on t66s vorreldud erinevaid bréndi tarbijavéartuse mudeleid, mis neid seoseid
kirjeldavad. Loomaks edasise analiiiisi jaoks vajalik kontekst avatakse seejarel
pohjalikumalt ~ kosmosevaldkonna  teadlikkusega seonduv ning  selgitatakse
kosmosevaldkonna tajumisega seotud eriparasid. Empiirilises osas kirjeldatakse esmalt
to0s kasutatavat metoodikat ning tuuakse vélja Eesti kosmosevaldkonnas labiviidud
olulisemad teadlikkuse tdstmise tegevused. Seejarel analliisitakse nende tegevuste rolli
brandi identiteedi loomisele ning sihtgruppi esindajate teadvuses brandi kuvandi

kujundamisele.

Empiirilise osa peamise sisenduuringuna kaasas to0 autor viimastel aastatel Eesti
kosmosevaldkonnaga aktiivsemalt kokku puutunud inimesed (nn ,,kosmose-eliit), et
selgitada nende hinnangute ning arvamuste pdhjal vélja, kuidas nimetatud sihtgrupp on
tajunud kosmosevaldkonda ja selle erinevaid véimalusi. Uuringus osalemiseks saatis
t00 autor elektroonilise kusitlusankeedi ca 200 inimesele, kellest vastas kokku 81
inimest. Kokkuvdttes vdib hinnata kosmosevaldkonna tegevustesse aastatel 2006-2012
otseselt kaasatud inimeste hulgaks kuni 300. Seejérel koostas t60 autor laekunud
vastuste analliisitulemuste pdhjal Eesti kosmosevaldkonna brandi vastukaja mudeli

ning sdnastas jareldused ning ettepanekud edasisteks tegevusteks.

Autor usub, et magistritod tulemused annavad vaartuslikku sisendit Eesti
kosmosepoliitika ~ kujundamisse  ning  kosmosevaldkonna  arendusstrateegia
rakendusplaaniga madaratletud tegevuste elluviimisel. Autor soovib t&nada aktiivse
kaasabi ja véartuslike nduannete eest lektor Andres Kuusikut. Samuti on t60 autor
tanulik Rahvusvahelise Kosmosetlikooli presidendile, professor Walter Peeters’ile, kes
oli kosmosevaldkonna turunduseksperdina t66 autori Uheks innustajaks ké&esoleva
magistritdé teema valikul. Samuti abistas professor Peeters vajalike materjalide

leidmisel, mis  puudutab  kosmosevaldkonna  teadlikkust ja  turundust.



1. BRANDI IDENTITEEDI JA KUVANDI
TEOREETILISED ALUSED

1.1. Brandi identiteet, kuvand ja assotsiatsioonid

Brénd on kontseptsioon, mida saab vaadata nii ettevdtte kui ka tarbija poolt. Ettevotted
ja organisatsioonid loovad brandi identiteedi, milles sisaldub kogu brandi mote,
isikupéra ja vééartused. See on bréndi looja poolne soov brandi tajumiseks, brandi looja
soovitud ndagemus endast ja/vGi tema poolt pakutavast tootest, teenusest, uuest
vadrtusest. ldentiteeti kommunikeerides kujuneb tarbija jaoks brandi kuvand ehk
tdlgendus brandist. Kuvandi moodustavad kdik bréndiga seonduvad assotsiatsioonid.
Kuvandit mdgjutavad isiklikud kogemused, konkurentide ké&itumine, massimeedia.
Sellest tulenevalt on kuvandit raskem juhtida kui identiteeti. Mida positiivsemad on
brandi kuvand, assotsiatsioonid ja mida suurem on tarbija lojaalsus, seda kdrgem on

brandi tarbijavaartus.

Kuigi varem seostati brandi analliisi peaasjalikult kéegakatsutavate toodetega, siis
viimasel paaril aastakiimnel on paralleelselt teenusmajanduse kiire arenguga kasvanud
huvi bréndi analiiusi meetodite rakendamise vastu nii teenuste kui ka teenuseid
pakkuvate organisatsioonide ning valdkondade analutsimiseks. Lisaks bréndi analGisi
meetodite ja tehnikate kasutamisele erasektoris saab kasutada neidsamu meetodeid ka
avaliku sektori organisatsioonide ning riikide poolt toetatud algatuste uurimiseks. Kuna
Eesti kosmosevaldkonnas ei ole veel vélja kujunenud bréndi konkreetse
kosmosevaldkonna organisatsiooni voi toote Umber, siis otsustas t60 autor analliisida
Eesti kosmosevaldkonnas brandi identiteedi loomist ja kuvandi kujundamist

kosmosevaldkonnas tervikuna. Bréandi identiteedi loomisel ja bréndi kuvandi



kujundamisel on véga oluline roll brandi ja tarbija* vahelisel suhtlusel, millega seoses
tuleb avada pdhjalikumalt sellised mdisted nagu bréndi identiteet, brandi kuvand ning

brandi assotsiatsioonid.

Brandi identiteedi loomise osas on erinevaid késitlusi. Brandi identiteet on ettevdtte
enda ndgemus brandist ehk bréndi looja tldine arusaam ja selle loodetav edasiantav
kuvand tarbijatele (Aaker et al. 1997: 38). Brandi strateegiline juhtimine on oluline
plsiva suhtluse tagamiseks tarbijatega ning selge brandi kuvandi kujundamisel (Ibid.:
39). Brandi identiteedi loomisel on lheks kesksemaks Aaker’i poolt valjapakutud idee,
mille kohaselt bréndi loojad vdiksid kasitleda brandi kui toodet, organisatsiooni,
persooni vOi simbolit. Brand kui organisatsioon lahenemise puhul tdstetakse esile
organisatsiooni omadusi (Aaker 1996: 78). Brand kui toode ldhenemise puhul
keskendub samas tdhelepanu bréndi samastamisele toote funktsioonidega. Vorreldes
tootega on organisatsioonilised tegurid Kkindlamad ja konkurentide survele
vastupidavamad, mis tuleneb asjaolust, et konkurentidel on lihtsam kopeerida tksikuid
tooteid kui tervet ettevotet (lbid.: 78). Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi
loomisel on edaspidi tGendolisem kdneleda brandist kui konkreetsest organisatsioonist
ja/vdi tootest / toodetest. Vastavalt brand kui persoon vo6i brand kui stimbol
l&henemisviis Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi loomisel on t60 autori arvates

véahetdenaoline.

Bréandi identiteedis sisalduvad kdik elemendid, mille abil edastatakse brandi tarbijatele
(Kohli et al. 2001: 6). Bréndi identiteedi elemendid moodustavad bréndi Uhtse
identiteedi ja eristavad teda teistest bréndidest (Keller et al. 2008: 166). Brandi
identiteet on unikaalne kogum brandi assotsiatsioonidest, mis peab aitama luua sidet

brandi ja sihtriihma vahel, pakkudes emotsionaalseid ja funktsionaalseid hiivesid (Aaker

! Kui traditsiooniliselt raagitakse brandiga seoses tarbijast, siis kéesolevas tods raagitakse
kosmosevaldkonna puhul edaspidi tarbijate tdhenduses konkreetsete kaasatud sihtgruppide liikmetest, vt

vastavasisuline selgitus kaesoleva alapeatiiki I6pus.



2002: 68). Brandi identiteet on vajalik eeldus bréndi kuvandi kujundamiseks. Brandi
peetakse tugevaks juhul, kui ta meenutab ostjale positiivseid omadusi, eeliseid, firma

vadrtusi, omapéra ja kasutajaid (Kotler 2002: 67).

Bréndi identiteet on Uhteaegu pusiv ja muutuv ning jaguneb seetdttu kaheks osaks —
pohi- ja laiendatud identiteediks (Aaker 1996: 86). Pohiidentiteet kujutab bréandi tuuma,
pohiolemust. See sisaldab neid komponente, mis teevad brandi vaartuslikuks ja
unikaalseks ning mis jadvad muutumatuks ka siis, kui bréand laieneb uutele turgudele.
Laiendatud identiteet pakub vdimaluse lisada juurde detaile, mis aitavad paremini
véljendada margi olemust ja muudavad seega identiteedi taiuslikumaks. Laiendatud
identiteet on kohandatav kasutusel olevate kommunikatsioonistrateegiatega, kuid
podhiidentiteet on ajast s6ltumatu ning seda Uldjuhul ei muudeta (Ibid.: 87). Bréndi
identiteedi juhtimise k&igus juhib turundaja brandi identiteeti etten&dhtud suunas (Harris
et al. 2001: 442). Brandi identiteedi loomist ning selle pdhjal brandi kommunikatsiooni
kaudu tarbijate seas brandi kuvandi kujundamist nimetatakse brandijuhtimise
protsessiks. Brandi identiteeti kommunikeerides kujuneb 18puks tarbija jaoks brandi
kuvand (Arvola 2002: 9-10).

Brandi kuvandile pole seni vélja kujunenud thtset definitsiooni. Brandi kuvand kujuneb
sdbnumite ja tdhenduste lahtimdtestamise ning markide tdlgendamise tulemusel
(Kapferer 1997: 94). Brandi kuvandit kujundab tarbijate brandi tajumine ja sellega
kaasnevad assotsiatsioonid (Aaker et al. 2000: 87). Selleks tegelevad ettevotted
aktiivselt oma toote vOi teenuse turundustegevusega, et saata tarbijatele kindlaid
signaale ning seeldbi kujundada nende jaoks positiivset brandi kuvandit. Keller'i arvates
on bréndi kuvand sihtrihma t6lgendus brandist, s.t. tarbijal erinevate brandi nimega
seonduvate assotsiatsioonide pohjal kujunenud arusaamine. Tuntud on ka Aaker’i
kasitlus, mille kohaselt on bréndi kuvand erinevate tarbijal tekkinud assotsiatsioonide
kogum (Nandan 2005: 267). Korchia arvates on brandi kuvandiks koik see, mida tarbija
seostab kindla brandiga (Korchia 2006). Seevastu Riezebos'i arvates on brandi kuvand

subjektiivne pilt brandist, mis on tekkinud tarbijate grupi seas (Riezebos 2003, 62).
9



Kujuteldav pilt vOib pohineda konkreetse objekti v6i inimese Kkarakteril,
immateriaalsetel vOi isegi ebaolulistel aspektidel. See, mis inimeste tajus bréndi kuvandi
tekitab, p&hineb tldjuhul tdestamata informatsioonil. Tavaliselt on inimestel juba enne
millegi vdi kellegagi kokkupuudet tekkinud nende kohta mingi kuvand (Riezebos 2003,
63). Niisamuti moodustub brandi kuvand enamasti subjektiivsete assotsiatsioonide

tulemusel.

Brandi kuvandit on oluliselt keerulisem kujundada kui identiteeti, sest seda mdjutavad
asjaolud, mis jadvad véljapoole ettevotte kontrolli (nt. meedia, konkurentide tegevus,
iildised turutingimused). Uks sagedamini tehtavaid vigu on arvamus, et tarbijal
kujunenud kuvand ongi identiteet. Aaker nimetab sellist olukorda brandi kuvandi
I6ksuks (Aaker 1996: 80). Brandi loojad peavad uhtlustama identiteedi ja kuvandi. See
saab toimuda tksnes identiteeti hoolikalt ja ennetavalt juhtides. Kdigepealt tuleb selgeks
teha, mida brénd endast tegelikult kujutab ehk mis on soovitud identiteet. Seejarel tuleb
teada saada, milline on tarbijate arvamus brandist ning siis leida moodused, kuidas
suunata kuvandit ettevottele sobivas suunas (Ibid.: 82). Kuvand ei ole staatiline ning on
mojutatud arvukatest otsustest, mida ettevfte oma bréndi suhtes vastu votab
(Chernatony et al. 2004: 39). See, kuidas tarbijad brénde tajuvad, on pikaajalise
kliendisuhte kujunemisel votmeklsimus. Seepérast on oluline tarbijate teadvuses

brandist pusiva ja kindla ettekujutuse tekitamine (Low et al. 2000: 350).

Tarbijate teadmiste, kogemuste ja nende pdhjal valja kujunenud assotsiatsioonide pdhjal
kujuneb vélja suhtumine brandi. Selle pdhjal voib pidada assotsiatsioone iheks kdige
mééravamaks teguriks bréndi tarbijavaartuse kujunemisel ja pisimisel (Chen 2001.:
440). Biel on jaotanud tarbijal brandiga seoses tekkivad assotsiatsioonid kaheks: esiteks
n-6 ,kovad”, funktsionaalsed (nt. todkindlus) ja teiseks ,,pehmed”, emotsioonidel
pbhinevad omadused (nt. usaldusvaarsus) (James 2005: 14). Keller on seevastu on
leidnud, et brandiga seotud assotsiatsioonid vOivad olla kas ratsionaalset laadi
seondudes sellega, mida bréndiga kokkupuude reaalselt annab v6i emotsionaalset laadi

abstraktsema kuvandi téhenduses (Keller 2001: 7-8). Aaker on nimetanud

10



assotsiatsioone mitte ainult kriitiliseks teguriks bréndi tarbijavéartuse seisukohalt, vaid

ka otseselt brandi sidameks ja hingeks (Aaker 1996: 8). Seega valjendavad

assotsiatsioonid bréndi tahendust tarbija jaoks (Keller 1993: 3; Belén del Rio et al.
2001: 411).

Bréndi assotsiatsioonide valimine, kujundamine ja sdilitamine on uhed kéige tdhtsamad

tegevused bréndi juhtimises. Oluline on, et brandi juhtimisega tegelev turundusiiksus

mdistaks tapselt assotsiatsioonide hulka, mis imbritseb nende brandi. (Till et al. 2011:

93). Brandi assotsiatsioonide kategoriseerimise tegurid on jargmised (Ibid.: 94):

1.

Tugevus — Assotsiatsiooni tugevus viitab selle meenumise lihtsusele tarbija
peas. Mida tugevam on assotsiatsioon, seda lihtsamini ja kiiremini ta tarbijale
meelde tuleb. Heade ning mdjuvate turunduskampaaniate kaudu saavad
ettevotted parandada tarbijate assotsiatsioonide tugevust.

Eelistatavus — Eelistatavus Kkirjeldab assotsiatsioone nende positiivse voi
negatiivse loomu poolest. Ettevltete turundustegevuse oluliseks eesmargiks
peakski olema positiivsete assotsiatsioonide arvu suurendamine.

Unikaalsus — Erilisus on oluline aspekt, mis aitab tarbija silmis ettevotet
tegutseval tooteturul esile tdsta. Uhesuguseid positiivseid assotsiatsioone vdivad
tarbijad nimetada mitmete samas segmendis tegutsevate brandide kohta, kuid
erilisus on see faktor, mis toob valja just need assotsiatsioonid, mis on omased
ainult Ghe kindla bréndi kohta.

Asjakohasus — Assotsiatsiooni asjakohasus keskendub sellele, kui tahtis ja
oluline on see brandi ostuotsuse langetamisel antud tootekategoorias. Méningad
assotsiatsioonid vdivad olla vdga omased konkreetsele brandile, kuid mitte olla
mdojuvad tarbijate ostuotsuse langetamisel.

Arvukus — Arvukuse tegur keskendub assotsiatsioonide arvule, mis tarbijatele
brandiga meenuvad ning mida nad wldiselt sellega seovad. Assotsiatsioonide

rohkus mojutab brdndi meenumist erinevates situatsioonides.

11



Toetudes eelnevale liigitusele on vdimalik konkreetselt kaardistada tarbijate poolt
nimetatud assotsiatsioonide jagunemist. Samuti saab selle pdhjal teha jareldusi, kas
ettevotte brandi juhtimine on viinud soovitud eesmérgini ning millised emotsioonid ja
kogemused meenuvad tarbijatele bréndiga. Lisaks saab vajadusel selle pdhjal teha
muutuseid turundustegevuses, et kujundada ettevotte poolt soovitud assotsiatsioonide
tekkimist tarbijatel.

Lisaks ratsionaalsete ja emotsionaalsete assotsiatsioonide eristamisele brandi kuvandi
kujundamisel ning brandiga tihedamate kokkupuudete tekitamisel, tuleks autori arvates
kéesoleva t60 kontekstis tuua eraldi vélja ka bréndi teadlikkus. Brandi teadlikkus on
oluline faktor, mille kaudu tekib esimene algeline side tarbija ja brandi vahel. Selleks
vOib olla néiteks brandi aratundmine poelettidel, reklaamplakatitel vBi sponsoreeritud
uritustel, mis aitavad antud brandil teiste konkurentidega voOrreldes paremini esile
kerkida mojutades seeldbi tarbija ostuotsuse tegemist (Guzman 2005: 15). Tugevatel
brandidel on enamasti kdrgem bréndi teadlikkus, kui seda on ndrkadel brandidel (Chen
2001: 439). Lisaks on brandi teadlikkus tegur, mis mdjutab assotsiatsioonide teket ja
aitab bréndi eristata tootekategoorias teiste seast (Keller 1993: 3). Eesti
kosmosevaldkonna bréndi identiteedi loomisel on kriitilise tahtsusega see, kas inimesed
on piisavalt teadlikud kosmosevaldkonna vdimalustest voi mitte. K&ik mainitud tegurid

ja nendevahelised seosed on toodud &ra joonisel 1.

12



Ratsionaalsed / funltsionaalsed
Brindi assotsiatsioonid
identiteet //_'__\\
Saademd Brindi
signaalid kuvand
Brindi \\\_)/
teadlikkus (Emotsionaalsed
assotsiatsioomd)

Joonis 1. Bréndi identiteet, teadlikkus ning brandi kuvandi loomine (autori koostatud
Kapferer 1997: 95 pohjal).

Arvestades asjaolu, et Eesti on vdikeriigina keskendanud pd&hitdhelepanu
kosmosevaldkonna arendamisel rohkem ratsionaalsele kiljele, sh vdimaliku kasu
maksimeerimisele (nt tdnu kosmosetehnoloogiatel baseeruvate uute innovaatiliste
toodete ja teenuste arendamisele), siis tuleks Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi
loomisel ja kuvandi kujundamisel arvestada rohkem eelnevalt Biel'i ja Keller'i poolt
véljapakutud funktsionaalseid ja ratsionaalseid assotsiatsioone. Samuti on véga tahtsal
kohal piisava teadlikkuse olemasolu kosmosevaldkonna vdimalustest, sest vastasel juhul
poleks vOimalik brandi identiteeti kommunikeerides kujundada meeldejéévat Eesti

kosmosevaldkonna brandi kuvandit.

T6O autori arvates voiks olla |8ppeesmargiks see, et Eesti kosmosevaldkonna
kommunikeeritud bréndi identiteeti tajuksid vastavalt saadetud signaalidele samamoodi
ka sihtgruppide liikmed. Kui é&riettevotte sihtriihmaks on dldjuhul tarbijad, siis
kaesolevas t60s eelistab t60 autor kasutada Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi
loomise ja kuvandi kujundamise voimaluste analiilisimisel tavapédrase ,,tarbija“ asemel
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terminit ,,sihtgrupp®. Eesti kosmosevaldkonnas eristab autor kolme erinevat sihtgruppi,

kus on olemas ka teatav omavaheline kattuvus:

Tavakodanikud - nende hulka kuuluvad kdik Ghiskonna liikmed, kes ei ole
otseselt kosmosevaldkonnaga seotud (nt t60- ja vOi haridusalaselt), vaid on
kosmosevaldkonnaga seotud toodete, teenuste pdhilised igapaevased kasutajad.
EttevOtjad, teaduse- ja haridusvaldkonna esindajad - siia sihtgruppi kuuluvad
oma teemavaldkonnas konkreetseid huve esindavad inimesed.

,Kosmose-eliit“ ehk nn. kosmoseentusiastid — need on inimesed, kes on
aktiivsemalt  ametis  kosmosevaldkonna  tegevuste  arendamise  ning

kosmosemajanduse edendamisega.

Bréandi identiteedi loomisel ja kuvandi kujundamisel tuleb samas arvestada asjaolu, et

brandi identiteedi ja kuvandi vahel on omad erinevused. Brandi identiteet annab

brandile sisu, seda saab aktiivselt juhtida, selle kaudu kommunikeeritakse brandi looja

(saatja poolt) kaudu pikemaajalisemaid bréndiga seotud vaartuseid, mille tulemusena

peaksid tarbijatel tekkima kindlad assotsiatsioonid (Two Keys to Brand Power 2012).

Brandi kuvand seevastu peegeldab rohkem lihiajalisemaid véartuseid, mis séltuvad

konkreetsel ajahetkel tarbijatel tekkinud assotsiatsioonidest (Ibid: 2012). Seega sdltub

tarbijate poolt brandi kuvandi tajumine rohkem luhiajalises (ehk taktikalises) plaanis

toimuvatest tegevustest kui pikemaajalistest (ehk strateegilistest) tegevustest.

Alljargnevas tabelis 1 on toodud ara brandi identiteedi ja kuvandi vahelised erinevused.

Tabel 1. Bréndi identiteedi ja kuvandi erinevused (Ibid: 2012)

Bréndi kuvand Brandi identiteet

Valimus, ilmumine (Appearance) Sisu, tdhendus (Substance)

Saaja poolne Saatja poolne

Passiivne Aktiivne

Peegeldab luhiajalisemaid véértuseid Peegeldab pikemaajalisemaid vaartuseid
Tagasivaatav Edasivaatav

Taktikaline Strateegiline

Tekkinud assotsiatsioonid Taotletavad assotsiatsioonid
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Vastavalt tabelis 1 brandi identiteedi puhul dratoodud strateegilisele ja edasivaatavale
aspektile (vOrreldes brandi kuvandiga), tuleks tugeva bréndi loomiseks kindlasti l&bi
viia bréndi strateegiline analliis. Bréndi strateegiline analiilis on kolmekomponendiline
sisaldades tarbijaanalliusi (arengusuunad, motiivid, rahuldamata vajadused, segmendid);
konkurentsianalttsi (brandi identiteet/kuvand, tugevused, ndrkused, strateegiad) ning
eneseanaliiiisi (Aaker et al. 2000: 4). Viimased puhul tuleb esmalt teha ettevotte

identiteedi audit st anallilisida ettevdtte vaartusi, kultuuri, sisemist ja vélist kuvandit.

Kokkuvottes voib bréandiga seotud olulisemate mdistete teoreetilise késitluse kohta
Oelda seda, et brandi identiteet on erinevate assotsiatsioonide, hlvede ja elementide
kogum, mille kaudu brandi loojad Uritavad kujundada brandi kuvandit. See on
tootjapoolne soov bréndi tajumiseks, organisatsiooni ideaalpilt enesest, soovitud
nagemus. Kui votta kokku erinevate autorite seisukohad, siis joudis t00 autor
seisukohale, et brandi 16plik defineerimine on takistatud, kuna bréndi késitlus sdltub
paljuski sihtgruppidest, kes igalks v@ib anda brandile omaseisukohalise tdlgenduse.
Lisaks sellele on t66 autori arvates piirdutud erialases Kirjanduses bréndi defineerimisel
lilalt palju tootekeskse l&henemisega, jattes sealjuures arvestamata asjaolu, et brandina
saab kasitleda ka organisatsioone, teenuseid ning samuti valdkondi. Sellega seoses on
kaesolevas to0s Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi loomise ja brandi kuvandi
kujundamise vdimaluste analtlsil vaadeldud Eesti kosmosevaldkonda kui tervikut.
Kuna senimaani pole loodud Eesti kosmosevaldkonna pohiliste sihtgruppide jaoks
piisavalt selgelt kommunikeeritud bréndi identiteeti rdékimata sihtgruppide liikmete
hulgas kujunenud arusaamast, milline vdiks olla kdige meeldejadvam Eesti
kosmosevaldkonna brandi kuvand, siis on vajalik analtisida esmalt brandi identiteedi ja
kuvandi kujundamise vdimalusi Eesti kosmosevaldkonnas tervikuna. Lopptulemus, kas
Eesti kosmosevaldkonna bréandi identiteet luuakse kosmosevaldkonna kui terviku kohta
vOi hakatakse Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteeti samastama konkreetse
organisatsioon vdi mingi tootega, see peaks selguma edasiste analtiside kaigus, mis

jadvad véljapoole kéesoleva too uurimiseesmarkidest.
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1.2. Brandi tarbijavaartuse mudelid

Bréandi identiteedi loomine ja brandi kuvandi kujundamine ning nendega seotud bréndi
teadlikkuse tstmise temaatika on nende omavaheliste seoste kaudu toodud vélja brandi
tarbijavadrtuse mudelites. Bréndi vaartus ettevotetele jaguneb tarbijavédértuseks (brand
equity) ja rahaliseks vaartuseks (brand value) (Cristodoulides et al. 2010: 45). Brandi
rahalise vaartuse késitlemine périneb finantsekspertidelt, keda huvitas brandi véartus
ettevotte omanikele ja ettevdtte koguvaartusele. Samas pakub t66 autori arvates brandi
tarbijavaartuse kontseptsioon rohkem mitmekesisemaid analliusivéimalusi. Kéesolevas
t00s kaésitletakse vaid brandi tarbijavaartuse kontseptsiooni ning selle raames
valjapakutud mudeleid. Brandi tarbijavaartuse moistmiseks tuleb koigepealt selgitada
antud mdiste sisu ja olemust. Kuna eesti keeles on brandi tarbijavaartuse moistet
kasutatud ainult viimased kimmekond aastat, vBib seda pidada suhteliselt uueks
terminiks.. Valiskirjandust analliisides vOib leida mdisteid nagu nt brand equity,
customer equity, customer-based brand equity vdi customer value, mis kdik on

suuremal vdi vaiksemal madral seotud eestikeelse terminiga brandi tarbijavaartus.

Tarbijapdhist brandi vaartuse (customer-based brand equity) terminit selgitas
esmakordselt oma artiklis Keller defineerides seda jargmiselt: ,,TarbijapShine bréandi
vaartus seisneb brandi vastukaja eristaval efektil, mis tuleb esile labi klientide
reageeringu brindi turundusele.“ Antud definitsioonis sisaldub kolm olulist ideed:
eristusefekt, brandi tundmine (brand knowledge) ja tarbija reaktsioon brandi
turundustegevusele (Keller 1993: 8):
o Eristusefekt — seda saab kindlaks teha vdrreldes tarbija reaktsiooni brénditud
toote turundustegevusele.
e Brandi tundmine — pohineb brandi teadlikkusel ja kuvandil, mida kujundavad
brandi tajumine ja sellega kaasnevad assotsiatsioonid.
e Tarbija reaktsioon bréndi turundustegevusele - defineeritakse kui tarbijate
hoiakut, eelistust ja k&itumist tulenevalt brandi turundusetegevusest (naiteks:
tarbija brandi valikud, reklaamide tajumine, reaktsioonid midgiedendusele ja

nende hinnangud bréndi laienemisele).
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Tarbijapdhine brandi vaartuse mudel tugineb peamiselt kahele olulisele faktorile: brandi
teadlikkusele ja kuvandile. Soovides tugevdada tarbijapdhist brandi vaartust, tuleb
pdhjalikumalt keskenduda just neile faktoritele ning omakorda tépsemalt nende
komponentidele. Brandi tarbijavaartust on uuritud mitmete teoreetikute poolt ja seega
on selle mddtmise jaoks vélja kujunenud ka mitmeid erinevaid lahenemisi. Keller ja
Lehmann on oma artiklis vélja toonud 5 pdhilist aspekti, mis on omavahel hierarhiliselt
seotud ning mille pdhjal saab iseloomustada vdi osaliselt m6dta brandi tarbijavaartust.
Nendeks aspektideks on teadlikkus, assotsiatsioonid, suhtumine, kiindumus, tegevus
(Keller et al. 2006: 745). Teadlikkus kui mudeli esimene alustala, hdlmab endas brandi
tundmist ja sellega seotud kuuluvuse tunnet. Brandiga seotud assotsiatsioonide pdhjal
kujuneb vélja tarbija suhtumine brandi ning juhul kui see on tugevalt positiivne, siis
avaldub see suuremas lojaalsuses. Eelnev protsess paneb tarbija tegutsema ehk
korduvalt ostma ja tarbima antud toodet vdi teenust. Keller ja Lehmann on veel 6elnud,
et kuigi leidub ka mitmeid teisi lahenemisi brandi tarbijavaartuse hindamisel, pGhinevad
enamus neist eeltoodud loetelu esimesel kolmel aspektil (lbid.: 745).
Branditeoreetikutest on Aaker seostanud brandi vadrtuse moistet otseselt selle
tarbijavaértusega. Aaker on toonud valja jargmised brandi tarbijavéartuse seisukohalt
olulisemad faktorid (McLouglin et al. 2010: 176):

e Bréandi teadlikkus — bréndi tajumise tugevus ja selle ndgemus tarbija peas, mida

hinnatakse brandi dratundmise kaudu, spontaanse v@i aidatud tuntuse poéhjal.
e Brandi lojaalsus — tarbijate valmisolek ja tahe teha sama bréndi kordusostu.
e Brandiga kaasnevad assotsiatsioonid — tunded, kogemused ja assotsiatsioonid,
mida tarbija seob enda peas vastava bréndiga.

Bréandi tarbijavaartust mojutavate tegurite juures leidub teatud sarnasusi, kui vorrelda
omavahel Aaker’i ning Keller’i ja Lehmann'i poolt vélja toodud aspekte. Kui bréndi
teadlikkus ja assotsiatsioonid on loetletud mdlemas, siis brandi lojaalsust voib tegelikult
samastada Keller'i ja Lehmann’i kiindumuse aspektiga. Tugeva brandi tarbijavéartuse
saavutamiseks ja sdilitamiseks tuleb hoolikalt tegeleda seda puudutavate faktorite

kujundamise ning juhtimisega.
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Eeltoodu pdhjal voib véita, et brandi tarbijavaartus on kompleksne mdiste ja hdlmab
endas paljusid erinevaid dimensioone. Brandi tarbijavaartuse anallsimiseks vdib
kasutada mitmeid erinevaid mudeleid. Kirjanduse analtlsi p&hjal on enamlevinud ning
populaarsemad jargmised mudelid:
e Tarbijapdhine brandi vaartuse mudel (Customer-Based Brand Equity - CBBE)
ehk brandi vastukaja mudel (Brand Resonance Model) (Keller 2001: 35).
e Aakeri brandi tarbijavaartuse mudel, mille kujunemist on pdéhjalikult uurinud
Berkley Ulikooli marketingi professor, David Aaker (Aaker 1996a: 85).
e BrandZ mudel brandi tugevuse mdodtmiseks, mille todtas vélja
turunduskonsultant, Millward Brown (Kotler et al. 2006: 40).

Brandi vastukaja mudel pohineb ideel, et bréndiga suurema seotuse (lojaalsuse)
saavutamine soltub suuresti tarbijatest. Seetdttu on vaja tagada tarbijatele positiivseid
kogemusi ja emotsioone, mis seostuksid nendele brandiga ning mis aitaksid panna aluse
paremale brandi tundmisele. Nagu sai eelnevalt peatikis 1.1. viidatud, siis vdivad
brandiga seotud assotsiatsioonid olla ratsionaalset ja funktsionaalset laadi seondudes
sellega, mida brandiga kokkupuude reaalselt tarbijale annab. Kuid samas voivad need
assotsiatsioonid olla ka emotsionaalset laadi ning seda rohkem abstraktsema kuvandi
tdhenduses (Keller 2001: 7-8). Keller esitles brandi vastukaja mudelit plramiidina, mis
koosneb neljast tasandist, mida ta nimetas vastavalt brandi identiteedi, kuvandi,
tagasiside ning brandi suhte tasandiks (vt joonis 2). Need tasandid omakorda kooshevad
kuuest erinevast ,,ehitusplokist™ kus igal madalamal tasandil eelduste loomine/tditmine
on jargmisele tasandile edasiliikumise eelduseks. Keller'i mudeli ,,ehitusplokkides*
toodud bréndi tulemuslikkus ja brandi hinnang on seotud tarbijatel tekkivate
ratsionaalsete assotsiatsioonidega. Samal ajal on brandi kujundlikkus ja mulje brandist
seotud tarbijatel tekkivate emotsionaalsete assotsiatsioonidega. Brandi vastukaja mudeli
puhul on Keller rdhutanud asjaolu, et suurema lojaalsusega tarbijad aitavad kaasa

sellele, et jagada oma kogemusi ka teiste tarbijatega (Ibid.: 3-5).
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Ratsionaalsed Emotsionaalsed

. assotsiatsioonid assotsiatsioonid
SUHE " Saavutada tarbijate
BRANDIGA: . jabrindivahel
Milline on olnud BRANDI aktiivne lojaalsusel
sinu kokkupuude 'ASTUKAJA pohinev suhe
brindiga?

(Resonance)

TAGASISIDE: Aidata luua
Milline on sinu positiivseid,
arvamus brindist? . Kiegakatsutavaid
BRANDI MULJE emotsioone oma
HINNANG | BRANDIST brindiga
(Sudgement) (Feeling)

KUVAND:
Millised Eristuda teistest
assotsiatsioonid sul ERANDI BERANDI brindidest,
brindiga seoses ULEMUSLIKKUS| KUJUNDLIKKUS kinnistuda oma
tekivad? (Performance) (Imager) kuvandiga tarbijate
i o teadvuses

IDENTITEET:
Mis sulle . o .
. " S tada
esimesena BRANDI TEADLIKKUS la;’;::;ljm?féﬂg .
brindiga seoses (Salience) e
meenub?

Joonis 2. Brandi vastukaja mudel (autori tdlge Keller 2001: 35 pdhjal)

Keller'i brandi vastukaja mudeli ks pdhilisi eeldusi seisneb selles, et brandi tugevus
sOltub sellest, mida kliendid Gpivad, tunnevad, ndevad ning kuulevad brandi kohta aja
jooksul (Keller 2001: 55). Brandi vastukaja mudel koosneb jargmistest osadest:

1) Paramiidi alustalaks on brandi teadlikkus (Salience). Selle all mdeldakse eeskatt
teadlikkust bréndist, mis tugineb omakorda bréndi spontaansel &ratundmisel.
Bréndi teadlikkus on oluline faktor, mille kaudu tekib esmane side tarbija ja
brandi vahel. Brandi teadlikkus on eelduseks ka bréndi identiteedi loomisele ja
brandi kuvandi kujundamisele tarbijate hulgas.

2) Brandi tulemuslikkuse (Performance) all mdeldakse seda, kuidas brand rahuldab
tarbijate funktsionaalseid vajadusi. Siinkohal peavad tarbijad tunnetama
konkreetse toote, teenuse valiseid, k&egakatsutavaid omadusi, mis annavad
reaalset kasu.
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3) Brandi kujundlikkuse (Imagery) all mdeldakse seda, kuidas tarbijad motestavad
enda jaoks brandi abstraktses tahenduses. Selleks vGib olla néiteks brandi
aratundmine poelettidel, reklaamplakatitel ja mujal. Oluline on see, et brand
eristuks millegi poolest vorreldes teiste konkurentidega (Guzman 2005: 15).

4) Bréandi hinnangute (Judgement) puhul voOetakse arvesse seda, mida tarbijad
arvavad tootest, teenusest ning kuidas nad seda hindavad.

5) Brandi muljete (Feelings) all peetakse silmas tarbijate tagasisidet rohkem
emotsionaalses plaanis arvestades brandiga kokkupuudet.

6) Brandi vastukaja (Resonance) puhul on t&helepanu keskpunktis tarbija ning
brandi vaheline suhe, sh see, kas ja kuipalju tarbija tunneb enda seotust brandiga
(Keller, 2001: 37).

Kokkuvdtvalt voib brandi vastukaja mudeli kohta Oelda, et kirjeldatud mudeli
(puramiidi) kolme esimest tasandit vOib pidada bréndi tarbijavaartuse seisukohalt kdige
olulisemateks. Kui nendel tasanditel on vajalikud eeldused tédidetud, siis aitab see luua
tarbija ja brandi vahelise tugeva sideme, mis on edaspidi aluseks brandi lojaalsuse
kujunemisele ning brandi vastukaja saavutamisele. Brandi tarbijavéartuse kujundamisel
mangivad olulist rolli brandi tundmine ning selle alla kuuluvad brandi teadlikkus ja
brandi kuvand, sellega kaasnevad assotsiatsioonid ning tarbija suhtumine (Keller et al.
2006: 745). Tuntuimate kosmosevaldkonnas tegutsevate organisatsioonide poolt on
brandi vastukaja mudelit kasutanud brandi tarbijavdartuse anallisimiseks USA
kosmosekeskus NASA, ESA ning Rahvusvaheline Kosmosejaam (International Space
Station — ISS) (Ehrenfreund et al. 2010: p. 504).

Kui brandi vastukaja mudeli keskne idee on n0 erinevate tasandite ja nendevaheliste
seoste analulsimine, siis Aaker'i poolt véljatootatud brandi tarbijavdartuse mudelis on
kujutatud brandi tarbijavéartust kui viiest erinevast elemendist koosnevat varade
kogumit (Aaker 2002: 17). Aaker'i jargi on peamisteks brandi vaartuse elementideks

brandi lojaalsus, tuntus, tajutud kvaliteet ning assotsiatsioonid (vt joonis 3).
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Brandi lojaalsus

(Brand
Loyalty /
_ Resonance)
Brandi T
R Brandi tuntus
assotsiatsioonid
(Brand
(it Awareness)
Associations)
Patenditud Tajutud
varad kvaliteet
(Proprietary (Perceived
Assets) Quality)

Joonis 3. Aaker i brandi tarbijavaartuse mudel (autori koostatud Aaker 1996: 8 pdhjal).

Esimeseks brandi véartuse dimensiooniks on bréndi tuntus (brand awareness). Brandi
tuntust moddetakse inimeste arvuga, kes teavad nimetada brandi alla kuuluvaid
tooteid/teenuseid. Tuntuse juures vdib tuua esile kolme kategooriat (Kapferer 2007:
159, Aaker 1996: 10):

e top-of mind tuntus — kindlas tootekategoorias esmasena meenuv brand,;

e spontaanne tuntus — brandi spontaanne seostamine kindla toote kategooriaga;

e aidatud tuntus — sihtgrupilt kisitakse, kas nad on brandi nime varem kuulnud.

Uks brandimaailmas levinud eksiarvamus on, et top-of-mind tuntus peaks olema iga
brandi eesmargiks (Kapferer 2007: 159), kuid tegelikult on oluline, et selline
aratundmine toimuks 6igel ajal ja kohas (Keller 2001: 16). Samal ajal on kdigil kolmel
tuntuse tasemel oma eesmérk ja tahendus. Aidatud tuntuse eesmérgiks on see, et
brandist oldaks kuuldud, et tegemist ei ole téiesti tundmatu bréndiga. Spontaanse
tuntuse puhul oleks konkreetne brand tarbija poolt nimetatud bréandide hulgas. Tarbija
teeb oma valiku nende bréndide hulgast, sest ta ei taha kulutada rohkem aega

valimiseks. Top-of-mind tuntus on oluline siis, kui tarbijal on vaja teha kiire ostuotsus
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(joogi valimine kohvikus) voi ta ei taha kulutada valimiseks liialt palju aega
(majapidamistarbed) (Ibid.: 159).

Teiseks véartuse dimensiooniks on tajutud kvaliteet. Tajutud kvaliteedi puhul on
tegelikult tegu assotsiatsiooniga. Oluline on markida, et enamus tarbijaid ei mérka toote
kvaliteedi terviklikkust vaid tugineb oma otsustes vaid ksikutele néitajatele (Aaker et
al. 2000: 17-18). Tajutud kvaliteet on ks brandi vaartuse vétmedimensioon — see on
uheks keskseks bréndi vaartuse hindamise tuumaks. Tajutud kvaliteeti saab mdGta
eelkdige vordluses teiste alternatiivsete brandidega kisides, kas see brand on korge,
keskmise vOi madala kvaliteediga.

Brandi assotsiatsioonid on seevastu maéarksénad, millega tarbija nimetatud brandi
seostab. Brandi assotsiatsioonid vOivad olla funktsionaalset vOi emotsionaalset laadi
ning on saadud l&bi kogemuse voi turunduskommunikatsiooni. Ka on assotsiatsioonide
allikaks inimestevaheline suhtlemine (Keller 2001: 16). Brandi assotsiatsioonid vivad
olla seotud ka toote kasutaja ostmise ja tarbimise situatsiooniga, personaalsuse ning
vadrtustega (Keller et al. 2006: 741; Keller 2001: 17).

Jargmine komponent on brandi lojaalsus (brand loyalty), mis nditab suuremat soovi osta
toodet ka tulevikus ning aitab viia kindla brandi korduvostmiseni. Lojaalsuseni viib
tugev side identiteedi ja kuvandi vahel, mis tdhendab seda, et tarbija mdistab brandi
sdnumit ja on seega konkreetsele bréndile lojaalne. Bréndi lojaalsus véljendub tavaliselt
selles, et tarbija on veendunud uhe kauba eelistes ning tarbib ainult seda. Selleks, et luua
brandi lojaalsust on vaja, et toode rahuldaks ja uletaks tarbija ootusi (Ibid.: 2001: 16).
Brandi véartuse hindamise juures on véga oluline roll lojaalsel kliendibaasil, sest
lojaalsed kliendid aitavad tagada ettevottele miitigitulu ja kasumi. Lojaalse klientuurita
brand on haavatav ning tema véartus voib véljenduda vaid potentsiaalis saada lojaalseid
kliente (Aaker 1996: 8). Sandberg on seisukohal, et vorreldes tuntust ja lojaalsust on
viimane vaartuslikum, kuid samas vahem kulukas. Positiivseid brandi assotsiatsioone ei
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ole tema sonul vdimalik tekitada 1&bi brandi teadlikkuse téusu, kill aga 1&bi lojaalsete
klientide, kes tdstavad brandi teadlikust ka teiste silmis (word of mouth) (Sandberg
2001: 9). Aaker’i mudeli kokkuvotteks voib Gelda, et mida positiivsemad on bréandi
tuntus, tajutud kvaliteet, assotsiatsioonid ja mida suurem on tarbija lojaalsus, seda

kdrgem on tarbijavaartus.

Kolmanda vd@imaliku bréndi tarbijavaartuse analtuisi mudelina vdib valja tuua
reklaamiettevdtte WPP tutarfirma Millward Brown'i poolt loodud BrandZ mudeli, mille
keskmes on nn brandi diinaamika ptramiid (BrandDynamics pyramid) (vt joonis 4). M.
Brown kasutab BrandZ mudelit selleks, et avaldada iga-aastaselt maailma saja kdige
vadrtuslikuma brandi pingerida (BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands). See
on ainus brandide reastamise metoodika, mis vdtab arvesse klientide hinnanguid koos
pohjaliku finantsanalliiisiga miugi ja kasumlikkuse osas. Vaadeldakse erinevaid bréande
vaga erinevatest tegevusvaldkondadest (tehnoloogia, autod, pangandus, roivatoostus,
0lu, jaekaubandus, kohvi jt). Seega on BrandZ mudeli 16ppeesmargiks arvutada vilja
konkreetne arvuliselt mdéddetav brandi vaartus. Selleks tuleb esmalt leida, kui palju on
vaadeldaval firmal / organisatsioonil kliente vastavalt brandi dunaamika puramiidi
erinevatel tasanditel alustades tavaklientidest ning IOpetades lojaalsete klientidega
(vastav litkumine toimub joonisel 4 kujutatud puramiidil alt-tles vastavalt teadlikkuse
ja lojaalsuse kasvule). Kui klientide arv on teada, siis arvutatakse vélja kliendisuhete

rahaline vaartus (Aziz et al. 2010).
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ERISTUVUS
(Bonding)

EELIS
(Advantage)

TULEMUSLIKKUS (Performance)

VAJALIKKUS (Relevance)

TEADLIKKUS (Presence)

Joonis 4. BrandZ mudeli brandi diinaamika puramiid (Aziz et al. 2010).

BrandZ mudeli bréndi dunaamika plramiidi erinevaid tasandeid on iseloomustatud
jargmiselt (Aziz et al. 2010):

Eristuvus (Bonding) — ratsionaalne ja emotsionaalne eristatavus teistest
brandidest.

Eelis (Advantage) — tajutud eelised teiste sama valdkonna bréndidega vorreldes
Tulemuslikkus (Performance) — toode vOi teenus on vastuvdetav ja kuulub
tarbija ostunimekirja.

Vajalikkus (Relevance) —toode voi teenus vastab tarbija ootustele ning tarbija
arvestab sellega oma ostuotsuste tegemisel.

Teadlikkus (Presence) — tarbija on teadlik konkreetsest tootest voi teenusest.
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Olles analtitisinud Keller'i bréndi vastukaja mudelit, Aaker'i mudelit ning BrandZ

mudelit brandi tarbijavaértuse kujunemise analliiisi seisukohalt, koostas t06 autor

vOrdlustabeli nimetatud mudelite omavaheliseks vdrdlemiseks (vt tabel 2).

Tabel 2. Brandi tarbijavaartuse mudelite vordlus (autori koostatud)

Bréandi vastukaja
mudel

Aaker’i mudel

BrandZ mudel

l&bi brandi
teadlikkuse,
positiivsete
assotsiatsioonide ja
kuvandi bréndi

brandi vaartuse
elementide kaudu
brandi

brandi rahalise
vaartuse leidmine
brandiga seotud (sh

lojaalsuse tarbijavéaartuse lojaalsete) klientide
Eesmark kujundamine analulsimine arvu pohjal
loogiline ahel / slisteemne loogiline ahel / pdhjus-
Mudeli tlesehitus | pdhjus-tagajarg seos | l&henemine tagajarg seos
Tarbijavaartuse
madtmine kvalitatiivne kvalitatiivne Kvantitatiivne
mudelit on keeruline
kdik brandi véaartuse | kasutada bréndi
mudelil puudub elemendid pole lojaalsuse
empriiriline Uksteisest I6puni kvalitatiivseks
Puudus tbestusmaterjal s6ltumatud mootmiseks
Brandi lojaalsuse | vastukaja
dimensioon (resonance) lojaalsus (loyalty) eristuvus (bonding)
tulemuslikkus
(performance), tajutud kvaliteet ja
Brandi kuvandi kujundlikkus brandi
dimensioon (imagery) assotsiatsioonid tajutud eelised
Brandi identiteedi | seotud brandi seotud brandi
dimensioon teadlikkusega puudub teadlikkusega
Brandi brandi
teadlikkuse brandi teadlikkus tuntus/teadlikkus brandi olemasolu
dimensioon (salience) (awareness) (presence)

Nagu tabelist 2 néha, siis brandi vastukaja ning BrandZ mudel on omavahel sarnased

selle poolest, et mdlema mudeli eesmargiks on brandi lojaalsuse suurendamine. Samas

on nende mudelite erinevuseks asjaolu, et BrandZ mudel seab esikohale bréndi rahalise

véértuse leidmise lojaalsete klientide arvu leidmise kaudu. Samal ajal toimub brandi

vastukaja mudelis tarbijavaartuse médtmine kvalitatiivselt baseerudes tarbijatelt saadud

25



tagasisidele. Tarbijavaartuse kvalitatitvset mootmist on kritiseeritud seoses sellega, et
brandi vastukaja mudelil puudub sisuliselt emiiriline tdestusmaterjal. Siiamaani pole
labi viidud Uhtki empiirilist uuringut, mille kaudu oleks tbestatud bréndi vastukaja
mudeli kvalitatiivse tarbijavdartuse modtmise paikapidavus (Moisescu 2007). Aaker’i
mudeli puhul voib Gelda, et empiirilise tdestusmaterjali puudumise kriitika on siinkohal
tapselt sama, mis brandi vastukaja mudeli puhul. Lisaks sellele vdib 6elda, et Aaker'i
mudelis valjatoodud bréndi vaartuse elemendid pole omavahel péris I6puni Uksteisest
s6ltumatud. Aaker'i mudelis vBib osade brandi vaartuse elementide puhul diskuteerida,
millisest elemendist s6ltub brandi tarbijavaartus ning mis on juba brandi tarbijavaartuse

tulemus (Moisescu 2007).

Kui vaadelda ja vdrrelda omavahel kolme bréandi tarbijavaartuse médtmise mudeli
erinevaid tasandeid (tabelis 2 on nende nimeks dimensioon ning mdistete selguse
huvides on toodud sealsamas dra ka inglisekeelne mdiste nimetus), siis torkab silma, et
omavahel on rohkem sarnasusi brandi vastukaja ning BrandZ mudeli vahel. Mdlema
mudeli puhul on eraldi valjatoodud bréndi teadlikkuse tasand. Samuti on mdlemas
nimetatud mudelis teadlikkuse puhul réhutatud seose olemasolu bréndi identiteedi
dimensiooniga. Aaker'i mudeli puhul on samal ajal brandi identiteedi dimensioon jéetud
eraldi vélja toomata. Selle asemel on brandi kuvandi dimensiooni puhul réhutatud, et
tarbijate poolt (brandi identiteedi kommunikeerimise kaudu) tajutud brandi
assotsiatsioonid ja kvaliteet aitavad kaasa brandi kuvandi kujundamisele. Kui vaadelda
brandi lojaalsuse dimensiooni, siis v0ib brandi vastukaja mudeli puhul tdheldada teatud
erinevust vorreldes Aaker’i ja BrandZ mudeliga. Nimelt on bréndi vastukaja mudelis
toodud vastukaja (resonance) veidi laiemalt kasitletav mdiste kui lojaalsus (loyalty)

ning teistest eristuvus (bonding).

TGO autori arvates sobib brandi vastukaja mudel paremini nii riiklikult oluliste
valdkondade ning samuti avaliku sektori poolt loodud organisatsioonide tegevuse

analtsiks jargmistel pohjustel:
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1) Brandi lojaalsuse kasitlus on brandi vastukaja mudeli puhul laiem kui pelgalt
tarbijavaartuse analliis ja/voi brandi tarbijavaartuse rahaline médtmine.

2) Avalikus sektoris, kus on valdavalt tegemist teenuste osutamisega, aitab pohjus-
tagajarg ahela tulpi ld&henemine anallilisida ning mdista paremini erinevate
tegevuste omavahelisi seoseid ning pdhjendada maksumaksja raha kasutamist.

3) Brandi vastukaja mudelis on vdimalik analulsida tarbijate reaktsioone,
tagasisidet bréndile eraldi, kas ratsionaalsete ja funktsionaalsete v0i
emotsionaalsete assotsiatsioonide kaudu (vt ka peatikis 1.1. brandi
assotsiatsioonide liigitust). See annab vOimaluse brandi tarbijavaartuse
mitmekesisemaks analliusiks.

4) Kuna varasemalt on nii USA kosmoseagentuuri NASA kui ka Euroopa
Kosmoseagentuuri ESA brande analtisitud brandi vastukaja mudeli
raamistikust lahtuvalt (Kotler et al. 2006: 245-255), siis on see t60 autori
meelest piisav tOestus sellest, et sama analliisiraamistiku voib kasutada riiklikul
tasemel oluliste valdkondade ja/vdi riigi poolt loodud institutsioonide brandi

analiisiks.

Lahtudes eelnevalt kirjeldatud bréndi tarbijavdartuse mudelite omavahelise vordluse
tulemustest, otsustas t60 autor valida kéesolevas t66s Eesti kosmosevaldkonna bréndi
identiteedi loomise ja kuvandi kujundamise anallisiraamistikuks Keller'i brandi
vastukaja mudeli. Ehkki autori hinnangul on veel vara éelda, milline saab olema Eesti
kosmosevaldkonna brandi identiteet ja milliseks kujuneb valdav kuvand erinevate
sihtgruppide esindajate teadvuses, pakub bréndi vastukaja mudel piisavalt vdimalusi
analutsimaks brandi identiteedi, kuvandi, tarbijate tagasiside ning lojaalsuse
omavahelisi seoseid pikemaajalises perspektiivis. Samuti on véga oluline asjaolu, et
sama mudelit kasutavad nii NASA kui ESA, mis nditab seda, et bréndi vastukaja
mudelit on v@imalik kasutada kosmosevaldkonnas brandide analiiisiks. Brandi
vastukaja mudeli kasutamine vdimaldab edaspidi vorrelda Eesti kosmosevaldkonna
brandi vastukaja mudelit NASA ning ESA bréndi vastukaja mudelitega. Samuti

vOimaldab NASA ning ESA bréndi vastukaja mudelite praktika analiilis saada
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vaartuslikku  sisendit  Eesti  kosmosevaldkonna  brandi  vastukaja  mudeli
edasiarendamiseks.

1.3. Kosmosevaldkonna teadlikkus ja tajumise eriparad

Kui eelnevalt avas t60 autor brandi identiteedi loomisega ja bréndi kuvandi
kujundamisega seotud mdisteid ning analliiisis bréndi tarbijavaartuse mudeleid, siis
selleks, et luua Eesti kosmosevaldkonnast sihtgruppide liikmete poolt tunnustatud ning
tugevat brandi, tuleb luua vastavad eeldused, et sihtgruppide liikmed suudaksid
identifitseerida kosmosevaldkonda kui bréndi. Seda etappi vOib nimetada ka sihtgrupi
lilkmete teadlikkuse tostmiseks brandist ja selle vdimalustest. Kaesolevas to0s
uurimisvaldkonnaks valitud kosmosevaldkonna puhul on teadlikkuse tGstmine peamine
eeldustegur selleks, et oleks vdimalik tekitada inimestel kosmosevaldkonnaga mingi
oma suhe. Peale seda, kui inimestel on loodud teadlikkus, siis on véimalik kujundada
kosmosevaldkonnast sihtgruppide liikmete teadvuses ka meeldejaav brandi kuvand.

Kosmosevaldkond on  vOrreldes  teiste  majandussektoritega  paindlikum
majandusfluktuatsioonide suhtes ning taastub kriisidest suhteliselt Kiiresti. Seetdttu aitab
kosmosevaldkonna jarjepidev arendamine panustada majanduse pikaajalisse kasvu ning
stabiilsusesse. Vaatamata maérkimisvadrsele majanduslikule potentsiaalile, on
kosmosevaldkonna puhul tegemist sektoriga, kus ettevGtete jaoks on vajalikud
investeeringud vdga mahukad ja seega korge riskiastmega. Sellest johtuvalt on avaliku
sektori Uheks tlesandeks maandada ettevitete riske soodsa ettevdtluskeskkonna ning
avalike teenuste arendamise kaudu. Viimane eeldab aga omakorda avaliku sektori
teadlikkuse ning teadmiste ja oskuste parandamist kui ka korghariduse ning teaduse

kvaliteedi ja populaarsuse tdstmist (Eesti Kosmosevaldkonna strateegia 2012).

Kosmosevaldkonna teadlikkus (inglise keeles space awareness) on spetsiifiline mdiste,

mida vOib defineerida kui vOtmemehhanismi selleks, et kommunikeerida
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kosmosevaldkonnaga tegelemise kasusid kaasates samal ajal aktiivselt koiki
uhiskonnaliikmeid investeerimaks kosmoseprogrammidesse (Vooras et al. 2012: 3).
Eesti kosmosevaldkonnal on kdrge tase ja pikk traditsioon kosmoseteaduses nii
astroflilisika, kosmoloogia, optilise kaugseire, atmosfaérifiiisika, materjaliteaduse ja
tehnoloogia valdkonnas, mis on tugevaks baasiks edaspidises kosmosevaldkonna
arendamises (Eesti Kosmosevaldkonna strateegia 2012). Kosmosesusteemid ja
kosmosetehnoloogiate maapealsed rakendused mdjutavad oluliselt k&igi inimeste elu.
Satelliitside, Maa kaugseire, satelliittelevisioon, ilmaennustus, targad turva- ja
transpordisusteemid ning asukohapdhised teenused on valik tdhtsamatest rakendustest,
mida kasutavad nii riigiasutused, kohalikud omavalitsused, ettevotted kui ka uksikisikud
(Eesti Kosmosevaldkonna strateegia 2012). Globaalseteks valjakutseteks kus on
vOimalik saada kasu kosmostehnoloogiate kasutamisest on naiteks kliimamuutustega
toimetulek, rahvusvahelise julgeoleku kindlustamine, rahvastiku suurema mobiilsuse
saavutamine ning samuti mitmesuguste ressursside kéttesaadavusega seotud temaatika
(\Vdoras et al. 2012: 4).

Kosmosevaldkonnas bréndi identiteedi loomisel ning sihtgruppide liikmete teadvuses
brandi kuvandi kujundamisel tuleb arvestada jargmiste probleemidega (Grimard 2011):

e Tavakodaniku tasandil puudub pdhjalikum arusaamine sellest, kuidas saada kasu
kosmosetehnoloogiate kasutamisest. Paradoksaalne on seejuures asjaolu, et
inimesed kasutavad vaga paljusid kosmoserakendusi ilma endale isegi aru
andmata, et kuidas need on tekkinud (a la ndited sellest, kuidas mingit materjali,
tehnoloogiat on varem testitud ja kasutatud kosmoses ja hiljem on see jéudnud
ka tsiviilkasutusse) vdi kuidas mingid lahendused reaalselt toimivad.

e Ettevotjatel puudub info kosmosevaldkonna uutest arimudelitest, sh ei teata,
millised vdiksid olla uued innovaatilised teenused, mida oleks voimalik pakkuda
kasutades dra kosmosetehnoloogiate erinevaid vdimalusi.

e Teadlastel ei ole piisavalt kontakte ettevotetega, kes voiksid olla huvitatud nende

kosmosevaldkonna kompetentsi paremaks arakasutamiseks arilistel eesmarkidel.
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o Opetajate késutuses pole piisaval maaral dppematerjale, mida saaks kasutada
igapéevases Oppetdos, et suurendada Opilaste huvi reaal- ja loodusteaduste vastu
labi kosmosevaldkonnaga seotud ndidete kasutamise.

e Avaliku sektori esindajatel pole Ulevaadet kosmosevaldkonnaga seotud
kasulikest rakendustest. Naiteks selliseid valdkondi nagu keskkond ja tervis,
pdllumajandus, sisejulgeolek, transport ja turism ei osata véhese teadlikkuse
tottu seostada kosmostehnoloogiate kasutamise vBimalustega, kuid mis v@iksid

aidata kaasa avaliku sektori pakutavate teenuste parendamisele.

Maistmaks spetsiifilisemalt kosmosevaldkonna bréndi identiteedi loomise ja brandi
kuvandi kujundamisega seotud eriparasid tuleb vaadelda seda, kuidas inimesed
kosmosevaldkonda tajuvad. Kui vaadata televisiooni vahendusel kosmoseteemade
kajastamist, siis enamasti pélvib kosmose teema eetriaega vaid siis, kui on tegemist nt
kosmoseavastusega ning uute rakettide ja satelliitide Glessaatmisega. Kosmoseteemalise
uudise eetrisse paasemise Kriteeriumiks on enamasti see, kas uudis kajastab midagi
sellist, mis seondub inimkonna unistuste ja pludluste taitumisega v6i on tegemist
hoopiski mingi Onnetusega vOi ohuga (Eesti Kosmosevaldkonna strateegia 2012).
Néiteks leiavad t60 autori meelest just seetdttu suuremat meediakajastust
kosmoselennud, mis on otseselt seotud inimkonna unistuste ning millegi esmapilgul
kattesaamatuga. Ehkki tulevikus on kosmoselendudel osalemise v6imalus ka rikkamatel
eraisikutel, kes suudavad maksta oma reisijakoha ees erakosmoselendudega tegelevatele
kosmoseturismi firmadele, ei oleks t66 autori arvates siiski piisavalt pdhjendatud votta
antud valdkond aluseks Eesti kosmosevaldkonna bréndi identiteedi loomisel.
Kosmoseturismi teema voib olla kosmosevaldkonnale kill véga heaks reklaamiks, kuid
samas puudub sellel otsene seos igapdevaselt kosmosevaldkonna vdimaluste

kasutamisest saadavate praktiliste kasudega.

Selleks, et tuua paremini vélja kosmosega seotud kasusid, on suuremad
kosmoseagentuurid pludnud panna rohkem rohku sihiteadlikele

kommunikatsioonitegevustele, et kujundada kosmosevaldkonnast ja sellega seotud
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aspektidest oma sihtgruppide seas mainet, mis ,,aitaksid tuua kosmoseteemad rohkem
Maa peale®. Kdige selgemini paistab see védlja NASA puhul, mida voib selgitada ka
asjaoluga, et USA kosmosevaldkonna tegevused said alguse nn Apollo vaimustusest (st
Kuu pinnale esimese ameeriklase astumine vallandas USA-s pikkadeks aastateks
uletldise kosmosevaimustuse) (Grimard 2011). Samuti investeerivad ameeriklased
vOrreldes muu maailmaga kordades rohkem kosmosevaldkonna tegevustesse, sh
kosmosevaldkonna promotsioonitegevustesse (lbid. 2011). Eriti vééarib esiletdstmist
NASA sihipdrane tegevus uute meediumite kasutamisel (sotsiaalmeedia jm) (Vdoras et
al. 2012: 13). Vaatamata tehtud joupingutustele kosmosetemaatika naitlikustamisel
sihtgruppide liikmete hulgas, tuleb tddeda, et kosmosevaldkond on siiski Usna
vastuoluline valdkond selle poolest, kuidas inimesed seda tegelikult tajuvad. Sellele
juhtis tahelepanu 2008. aastal Euroopa kosmosevaldkonna Uhe suurima ettevotte,
EADS'i tltarfirma Astrium’i poolt labiviidud uuring (Grimard 2011). Uuringu
eesméargiks oli hinnata seda, kuidas Euroopa kodanikud tajuvad kosmosealaseid

tegevusi. Uuringu kaigus kogutud vastuste koondilevaade on toodud &ra joonisel 5.
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Sonad/ pildid kosmosest
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Joonis 5. Kosmosevaldkonna kuvandid (Autori koostatud Grimard 2011 p&hjal)

Uuringu kaigus selgus, et inimeste teadlikkus kosmosevaldkonna olulisematest

mdistetest, organisatsioonidest, programmidest on tervikuna Usna madal (Grimard

2011):

1) Vastusena kisimusele, millised sdnad, pildid vdi kujundid meenuvad esimesena

seoses kosmosevaldkonnaga toodi valja raketid, astronaudid, kuid samuti tahed,

planeedid ja universum. Samas kui arvestada seda, et lisaks kosmose vélisele

kuvandile, mille hulka kahtlemata kuuluvad kdik mainitud mdisted, siis oleks

oodanud spontaansete vastuste suuremat osakaalu satelliitidega seonduvate

mdistete puhul. Arvestades seda, et enamus reaalsest kosmosega seotud kasust

saavad tavakodanikud juba tdna igapéevaselt tdnu satelliitide abil laekuva info

kasutamisele, siis voib pidada mdiste ,satelliidid

seostamise protsenti &armiselt madalaks (vaid 11%, vt joonisel).
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2) Inimesed teavad vdga  véhe kosmosevaldkonnas  tegutsevatest
organisatsioonidest. Kui jatta valja NASA, mis on Ulemaailmselt tuntud
kaubamark (uuringu p@hjal inimeste spontaanne teadlikkus 41%), siis teistest
organisatsioonidest ei tea inimesed eriti midagi, nt ESA meenus ainult 13%-le
vastajatest. Riiklikest kosmoseagentuuridest Uht suurimat, Prantsusmaa
kosmoseagentuuri, CNES teadis vaid 1% vastanutest. Seejuures aga nt ei
mainitud vastustes kordagi ei Saksamaa ega ka Itaalia Kosmoseagentuuri.

3) Kui  vastajatel paluti  tuua  néiteid Euroopas  eksisteerivatest
kosmoseprogrammidest, siis mainiti spontaanselt Ariane’t 15%-1, GALILEO-d
6%-l juhtudest. Ullatav on aga asjaolu, et koguni 56% vastanutest ei osanud
nimetada (ihtegi Euroopa kosmoseprojekti.

4) Véljaspool Euroopat ellukutsutud kosmoseprogrammide puhul teadis 11%
vastanutest nimetada Apollot, 3%-i Shuttle’it, Mir’i v6i ISS"i. Siinkohal ei
osanud aga koguni 48% vastanutest nimetada mitte ihtegi valjaspool Euroopat

olevat kosmoseprogrammi.

Uks v@imalik pdhjus, miks inimesed kipuvad tajuma kosmosevaldkonda peaasjalikult
labi kosmosevallutuste peituvad tdenéoliselt 20. sajandi keskpaigas, kui maailma kaks
superjoudu, tollane NOukogude Liit ning USA alustasid lisaks Kiirele
vOidurelvastumisele ka nn ,kosmosev@idujooksu“ (space race) eesmérgiga saata
esimene inimene kosmosesse. Kui venelased suutsid 18bi viia esimese 6nnestunud
mehitatud kosmoselennu, siis ameeriklased joudsid esimesena Kuule. Alates sellest
ajast on kosmosevaldkonnaga tegelemisel pidanud riigid balansseerima pidevalt no
»kosmoseunistuste (milleks on erinevad ambitsioonikad kosmosemissioonid) ning
kosmosega seotud majanduslike kasude vahel. Sellega seoses on juhitud tahelepanu
jargmistele kosmosevaldkonna tajuelementidele ning vastuoludele (Grimard 2011):

o Kaitsepoliitilised ja riigi julgeoleku eesmérgid on kosmosega seotud tegevuste
puhul peaaegu alati esindatud ehkki avalikkusele radgitakse kosmosega seotud
tegevuste puhul valdavalt vaid kosmose rahumeelsest kasutamisest.

e Kosmosega seotud kulusid tajutakse tavaliselt vaga suurtena ehkki reaalsuses on

nende osakaal valitsuste eelarvetes (isna tuhine kui valja arvata USA. See vdib
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olla tingitud asjaolust, et meedias radgitakse kosmosevaldkonna puhul enamasti
vaid kosmoselendudest ja nende astronoomilisest maksumusest. Tegelikkuses
kulutatakse Euroopas keskmiselt kuus 1 kodaniku kohta kosmosevaldkonnale
1,3 dollarit (USA-s on sama nditaja 16 dollarit). Kui vorrelda neid kulutusi
muude kuluartiklitega, siis nt toidule kulutab eurooplane keskmiselt kuus 150,
riletele 70, puhkusele ja vabale ajale 110 ning alkoholile ja tubakasaadustele 40
eurot.

o Satelliitside, Maa kaugseire, satelliittelevisioon, ilmaennustus, targad turva- ja
transpordisusteemid ning asukohapdhised teenused mdjutavad véga paljude
inimeste elu, kuid sellele vaatamata ei oska enamus inimesi endale teadvustada,
kuidas kosmosetehnoloogiad neid igapaevaelus umbritsevad ja millist kasu juba
nende tehnoloogiate abil saadakse ning millist kasu vdiks saada edaspidi.

e Viimastel aastatel on tekkinud kosmosevaldkonnas nn ,Uue Kosmose*
kogukond (NewSpace), mis on suunanud oma fookuse peamiselt kosmoseturismi
valdkonda ning sellega seoses erakosmoselendude arendamisse. Paraku
vOidavad kosmoseturismist vaid rikkamate (hiskonnakihtide esindajad samal
ajal kui selle arvelt ei poorata piisavalt tahelepanu kosmosevaldkonna

maapealsetele rakendustele, millest enamus inimesi saab reaalset kasu.

Aasta varem, enne eelnevalt Kirjeldatud kosmosevaldkonna tegevuste nn maineuuringut
Euroopas, viidi NASA poolt USA-s labi analoogne avalikkuse arvamuse uuring
kosmosevaldkonna tegevuste mojust ning valdkonna tajumisest erinevates
sihtgruppides. Olulisemate tulemustena vib valja tuua jargmised faktid ning jareldused
(\Vooras et al. 2011):
e 71% inimesi oli huvitatud kosmose avastamisega seotud tegevustest.
e 76% kusitletutest arvas, et tldine arvamus NASA-st on soosiv.
e Ainult 15% arvas, et Kuule tagasiminek on vajalik ning 18% arvas sedasama
Marsile mineku kohta.
e Ainult 53% tunnistas, et NASA tegevused (rohuasetusega kosmosevaldkonna
vOimaluste vahendamisele ja nende kasutamisele) on vajalikud nende

igapéevaelus, sh ainult 16% pidas NASA tegevusi vdga vajalikuks.
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Kokkuvottes vOib 6elda, et isegi USA-s, mis on maailma kosmoseriik nr 1 nii oma
investeeringute mahult kosmosevaldkonnas kui ka kosmosevaldkonna maine poolest
rahva hulgas, on hakanud inimeste arvamus kosmosevaldkonna tajumisel muutuma.
Ehkki konealuse NASA uuringu puhul oli veel vastustes mérgatav osakaal veel no
Apollo pdlvkonna inimeste arvamusel (kisitluse hetkel kuulusid need inimesed 45-64
aastaste vastajate gruppi), siis edaspidi vOib prognoosida, et kosmosevaldkonna
kommunikatsioonis hakkavad rohuasetused muutuma niimoodi, et kodanikud hakkavad
rohkem tunnetama seda, kuidas kosmosevaldkond mdjutab neist igauht uksikindiviidi
tasandil (\VGoras et al. 2011).

Lisaks eelnevalt kirjeldatud kosmosevaldkonna tajumisega seotud eriparadele on vaga
oluline ka see, kuidas kosmosevaldkonda turundatakse, millised on kosmosevaldkonna
tegevuste kommunikatsiooniga seotud eriparad ja milliseid kommunikatsioonikanaleid
kasutatakse kosmosevaldkonna sdnumite edastamiseks sihtgruppidele (Willekens et al.
1998: 3). Iga organisatsioon sdltumata sellest, kas ta on kasumit taotlev vdi mitte
kasumit taotlev peab miiuma oma toodet voi teenust. Sellega seoses on kéibele tulnud
termin  kosmose turundus (space marketing). Kui vaadelda seda, kes on
kosmoseagentuuride nagu nt ESA Kkliendid, siis on nendeks kdik maksumaksjad ESA
liikmesriikidest. Kosmoseagentuuri tooted jagunevad (Ibid.: 4):
e otsesteks toodeteks — siia alla kuuluvad nt Maa vaatluse andmestik, mida
kogutakse kaugseire satelliitide abil, mis pildistavad Maa territooriumi;
o kaudseteks toodeteks — siia alla liigitatakse nt spin-off firmad, uued tehnoloogiad
ja lahendused, mis tekivad kosmosevaldkonnas ja mille tekkel on

kosmoseagentuuril taita oma roll soodsa keskkonna loojana).

Koéige lihtsam on  planeerida  turundus- ja  kommunikatsioonitegevusi
kosmoseagentuuride otseste toodete puhul. Selle pdhjuseks on asjaolu, et otsesed tooted
on seotud kosmoseagentuuride pohitegevusega, mille hulka kuulub sh uute satelliitide

orbiidile saatmine, erineva satelliidiinfo kogumine, analils ning vastavate teenuste
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pakkumine. Kaudseid tooteid on turundada veidi keerulisem olgugi, et
kosmosetehnoloogiate baasil loodud maapealsete rakendustega puutub suur hulk
inimesi kokku peaaegu iga pédev. Mittemateriaalsete toodete puhul on turundus- ja
kommunikatsioonitegevusi planeerida keerulisem, kuna tegemist on tihtipeale
pikaajaliste  kosmoseprogrammidega, mille puhul valitseb vaatamata (sna
konkreetsetele teaduslik-tehnilistele eesmarkidele siiski (sna palju madramatust
tuleviku suhtes (lbid.: 3-4). T66 autori meelest oleks aeg vaadata kriitiliselt Iabi
kosmoseagentuuride toodete jaotus. Olukorras, kus kosmosetehnoloogiate rakenduste
stimuleerimine on jéarjest enam muutumas riikide ja valitsuste prioriteediks, siis on
pohjendatud ka nimetatud teema kdrgem prioritiseerimine. Seni on kosmoserakenduste
arendamist peetud valdavalt driettevGtete péarusmaaks ning neid pole otseselt
prioritiseeritud kui kosmoseagentuuride poolt pakutavaid teenuseid. T66 autor on seda
meelt, et kui kosmosevaldkonna organisatsioonid pooraksid rohkem téhelepanu
erinevate kosmosetehnoloogiate rakenduste (pakutavate teenuste) turundamisele, siis
aitaks see olulisel madral kaasa sellele, et aidata tletada kosmosevaldkonnaga seotud

tajude vastuolulisust.

Selleks, et kosmosevaldkonna tegevused jouaksid vdimalikult efektiivselt
sihtgruppideni tuleb kasutada targalt kdiki erinevaid meediakanaleid. Uuringute kdigus
on leitud, et theks koige tulemuslikumaks kanaliks on televisioon (Peeters 2008).
Samas ei saa siiski modda sellest, et kosmos peab koguaeg konkureerima teiste
teemadega, mistottu tihti on véga keeruline leida kosmosevaldkonna uudistele vajalikku
eetriaega. Kui vaadelda meediakanalite mainet nt professionaalide silmis, siis
hinnatakse jatkuvalt korgelt kosmose teemade kajastamist nt erialaajakirjades.
Tuntumate ajakirjadena vOib nt valja tuua SpaceNews, SpaceDaily. Samas tduseb
televisiooni korval jarjest enam sotsiaalmeedia roll kosmosevaldkonna tegevuste
kommunikatsioonis (Vd0ras et al. 2012: 14-15). Eriti oluliseks tuleb pidada
sotsiaalmeedia rolli noorema generatsiooni tahelepanu piddmisel ja nendega
suhtlemisel. Siia hulka kuuluvad suhtlus nii sotsiaalmeedia vdrgustiku Facebook kui ka
Twitter kaudu. Ka Eestis on kosmosevaldkonna entusiastid loonud oma

kosmoseteemalise lehe Facebook'is (vt www.facebook.com/kosmosnautika). Samal ajal

36


http://www.facebook.com/kosmosnautika

kui vaadata muu maailma arenguid, siis nt NASA Twitter’i lehel on juba enam kui tks
miljon jélgijat ning NASA Facebook'i lehel on tehtud juba iile 300 000 ,,meeldib*
(,Like“) nupuvajutuse’. NASA on isegi muutnud oma traditsioonilist veebilehte
niimoodi, et tavaline kontakti alamleht (,,Contact Us*) on asendatud ,,vOta kontakti ja
tee koostood™ (“Connect and Collaborate™) alamlehega, mis illustreerib tervikuna tsna
veenvalt sihtgruppidele lahenemise paradigma ning vastavate suhtlusstiilide muutust
(\Vdoras et al. 2012: 15).

Ké&esolevas alapeatikis keskenduti peamiselt kosmosevaldkonna teadlikkuse temaatika
kasitlemisele selgitamaks vajalikku taustsusteemi selleks, et mdista, miks on teadlikkuse
teema niivord oluline kosmosevaldkonna bréndi identiteedi loomise seisukohalt. Samuti
tdi to0 autor valja pdohilised probleemid seoses sellega, kuidas inimesed
kosmosevaldkonda tajuvad ning millised on tajumise eripdrad. Vottes arvesse
kosmosevaldkonna tajumise eriparad saab hakata kavandama erinevaid
kosmosevaldkonna teadlikkuse tdstmisele suunatud tegevusi. Neid aspekte tuleb
arvestada ka Eesti kosmosevaldkonna brandi vastukaja mudeli koostamisel. Kuna
rahalised ressursid on igal pool piiratud, siis tuleb kosmosevaldkonda tehtavaid
investeeringuid alati korralikult pdhjendada ning selleks, et otsustajaid ning kasusaajaid
selles osas veenda, siis peavad kdik osapooled olema piisaval méaral informeeritud ning
teadlikud kosmosevaldkonna v8imalustest. Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi
loomisel ja brandi kuvandi kujundamisel on tanasel paeval suurimaks véljakutseks see,
kuidas tosta inimeste teadlikkust kosmosevaldkonnast ja selle vBimalustest. Loomata on
praktiline ja mdistetav seos igapdevaelu ning kosmosetehnoloogiate vahel, pigem
seostatakse valdkonda suurriikide kosmosevallutuste kui vOimalike praktiliste
maapealsete rakendustega (Eesti Kosmosevaldkonna strateegia 2012). Sellega seoses on
kommunikatsioonitegevusi planeerides esmalt tarvis luua sihtriihmade hulgas vajalik
eelhdalestus - arusaamine, millise potentsiaali vOiks riigi jaoks avada
kosmosetehnoloogiate oskuslik rakendamine tavaellu ning millised on perspektiivsed

arimudelid ja turud kosmosetehnoloogiate rakendustele.

2 http://www.nasa.gov/offices/ocio/ittalk/5-2011_SocialMediaAtJSC_prt.htm
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Samas puudub inimestel sageli informatsioon isegi selle kohta, kust ja kuidas vdiks
hankida kosmosevaldkonna kohta infot (V@oras et al. 2012: 10). Lisaks sellele ei
suudeta Uksikindiviidi tasandil piisavalt selgelt aduda seda, milline on konkreetselt
igatihe jaoks kosmosevaldkonnast saadav kasu. Kosmosevaldkonnast saadava kasu voib
jagada inimkonna maailmapilti avardavaks fundamentaalteaduseks ning ettevotlust ja
majanduslikku arengut toetavaks rakendusteaduseks. Rakendusteaduse edendamine on
iga korgtehnoloogilise riigi jaoks iseenesestmdistetav, sest see tdstab riigi majanduse
konkurentsivoimet (Noorma 2011). Samas on kosmosevaldkonna uheks oluliseks
eriparaks vorreldes teiste valdkondadega inimkonna kaasastndinud huvi tihtede ja
kosmoseavaruste vastu. Lisaks, nagu niitab veenvalt Ameerika Uhendriikide, Hiina,
Venemaa ja teiste kosmoseriikide kogemus, toetab kodumaine kosmosetehnoloogia
arendamine otseselt ka noorte huvi reaalainete 6ppimise vastu (Noorma 2011). Sellega
seoses on to0 autor seisukohal, et Eestis vdiks senisest palju rohkem kasutada &ra
kosmosevaldkonda selleks, et tekitada andekates noortes suuremat huvi reaalteaduste

vastu ning meelitada neid 6ppima tehnoloogiaaineid.

Arvestades eelpooltoodut koostas t60 autor Keller'i brandi vastukaja mudeli pdhjal
Eesti kosmosevaldkonnale kohandatuna brandi vastukaja mudeli, mis on edaspidi t66
autori poolt kasutatavaks anallitsiraamistikuks uurimaks Eesti kosmosevaldkonna
brandi identiteedi loomist ja brandi kuvandi kujundamist (vt joonis 6). Kuna kéesolevas
t00s ei késitleta brandina mitte konkreetset organisatsiooni vOi toodet, siis pidas t66
autor vajalikuks lisada brandi vastukaja mudelile juurde Uks tasand, mis kaésitleb
kosmosevaldkonna teadlikkust ja sellega seotud tajumise eripdrasid. Laiemapdhjalise
teadlikkuse olemasolu on eelduseks brandi identiteedi loomisele sdltumata sellest, kas

see luuakse Umber konkreetse organisatsiooni vdi toote.
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Joonis 6. Eesti kosmosevaldkonna brandi vastukaja mudel (Autori koostatud ja
modifitseeritud Keller 2001: 35 pdhjal)

Joonisel 6 toodud Eesti kosmosevaldkonna bréndi vastukaja mudelis on esimeseks
tasandiks kosmosevaldkonna teadlikkuse tGstmise tegevuste tasand arvestades seda, kui
oluline on piisava teadlikkuse olemasolu selleks, et oleks véimalik luua brandi
identiteeti. Samuti tuleb siin tasandil arvestada kd&iki eelpoolkirjeldatud
kosmosevaldkonna tajumise eripérasid. Mudeli teiseks tasandiks on kosmosevaldkonna
identiteedi tasand, millele annab sisu brandi looja, kes loob brandi identiteedi ning
kolmandaks tasandiks on kosmosevaldkonna kuvandi tasand, mille sisu kujuneb
vastavalt kosmosevaldkonna sihtgruppide liikmete teadvuses kujunenud arusaamale
kosmosevaldkonnast. Ulejaanud kaks tasandit on sarnaselt Keller'i mudelile

kosmosevaldkonna hinnangu ning vastukaja tasand.
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Lisaks peab t60 autor vajalikuks valja tuua, et vastavalt Eesti kosmosevaldkonna
tegevuste utilitaarsele iseloomule (Eesti Kosmosevaldkonna strateegia 2012), on vajalik
votta Eesti kosmosevaldkonna brandi vastukaja mudeli loomisel arvesse sihtgruppide
liilkmete hulgas tekkivaid ratsionaalseid ja funktsionaalseid assotsiatsioone (vt selgitusi
peale joonis 1). Seetdttu ei ole k&esolevas t60s Eesti kosmosevaldkonna bréndi
vastukaja mudeli koostamisel analttsitud bréandi kujundlikkust ning muljet bréndist,

mis on mdlemad seotud emotsionaalsete assotsiatsioonidega (vt ka joonis 2).

Olulisemaid Eesti kosmosevaldkonnas l&bi viidud teadlikkuse tdstmise tegevusi
kirjeldatakse jargnevalt to0 alapeatiikis 2.2. ning mainitud tegevustes osalenute
tagasisidet uuritakse alapeatikis 2.3. Eesti kosmosevaldkonna brandi vastukaja mudeli
pdhjal koostatud soovitused on toodud &ra alapeatiikis 2.4. tuginedes Eesti ,,kosmose-
eliidi* seas labiviidud kosmosevaldkonna teadlikkuse tOstmise tegevuste tagasiside

anallusi tulemustele.
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2. EESTI KOSMOSEVALDKONNA BRANDI IDENTITEET
JA KUVAND

2.1. Uuringu metoodika

Analitsimaks Eesti kosmosevaldkonnas bréndi identiteedi loomist ja bréndi kuvandi
kujundamist kasutas t60 autor brandi tarbijavadrtuse analtiisi metoodikas tuntud brandi
vastukaja mudelit. Sellega seoses uuris t66 autor, millised on olnud Eesti
kosmosevaldkonna teadlikkuse tdstmise tegevused, milline on olnud teadlikkuse
tdstmise tegevustes osalenute tagasiside l&biviidud tegevustele. Selgitamaks vélja,
kuidas on Eesti kosmosevaldkonnas labiviidud teavitustegevused mdjutanud teadlikkust
kosmosevaldkonnast,  satelliitidel  baseeruvatest tehnoloogiatest ning nende
rakendusvOimalustest otsustas t60 autor viia labi vastavasisulise empiirilise uuringu.
Uuringu tulemused peaksid aitama pakkuda vélja soovitusi, mida tuleks teha edaspidi
selleks, et Eesti kosmosevaldkonnast areneks valja ja kinnistuks sihtgruppide liikmete
teadvuses tugev ja teistest selgemini eristuv brand. T60 autor soovis empiirilise uuringu
labiviimisega koguda ka tdoalaselt vajalikke sisendeid Eesti kosmosevaldkonna
edasiseks arendamiseks, sh Euroopa Kosmoseprogrammide GMES ja Galileo edukaks
rakendamiseks Eestis. Samuti soovis t60 autor saada l&biviidud uuringu kaudu
vadrtuslikku  sisendit  Eesti  kosmosevaldkonna  teadlikkuse  tOstmise ja

kommunikatsioonitegevuste planeerimisse.

T60 autor koostas labiviidud empiirilise uuringu tulemustele tuginedes Eesti
kosmosevaldkonna brandi vastukaja mudeli. Sellega seoses tuleb mérkida, et Eesti
kosmosevaldkonnas l&biviidud tegevuste ajalugu on olnud veel Usna lihike ning

kaasatud inimeste hulk on olnud suhteliselt tagasihoidlik jaddes 200-300 inimese
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vahele. Kuna senimaani Eesti kosmosevaldkonnas l&biviidud teadlikkuse tdstmise
tegevuste eesmark pole olnud otseselt tegeleda Eesti kosmosevaldkonna brandi
identiteedi loomisega, siis ei saa t00 autori arvates veel kdneleda loodud Eesti
kosmosevaldkonna bréndi identiteedist ega ka sihtgruppide liikmete hulgas

valjakujunenud Eesti kosmosevaldkonna bréndi kuvandist.

Kuna uuringuvalimi moodustanud Eesti ,,kosmose-eliidi* teadmiste tase ja arusaam
kosmosevaldkonnast on suhteliselt erineva tasemega, siis seadis t06 autor eesmargiks
defineerida uuringukisimused niimoodi, et oleks vdimalik saada maksimaalselt palju
sisulist tagasisidet, mida oleks vdimalik kasutada sisendina Eesti kosmosevaldkonna
brandi vastukaja mudeli koostamisel. Samal ajal oli siiski Eesti kosmosevaldkonna
brandi vastukaja mudeli koostamisel mitmeid limiteerivaid asjaolusid. Peaasjalikult
tingituna Eesti kosmosevaldkonna tegevuste liiga lihikesest tegevusajaloost (uuritaval
perioodil ehk 2006-2012), polnud t66 autori arvates piisavalt pdhjendatud uurida ning
télgendada hinnanguid Eesti kosmosevaldkonna brandile (Kosmosevaldkonna hinnangu
tasand, vt joonis 6) ning samuti polnud vdimalik anda adekvaatseid hinnanguid seoses
Eesti kosmosevaldkonna tegevustes osalemise lojaalsusega (Kosmosevaldkonna
vastukaja tasand, vt joonis 6). Sellest lahtudes peab t66 autor vajalikuks uurida Eesti
kosmosevaldkonna hinnanguid ning lojaalsust jargmiste analoogsete uuringute kéigus.
Selle eelduseks on aga veel tédiendav teavitus- ja selgitustod loomaks Eesti

kosmosevaldkonna sihtgruppide liikmete teadvuses piisavalt selge brandi kuvand.

Vottes arvesse mainitud aspekte, pidas t60 autor pOhjendatuks defineerida brandi
vastukaja mudeli kontekstis Uksnes vaid klsimused seoses Eesti kosmosevaldkonna
brandi identiteedi loomise ja kuvandi kujundamisega. Kuna Eesti kosmosevaldkonnas
on senimaani olnud ning saab suure téendosusega ka edaspidi olema bréndi loojaks
Eesti riik (labi Majandus- ja Kommunikatsiooniministeeriumi ja EASI), siis oli t60
autori arvates pdhjendatud uurida Eesti ,,kosmose-eliidi*“ kdest brandi vastukaja mudeli
kontekstis Uksnes seda, kuidas on viimased tajunud Eesti kosmosevaldkonnas labiviidud

teadlikkuse tdstmise tegevusi ning milline on (olnud) selle tulemusena nende teadvuses
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kujunenud arusaam Eesti kosmosevaldkonnast. Empiirilise uuringu jaoks defineeris
autor jargmised kisimused:
1) milliste teemade vastu Eesti ,.kosmose-eliit“ tunneb huvi vdi on hakanud
suuremat huvi tundma viimase 3 aasta jooksul;
2) milliste kosmosevaldkonna teemadega on Eesti ,.kosmose-eliit* kokku puutunud
(tegevustes ise osalenud) viimase 3 aasta jooksul,
3) millised on olnud Eesti ,kosmose-eliidi“ parimad kogemused
kosmosevaldkonnaga seotud info hankimisel,
4) mida saaks teha paremini inimeste teadlikkuse tOstmiseks Eesti

kosmosevaldkonna vdimalustest.

Mainitud kisimuste vastuste analliiis (vt joonised 12-14) andis vajaliku sisendi selleks,
et pakkuda vilja, milline on Eesti ,.kosmose-eliidi“ hinnang Eesti kosmosevaldkonna
brandi kuvandile (vt joonis 17). Seejérel sonastas t006 autor jareldused ja ettepanekud,
mida tuleks teha selleks, et luua Eesti kosmosevaldkonna bréndi identiteet ja kujundada
brandi kuvand. Jéreldused ja ettepanekud jaotas autor kahte ossa, vastavalt brandi
teadlikkuse tdstmisele suunatud tugitegevused ning otseselt Eesti kosmosevaldkonna
brandi identiteedi loomisele ja bréandi kuvandi kujundamisele suunatud tegevused (vt
tabel 5). Viimase etapina organiseeris t60 autor EAS-is Uimarlaua. Umarlauale kutsus
t60 autor Uhelt poolt EAS-is Eesti kosmosevaldkonna arendamise eest vastutajad ning
teiselt poolt EAS-i turundusdivisjoni inimesed. Koos nendega arutati l&bi t60 autori
poolt sénastatud jareldused ning tehtud ettepanekud. Edaspidi on kavas tutvustada t66
tulemusi nii Eesti kosmosepoliitika tdogrupi litkmetele kui ka Kosmoseasjade ndukogu

liilkmetele, mis mangivad mélemad Eesti kosmosevaldkonna arendamisel kaalukat rolli.

Eelnevalt kirjeldatud t66 metoodika ja selle erinevad etapid Eesti kosmosevaldkonna
brandi identiteedi loomiseks ja brandi kuvandi kujundamiseks on toodud &ra joonisel 7.
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Eest kosmosevaldlonna teadlildloze
tdstmise tegevused 2006-2011
(magistritéé pt. 2.2,

!

Eesti kosmosevaldkonna teadliklase
tdstmise tegevuste tagasiside analiiiis
(pt.2.3)

!

Eesti kosmosevaldkonna brindi
vastukajamudeli koostamine (p.t. 2.3.)

)

Jireldusedja ettepanekud Eesti
kosmosevaldkonna brindi identiteedi ja
kuvandi loomiseks (p.t. 2.4.)

T~

Jirelduste ja ettepanekute Jirelduste ja ettepanekute
arutelu EASI arutelu Eesti
"kosmosebiroo” ja kosmosepaliitika té&grupis
turundusdivisjoni ja Eesti Kosmoseasjade
ekspertidega (pt. 2.4)) Noukogus (kavas)

— ——

Eest kosmosevaldkonna brindi
identiteedi ja kuvandi loomise
tegevuskava koostamine (kavas)

Joonis 7. Eesti kosmosevaldkonna bréndi identiteedi loomise ja brandi kuvandi

kujundamise metoodika ja etapid

Lisaks eelnevalt kirjeldatud uuringu metoodikale ning selle etappidele on oluline
joonise 7 tdienduseks lisada, et edaspidi on kavas korraldada t66s esitatud jarelduste ja
ettepanekute arutelu Eesti Kosmosepoliitika Todgrupis, mille theks litkmeks on ka t66
autor. Lisaks sellele on kavas tutvustada t60 tulemusi Eesti Kosmoseasjade Noukogus.

Médlemad organid omavad véga olulist mdju Eesti kosmosepoliitika kujundamisel ning
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Eesti kosmosevaldkonna arendamisel. Samuti on t66 autori sooviks koostada edaspidi
Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi loomise ja brandi kuvandi kujundamise
tegevuskava koos konkreetsete tdhtaegade ja vastutajatega. Autor kaalub vbimaluse
korral selle (osalist) sidumist Eesti kosmosevaldkonna arendusstrateegia pohjal

koostatava rakendusplaaniga.

2.2. Teadlikkuse tdstmise tegevused

Eesti tooOstusettevotted ja teadusasutused omavad kogemusi kosmosetehnoloogiate
loomises ning kosmoseaparatuuri valjatootamises alates 1960. aastatest ning kuulumine
Euroopa Liitu ja koosto6 ESA-ga on avamas uusi vOimalusi kosmosevaldkonnas
potentsiaali omavale ettevotlusele. Veel enam, kosmosevaldkonnas tegutsemine aitab
tdsta tehnoloogiamahukate vélisinvesteeringute sissevoolu ning inspireerib noori
Oppima loodus- ja tehnikateaduseid, parandades interdistsiplinaarse valdkonnana ka
teaduse ja ettevotluse sunkroniseeritust. Eestis on vdtnud kosmosevaldkonna
kureerimisel aktiivse rolli EAS, olles uhtlasi ka ametlikuks ESA kontaktpunktiks Eestis.
Alates 2008. aastast on EAS initsieerinud mitmeid projekte ja tugitegevusi Eesti
ettevotjate voimekuse ja avaliku sektori teadlikkuse tdstmiseks, mis on eelduseks Eesti
kosmosevaldkonna brandi identiteedi loomisel ja brandi kuvandi kujundamisel.
Tapsema Ulevaate senimaani kosmosevaldkonnas l&biviidud teadlikkuse tdstmise
tegevustest annab joonis 8.
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"Kosmoseettevotete”

arenduskavad \ Eesti kosmose
Tehnoloogiaettevétete valdkonna "White

andmebaas Paper” 2008 suvi

Kosmoseturgude Eesti kosmose

analiilsi raport i _ - STRATEEGIAD = maapealsete
-1 ANALUUSID r- ;
e A e “_\ i rakenduste strateegia

o 2010 sligis
irimudelite raport d

Eesti hetkealukorra A2k, ks 05/07.2008 Seminarid
analiiiisi raport VALDKONNA Mismational Space
TEADLIKKUSE University'ga
ESA tehnoloogia ja (
e e TOSTMISE 23.09.2009 seminar

13-14.06.2008 TEGEVUSED Logica ga
ESA Maa vaatluse keskus ja f&;ﬂrﬁgzi :egn:t'l:lll'rlit:alla
Itaalia Kosmoseagentuur g

28-29.10.2009 I 16.11.2009 seminar
EADS Astrium ja Saksamaa | [E5oEREISID EADS Astrium’iga

=

Kosmosaagentuur 2-3.12.2009 6-7.05.2010
\ Kosmosevaldkonna
Inglismaa Kosmoseagentuur, | konverents

Surrey Satellite Technology
18-20.05.2010

Joonis 8. Kosmosevaldkonna teadlikkuse tdstmise tegevused

Selleks, et olla v@imeline osalema edaspidi kosmosettdstuse projektides, viidi 2008.
aastal EASI tellimusel Eesti ettevGtete ning T&A asutuste tehnoloogilise ja
organisatsioonilise vOimekuse uurimiseks labi tehnoloogiaaudit ning koostati Eesti
kosmoseettevotete arenduskavad (Eesti Kosmosevaldkonna strateegia 2012). Samuti
loodi ca 400 Eesti tehnoloogiaettevotte andmebaas. Lisaks nendele tegevustele
produtseeriti ka mitmesuguseid analliiise sh kosmosevaldkonna turgude raport ning
pohjalik tlevaade kosmosevaldkonna perspektiivsematest arimudelitest. Kui joonisel 8
aratoodud strateegiate ja analulside koostamisel osalesid valdavalt poliitikakujundajad
ning tagasihoidlik hulk kaasatud ettevdtjaid ja teadlasi, siis labiviidud Oppereiside ja
seminaride (vt joonis 9) eesmargiks oli anda infot ja vahendada kontakte selleks, et
Eesti ettevotjad ja avalik sektor saaksid arendada ja kasutusele votta uusimaid teenuseid,
mis baseeruvad Maa kaugseire, satelliitnavigatsiooni, ja -kommunikatsiooni
voimalustel. Seminarid aitasid tdOsta koolitatavate teadlikkust kosmosetehnoloogiate
maapealsete rakenduste kasutusvGimalustest samal ajal kui Oppereisid oli heaks
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vOimaluseks néidata osalejatele kosmosetehnoloogiate maapealsetel rakendustel
baseeruvate teenuste valjatootamiskeskkonda ning veenda nimetatud teenuseid ise

arendama ja kasutusele votma.

Suvi 2009: 23. sept 2009: 27-30. okt 2009:
24 |k broshadr 55 osavdtjat 25 osavdtjat
Tutvustav Seminar I - Oppereis I ja
materjal — "“Kosmose- seminar II -
Eesti kosmose tehnoloogiate ESRIN, Italian
valdkonna kohta rakendustest, Space Agency

(IAC-le) Logica“(Tallinn) (Rooma, Frascati)
16. nov 2009: 1-4. dets 2009: 18-20. mai 2010:
70 osavitjat 20 osavdtjat 15 osavotjat
- - . Oppereis
Seminar II - Oppereis III - Logica,
“Kuidas olla tugev II - EADS UK Space
partner EADS Astrium, German Agency &
Astriumile” Space Agency SSTL (London,
(Tallinn) (Minchen) Surrey)

Joonis 9. Seminarid ja Gppereisid 2009-2010

2009-2010. aastal uuriti ka kosmosetehnoloogiate maapealsete rakenduste (kaugseire,
satelliitnavigatsioon ja satelliitkommunikatsioon) senist kasutamist ja tulevasi
kasutusv@imalusi Eesti ettevotetes ja avaliku sektori asutustes. Uuringud naitasid, et
Eesti ettevOtetel on arvestatav potentsiaal vastava valdkonna tehnoloogiaid ja neil
pbhinevaid teenuseid arendada ja rakendada, kull aga on vajalik tfsta jatkuvalt
ettevotjate teadlikkust uutest vGimalustest toodete ja teenuste arendamiseks, avada Eesti
ettevotjatele uusi eksportturge, parendada avalike teenuste kvaliteeti 1&bi innovaatiliste
lahenduste ning tdsta laiema avalikkuse teadlikkust uutest tehnoloogiatest ja nende
rakendamisvdimalustest (Kosmosetehnoloogia maapealsete rakenduste kasutamine ja
arendamine ning tulevikuperspektiivid Eestis 2009). Avaliku sektori osapoolte hulgas
labi viidud uuring néitas, et viimastel aastatel on kasutusele voetud mitmeid
ministeeriumite haldusalas ning

kosmosetehnoloogia maapealseid rakendusi eri

riligiasutused on viinud labi mitmeid ettevalmistavaid tegevusi, mis aitavad kaasa uute
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kosmosetehnoloogiate  maapealsete  rakenduste  juurutamisele nagu  naiteks
(Kosmosetehnoloogia maapealsete rakenduste kasutamine ja arendamine ning
tulevikuperspektiivid Eestis 2009):

e maa- ja merepiiri seire Shengeni piiririigina;

e merereostuse avastamine ja reostajate avastamine;

e sadamate haldamise ja arendamise moju keskkonnale;

e metsatulekahjude varajane avastamine ja torje juhtimine;

e pdllumajandusliku maa kasutamise seire;

o téppispdllumajandus;

e avaliku transpordi asukohapdhine juhtimine;

e avalike teenuste (kiirabi, paasteteenistus) asukohapdhine juhtimine;

e avaliku sektori satelliitside koordineeritud haldamine jne.

Samuti viitas uuring suurele potentsiaalile ministeeriumite ja nende allasutuste
tihedamaks koostdoks, mis sisaldaks nii andmete Uhiskasutust ja vahetust, teenuste ja
standardite uhtlustamist, erinevate rakenduste thist véljatootamist (Kosmosetehnoloogia
maapealsete rakenduste kasutamine ja arendamine ning tulevikuperspektiivid Eestis
2009). Lisaks Eesti joupingutustele ESA suunal on toimunud kosmoserakenduste
valdkonnas mitmeid arendustegevusi ka seoses GMES-i ja Galileo programmidega.
Madlema rakendamisfaasis oleva programmi eesmargiks on tagada tulevikus Uhtlane
satelliitidelt saadavat infot vastuvOttev maapealne infrastruktuur ning selle
infrastruktuuri abil kogutud andmete t66tlemine kvaliteetsete teabeteenuste osutamiseks
ning rakenduste arendamiseks. Nimetatud kosmoseprogrammide valjatootamises
kaasaradkimine on vdga oluline tagamaks tulevikus Eesti ettevotetele voimalus osaleda
arvestatava partnerina nende programmide alt korraldatavates hangetes. Sellega seoses
on véga oluline tegeleda avaliku sektori teadlikkuse ning vOimekuse tdstmisega, et
alates 2014. aastast, mil on tagatud Ule-Euroopaline infrastruktuur ja selle abil kogutud
info vaba kattesaadavus, olla valmis vastavaid maapealseid rakendusi avaliku sektori
teenuste kvaliteedi tdstmisel kasutama (Kosmosetehnoloogia maapealsete rakenduste
kasutamine ja arendamine ning tulevikuperspektiivid Eestis 2009).
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Ehkki Eesti kui véikeriigi voimaluseks on pdtrata oma kosmosevaldkonna arendamisel
tdhelepanu  kosmosevaldkonna  utilitaarsele =~ poolele, mis on  seotud
kosmosetehnoloogiate  kasutamisest ning arendamisest tulenevate v@imaluste
maksimaalse &rakasutamisega, on t60 autor seda meelt, et Eesti kosmosevaldkonna
brandi identiteedi loomisel ja kuvandi kujundamisel tuleks tdsiselt arvesse votta ka
haridusega seonduvat. Sarnaselt teiste riikide positiivsele eeskujule, kes on juba aastaid
kasutanud kosmose teemat hariduse edendajana, erinevate kursuste, huviringide,
keskuste ja projektide ndol (Spencer et al. 2010), on hakatud kosmosetemaatika
vOimalike kasutusalasid otsima ka Eesti hariduses. Eesti Glikoolide, ksikisikute ja
teiste huvigruppide koostdds on kéivitunud ja ettevalmistamisel jargmised kosmosega
seotud hariduslikud tegevused:

e kosmosetehnoloogia-alased valikkursused Tartu Ulikoolis,

e Eesti Tudengisatelliidi programm,

e kosmoseklubi Estronaudid,

e o0salus ESA GENSO (Global Educational Network for Satellite Operations)

programmis,
e o0salus ESA ESERO (European Space Education Resource Office) programmis

(arutelu faasis).

Alates 2007. aastast on Tartu Ulikooli Fuisika Instituudis kosmose- ja
militaartehnoloogia todriihma eestvedamisel toimunud Glidpilastele iga aastaselt kolm
kosmosealast  kursust (L&t et al. 2008): kosmosetehnoloogia alused,
kosmosetehnoloogia seminar ja kosmosetehnoloogia projekt. Samas peab t66 autor
Eesti hetkel seni kdige suuremaks hariduslikuks kosmoseprogrammiks Eesti

Tudengisatelliidi programmi (www.estcube.eu). Eesti Tudengisatelliidi programmiga

alustati Tartu Ulikoolis 2008. aasta juulis. Projekti eesmirgiks on esimese Eesti
satelliidi planeerimine, konstrueerimine, katsetamine ning orbiidile toimetamine.
Projektis osaleda on vdimalik koéikidel tudengitel ning hetkel tegeleb projektiga ule 20

aktiivse tudengi Tartu Ulikoolist, Tallinna Tehnikallikoolist ja Eesti Lennuakadeemiast.
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Orbiidil l&biviidav eksperiment valmib koostods Soome Meteoroloogia Instituudi,
Helsingi Ulikooli ja Saksamaa Kosmoseagentuuriga (Latt 2010: 10).

Eesti Tudengisatelliidi programmi theks p6hieesmargiks on siivendada Eesti noortes
huvi tappisteaduste ja leiutamise vastu. Seepdérast algatati 2008. aasta sugisel koostoos
Tartu huvikooliga HUviTERA kosmoseklubi, mille sihtriihmaks on lapsed esimesest
viienda klassini. Labi pdnevate tegevuste omandavad lapsed uusi teadmisi kosmose,
flilsika ja astronoomia vallas. Klubis aktiivselt kaasa lttes on dpilased tundma Gppinud
tdhtsamaid  kaugseire- ja  astronoomiasatelliite, teavad astrodiinaamika ja
reaktiivliikumise pohitddesid ning suudavad eristada fulsikaliste protsesside kulgemist
Maal ja kosmoses (nt heli mittelevimine vaakumis ja mikrogravitatsiooni tingimused).
Kosmoseklubi ekstravagantne nimi Estronaudid pandi laste Uksmeelse haaletuse
tulemusena. Eesti Tudengisatelliidi meeskonna liikmete poolt juhendatavad

kosmoseklubi Estronaudid kogunevad regulaarselt kord nédalas (L&tt 2010: 11).

Seevastu GENSO on Euroopa Kosmoseagentuuri projekt, mille eesmargiks on liita
uhtseks vorgustikuks (le maailma erinevate (likoolide juurde loodud satelliitside
raadiojaamad (GENSO). Projekti kéigus arendatakse vélja vastav tarkvara, mille abil
saab satelliite juhtida, kasutades selleks kdiki osalevaid jaamu. Eesti tudengisatelliidi
meeskond osales edukalt 2008. aasta novembris toimunud ESA GENSO
projektikonkursil ning Tartu Ulikooli satelliitsidejaam liilitati  2010. aastal
rahvusvahelisse ESA GENSO vorgustikku. Tartu Ulikooli infotehnoloogiatudengid
osalevad nutid ESA GENSO tarkvara loomisel ja tulevikus ka raadiojaamade testimisel
(L&tt 2010: 12). Lisaks GENSO-le on liheks Euroopa Kosmoseagentuuri projektiks ka
ESERO. Viimase eesmargiks on toetada liikmesriikide noorte huvi teaduse ja
tehnoloogia vastu, kasutades kosmosetemaatikat aktiivselt glmnaasiumide ja
pohikoolide Gppekavades. ESERO t66s osalemise kaigus tootavad liikkmesriigid vélja
Oppevahendeid, ulesannete kogusid, tédlehti ja muid materjale, mis lihtsustavad
Opetajate t00d dppekavade vastavate teemade illustreerimisel ja selgitamisel. To6tubade

ja seminaride kaudu jagavad liikmesriigid oma kogemusi. Euroopa Koostdoriigi staatus
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annab Eestile voimaluse ESERO tegevuses osaleda, kuid hetkel vajab see Eesti riigi
poolset lisarahastamist.

Senine aktiivsus erinevates kosmoseharidusprojektides osalemisel on néidanud Eestit
kui innovatiivset riiki, mis thtaegu Kinnitab seeldbi ka Eesti vdimekust osaleda hiljem
edukalt “pdris” kosmoseprojektides. Sellega seoses on t00 autori arvates vdimalik
ldhtuda Eesti kosmosevaldkonna bréndi identiteedi loomisel ja kuvandi kujundamisel ka
kosmosega seotud hariduslikest tegevustest. Teiselt poolt arvestades asjaolu, et Eesti on
olnud hinnatud tegija info- ja kommunikatsioonitehnoloogia vGimaluste kasutamisel,
siis vOiks Eestil olla Usna hea stardipositsioon ka kosmosevaldkonnas uute
innovatiivsete teenuste véaljamotlemisel ja turule toomisel. TG0 autori arvates on seetdttu
reaalne, et Eestit vOiks tulevikus eristada teiste kosmoseriikide hulgast nt siin
valjatootatud innovaatiliste kosmosevaldkonna maapealsete rakenduste poolest. Sellele
vOimalusele juhtis tahelepanu 2010. aastal Tallinnas toimunud kosmosevaldkonna
koolitusel Eesti avaliku sektori tootajatele ja haridustegelastele Rahvusvahelise
Kosmosellikooli toonane president, dr Michael Simpson (Simpson 2010). Oma
ettekandes t6i Simpson valja selle, milliste kosmosevaldkondadega tegelemise kaudu
enamus inimesi, eksperte tunnevad neid riike seoses kosmosega. Tabelis 3 toodu pdhjal
vOiks olla Eesti kosmosevaldkonna bréndi identiteet / kuvand lsna sarnane Inglismaa
omaga. Inglismaad vdib ilma kahtluseta pidada Euroopas juhtivaks suurriigiks, mis on
kosmosevaldkonna maapealsete rakenduste prioriteetsust réhutanud ka oma riiklikus

kosmosevaldkonna strateegias (Space Innovation and Growth Strategy 2010 to 2030).
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Tabel 3. Kosmosevaldkonna bréndi identiteedid / kuvandid (autori koostatud Simpson
2010 pdhjal)

Riik Brandi Identiteet / Kuvand

Kanada robootika

Hispaania kosmosekomponendid

Taani Maa vaatlus merejaé jalgimiseks

Soome tarkvaraarendus kosmosetdostuse jaoks

Rootsi rakettide arendus teadusaparatuuri jaoks

Inglismaa kosmosevaldkonna maapealsete rakenduste arendus
Eesti kosmosevaldkonna maapealsete rakenduste arendus

Kéesoleva t60 Kkirjutamise hetkel on loomisel Eesti kosmosevaldkonna
arendusstrateegia - ,,Kosmoserakenduste innovatsioonistrateegia kdrgtehnoloogiliste
teenuste arendamiseks (Eesti Kosmosevaldkonna strateegia 2012). Kd&nealune
strateegia lahtub Euroopa Liidu kosmosepoliitikast. Eesti kosmosevaldkonna
arendusstrateegias peetakse oluliseks Eesti osalemist Euroopa Liidu Globaalse
Keskkonna ja Turvalisuse seire programmis GMES ning satelliitnavigatsiooni
programmis Galileo ning vastavate vBimaluste kasutamist nii avalikus sektoris kui
ettevOtluses. Eesti kosmosevaldkonna arendusstrateegias ei kavandata riikliku
kosmoseagentuuri loomist ega oma kosmoseuuringute programmi loomist. Eesti kui
vaikeriigi edu kosmosevaldkonnas eeldab suuremat integreeritust Euroopa
kosmosestruktuuridesse. Koostdds ESA-ga on kavas kaasata rohkem Eesti ettevdtlust
ning teadusasutusi korgtehnoloogilisse arendustddsse, mis aitaks luua uusi véimalusi nii
teadlastele, inseneridele kui ka pedagoogidele (Eesti Kosmosevaldkonna strateegia
2012). Lisaks téaiendab Eesti kosmosevaldkonna arendusstrateegia Eesti teaduse- ja
arendustegevuse ning innovatsiooni strateegiat ,,Teadmistepdhine Eesti“ 2007-2013*
ning on seotud ka teiste valdkondlike arengukavadega (vt joonis 10). Nagu jooniselt 10
naha, siis on Eesti kosmosepoliitika seotud véga paljude teiste valdkondlike

arengukavadega Eesti riigis.
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Eesti TA&I strateegia 2007-2013
Lissaboni strateegia

Schengeni konventsioon ja seotud kataloog s.h.
Reostuse ohjamine ja seire.

Séaastev Eesti 21

Riiklik Eesti rahvuslik
kriisireguleerimise liklusohutusprogramm
plaan 2015

Eesti turvapoliitika
Eesti kosmose- pohisuunad
3 ettevotluspoliitika
Eesti Eesti
ekspordipoliitika merenduspoliitika
Transpordi
arengukava 2013

Joonis 10. Eesti kosmosevaldkonna arengukava seos teiste (riiklike) strateegiatega

Eesti
Keskkonnastrateegia
2030

Eesti Metsanduse
arengukava 2020

Eesti Kalanduse
Strateegia 2013

PRIA arengukava

Eesti
Mahepdllumajanduse
arengukava 2013

Energiamajanduse
riiklik arengukava

Kosmosevaldkonna arendusstrateegia koosneb kolmest osast. Esimeses osas on
kirjeldatud Eesti kosmosevaldkonna tdnane olukord. Teises peatikis tuuakse vélja
kosmosevaldkonna arenguvisioon, peamised eesmérgid ja meetmed. Kolmandas
peatlikis on kajastatud strateegia juhtimise, rakendamise ning hindamisega seotud
teemad. L&htuvalt kosmosevaldkonna arendamise visioonist kuni aastani 2020, on Eesti
seadnud kosmosevaldkonna  arendamisel  jargnevad eesmargid (Eesti
Kosmosevaldkonna strateegia 2012):

e vOtta kasutusele kosmoserakendused, mis toetavad riigile oluliste
strateegiliste  eesmdrkide saavutamist, olles kooskdlas ettevdtjate
aripotentsiaaliga ning kodanike vajadustega;

e motiveerida Eesti kdrgtehnoloogiasektori ja teaduse koostddd arendamaks
uusi teenuseid ja rakendusi, et saavutada jatkusuutlik majandus ja elu
kvaliteedi tous;

e tOsta avaliku sektori teadlikkust moodsatest kosmoserakendustest, et olla
eesvedajaks kodanikele pakutavate teenuste kaivitamisel,

e tdiendada Eesti saavutusi kosmoseteaduses;
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e inspireerida ja innustada huvi loodusteaduste, tehnika, info- ja
kommunikatsioonitehnoloogia (IKT) ning innovaatilise ettevotluse vastu

ning luua valdkondadevahelist sunergiat.

T6O autori meelest vdiks Eesti kosmosevaldkonna arendusstrateegias pootrata eraldi
tdhelepanu ka kosmosevaldkonna bréndi identiteedi loomisele ja brandi kuvandi
kujundamisele. Kriitiline roll on siinkohal Eesti avalikul sektoril, kes peaks olema
innovaatiliste kosmosetehnoloogiatel pdhinevate teenuste tellija ning kogu valdkonna
eestvedaja (Eesti Kosmosevaldkonna strateegia 2012). Esimesed Kkatsed Eesti
kosmosevaldkonna bréndi identiteedi loomise ja brandi kuvandi kujundamisel on teinud
Eesti kosmosevaldkonna eestvedajana EAS, mis puldis soOnastada Eesti
kosmosevaldkonna loosungeid (ingl. k slogans) seoses Eesti osalemisega Ulemaailmsel
Astronautikakongressil (International Astronautical Congress — IAC) (Estonian Space
Bulletin 2009). Uhel korral kasutati Eesti kosmosevaldkonna iseloomustamiseks
loosungit “Estonia - Smart, Small, Striving for Space”. Teisel puhul mindi Eesti
kosmosevaldkonna positsiooni ja pludluste maaratlemisega veidi konkreetsemaks ning

,»loosungiks® oli “Estonia is the New Partner in Space Community”.

Kéesolevas alapeatiikis keskenduti peamiselt nende Eesti kosmosevaldkonnas
labiviidud tegevuste kirjeldamisele ning analtisile, millised omavad t60 autori meelest
suuremat tahtsust seoses Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi loomisega ja
kuvandi kujundamisega. TO6 autor otsustas votta mainitud EASI esialgsed pludlused
Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi loomisel ng. taustateadmiseks, sest eelnevalt
toodud loosungite sonastamisel polnud eelnevalt uuritud, kuidas Eesti sihtgrupid
tajuvad kosmosevaldkonda. Samuti tuleb arvestada sellega, et kdik senised Eesti
kosmosevaldkonna tegevused on olnud valdavalt suunatud inimeste teadlikkuse
tdstmisele kosmosevaldkonna vdimalustest. Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi
loomisega pole Ukski kosmosevaldkonna organisatsioon Eestis senimaani veel

ststemaatiliselt tegelenud, sellist tlesannet pole veel Ukski institutsioon saanud.
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2.3. Teadlikkuse tdstmise tegevuste tagasiside analuts

Lahtudes brandi vastukaja mudelist, kus on susteemselt omavahel seotud bréandi
teadlikkus, kuvand, tarbijate tagasiside ning |6ppeesméargina brandi lojaalsus
(vastukaja), defineeris t00 autor uuringukisimused. Uuringu kusimuste koostamisel
arvestas to0 autor senimaani Eesti kosmosevaldkonna labiviidud teavitustegevustega.
Sellega seoses otsustas t66 autor kaasata uuringus osalejate valimisse Eesti ,,kosmose-
eliidi“ ehk kosmoseentusiastid, kes on olnud kosmosevaldkonnaga aktiivselt seotud
viimaste aastate jooksul. Kokku saadeti uuringus osalemise kutse ligemale 200
inimesele, kes on ajaperioodil 2006-2012 puutunud mingil moel kokku
kosmosevaldkonnas labiviidud tegevustega. Pd&hilise osa sihtgrupist moodustasid
inimesed, kes on osalenud EAS-i poolt korraldatud kosmosevaldkonna riigihanke
projektide raames l&biviidud teavitus- ja koolitustegevustes. Selline l&henemine
vOimaldas saada tdpsema tagasiside labiviidud teavitustegevustele ning samuti
vlBimaldas see saada parema pildi Eesti kosmosevaldkonna p6hiliste sihtgruppide
nagemusest, kuidas tajutakse kosmosevaldkonda ja millist suhet valdkonnaga
soovitakse. Samal ajal oli antud lahenemise puuduseks asjaolu, et see ei vdimaldanud
koguda kosmosevaldkonna tajumisel potentsiaalselt valdkonnast huvitatud, kuid
senimaani valdkonnaga vahem kokkupuutunud inimeste spontaanseid arvamusi. Autori
arvates voib edaspidi ké&esoleva t66 edasiarendusena uurida ka juhuvalimisse sattuvate
inimeste arvamust ja hinnanguid Eesti kosmosevaldkonna tegevustele, kuid selleks
peaks Uldine inimeste teadlikkus kosmosevaldkonnast veel tdusma, sest muidu poleks

vOimalik saada uuringu kisimustele piisavalt adekvaatset tagasisidet.

TOO0 autor viis uuringu 18bi veebipdhise Kkusitluse vormis kasutades selleks
internetikeskkonda  SurveyGizmo. Uuringu  kisimustik ~ asus  aadressil:

http://www.surveygizmo.com/s3/740644/uuring-12-2011 Uuring algas 13. detsembril

2011. aastal ja 16ppes 16. jaanuaril 2012. aastal. Paaril korral pikendati ka vastamiseks

eraldatud aega. Kokku vastas uuringule 81 inimest (vt vastanute andmed lisas 2).

Kisimustikule vastanud jagunesid sihtgruppide I6ikes enamvéahem kolmeks. Joonisel 11
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on toodud dra nii vastanute koguarv sihtgruppide I6ikes kui ka vastav protsentuaalne

osakaal vastanute hulgast.

mEttevotjad

m Avaliku sektori
esindajad

mTeadus-ja
haridusvaldkonna
esindajad

Joonis 11. Eesti kosmosevaldkonna teadlikkuse tdstmise tegevuste tagasiside uuringule

vastanute jaotus

Uuringujargselt kasutas autor andmete analiiisiks tarkvaraprogrammi Microsoft Excel.
T6O autor analliusis ning tdlgendas saadud vastuseid Keller'i bréndi vastukaja mudeli
erinevatel tasanditel. Selleks, et oleks vdimalik tulemusi paremini analtlsida jagas t66
autor kusimuste vastused eraldi teemavaldkondadesse. Pohilisteks teemavaldkondadeks
olid nt satelliitnavigatsioon, Maa kaugseire, uued &rivGimalused, kosmoseteadus,
kosmosetehnoloogiad, teadlikkuse ja vGimekuse tdstmine, seminarid/konverentsid jm.

Jargnevalt on analtdsitud labiviidud uuringu tulemusi jargmiste kiisimuste 18ikes:
1) Palun too vélja 3 teemat, mille vastu Sa tunned kosmosevaldkonnas suuremat
huvi (uuringu kisimus nr 1) ning milliste teemade vastu oled hakanud tundma

huvi viimase 3 aasta jooksul (kiisimus nr 8)?
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2) Palun too vélja kosmosevaldkonna teemad, millega Sa oled kokku puutunud
(tegevustes ise osalenud) viimase 3 aasta jooksul? (Kisimus nr. 9)

3) Palun kirjelda IllGhidalt Sinu  parimat kogemust kosmosevaldkonna
informatsiooni hankimisel (Kisimus nr. 4)?

4) Mida saaks Sinu arvates teha paremini inimeste teadlikkuse tdstmiseks

kosmosevaldkonna véimalustest (Kisimus nr. 5)?

Kuna vastajad tblgendasid uuringu kisimusi nr 1 ja 8 suhteliselt sarnaselt ning ajalise
momendi eristamine ei omanud bréndi vastukaja mudeli kontekstis erilist tahtsust, siis
anallusiti mainitud kisimuste vastuseid theskoos. Laekunud vastuste analtisi pdhjal
selgus, et vastajatel oli suurim huvi maapealsete kosmoserakenduste vastu (35%
kdikidest vastustest, vt joonis 12). Saadud tulemus haakus héasti Eesti
kosmosevaldkonna arendamise pikaajalises visioonis sOnastatud eesmérkidega, kus
rohutatakse vajadust arendada kosmosetehnoloogiate maapealseid rakendusi.
Satelliitnavigatsiooni  rakenduste puhul toodi pdhiliste marksdnadena vilja
positsioneerimistehnoloogiad, Galileo ja Glonass positsioneerimise slisteemide areng ja
kasutuselevott, erinevad GPS rakendused, Galileo positsioneerimissiisteemi kéivitamine
ja rakendused, pdldude GPS mdodtmised, merel toimuva liikluse jalgimise vGimalus.
Samal ajal leidsid Maa kaugseire rakendustega seoses vastajate poolt aramérkimist ka
paljud spetsiifilised valdkonnad, kus riik saaks kasutada paremini &ra erinevaid
kaugseire vOimalusi. Vastajad tdid eraldi valja nt kaugseire rakendused
keskkonnaseisundi hindamisel, ohtlike ilman&htuste jalgimine satelliitpiltide abil,
satelliidi- ja radaripiltide kasutamisvdimalused pdllumajandusmaastike hindamisel,

metsa biomassi seire, looduskeskkonna puhtuse ning taimestikuseire.

Kosmosevaldkonna maapealsete rakendustega vordvéaarne huvi oli vastajatel ka
erinevate kosmoseteaduse ning —tehnoloogiatega seotud teemade vastu (34% kdikidest
vastustest). Teaduslike teemade puhul tdid vastajad sealhulgas valja jargmised teemad:
kokkupdrke vo6imalus meteoriitidega, teleskoop Hubble, meditsiinilised uuringud
kosmoselaeva pardal, astronoomia, kosmoseteleskoobid, atmosfadri mddtmised
kosmosest, orbitaalmehaanika, galaktikate evolutsioon, kosmoseteleskoobid ja
planeetidevahelised automaatjaamad, kosmoselendude moju inimesele, Marsi uurimine
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ja tulemused, Marsi ekspeditsioon ning teaduslikud avastused Universumi kohta.
Seevastu kosmosetehnoloogiate puhul toodi huvipakkuvate teemadena valja kosmoses
kasutatavad materjalid ja nende valmistustehnoloogiad, l&bi kosmosetehnoloogiate
arengu maapealsete mdotmiste tépsuse tdstmine, raketististeemid ja muud kosmose
lennuseadmed, erinbuded kosmosesse projekteeritavatele seadmetele, telemeetria
kasutamine satelliitidel, juhtmevaba side ja kommunikatsioon kosmoses, véikeste
andmehulkade juhupddrdumisega Ulekanne satelliitsidevdrgus, korgresolutsiooniga

radarsatelliidid ning kosmoses liikumise ja elamisega seotud tehnoloogiad.

Adrmiselt huvipakkuvat informatsiooni andsid ka uute &rivdimaluste Kkontekstis
aramarkimist leidnud teemad (18% kdikidest vastustest), mis annavad head
indikatsiooni sellest, kuidas Eesti ettevdtjad ja majandus voiksid edaspidi saada kasu
kosmosevaldkonnas peituvate erinevate darivoimaluste kasutamisest. Lisaks huvile
asukohapdhiste teenuste arendamise ja nendega seotud praktiliste kasutusvdimaluste
vastu (GPS, Galileo rakendused keskkonnauuringud, ilmaennustus) huvitasid vastajaid
veel nt satelliitnavigatsiooni rakendusvdimalused IT-sektoris teenuste ja rakenduste
valjatootamisel, kosmosevaldkonna iduettevotetega seonduv, kosmose-spetsiifiliste
toodete kommertsialiseerimine, sensorvorkude kasutusv@imaluste laiendamine

satelliitstisteemide abil.

B Satelliitnavigatsioon ja
Maa kauggeire

B Kosmoseteadus ja -
tehnoloogiad

Uued arivéumalused

m Avalike teenuste
arendamine

B Satelliitkommunikatsio
on

Joonis 12. Huvipakkuvad teemad kosmosevaldkonnas
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Too autori meelest ei olnud midagi Ullatavat selles, et vastajaid huvitasid enim
justnimelt kosmosevaldkonna maapealsete rakendustega seotud teemad. Samamoodi
vOis ette prognoosida ka vastajate suurt huvi kosmoseteaduse- ja tehnoloogiate
vOimaluste vastu. Eesti kosmoseteaduse véljapaistvad saavutused on juba Ule kahesaja
aasta hoidnud Eestit maailma teaduskeskuste hulgas auvaarsel kohal. Esmakordne téhe
kauguse mddtmine, esmakordne galaktika kauguse mddtmine, Universumi struktuuri
kirjeldamine, tumeaine avastamine — need Eesti astroflilisikute tippsaavutused on
avardanud inimkonna maailmapilti selle sdna kdige otsesemas tdhenduses (Noorma
2011). Kahtlemata on nimetatud saavutused kujundanud ka inimestel kujunenud

kuvandit Eesti kosmosevaldkonnast.

Kll aga oli dllatav asjaolu, et vaatamata viimaste aastate tisnagi aktiivsele tegevusele
kosmosehariduse valdkonnas ei toonud vastajad eriti vélja haridusvaldkonna viimaste
aastate olulisemaid initsiatiive nagu nt kosmosetehnoloogia-alased valikkursused Tartu
Ulikoolis ning Eesti Tudengisatelliidi programm. T606 autori meelest tuleks seetdttu veel
aktiivsemalt tegeleda kosmosevaldkonna hariduslike tegevuste kohta info levitamisega.
Kindlasti tuleks edaspidi enam t&helepanu po6orata haridusteemadega seotud
kommunikatsioonitegevustele. Kardetavasti on palju neid inimesi, kes peavad Eesti
Tudengisatelliidi programmi pelgalt tudengite ,,ndpuharjutuseks® ehkki tegelikkuses
vOiks sellest ideaalis vélja kasvada Eesti ,,oma“ satelliidiehitamise programm. Seejuures
ei radgi me enam mitte suurtest satelliitidest vaid véikeste umbes silearvuti suurusega
nanosatelliitide vorgustike arendamisest. Sellised tulevikumissioonid vGimaldavad tihe
kanderaketiga saata orbiidile ideaalis kogu maakera katva vorgustiku (Noorma 2011).
Ettenégeliku tegutsemise ja ka dnnelike juhuste tulemusena on Eesti kosmoseteadlased
viimastel aastatel just mainitud valdkonda pdhjalikult panustanud. Eesti esimene
satelliit ESTCube-1 kuulub nanosatelliitide klassi ning selle eesmérk on testida nii
Kiireteks planeetidevahelisteks lendudeks kui ka kosmoseprigi vahendamiseks sobiliku
elektrilise péikesepurje ja plasmapiduri tehnoloogiaid (Noorma 2011). To66 autori

meelest vOib olla nendel tegevustel edaspidi vaga suur mdju Eesti kosmosevaldkonna
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brandi identiteedi loomisel ning sihtgruppide seas Eesti kosmosevaldkonna brandi

kuvandi kujundamisel.

Eesti kosmosevaldkonnaga viimase 3 aasta jooksul kokkupuudet uurinud kisimusele
vastanute tagasiside nditas seda, et enamus Eesti ,,kosmose-eliidist“ on lisaks huvi
tundmisele Maa kaugseire ja satelliitnavigatsiooni rakenduste vastu (vt eelmise
kiisimuse vastused) ka ise osalenud mainitud rakendustega seotud tegevustes (37%
kdikidest vastustest, vt joonis 13). Seejuures domineerisid esimesel juhul vastustes
nende inimeste arvamused, kes on oma tooulesannetes puutunud kokku satelliidipiltide
tootlemisel saadud info analliiisimisega. Sellega seoses voib tuua laekunud vastustest
ilmekamate néidetena valja nt poollooduslike koosluste seisundi hindamise koérge
lahutusvbimega satelliidipiltide abil ja satelliidipdhised merevaatlused (merejéa,
merepinna temperatuur). Samal ajal voib jalle satelliitnavigatsiooni pidada valdkonnaks,
kus on tanu erinevate positsioneerimislahendustega kokkupuudetele inimeste keskmine

teadlikkus mérksa kérgem vorreldes muude kosmosevaldkonna teemadega.

Huvipakkuv oli laekunud vastuste analtisil fakt, et kosmosevaldkonna teadlikkuse
tdstmise tegevustega kokkupuuteid tdid vélja veidi vahem kui veerand vastanutest (23%
kdigist vastustest). Kuna alates 2008. aastast on EAS pannud suurt rohku
kosmosevaldkonna teadlikkuse tdstmise tegevustele, siis oleks voinud olla teadlikkuse
tdstmise tegevustega kokkupuudetele viidanud vastajate osakaal veidi kérgem. Samas
kui vaadata laekunud vastuseid, siis tdid vastajad siinkohal vélja mitte niivord
kosmosevaldkonna teadlikkuse tdstmisele suunatud tegevustes osalemist (a la
seminarid, Oppereisid jms), vaid rdohutasid pigem neid tegevusi, kus nad on ise
aktiivsemalt panustanud nagu nt loengute pidamine kosmosevaldkonna véimalustest,
kosmosevaldkonnaga seotud teenuste arimudelite anallilis, Eesti ettevdtete ning teadus-
ja arendusasutuste  vdimaluste analliis kosmosevaldkonnas, kosmoseklastri

ettevalmistamine, kaugseire tehnoloogia voimekuste analtils.
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Kui seoses kosmosevaldkonnaga kokkupuudetega olid kosmosepoliitika tegemine ning
kosmosetehnoloogiate kasutamine avalike teenuste arendamisel Usna ootusparased
tulemused (vastavalt 15 ja 13% vastustest), siis uute arivéimaluste kasutamine valmistas
vastuste hulgas positiivse Ullatuse. Kindlasti peaks edaspidi kasvama nende ettevotjate
hulk markimisvaarselt, kes on kokku puutunud kosmosevaldkonna uute &riliste
vOimaluste kasutamisega. Ké&esolevas uuringus osalenud Eesti ettevotjad toid senist
kokkupuudet pakkunud kosmosevaldkonna driliste v@imaluste seas valja nditeks
satelliitpositsioneerimise  signaalide  kasutamine toodetes, satelliitnavigatsiooni
rakendusvOimaluste pakkumise IT-sektoris teenuste ja rakenduste véljatootamisel.
Samuti mérgiti dra GPS-pbhised asukohapdhised teenused spordis, dris ja muidu
tavaelus, korgtédpse positsioneerimisega seadmete miuiik, satelliitandmeside toodete

jalgimisslsteemide tlesehitamiseks.

| Satelliitnavigatsiooni ja
Maa kauggeire
tegevused

B Teadlikkuse tdstmise
tegevused

mKosmosepoliitika
tegemine

m Avalike teenuste
arendamine

m Uute arivéumaluste
kasutamine

Joonis 13. Kosmosevaldkonna tegevustes osalemine

Kui uuringus osalenutel paluti kirjeldada parimat kogemust kosmosevaldkonna
informatsiooni hankimisel, siis olid ettearvatult kosmosevaldkonnaga suurimad
kokkupuuted l&bi erinevatel seminaridel, konverentsidel ja Gppereisidel osalemise
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(vastavalt 33% ja 22% kdoigist vastustest, vt joonis 14). Vastajad tdstsid lisaks EAS’i ja
Invent Baltics'i poolt organiseeritud seminaridele ja Oppereisidele positiivsete
kogemustena  esile  veel  jargmisi  dUritusi:  osavOtt  Rahvusvahelistest
Astronautikakongressidest, PECS seminarid, GeoCAP aastakonverents, CAPIGI
aastakonverents ning kosmosevaldkonna maapealsete teenuste arendamisele suunatud
Eesti koigi aegade suurim kosmosekonverents (Space Downstream Services 2010 -
,,Boosting the Competitiveness of Business & Science: Satellite Services in Modern
Society). Seminaride ja Oppereiside jargselt pélvisid osalejate poolt keskmisest kdige
kdrgema rahulolu hinnangu ppereiside sisu ja korraldus. Oppereiside puhul véérib t6o
autori arvates esiletdstmist ka asjaolu, et reisi sihtpunktis konkreetse objektiga tutvudes
tekib teatud uus perspektiiv, kui kilastaja Uritab naha kodike labi konkreetse "tegijate™
prisma. See tekitab omakorda huvi ning vajaduse uue info hankimise jarele ning koos
sellega tarviduse Oppida juurde midagi uut. Koik see véljendus antud juhul kdrgemate

rahulolu néitajate kaudu k&esolevas uuringus osalenute tagasisides.

m Seminarid/konverentsid

m Ajakirjanduse ja
Interneti materjalid

m Oppereisid

m Telezaated

mKoolituged/suvekoolid/s
tmpoosiumid

Joonis 14. Parimad infohankimise kogemused kosmosevaldkonna kohta

Lisaks seminaridele, @Gppereisidele ja konverentsidele hankisid uuringus osalenud
kosmosevaldkonna kohta informatsiooni iseseisvalt ka ajakirjanduses ja Internetis
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avaldatud materjalide kaudu (25% kdigist vastustest). Vastajate poolt véljatoodud
infohankimise viisidest peab t00 autor tarvilikuks tuua iseloomulikumate né&idetena
valja jargmised kogemused: ajaleheartiklid Euroopa Liidu kosmoseprogrammide
Galileo ja GMES'i programmi kohta, NASA ja ESA kodulehed, Facebook'is Eesti
keeles kosmosevaldkonna uudiseid ja infot vahendav kosmoseteemaline alamlehekiilg

(www.facebook.ee/kosmonautika). Samas tdi osa vastajaid vélja ka selle, et nad

hangivad kosmosevaldkonna kohta vajalikku informatsiooni vastavalt vajadusele lihtsa
internetiotsingu abil. T66 autori meelest néitab eestikeelse kosmosevaldkonna kohta
uudiseid kajastava Facebook'i kosmose lehekiilje kogemus lehe kilastajate positiivse
tagasiside kaudu seda, et antud suunda (kosmoseteemade kajastamist sotsiaalmeedia
kaudu) tuleks kindlasti jatkata. Lisaks Facebook'i kosmose lehe jatkamisele véarib
edasist tdsisemat analtilisi ka Eesti kosmosekogukonnale suunatud kosmosevaldkonna
inforessursse koondava veebilehe loomise kiisimus. Seejuures tuleb arvesse votta
asjaolu, et kosmosevaldkonna inforessursid tuleks struktureerida vastavalt konkreetsete
sihtgruppide vajaduste jargi. T66 autor on sellega seoses pakkunud vélja v@imaliku
skeemi inforessurssi struktureerimiseks, mis v@iks olla aluseks kdnealuse veebilehe
loomisel (vt joonis 15). T60 autori meelest vBiks kosmosevaldkonna inforessursse
konsolideeriv veebileht sisaldada eestikeelseid kosmoseteemalisi uudiseid, mis on
tolgitud vastavatest ajakirjadest ja uudisvoogudest. Samuti peaks seal olema oma koht
Eesti oma kosmoseteemalistel uudistel, mida vahendavad teadusasutused ja
uudiskanalid. Kindlasti voiks olla lehel oma koht ké&imasolevate ja plaanitavate
kosmosemissioonide tutvustustel, nende teadusliku tausta lahtiseletamisel. Samuti vdiks
olla Uhes alajaotuses ulevaade kosmosevaldkonna ajaloost.
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Group on Earth Observations & SME policy €

United Nations Office for Outer Space Affairs & Industry Portal @
Eurospace & | i Technology Transfer &
Committee on Space Research & [ MUU INFO o, Human Spaceflight €

Earth Observation Market &
| Calls for Proposals (EC) B8
| Industrial Policy (EC) B8

Space.com B | 2 ETTEVOTJAD [
SpaceDaily.com & /

Galileo programme (ESA) € "EUROCOPA ~ 4 e SME support initiative by Eurisy &
Galileo programme (EC) B8 | _| KOSMOSE | fﬂ’
GMES programme (EC) B8 ~ PROGRAMMID | | E;J Space Science €
) } KOSMOSE Science and Technology ©
ESA Education € INFO o TEADLASED !&1 Eurcpean Commission's
) ' ' | Space Research and
M i ULIOPILASED ALLIKAD | Development activities B
Space Universities 2] |" LAPSED . —_————
Galileo Drawing Competition & - | Improving Daily Life €

| Space For Europe €

National Space Programmes B8l Protecting the Environment &

European Space Policy Institute @& | N AVALIKKUS o/ Benefits for Europe &
Eurisy & }__ AVALIK || ~— | Space for Security B8
Bringing Space Down to Earth B8 | | _SEKTOR ) Eurisy: European
Space Applications B8 Neighbourhood Initiative &

Joonis  15. Kosmosevaldkonna  inforessursid  (t66  autori koostatud
http://www.mindmeister.com/115135669 p6&hjal)

Viimase kusimusena paluti uuringus osalenutel tuua vélja, mida saaks teha paremini
inimeste teadlikkuse tdstmiseks kosmosevaldkonna v@imalustest. Vastajate arvates
peaksid aitama kosmosevaldkonnas v@imalustest teadlikkust enim tdsta eelkdige
toimivate kosmoserakenduste / edunaidete laiemapdhjaline tutvustamine (33% kdigist
vastustest, vt joonis 16). Uuringus osalenud ,.kosmose-eliidi“ soovitustest vdib esile
tosta jargmised sellekohased soovitused: tappispdllumajanduse propageerimine; uute
kosmoserakenduste demonstratsioonide labiviimine enamvaadatavates telesaadetes (nt
Eesti Rahvusringhaélingu saade ,,Ringvaade®); igapdevaste teenuste kasutamise suurem
arasidumine infoga, et mingi konkreetne rakendus on tegelikkuses kosmosetehnoloogial
pbhinev (GPS signaali kasutamisel pBhinevate rakenduste ndide). T60 autori meelest
vOiks olla toimivate kosmoserakenduste tutvustamisest veelgi olulisem edukate
ettevOtete véljatoomine, kes on suutnud kosmosevaldkonnas midagi ara teha. Sellega
seoses viidati uuringu kéigus vastajate poolt vajadusele kajastada rohkem Eesti
ettevotete ja teiste organisatsioonide poolt kosmosevaldkonnas tehtud tooteid ja
teenuseid. Samuti on oluline tuua valja kosmosevaldkonna vaartusahelate erinevaid
nisSe, kus voiks olla vdimalusi tooteid/teenuseid arendada. Selleks, et oleks voimalik
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tekitada edaspidi ka Eesti kosmosetdostuse edulugusid, siis tuleks rohkem réékida Eesti
teadlaste ja ettevotete tegevusest kosmosevaldkonnas.

Véga korgelt hindasid vastajad ka televisiooni rolli kosmoseteemade tutvustamisel
(31% koigist vastustest). Vastustest selgus, et telesaated aitavad vdga hésti valdkonda
propageerida, aga samas ei tohiks seda teha liiga keeruliselt. Kosmoserakenduste ja
kosmosevaldkonna vdimaluste tutvustamisega haakusid hasti ka vastanute arvamused
telesaadete ja ajakirjanduses ilmuvate artiklite vajalikkusest (21% kdigist vastustest).
Vastajate poolt toodi vélja, et palju rohkem voiks Gllitada populaarteaduslikke artikleid,
mis tooksid vélja kosmoserakenduste praktilise poole. Samuti vdiks ilmuda rohkem
artikleid, kus raagitaks majandustegevuse ja kosmose vahelistest seostest. Sellega
haakub hasti ka soovitus koostada rohkem spetsialistidele suunatud artikleid, mis
aitaksid tutvustada kosmosevaldkonna projekte ning erinevaid finantseerimisvéimalusi.
Samuti tuleks selgitada avalikkusele susteemsemalt seda, et Eesti vOib vaga mitmeski

nisis olla kosmoseriik.

mEdukate
kosmogerakenduste
reklaam

m Tele- ja raadiosaated

m Ajakirjanduses artiklid

W Seminaride/konverentsi

de korraldamine

W Sotgiaalmeedia
kasutamine sh
Facebook, LinkedIn

Joonis 16. Teadlikkuse tdstmise tegevuste soovitused
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Kokkuvdttes, selleks, et kosmos ei oleks ega jaaks vaid ainult asjassepuutuvate inimeste
parusmaaks, siis peaksid Eestis tegutsevad kosmosevaldkonna arendamise eest vastavad
organisatsioonid kasutama oluliselt rohkem televisiooni ja trikimeedia vdimalusi
inimeste teadlikkuse tdstmiseks. Senimaani labiviidud teadlikkuse tdstmise tegevused
(valdavalt seminaride ja Oppereiside vormis) on vdimaldanud t60 autori meelest
valdavalt vaid Eesti ,.kosmose-eliidile isiklikumat kontakti ja péhjalikumat lahenemist,
kuid teiste sihtgruppide esindajate (tavakodanikud ning ettevGtjad, teadus- ja
haridusvaldkonna esindajad) teadlikkuse tase pole niipalju tdusnud, kui see vdiks
ideaalis olla. Lahtudes Eesti ,,kosmose-eliidi“ seas labiviidud kosmosevaldkonna
teadlikkuse tdstmise tegevuste tagasiside uuringu tulemusest on t66 autor koostanud

Eesti kosmosevaldkonna brandi vastukaja mudeli (vt joonis 17).

Bréndi vastukaja mudeli esimene tasand on jdetud detailsema sisuga taitmata, sest
kosmosevaldkonna teadlikkus on lai mdiste ning Eesti kontekstis oleks keeruline mdnda
teadlikkuse elementi eraldi esile tdsta. T60 autori hinnangul tuleb jatkuvalt vaga
aktiivselt kommunikeerida kosmosevaldkonnaga tegelemise kasusid kaasates nendesse
protsessidesse mitte ainult kitsalt Eesti ,,kosmose-eliiti“, vaid ka teiste sihtgruppide
liikmeid ning samuti tavakodanikke. Sellega seoses on (iheks v@imaluseks Eesti

Kosmoseuhingu loomine, mis on ihe soovitusena toodud vélja peatiikis 2.4.

Kui analliiisida seda, milline vdiks olla Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteet, siis
on t60 autor seisukohal, et Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedile sarnanevad
enim Eesti Kosmosevaldkonna strateegias 2012-2020 valjatoodud strateegilised
eesmargid (julgustada avalikku sektorit ja ettevotteid votma kasutusele
kosmoserakendusi; arendada kosmosevaldkonnaga seotud ettevotlust; tugevdada Eesti
looduse- ja tehnikateaduste osatéhtsust haridussiisteemis) (Eesti Kosmosevaldkonna
strateegia 2012). Sellega seoses vdib Eesti Kosmosevaldkonna strateegias sdnastatud

eesmarke pidada autor hinnangul k&esoleval hetkel Eesti riigi kui Eesti
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kosmosevaldkonna bréndi looja arusaamaks sellest, milline vOiks olla Eesti
kosmosevaldkonna brandi identiteet. Peale mainitud strateegiliste eesmarkide
vordlemist tabelis 1 toodud bréndi identiteedi karakteristikutega voib Gelda, et Eesti
kosmosevaldkonna strateegilised eesmérgid omavad bréandi identiteedi tunnuseid: Eesti
kosmosevaldkonna strateegilised eesmérgid on saatjapoolsed, strateegilised,
edasivaatavad, pikaajalise perspektiiviga ning nad peegeldavad bréndi looja (antud
hetkel Eesti riigi kui kosmosevaldkonna arendaja) poolt taotletavaid assotsiatsioone.
Sellega seoses voib t60 autori arvates kajastada neid strateegilisi eesmérke Eesti
kosmosevaldkonna bréandi vastukaja mudelis brandi identiteedi tasandil selle
maoondusega, et brandi identiteedi 16plikuks loomiseks on vajalikud veel sellesuunalised
stistemaatilised joupingutused. Kill aga vbib 0Oelda juba hetkel seda, et Eesti
kosmosevaldkonna strateegilised eesmargid annavad selge suuna, milline vdiks olla

edaspidi Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteet.

Brandi vastukaja mudeli kolmandal ehk kuvandi tasandil on t6¢ autor esitanud
kokkuvotliku nagemuse sellest, milline vbiks olla (ja on hetkel) Eesti
kosmosevaldkonna brandi kuvand arvestades Eesti ,,kosmose-eliidi* poolt kdesoleva t06
jaoks labiviidud uuringus esitatud kisimustele laekunud vastuseid, mida analtsiti

l&hemalt siin peattikis.
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KOSMOSE-
VALDKONNA
VASTUKAJA

KOSMOSEVALDEONNA
HINNANG

KOSMOSEVALDEONNAKUVAND:
Satelliitnavigatsioon ja kaugseire rakendused;
osmoseteaduse saavutused -tehnoloogia vdimalused;
Uued drivdimalused

KOSMOSEVALDEONNAIDENTITEET:
Satelliidipdhised rakendused avalike teenuste osutamises;
Kosmos innustab huvi loodusteadusteja reaalainete vastu;
Eesti ettevitete integratsioon Eurcopa kosmosetddstuse vidrtusahelates

;f KOSMOSEVALDKONNA \
! TEADLIKKUS JA TAJUMISE ERIPARAD \

Joonis 17. Eesti kosmosevaldkonna brandi vastukaja mudel

Kokkuvottes voib Eesti kosmosevaldkonna bréndi vastukaja mudeli pohjal tuua vélja
jargmised jareldused:

1) Eesti kosmosevaldkonna bréndi identiteet on veel loomata, sest senimaani on
tegeletud peamiselt kosmosevaldkonna teadlikkuse tdstmise tegevustega.
Vastavalt teadlikkuse tegevustes osalenud Eesti “kosmose-eliidi“ tagasisidele
vOib t60 autori arvates vélja pakkuda Eesti kosmosevaldkonna véimaliku bréndi

identiteedina keskendumise eeskétt satelliidipdhiste rakenduste arendamisele
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2)

3)

vastavalt Maa kaugseire ja/vdi satelliitnavigatsiooni valdkonnas. Ka teadlikkuse
tdstmise tegevuste tagasiside uuringust selgus, et enam kui kolmandik
vastanutest on juba mingil viisil kokku puutunud  nimetatud
kosmosetehnoloogiate maapealsete rakendustega (vt ka joonis 13). Samuti on
antud suuna eelisarendamine toodud Vvélja Eesti kosmosevaldkonna
arendusstrateegia visioonis (Eesti Kosmosevaldkonna strateegia 2012). Lisaks
sellele tasuks t60 autori meelest kindlasti kaaluda ka varianti loomaks Eesti
kosmosevaldkonna brandi identiteet umber méne haridusvaldkonna initsiatiivi, a
la nagu nt Eesti Tudengisatelliidi programmi Umber. Kolmanda variandina
tasuks kaaluda Eesti kosmosevaldkonna bréndi identiteeti, mis oleks enam
kosmosedri keskne ning mis rohutaks Eesti ettevdtete suuremat integreeritust
globaalsetesse kosmosetddstuse vaartusahelatesse.

Ehkki Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteet on veel loomata, siis vaatamata
sellele on tekkinud vahemalt Eesti ,.kosmose-eliidi“ hulgas juba teatud
ettekujutus sellest, mida kosmosevaldkond nende jaoks tahendab ning milline
vOiks olla nende jaoks Eesti kosmosevaldkonna brandi kuvand. Teadlikkuse
tegevuste tagasiside uuringu vastuste analulis néitas seda, et enamasti tajutakse
kosmosevaldkonda seoses kosmosetehnoloogiate maapealsete rakendustega,
kosmoseteaduse ja —tehnoloogia saavutustega ning seoses uute avanevate
arivdimalustega (vt ka joonis 12).

Kuna Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi loomisega pole otseselt
tegeletud ning sellega seoses ei saa veel réékida sihiparaste tegevuse tulemusena
véljakujunenud kosmosevaldkonna brandi kuvandist, siis on vara anda
hinnangut brandile (brandi vastukaja mudeli 3. tasand) ning tuua adekvaatselt
valja see, milline on sihtgruppide liikmete vastukaja ja lojaalsus Eesti
kosmosevaldkonna brandile (brandi vastukaja mudeli 4. tasand). Sel pdhjusel on
t06 autor jatnud bréndi vastukaja mudelis need tasandid hetkel tuhjaks ja
taitmata. TOO autori arvates voiks olla Eesti kosmosevaldkonna brandi lojaalsuse

uurimine jargmiste uurimistéode heks v6imalikuks teemaks.
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Eeltoodut arvesse vottes on jargmises alapeatikis toodud valja soovitused, mis peaksid
aitama kaasa Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi loomisele ning sihtgruppide
lilkmete teadvuses bréndi kuvandi kujundamisele. Kuna brandi identiteeti peaksid
aitama vastavalt brandi vastukaja mudelile luua brandi teadlikkuse tostmise tegevused,
siis on tabelis 5 eraldi toodud valja ka soovitused seoses Eesti kosmosevaldkonna
bréndi teadlikkuse tostmise tegevustega.

2.4. Soovitused brandi identiteedi loomiseks ja kuvandi

kujundamiseks

Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi loomise ja brandi kuvandi kujundamise
soovituste labiarutamiseks korraldas t66 autor Umarlaua (Eesti kosmosestrateegia ning
kommunikatsiooni ja ... 02.03.2012). Umarlaud toimus 2. martsil 2012. aastal EASis.
Umarlaual osalesid EASi poolt Eesti kosmosevaldkonna arendamise eest vastutajatena
Madis Vdoras, Urmas, Uska, Mart Vihmand ja Aali Lilleorg ning EASI turundus- ja
kommunikatsiooniekspertidena Leitti Mandmets, Merilin Pérli ning Madis Kass.
Umarlaual tegid ettekanded Madis V60ras ja Urmas Uska, kes andsid vastavalt
luhitlevaate Eesti kosmosevaldkonna tegevustest ning kosmosevaldkonna teadlikkuse
tdstmise tegevusplaani (Space Awareness Action Plan — VGdras et al. 2012: 79 p.)
koostamise  protsessist ning  tulemustest  (Eesti  kosmosestrateegia  ning
kommunikatsiooni ja ... 02.03.2012). Seejarel tutvustas t60 autor kéesoleva t60
koostamise metoodikat ning Eesti ,,kosmose-eliidi* seas labiviidud empiirilise uuringu
tulemusi ning valjapakutud soovitusi Eesti kosmosevaldkonna bréndi identiteedi

loomiseks ja kuvandi kujundamiseks.

Alljargnevalt on tabelis 5 toodud d&ra soovitused kosmosevaldkonna teadlikkuse
tdstmiseks ning Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi loomiseks ja kuvandi
kujundamiseks, mis on grupeeritud tinglikult kahte ossa vastavalt brandi vastukaja
mudeli esimesele tasandile (soovitused teadlikkuse tostmiseks) ning sama mudeli teisele

ja kolmandale tasandile (soovitused bréndi identiteedi loomiseks ja brandi kuvandi
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kujundamiseks). PGhimotteliselt vOib késitleda teadlikkuse tdstmisele suunatud tegevusi
ka autori koostatud mudeli teisel ja kolmandal tasandil, kuid autor pidas siiski oluliseks
tuua teadlikkuse tdstmisele suunatud tegevused eraldi vélja kui otsesed eeldustegevused
selleks, et oleks vdimalik luua Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteet ning
kujundada sihtgruppide litkmete teadvuses brandi kuvand. Samuti nagu on ka tabelist 5
naha, on teadlikkuse tdstmise tegevused suunatud kdikidele t66 autori poolt defineeritud
Eesti kosmosevaldkonna sihtgruppidele. Samas on bréndi identiteedi loomisele ja
kuvandi kujundamisele suunatud tegevused toodud valja erinevate sihtgruppide I6ikes.
T60 autor on seisukohal, et senimaani labiviidud teadlikkuse tdstmise tegevustest (vt
joonis 9) tasuks kindlasti kaaluda Oppereiside jatkamist, mida kinnitas ka labiviidud

empiirilise uuringu kaigus ,.kosmose-eliidi“ poolt antud positiivne tagasiside.

Tabel 5. Bréndi vastukaja mudeli baasil soovitused

Kategooria / Sihtgrupp Soovitus

TEADLIKKUSE TOSTMISE TEGEVUSED

Koostada kommunikatsiooniplaan sihtgruppideni
joéudmiseks

Kdik sihtgrupid Luua “kosmose-ajakirjanduse” kursus ajakirjanikele
Luua kosmosevaldkonna inforessursse koondav
veebileht

BRANDI IDENTITEEDI LOOMISE JA KUVANDI KUJUNDAMISE
TEGEVUSED

Tavakodanikud Koostada igakuiselt yudlsk!rja SpaceE;.tqma
Luua telesaadete sari ,,Eesti kosmoseriigiks*

Luua ESA , haridusbiiroo* Eesti esindus — ESERO-

Estonia

Ettevétjad, teaduse- ja 'Nl'ddtada véljg kosmose néidetel pdhinevad
haridusvaldkonna oppemooduhd_ .

esindajad Algatada Eesti kosmose_.\ valdk_onna tehnoloogia

arenduskeskuse / klastri loomine

Algatada kosmosevaldkonna vBimaluste kasutamisega

seotud driideede konkurss

Tootada valja kosmosetehnoloogiate kasutamise
koolitusmoodulid avalikule sektorile

Luua Eesti Kosmosetihing, mis Gihendaks
kosmosevaldkonna entusiaste

"Kosmose-eliit"
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Jargnevalt on detailsemalt kirjeldatud tabelis 5 toodud kosmosevaldkonna teadlikkuse

tdstmisele suunatud tegevusi.

Kommunikatsiooniplaani koostamisel  tuleks  esmalt &a  mdairatleda
kosmosevaldkonnas pd&hilised sihtgrupid ning vastavalt sellele leppida kokku
kosmosevaldkonna infoedastuseks kasutatavad kanalid ning sénumid ja nende sisu. T80
autori  poolt EASis korraldatud (Omarlaual avaldasid EASi turundus- ja
kommunikatsioonieksperdid arvamust, et kosmosevaldkonnas on olemas véga palju
huvitavat ja kasulikku sisu, mida oleks tarvis vahendada sihtgruppidele vdimalikult
koitval ning atraktiivsel moel (Eesti kosmosestrateegia ning kommunikatsiooni ja ...
02.03.2012). Kosmosevaldkonnaga seotud s6numite 6igel ning jarjepideval
kommunikeerimisel peaks olema voimalik EASI turundus- ja
kommunikatsooniekspertide hinnangul saavutada samasugune edu nagu on viimastel
aastatel olnud seoses EASI poolt Eesti kui turismi sihtriigi maine kommunikeerimisega
nii Eestis kui vélismaal (Eesti kosmosestrateegia ning kommunikatsiooni ja ...
02.03.2012).

»Kosmose-ajakirjanduse“ kursuse eesmdrk oleks koolitada ajakirjanikke
kosmosevaldkonna eriparadest sh sellest, millised vd@iksid olla kosmosevaldkonna
sonumid ja kuidas neid viia kdige efektiivsemalt sihtgruppideni. Nimetatud kursuse
organiseerimisel oleks vOimalik Oppida varasemalt EAS-i poolt ellu kutsutud
innovatsiooniteadlikkuse programmist, mille uheks o0saks oli ka
innovatsiooniajakirjanduse moodul. ,, Kosmoseajakirjanduse® kursuse loomise ning
labiviimise tulemusena peaks olema voOimalik Uletada sama probleem, mis oli
varasemalt seoses oskamatusega ning huvipuudusega kajastamaks innovatsiooni

teemasid ajakirjanduse vahendusel.
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Kosmosevaldkonna inforessursse koondava veebilehe eesmérgiks oleks tekitada
keskne kosmosevaldkonda puudutava informatsiooni hankimise kanal, kustkaudu
saaksid sihtgrupidde liikmed leida nendele vajalikku infot ning saada ka vajalikke
tegevusjuhiseid. Veebi loomine aitaks panna aluse Eesti kosmosevaldkonna brandi
kuvandi kujundamisele Eesti sihtgruppide seas. Senimaani on tegeldud peamiselt
valjaspool Eestit asuvate sihtgruppidega ning enamus siseriiklike tegevusi on olnud ellu
kutsutud selleks, et aidata saavutada Eesti ESA liikmesriigiks saamise eesmaérki.
Selleks, et luua ka Eestis kosmosevaldkonna sihtgruppides meeldejaav kuvand, tuleks
viia kosmosevaldkonda puudutav info v@imalikult paljude inimesteni (Eesti
kosmosestrateegia ning kommunikatsiooni ja ... 02.03.2012). Eesti kosmosevaldkonna
brandi kuvandi puhul vbiks t66 autori arvates olla esmaseks eesmargiks saavutada
sihtgruppide hulgas mdistmine, et maapealsete rakenduste arendamine on uhelt poolt
teenimisvOimalus Eesti ettevdtetele ning teiselt poolt avalike teenuste arendamise
vOimalus ministeeriumitele, teistele riigi institutsioonidele ning riigile kuuluvatele

ettevotetele.

Jargnevalt on detailsemalt kirjeldatud tabelis 5 toodud Eesti kosmosevaldkonna brandi

identiteedi loomisele ja brandi kuvandi kujundamisele suunatud tegevusi.

Uudiskirja  SpaceEstonia  eesmédrk oleks hoida tavakodanikku  kursis
kosmosevaldkonnas toimuvaga ning tekitada huvi valdkonna vastu. Uudiskirja
vahendusel vdiks jagada infot kosmosevaldkonna viimastest uudistest ning sh tuua
kajastada Eesti ja eestlaste tegemisi kosmosevaldkonnas. Uudiskirja inglisekeelne
nimetus SpaceEstonia tdhendab seda, et vahendatavad uudiseid vdiksid olla inglise
keeles. Uheks analoogiks, millest voiks Eestis kosmosevaldkonna uudiskirja tegemisel

Oppida, on Inglismaal valjaantav uudiskiri Space UK.

Telesarja ,,Eesti kosmoseriigiks® eesmark oleks tutvustada parimate kaasatud
asjatundjate kaasabil, kuidas kosmosevaldkond mdjutab tavakodanikku tanasel péeval
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ning tulevikus ning kuidas vdiks sellega kaasnevaid vdimalusi edaspidi paremini &ra
kasutada. TO6 autori poolt 1&biviidud uuringule vastanute arvatest on kosmose teemadel
inimeste huvi tekkimise Uheks esmaseks allikaks televisioon. Muid kanaleid kasutatakse
rohkem siis, kui esmane huvi on juba tekkinud. Telesaadete sarjas vdiks kaaluda tihe
osana nditeks Oppefilmi naitamist satelliitidest ja nende rakendustest. Samuti vOiks
eraldi korraldada kosmosevaldkonnas tegelevate inimeste arutelusaateid nagu on nt
Eesti Rahvusringhdélingu saade ,,Foorum®. T60 autori hinnangul tuleks tavakodanike
teadlikkuse tdstmiseks pakkuda nendele kosmosevaldkonna infot juba neile tuttava
teema kontekstis, nt vOiks telesaadetes kasitleda seda, mida on v@imalik teha
pbllumajanduses, keskkonnahoius ja teistes valdkondades efektiivsemalt ning

tulemuslikumalt tdnu kosmosetehnoloogiate oskuslikule kasutamisele.

ESERO-Estonia “haridusbiiroo” eesmargiks oleks ESA poolt kosmosevaldkonna
populariseerimiseks toodetud infomaterjalide né maaletoomine ja vastavalt vajadusele
ka nende materjalide eestindamine. See tdhendab seda, et Eestis ei peaks niivord
leiutama kosmosevaldkonnas inimeste teadlikkuse tdstmiseks ise uusi instrumente, vaid
tuleks téhelepanu podrata koostdos ESA-ga kosmosevaldkonna teadmuse levitamisele.
Muuhulgas tasuks kaaluda tihedate otsekontaktide loomist teistes riikides loodud
analoogsete ESERO haruosakondadega. Sobivaimad kandidaadid vdiksid selleks olla nt
Norra ning oma kosmosestrateegias valdavalt kosmose maapealsete rakendusi toetav
Inglismaa. ESERO-Estonia loomine peaks aitama edendada kosmosehariduse arengut
Eestis tdna senisest slisteemsemale vastavasisuliste toetustegevuste koordineerimisele.
ESERO-Estonia  loomise  pikemaajalisem  mdju  peaks kosmosehariduslike
teavitustegevuste labiviimise tulemusena valjenduma selles, et edaspidi hakkab Uha
enam, noori valima enda eriala ning elukutse loodus- ja reaalteaduste ning tehnoloogia

valdkonnas.

Kosmose naidetel péhinevad 6ppemoodulite koostamise soovitus on tihedalt seotud
eelneva ESERO-Estonia loomise soovitusega. ESERO-Estonia Uheks esimeseks

ulesandeks vdiks olla kosmose ndidetel pbhinevate dppemoodulite loomisele pdhi- ja
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keskkooli Opilastele. Mainitud moodulite loomisel oleks véimalik kasutada dra teiste
ESA riikide varasemat analoogset kogemust, a la kuidas Opetada flisikakursust
kosmosevaldkonna nditeid kasutades. Lisaks p&hi- ja keskkooli tasandil uute
Oppemoodulite loomisele (Eestisse toomisele ja siin juurutamisele) voiks t66 autori
arvates luua eraldi kosmosetehnoloogiate 6ppemooduli ja Uhise Gppekava ka Tartu
Ulikooli ning Tallinna Tehnikatlikooli ulidpilastele. Sellega seoses tasub mdelda Tartu
Ulikooli kosmose- ja militaartehnoloogiate kursuse laiendamisele. Samuti tuleks
siinkohal teha kindlati koost6dd Rahvusvahelise Kosmoseulikooliga (International
Space University), mis on Euroopa uks juhtivamaid kosmosevaldkonna akadeemilise

Oppe eestvedajaid.

Eesti kosmosevaldkonna tehnoloogia arenduskeskuse / klastri loomise eesmérgiks
oleks toetada Eesti T&A asutuste ja ettevOtete suuremat integreerumist Euroopa
kosmosetdostuse vaartusahelatesse. Samuti vdimaldaks tehnoloogia arenduskeskuse /
klastri loomine muutuda tdsiseltvGetavaks partneriks Eesti riigile kosmosevaldkonna
arendamisel Eesti kosmosevaldkonna arengukavas seatud elluviimise kaudu. Selleks, et
saavutada suuremat integreeritust kosmosevaldkonna tunnustatud partneritega mujal
maailmas, tuleks kaaluda ka tugeva(te) vélispartneri(te) kaasamist kas tehnoloogia
arenduskeskuse / Kklastri liilkmeteks voi toetajateks. Viimane eeldab samal ajal selget
nagemust sellest, et mida Eesti ettevdtted suudaksid valispartneri(te)le edaspidi

pakkuda.

Eesti kosmosevaldkonna iga-aastase ariideede voistluse korraldamise eesmérgiks
oleks stimuleerida kosmosevaldkonna ettevotlust ning innustada ettevGtluse ning
teadus- ja haridusvaldkonna esindajaid tegema omavahel tihedamat koost6od. Euroopas
on korraldatud juba alates 2004. aastast satelliitnavigatsiooni arendusideede vdistlust,
kus otsitakse satelliitnavigatsioonil —pdhinevaid rakendusi, mis kasutaksid
kosmosetehnoloogiaid uuel ja huvitaval moel. Eestisse kosmosevaldkonna ariideede
konkursi  loomisel tuleks Kkindlasti teha koost6dd mainitud U(le-euroopalise

arendusideede vdistlusega. Samuti oleks vdimalik teha koostodd Eestis toimuva

75



ariideede konkursiga Ajujaht suurendamaks kas thele voi teisele konkursile esitatavate

innovatiivsete ideede koguarvu.

Kosmosetehnoloogiate kasutamise koolitusmoodulite loomise eesmérgiks oleks
suurendada Eesti avaliku sektori esindajate teadlikkust ning tdsta nende vOimekust
kosmosetehnoloogiatel pdhinevate rakenduste loomiseks ning kasutamiseks.
Hinnanguliselt kulutab Eesti riik tdnasel péeval ca 100 min kr aastas satelliitkaugseirele
(Kosmosetehnoloogia maapealsete rakenduste kasutamine ja arendamine ning
tulevikuperspektiivid Eestis 2009). See on {sna suur summa, mistottu tousetub
aktuaalsena kusimus, kuidas saada tehtud kulutustest maksimaalne kasu. Loodavad
koolitusmoodulid vdiksid valdkondlikult h&lmata hédaolukordadele reageerimist,
riiklikku julgeolekut ning atmosféaari-, maismaa- ning mereseiret. Koolitustest
kasusaajad oleksid Majandus- ja Kommunikatsiooni-, Keskkonna-, Sise-,
Pollumajandus- ja Kaitseministeerium (vt joonis 18). Koolitusmoodulite valjatootamine
ning nende elluviimise tulemusena uute kosmosevaldkonna rakenduste kasutuselevott
vBimaldaks anda Eesti avalikul sektoril kosmosevaldkonna vdimaluste kasutamisel head
eeskuju ning olla n6 suunanditajaks nii ettevotlus-, kui ka teadus- ja haridusvaldkonna

esindajatele.
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Joonis 18. Kosmosetehnoloogiate rakenduste juurutamise taustsusteem Eestis
(Kosmosetehnoloogia maapealsete rakenduste kasutamine ja arendamine ning

tulevikuperspektiivid Eestis 2009)

Eesti Kosmosethingu missiooniks vOiks olla Eesti kosmosevaldkonna
vOrgustikorganisatsiooniks olemine, mis oleks infoludsiks teadus- ja haridusasutuste,
ettevOtete, riigi ja Uhiskonna vahel ning mis (hendaks Eesti kosmosevaldkonna
entusiaste.  Eesti  Kosmoselihing  vdiks vahendada  kdikidele osapooltele
kosmosevaldkonna koostéovdimalusi ning pakkuda vastavasisulisi konsultatsioone.
Eesti Kosmoselhing vOiks alguses (kaivitamise algusaastal) tegutseda rohkem
,kosmose-eliiti“ ithendava organisatsioonina (kuni kosmosevaldkonna teadlikkus
tbuseb ka Ulejd&nud sihtgruppide liikmete hulgas), kuid edaspidi peaks ta muutuma
koiki Eesti kosmosevaldkonna sihtgruppe thendavaks organisatsiooniks. Lisaks tasub

siinkohal kaaluda koostt0 alustamist teiste riikide kosmosevaldkonnas asutatud nn.
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kodanikualgatuslike liikumistega. Uheks vdimaluseks oleks teha koostood nt National
Space Society'ga (http://www.nss.org/) kaaludes voOimalust luua Eestisse selle
rahvusvahelise kosmosethingu tks haru. Samuti vdiks teha koostédd Poolas loodud
analoogse veebilehe (http://www.kosmonauta.net/) eestvedajatega, kes on valjendanud
elavat huvi koost06 suhtes Eesti partneritega. Eesti Kosmoseuhingu loomise vdimaluste
analliusimiseks ja edaspidiste tegevussuuniste tapsemaks defineerimiseks viis t60 autor
2011. aastal labi eraldi uuringu. Tegemist oli kaheosalise uuringuga, mille eesméargiks
oli selgitada vélja, millised on olnud senised kogemused kosmosevaldkonna Ghingute
loomisel Eestis ja mujal ning millised on ootused Kosmosetihingu loomise suhtes. Peale
kosmosekonverentsi ,,Space Downstream Services 2010 saadeti koigile Eestist périt
osalejatele elektrooniline kisimustik, millele laekus 66 vastust. Eesti Kosmoselhingu

jaoks valjapakutud tegevuste hinnangud on dra toodud tabelis 6.

Tabel 6. Eesti Kosmoseuhingu pdhitegevused

Keskmine
Eesti kosmoseiihingu tegevused hinnang®
Tutvustada kosmosetehnoloogiate kasutusvéimalusi 3,60
Kujundada kosmose- ja lennundusvaldkonna sotsiaalne vargustik 3,51
Algatada kosmose ja lennunduse valdkonna hariduslikke projekte 3,40
Koordineerida kosmose ja lennunduse valdkonna ettevBtmisi Eestis 3,30

Lisaks uuringus osalenutele valjapakutud valikvastustele oli igatuhel v6éimalik vélja
pakkuda ka omalt poolt tegevusi, millega vOiks tegeleda Eesti Kosmoseihing.
Kokkuvdtlikult  vOis jaotada laekunud vastused kolme ossa. Esiteks, luua
koostoovorgustik ja olla infokanaliks, sh pakkuda tavainimestele rohkem infot
lennundusest ja vdimalustest; korraldada meelelahutusiritusi seotud valdkonnaga;
luhikursuseid; kujundada huviliste sotsiaalne vorgustik ning teha koost6dd samalaadsete
ihendustega valisriikides (nt EURISY, National Space Society); koordineerida paremini

kosmosevaldkonna uurimisasutuste koostéod ning reklaamida Eesti kosmosevaldkonna

® Vastusevariandid vastavalt: Pole ndus - 1, Noustun osaliselt - 2, Noustun enamuses - 3, Nustun
taielikult - 4
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tegevusi vélismaal. Teisena toodi vélja kosmosehariduslikud tegevused, kus margiti dra
kosmosetehnoloogiate populariseerimine; kosmose ja lennundusega seotud valikainete
pakkumine keskkoolidpilastele ja tudengitele. Kolmanda tegevuste valdkonnana tdid
vastajad vélja ettevotlustoe pakkumise ja kogemuste vahetuse kosmosevaldkonnas. Siin
margiti dra jargmised tegevused: info jagamine Eestis kosmosevaldkonna ettevotete
kompetentsi ja projektide kohta mujal maailmas; koosttd tugevdamine uhistes hangetes
osalemiseks; rahvusvaheliste drisidemete loomine ja visiitide korraldamine
kosmosevaldkonnas ning vajalike ressursside otsimine Eesti kosmosetehnoloogia

ettevotetele.

Kokkuvottes, kuna brandi identiteedi loomise aluseks on vastavalt bréndi vastukaja
mudelile brandi teadlikkuse tdstmise tegevused, siis t6i autor kaesolevas peatikis vélja
soovitused seoses Eesti kosmosevaldkonna teadlikkuse tdstmise tegevustega. Seejérel
toodi vélja soovitused tegevuste osas, mis voiksid aidata kaasa Eesti kosmosevaldkonna
brandi identiteedi loomisele ning sihtgruppide liikmete teadvuses brandi kuvandi
kujundamisele. Kuna Eesti kosmosevaldkonna bréndi identiteedi loomisega pole eraldi
eesmargina tegeletud, siis ei saa veel radkida selgesti kommunikeeritud Eesti
kosmosevaldkonna bréndi identiteedist. Samuti on alles kujunemisjargus Eesti
kosmosevaldkonna bréndi kuvand.
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KOKKUVOTE

Ké&esolevas magistritdos analulisis t66 autor Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi
loomise ja kuvandi kujundamise vdimalusi, mis peaksid aitama toetada
kosmosevaldkonna kiiremat arengut Eestis. Kuna muu maailma praktika néitab seda, et
kosmosevaldkonda keskselt koordineerivaid organisatsioone vOib kasitleda ka Kkui
brande, siis leidis t60 autor, et ka Eestis aitaks vastav ldhenemine kaasa
kosmosevaldkonna edasiarendamisele ning toetaks Eesti kosmosepoliitikas ning
kosmosevaldkonna arendusstrateegias seatud eesmérkide saavutamist. Selleks, et luua
Eesti kosmosevaldkonnast sihtgruppide liikmete poolt tunnustatud ning tugevat bréndi,
tuleb luua vastavad eeldused, et sihtgruppide esindajad suudaksid identifitseerida
kosmosevaldkonda kui bréndi. Seda etappi vBib nimetada ka teadlikkuse tdstmiseks
brandist ja selle vbimalustest. Kosmosevaldkonna teadlikkus (space awareness) ja selle
tdstmine on peamine eeldustegur selleks, et oleks v@imalik tekitada inimestel
kosmosevaldkonnaga teatav suhe ning seelébi kujundada nendes lojaalsus valdkonnale.
Peale seda, kui on suudetud tdsta teadlikkust, siis on vOimalik kujundada inimeste
teadvuses kosmosevaldkonnast sihtgruppide liikmete hulgas meeldejadv bréandi kuvand.
Magistritod eesmargiks oli selgitada vélja véimalusi Eesti kosmosevaldkonna brandi

identiteedi loomiseks ja sihtgruppide liikmete seas kuvandi kujundamiseks.

Brandiloome juures on keskseks mdisteks brandi identiteet, mis méératleb brandi
vadrtused ja unikaalsuse. Hoolimata takistustest brandi 16plikul defineerimisel on
piirdutud t60 autori meelest erialases kirjanduses bréndi defineerimisel liialt palju
tootekeskse l&henemisega, jattes sealjuures arvestamata, et brandina saab kasitleda ka
organisatsioone, teenuseid ning samuti valdkondi. Kuigi traditsiooniliselt on bréndi
identiteedi kujundamisel késitletud brandina toodet, organisatsiooni voi isegi persooni,
siis leidis t60 autor, et areneva brandina vOib Kkasitleda alguses ka Eesti
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kosmosevaldkonda tervikuna kui bréndi. Lopptulemus, kas Eesti kosmosevaldkonna
brandi identiteeti hakatakse samastama edaspidi kosmosevaldkonna kui tervikuga voi
saab selleks olema konkreetne organisatsioon ja/voi isikud vdi lausa isegi toode/tooted,
peaks selguma edasiste analliuside jarel. Kuna aga senimaani pole loodud sihtgruppide
jaoks piisavalt selgelt kommunikeeritud identiteeti rddkimata I0pliku seisukoha
kujunemisest, milline vdiks olla kdige meeldejddvam Eesti kosmosevaldkonna brandi
identiteet, siis on vajalik tegeleda esmalt kosmosevaldkonna kui terviku bréandi

identiteedi loomise vdimaluste analliusiga.

Madistmaks spetsiifilisemalt kosmosevaldkonna bréndi identiteedi loomise ja bréandi
kuvandi kujundamisega seotud eriparasid tuleb vaadelda seda, kuidas inimesed
kosmosevaldkonda tajuvad. Kui vaadata televisiooni vahendusel kosmoseteemade
kajastamist, siis enamasti péalvib kosmos eetriaega vaid siis, kui on tegemist nt kosmose
avastusega ning uute rakettide ja satelliitide Ulessaatmisega. Lisaks sellele tuleb Eesti
kosmosevaldkonnas bréndi identiteedi loomisel ning sihtgruppide liikmete teadvuses
brandi kuvandi kujundamisel arvestada sellega, et enamasti puudub tavakodaniku
tasandil pdhjalikum arusaamine sellest, kuidas tema vOiks saada Kkasu
kosmosetehnoloogiate kasutamisest. Paradoksaalne on seejuures asjaolu, et inimesed
kasutavad véga paljusid kosmoserakendusi ilma endale isegi aru andmata, et kuidas
need on tekkinud v@i kuidas mingid lahendused reaalselt toimivad. Lisaks sellele
puudub ettevdtjatel piisav info kosmosevaldkonna uutest drimudelitest, sh ei teata,
millised vdiksid olla uued innovaatilised teenused, mida oleks vdimalik pakkuda
kasutades é&ra kosmosetehnoloogiate erinevaid vdimalusi. Sarnaselt ei oska
olemasolevaid ning uusi avanevaid kosmosetehnoloogiate vdimalusi hinnata avaliku
sektori esindajad, mistottu j4&4b nende eestvedaja roll kosmosevaldkonna arendamisel

tagasihoidlikumaks.

To0 autor valis Eesti kosmosevaldkonna bréndi identiteedi loomise ja kuvandi
kujundamise vOimaluste analliisimiseks bréndi vastukaja mudeli (Brand Resonance

Model). Brandi vastukaja mudel pakub piisavalt vdimalusi analiiisimaks brandi
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identiteedi, kuvandi, tarbijate tagasiside ning lojaalsussuhte ja vastukaja omavahelisi
seoseid pikemaajalises perspektiivis. Samuti on véga oluline asjaolu, et sama mudelit
kasutavad nii USA Kosmoseagentuur NASA kui ka Euroopa Kosmoseagentuur ESA,
mis peaks tOestama brandi vastukaja mudeli sobivust kosmosevaldkonna brandide
analutsiks. Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi loomisel ja kuvandi
kujundamisel on suurimaks véljakutseks see, kuidas tdsta inimeste teadlikkust
kosmosevaldkonnast ja selle vdimalustest. Selleks on kommunikatsioonitegevusi
planeerides esmalt tarvis luua sihtriihmade hulgas vajalik eelh&élestus - arusaamine,
millise potentsiaali vOiks riigi jaoks avada kosmosetehnoloogiate oskuslik rakendamine
tavaellu ning millised on perspektiivsed &rimudelid ja turud kosmosetehnoloogiate

rakendustele.

Ehkki Eesti kosmosevaldkonna bréndi identiteet on veel loomata, siis vaatamata sellele
on tekkinud vdhemalt Eesti ,,kosmose-eliidi* hulgas juba teatud ettekujutus sellest, mida
kosmosevaldkond nende jaoks tahendab ning milline voiks olla nende jaoks Eesti
kosmosevaldkonna brindi kuvand. Eesti ,kosmose-eliidi“ seas ldbiviidud
kosmosevaldkonna teadlikkuse tegevuste tagasiside uuringu tulemused nditasid seda, et
enamasti tajutakse kosmosevaldkonda seoses kosmosetehnoloogiate maapealsete
rakendustega, kosmoseteaduse ja —tehnoloogia saavutustega ning seoses uute avanevate
arivdoimalustega. Léhtudes labiviidud uuringu tulemusest pakkus t66 autor valja Eesti
kosmosevaldkonna brandi vastukaja mudeli. Brandi vastukaja mudel koosneb neljast
tasandist, milleks on vastavalt bréndi identiteedi, kuvandi, tagasiside ning brandi
vastukaja tasand. Need tasandid omakorda koosnevad kuuest erinevast ,,chitusplokist
kus igal madalamal tasandil eelduste loomine/téditmine on jargmisele tasandile

edasiliikumise eelduseks.

Kuna Eesti kosmosevaldkonna brandi identiteedi loomisega pole senimaani susteemselt
tegeletud, siis ei saa veel raékida ei selgelt kommunikeeritud brandi identiteedist ega ka
Eesti sihtgruppides véljakujunenud kosmosevaldkonna brandi kuvandist. Seetbttu on

veel vara anda hinnangut brandile ning tuua valja sihtgruppide liikmete vastukaja ja
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lojaalsus Eesti kosmosevaldkonna bréandile. Sel pdhjusel jattis t66 autor nimetatud
tasandid brandi vastukaja mudelis tditmata. Kuna brandi identiteedi loomise aluseks on
vastavalt brandi vastukaja mudelile brandi teadlikkuse tdstmise tegevused, siis t6i autor
eraldi valja soovitused seoses teadlikkuse tdstmise tegevustega:

e koostada kommunikatsiooniplaan sihtgruppideni jéudmiseks;

e algatada ajakirjanikele méeldud kosmosevaldkonna teadlikkuse tdstmise kursus;

e |uua kosmosevaldkonna inforessursse koondav veebisait.

Teiseks tdi t66 autor valja soovitused tegevuste osas, mis on suunatud otseselt Eesti
kosmosevaldkonna bréndi identiteedi loomisele ning sihtgruppide liikmete teadvuses
brandi kuvandi kujundamisele erinevate sihtgruppide 18ikes:

¢ hakata koostama igakuist uudiskirja SpaceEstonia;

e luua telesaadete sari ,,Eesti kosmoseriigiks*;

e Juua ESA ,haridusbiiroo* Eesti esindus — ESERO-Estonia;

e tOotada vélja kosmose néidetel péhinevad dppemoodulid;

e algatada Eesti kosmosevaldkonna tehnoloogia arenduskeskuse / klastri loomine;

e algatada kosmosevaldkonnaga seotud &ariideede konkurss;

e tOotada vélja kosmosetehnoloogiatega seotud koolitused avalikule sektorile;

e |uua Eesti Kosmoselihing, mis thendaks kosmosevaldkonna entusiaste.

Kokkuvottes voiks t60 autori arvates lahtuda edaspidi Eesti kosmosevaldkonna bréndi
identiteedi loomisel ja kuvandi kujundamisel eelkdige kosmosevaldkonna hariduslikest
ning samuti maapealsete rakenduste arendamisega seotud tegevustest. Uheks
vOimaluseks, mille kaudu voiks Eestit tulevikus eristada teiste kosmoseriikide hulgast,
voiksid olla naiteks siin valjatootatud innovaatilised kosmose maapealsed rakendused.
Magistritd6 edasiarendusena soovib t66 autor koostada Eesti kosmosevaldkonna brandi
identiteedi loomise ja brandi kuvandi kujundamise tegevuskava koos konkreetsete
tdhtaegade ja vastutajatega. Autor kaalub voimaluse korral selle (osalist) sidumist Eesti

kosmosevaldkonna arendusstrateegia pdhjal koostatava rakendusplaaniga.
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LISAD

Lisa 1 - Kosmosevaldkonna teadlikkuse tegevuste kusitlus

1) Palun too vélja 3 teemat, mille vastu Sa tunned kosmosevaldkonnas suuremat huvi?

2) Milliste tegevuste / kanalite kaudu ja kuipalju (5-palli skaalal) oled Sa viimase 3
aasta jooksul kokku puutunud kosmosevaldkonnaga?

Seminarid

Oppereisid

Uuringud ja analiisid
Artiklid

Telesaated
Raadiosaated
Sotsiaalmeedia

3) Kuidas on erinevate tegevuste / kanalite kaudu kosmosevaldkonna informatsioon

Sind mdjutanud?

Ei ole | Minimaals | - . Markimisvaarse
. Ule keskmise

mojutanud elt It
Seminarid () () @) @)
Oppereisid @) @) O @)
Uuringud ja | () () 0) ()
analtusid
Artiklid @) @) @) @)
Telesaated () () @) @)
Raadiosaated () () @) @)
Sotsiaalmeedia () () @) @)

4) Palun Kirjelda luhidalt Sinu parimat kogemust kosmosevaldkonna informatsiooni

hankimisel (3. kiisimuse hinnangutest lahtudes)?
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5) Mida saaks Sinu arvates teha paremini inimeste teadlikkuse tdstmiseks
kosmosevaldkonna vdimalustest (3. kiisimuse hinnangutest lahtudes)?

6) Palun hinda kosmosevaldkonnaga seotud organisatsioonide rolli teadlikkuse
tostmisel / valdkonna arendamisel?

Ettevotluse Arendamise Sihtasutus

Tartu Observatoorium (kosmoseteadus)

Tartu Ulikool (kosmoseharidus, Tudengisatelliit)
Sihtasutus Archimedes

Invent Baltics (kosmoseprojektid, FP7)

Moni muu infoallikas

7) Juhul, kui Sa vastasid eelmisele kiisimusele "M&ni muu infoallikas”, siis palun
tdpsusta?

8) Palun too valja kosmosevaldkonna teemad, mille vastu Sa oled hakanud tundma huvi
viimase 3 aasta jooksul?

9) Palun too valja kosmosevaldkonna teemad, millega Sa oled kokku puutunud

(tegevustes ise osalenud) viimase 3 aasta jooksul?
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Lisa 2 — Kosmosevaldkonna uuringule vastanud

Valdkond Eesnimi Perenimi Organisatsioon / Valdkond

1 Eesti esindus Euroopa Liidu
Avalik sektor Ene Kadastik juures/avalik sektor

2 Pdllumajanduse Registrite ja
Avalik sektor Kai Raudvere Informatsiooni Amet

3 Avalik sektor Leo Oja Eesti Kaitsevégi

4 Pdllumajanduse Registrite ja
Avalik sektor Jaan Rea Informatsiooni Amet

5 Avalik sektor Valentina Sagris Péllumajandusministeerium

6 Avalik sektor Madis Vdoras EAS/Innovatsioonidivisjon

7 Eesti Meteoroloogia ja Hudroloogia
Avalik sektor Aarne Mannik Instituut

8 Ettevotluse Arendamise Sihtasutus,
Avalik sektor Urmas Uska Kosmosebliroo

9 Avalik sektor Kait Antso Keskkonnateabe Keskus

10 Avalik sektor Martin Paas Siseministeerium

11 Avalik sektor Erkki Koort Siseministeerium

12 Avalik sektor Tanel Rautits Lennuliiklusteeninduse AS

13 Avalik sektor Piret Lillevali Siseministeerium

14 Ettevotluse Arendamise Sihtasutus,
Avalik sektor Mart Vihmand Kosmosebiiroo

15 Avalik sektor Ene Ergma Riigikogu/astrofiiiisika

16 Avalik sektor Katre Purga EttevGtluse Arendamise Sihtasutus

17 Pdllumajanduse Registrite ja
Avalik sektor Siim Randveer Informatsiooni Amet

18 Majandus - ja

Kommunikatsiooniministeerium,

Avalik sektor Tea Danilov Majandusarengu osakond

19 Majandus - ja

Kommunikatsiooniministeerium,

Avalik sektor Kristiina Kitsik Tehnoloogia - ja innovatsiooni talitus

20 | Avalik sektor Dimitri Teperik Kaitseministeerium

21 Avalik sektor Mait Metsur Maa-amet

22 Keskkonnaministeerium, Analliusi- ja
Avalik sektor Reet Talkop planeerimisosakond

23 | Avalik sektor Paul Elberg Vilisministeerium

24 Avalik sektor Siim Aid Ettevotluse Arendamise Sihtasutus

25 Avalik sektor Indrek Reimand Haridus- ja Teadusministeerium

26 | Avalik sektor Annika Mégipéld | Maksu- ja Tolliamet

27 Avalik sektor Harri Faiman Ettevotluse Arendamise Sihtasutus

28 Ettevotja Karmo Poom AA-SAT Professional OU

29 Ettevdtja Ahti Aho Apprise OU

30 Ettevotja AVO0 Tolpt Tensiotrace OU
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31 Ettevdtja Siim Puskai Webmedia / IT siisteemide arendus
32 Ettevotja Aarne Leisalu Laser Diagnostic Instruments AS
33 Ettevotja Aivar Usk Cybernetica AS
34 Ettevotja Indrek Ruiso OU Sunside Innovation
35 Ei
avaldanud

Ettevotja nime IT - Mobiilirakenduste arendus
36 Ettevdtja Tarmo Pihl Modesat Communications OU
37 Ei

avaldanud

Ettevotja nime Elektroonika
38 | Ettevétja Taavi Madiberk | Skeleton Technologies
39 Ettevdtja Teet Jagomagi Regio
40 Ettevdtja Jane Paju Molycorp Silmet
41 Ettevdtja Erki Saluveer Positium LBS
42 Ettevdtja Raoul Jarvis TaxiPal
43 | Ettevotja Aare Mukk Metrotec
44 Ettevdtja Veiki Kolk Nycosat OU
45 Ettevotja Andres Taklaja Rantelon OU
46 Ettevotja Magnar Michelson | Pilot Communications, PR+ uuringud
47 Ettevotja Kristi Hakkaja IT- ja elektroonikatoostus
48 Ettevotja Triin Kask Innovative Parking Solutions
49 Ettevdtja Riho Plado AS Regio / IKT ja geoinfostisteemid
50 Madis- Visitret Displays OU,

Ettevltja Marius Vahtre ekraanitehnoloogiate arendus
o1 Ettevotja Toivo Ténavsuu | Eesti Ekspress
52 Ettevotja Rein Haavel Cybernetica AS
53 Ettevotja Teofilus Tonnisson Interspectrum OU
54 IMT Consulting / konsultatsioonid ja

EttevGtja Indrek Raig investeeringud
95 Ettevotja Hugo Toll Geosoft OU / maapealsed teenused
56 Ettevdtja Tonis Eerme Invent Baltics OU
57 Ettevotja Kristo Reinsalu Invent Baltics OU
58 Ettevotja Ténu Veebel Vertex Estonia AS
59 Ettevotja Tauri Tuubel Defendec
60 Teadus ja

haridus Tauno Otto Tallinna Tehnikailikool / masinaehitus
61 Teadus ja

haridus Monika Saarmann Tallinna Tehnikallikool / IT valdkond
62 Teadus ja

haridus Heiti Paves Tallinna Tehnikailikool
63 Teadus ja

haridus Mare Teichmann | Tallinna Tehnikailikool / psiihholoogia
64 Teadus ja

haridus Toomas Rang Tallinna Tehnikallikool/ elektroonika
65 Teadus ja | Villu Reimann Tallinna Tehnikaulikool

91




haridus

66 Ei
Teadus ja | avaldanud
haridus nime teadus/haridus
67 Teadus ja
haridus Alar Kolk Tallinna Tehnikallikool
68 Teadus ja
haridus Kaupo Voormansik | Tartu Ulikool
69 Teadus ja
haridus Alvo Aabloo Tartu Ulikool/OU Estrotech
70 Teadus ja
haridus Pirko Konsa Tehnopol
71 Teadus ja
haridus Tarmo Kouts Tallinna Tehnikallikool
72 Teadus ja
haridus Anu Reinart Tartu Observatoorium / kosmoseteadus
73 Teadus ja
haridus Tiit Sepp Tartu Observatoorium / kosmoloogia
74 Teadus ja
haridus Laurits Leedjérv Tartu Observatoorium / kosmoseteadus
75 Teadus ja Tallinna Tehnikailikool,
haridus Urmas Raudsepp Meresusteemide Instituut
76 Teadus ja Tallinna Tehnikaulikool,
haridus Mart Tamre Mehhatroonikainstituut
77 Teadus ja
haridus Tdnu Viik Tartu Observatoorium / astronoomia
78 Teadus ja
haridus Piia Post Tartu Ulikool / Fuitisika Instituut
79 Teadus ja Tartu Ulikool / Eesti Tudengisatelliidi
haridus Mart Noorma projekt
80 Teadus ja
haridus Arvo Eller Eesti Slisteemiinseneride Selts
81 Teadus ja
haridus Alar Kuusik ELIKO TAK
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SUMMARY

CREATION OF BRAND IDENTITY AND IMAGE IN ESTONIAN SPACE
SECTOR: POSSIBILITY ANALYSIS

Kristo Reinsalu

From the beginning of its history, the space sector has always balanced between two
very different objectives: the dream of exploration with humans and robots, and the use
of space systems for strategic or economical applications. The early space race between
the USA and USSR has been a perfect illustration of that, with the very visible and
symbolic race to the Moon, which was in fact driven by the goal of the supremacy in
space for military purpose. Today, beside the defence applications, more and more civil
applications have put the space sector at the core of the modern economies, and
governments are systematically facing the question of distributing their budgets
between those useful applications and the remaining science and exploration goal.
Hence, space is answering to two very different demands from humankind: the aim for
wealth and security, but also the need to dream, to explore, and to expand its frontier
and increase its knowledge. The second aspect has been widely covered and perceived
in the past. But the first one should also receive a better exposure in the future, towards
the media, the public and the decision makers, in order to have a balanced perception of

Space.

However, the perception by the public is also reflecting this ambivalence: the very

visible and spectacular events from the human spaceflight activities, are quite better
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known than the reality of the space systems (telecommunications, meteorology, earth
observation, navigation) which influence the day-to-day life of the citizens. This
misperception has to be dealt also in Estonia when developing its Space sector. Thus, an
essential element of a sustainable and effective space policy is building awareness
within the general public as well as within specific target groups, such as policymakers,
researchers and the industry. Space awareness is a key policy driver for shaping
governance systems: by clearly communicating the benefits of space activities and
actively involving the general public as a stakeholder, awareness activities aim to build
long-term public support for space programmes. Recently, the brand analysis of the
National Aeronautics and Space Administration (NASA) and the European Space
Agency (ESA) have provided clues to the perception of both agencies by the public. As
space industry generally tends to oversell the concept of manned spaceflight and
exploration, it may result false public perception of Space. As a response to that, new
branding methods and smart communication strategies can be efficient ways of raising

public awareness and in turn creating identity and image of space sector.

In the current master thesis the subject of the research was Estonian Space sector. The
objective of this master’s thesis is to investigate possible ways to create brand identity
and image for Estonian Space sector among citizens. The theoretical part of this
master’s thesis focused on a description and analysis of brand identity, image and
associations. Thereafter most popular brand equity models were introduced and
compared. As a result of the literature research, the author of the thesis could conclude
that identity is one of the central elements of brand management as it includes the
meaning, idea and distinctive individuality that the owner of the brand wishes to
transmit to consumers. Brand identity is a necessary precondition to create brand image
as the consumer value is created by moving from identity to image. Brand image is the
reception of brand communication by the consumer and message decoding. Image
shapes the brand attitude of the consumer: reputation, perceived quality, associations
and loyalty. The author concluded that the brand is still have to be recognized a much
broader concept and not limited only to brand definition such as organisation or product

etc. Therefore in current thesis, term brand was treated as much wider perception among
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the target groups (consumers), which might include organisations, products and services

(or even well-known people) at once as as perceived by the members of target groups.

The key to brand management and development is to understand what benefits
consumers are looking for. As consumers today are more demanding, they are not just
looking for functional benefits but they are also looking for intangible benefits such as
image, status, personality, lifestyle, success and other factors that they can strongly
relate to. Therefore, what consumers are looking for is a list of attributes, which go
beyond the physical and tangible aspects of a product. This added value or the
incremental utility of the product that comes with the brand name is termed brand
equity. Brand equity is a multi-dimensional concept and a complex phenomenon.
Several authors have proposed various models of brand equity, but most commonly
cited brand equity models are the Aaker Model, Brand Resonance Model and the
BRANDZ model of brand strength by marketing research consultant Millward Brown.

The comparison between different brand equity models showed that there are both
similarities and differences while comparing different parts / dimensions in Aaker’s,
BrandZ and Brand Resonance model. According to David Aaker’s model, the
determinants of brand value are grouped into: brand loyalty, brand name awareness,
perceived brand quality, brand associations, and other proprietary brand assets. One of
the main criticism of this approach is that the determinants are not mutually
independent. On the other hand in another approach, that of Kevin Keller, suggests
model with four strands: brand identity, image, responses and relationships. Brand
equity can be reinforced by marketing actions that convey the core values and reinforce

the unique brand associations.

Keller’s model approach has drawbacks similar to those directed at Aaker’s. Though

Keller does offer an analytical and conceptual description of brand equity development,

it remains unclear how qualitatively based brand evaluation can be converted into
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monetary units. At the same time, concept of monetary evaluation of brand is addressed
by Millward Brown’s Brand Dynamics pyramid (BrandZ model), which shows how
many consumers have a relationship with the brand at five key stages. BrandZ model
has been validated against change in market share and shows that people who reach the
bonding stage account for the highest expenditure on the brand. Although Keller’s
model and underlying brand equity measurement system remains yet unconfirmed by
empirical evidence (as referred in literature), in the author’s opinion, it is still a
conceptual strategy for brand appraisal which provides a road map (step-wise approach)

and guidance to build a strong brands.

As a result of the comparison between different brand equity models, the author decided
to select Brand Resonance Model for the conceptual analysis framework to be used in
current thesis. In the empiric part of thesis, the author carried out a nationwide survey
among the main target groups in Estonian Space sector. Survey was conducted
electronically by approaching the people who were actively involved in Estonian space-
related already since 2006. Based on the analysis of survey results, Brand Resonance

Model for Estonian Space sector was proposed.

Finally, in the last subchapter, the author makes conclusions and draws
recommendations, which are relevant in order to improve the image of space activities
(by “winning hearts and minds”) among the public in order to create a highly-respected
and memorable brand identity and image for Estonian Space sector. In that regard the
author proposed concrete set of actions, which were divided into two sections in order
to distinguish space awareness related activities from those which could be more

specifically targeted to the creation of Estonian Space sector’s brand identity and image.

The author believes that it is essential to pay attention to the communication of right

messages in order to build a better understanding what is space all about. Although

traditional methods of awareness building and outreach, such as press releases,
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brochures, and printed educational materials are still relevant today, the changing nature
of the space industry and the continuous innovations in information technology require
us to rethink the ways in which we can capture the imagination of our stakeholders and
guide their strategic decisions. Therefore it is critically important to identify distinct
categories and provide specific examples which can make space more "practical” in the
minds of citizens and explain why space is an essential part of the everyday

infrastructure.

The author suggests that while building “Estonian Space brand”, one should also take
into account the fact that Estonian Space Strategy until 2020 has stressed the importance
that Estonia should strongly take user-driven approach to developing space applications.
For further analysis it would be useful to create updated Brand Resonance Model for
Estonian Space sector in a two or three years time with more specific questions to be
added to the questionnaire which would help to describe all six building blocks in the
model, namely, brand salience, brand performance, brand imagery, brand judgment,

brand feelings and brand resonance.

It would be interesting and beneficial for Estonian Space sector’s Brand Resonance
Model further development to compare these results with corresponding models in other
space countries and across space entities, especially with those developed by NASA and
ESA. This could help to find the most effective ways for improving brand identity and
image also in Estonia, but it could give valuable implications also to counterparts
elsewhere. Furthermore, the author suggests that in the future, there should be more
research done whether quickly evolving brand of “Estonian Space” will remain to be
considered in a wider sense meaning space sector in general (which has not been
ordinary practice before) or whether it is appropriate and well-justified to build a space
brand around concrete space entities, where Estonian Space Office at Enterprise Estonia

and Toravere Observatory are among the possible candidates.
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