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SISSEJUHATUS

Viimastel aastakiimnetel on korporatiivne identiteet ja imago dratanud organisat-
sioonides védga suurt huvi. See vOib tuleneda nende moistete mitmetasandilisusest,
hdlmates nii individuaalseid kui ka organisatsioonilisi iilesandeid, ning vdimaldades
tilevaadet organisatsioonide ja nende liikmete identiteedist ja kditumisest. Jérjest tihe-
damas konkurentsis toimetulekuks ning vajadusest olla mirgatud teevad organisat-
sioonid igal aastal ulatuslikke investeeringuid oma imago ja maine tugevdamiseks.
Identiteet on organisatsiooni reaalsus, imago aga organisatsioonist kujunenud pilt.
Maine on imagote summa ning suhteliselt stabiilne hinnang organisatsioonile. Kuna
organisatsioon saab mojutada imagot identiteedi kaudu, saab vaid 1dbi tugeva sideme

identiteedi ja imago vahel saavutada positiivse maine.

Korporatiivne identiteet on véga sarnane organisatsiooni identiteedi mdistele, kuna
molemad on organisatsiooni sisekeskkonnaga seotud kontseptsioonid ning baseeruvad
organisatsioonile iseloomulikel joontel. Korporatiivse identiteedi moistega antakse edasi
organisatsiooni seotust véliskeskkonnaga ning eristuvust késitletakse t60s kui iihte
identiteedi véljendustest, mida kasutatakse organisatsiooni imago kujundamisel. Korpo-
ratiivse identiteedi valdkonna uurija Melewari (et al. 2005: 69) lébi viidud uuringu
pohjal on organisatsioonide juhtide hinnagul korporatiivse identiteedi olulisus viimase
5.-10. aasta jooksul mérkimisvéérselt kasvanud ning kasvab tulevikus veelgi. Olulisuse
kasvu taga on uuringu tulemuste pohjal arengud arikeskkonnas, mis on sundinud orga-
nisatsioone otsima endale eripdrast fookust konkurentsieelise saavutamiseks (Melewar
et al. 2005: 69). Seega on korporatiivse identiteedi olulisus kasvanud ldbi keskkonna

muutumise ning sellest tuleneva organisatsioonide eristumise vajaduse.

Autor moistab korporatiivset identiteeti organisatsioonile omaste eristuvate joontena,

mis on omaks vdetud organisatsiooni liikmete Seas ning seotud organisatsiooni



imagoga l1dbi kommunikatsiooni. Viga oluline on organisatsiooni liikmete arusaam oma
organisatsioonist ehk organisatsiooni imago sisemistes sidusgruppides, sest vaid lédbi
lilkmete arusaama vastavuse korporatiivsele identiteedile on neil véimalik organisat-
siooni arengule kaasa aidata. Harrisonile (et al. 2010: 60) tuginedes moistab autor sidus-
gruppidena indiviide ja gruppe, kes modjutavad ning on mdjutatud organisatsiooni
strateegilistest tulemustest. Sidusgruppide maoiste pohineb huvigruppide juhtimise teoo-
rial (stakeholder management), mille siinoniiiimina kasutatakse uurimispraktikas sidus-

gruppide maistet.

Korporatiivse identiteedi juhtimise meetmeks on korporatiivse identiteedi médaratlemine
ning tulemuseks imago kujundamine soovitud suunas. Korporatiivse identiteedi juhti-
mist kasutatakse t60s iildmdistena viljendamaks vajadust korporatiivset identiteeti kom-
munikeerida ning rakendada erinevates tegevuskavades. Korporatiivse identiteedi juhti-
misel hakkab kommunikeeritud identiteet olema sonumiks ka organisatsiooni liikmete

endi jaoks, millega end esitletakse ja samastatakse.

Eesti kohalikud omavalitsused on linnad ja vallad, millest magistritdos keskendutakse
linnadele. Kuressaare linn on kohalik omavalitsus, mis on samal ajal nii iseennast hal-
dava avalik-Giguslik korporatsioon (kohaliku omavalitsuse iiksus) kui ka territoriaalne
sotsiaal-majanduslik kooslus (Haljaste et al. 2007: 14). Seetottu kisitletakse linna
magistritds organisatsiooni laadsena. Linna argielu juhib linnavalitsus, mille tegevus

on suunatud elupiirkonna arendamisele ja linnaelanike heaolu tagamisele.

Korporatiivse identiteedi juhtimist Eesti linnades autorile teadaolevalt uuritud ei ole,
kuid valdkonna aktuaalsust Eestis kinnitab jérjest tithedam konkurents nii linnaelanike
arvu (arvestades Eesti rahvaarvu jatkuvat kahanemist ning elama koondumist suuremate
linnade piirkonda) kui ka linna kiilastajate pérast. SeetSttu tuleb linnadel teha konku-
rentsis pilisimiseks joupingutusi oma elanike hoidmiseks nende heaolu védrtustamise
kaudu ning olla ka atraktiivne véljapoole elupiirkonda, et potentsiaalsetele uutele elani-

kele, linna kiilastajatele ja investoritele silma jddda.



Kuressaare linna korporatiivse identiteedi uurimise tdhtsus tuleneb praktilisest vaja-
dusest koostada ldhitulevikus Kuressaare linna uus arengukava aastateks 2014-2020
(2030). Linna arengukava on oluline linna korporatiivse identiteedi juhtimise vahend,
mille eduka toimimise eelduseks on sisemistes sidusgruppides kujunenud imago
vastavus linna korporatiivsele identiteedile. Kuna eristumise perspektiivist on oluline
vordlus teiste linnadega, antakse t66s Eesti linnade korporatiivse identiteedi juhtimise
kaudu hinnang Kuressaare korporatiivse identiteedi juhtimisele. Samuti on Kuressaare

eristumine oluline linna sisemistes sidusgruppides kujunenud imagos.

Magistritod eesmirgiks on teha ettepanckuid Kuressaare korporatiivse identiteedi
juhtimiseks imago kujundamisel. T66 eesmaérgist ldahtuvateks tilesanneteks on:
e analiilisida korporatiivse identiteedi teoreetilisi kisitlusi, seoseid ja korporatiivse
juhtimist organisatsioonis;
e uurida imago teoreetilisi kasitlusi ja seoseid korporatiivse identiteediga;
e analiilisida korporatiivse identiteedi ja imago kaardistamise meetodeid ning ka-
sitlusi korporatiivse identiteedi juhtimiseks;
e uurida korporatiivset identiteeti ja korporatiivse identiteedi juhtimist imago
kujundamisel linna organisatsiooni laadsusest lahtuvalt;
e mddratleda Kuressaare korporatiivne identiteet ning viia 14bi uuringud, et hinna-
ta Kuressaare korporatiivse identiteedi juhtimist Eesti linnade taustal ning uurida
Kuressaare sisemistes sidusgruppides kujunenud imago vastavust korporatiiv-

sele identiteedile.

Teoreetilise osa kisitlemisel 1dhtutakse pohiliselt J.M.T. Balmeri, T-R. Markkaneni ja
A. Pasti seisukohtadest. Erinevate distsipliinide ja nende esindajate seisukohtade vord-
lemisel ja nimetamisel ldhtutakse enamasti autorite endi kasutatud sdnastustest. Autori
hinnangul on kodige suurema panuse andnud korporatiivse identiteedi arengusse profes-
sor J.M.T. Balmer, kes on korporatiivse turunduse professor Londonis asuvas Brunel
tilikoolis ja endine korporatiivbrandinduse ja -identiteedi professor Brandfordi iilikoolis
(Balmer 2010: 180). Koos professor Grayseriga Harvardi ilikoolist on ta autoriks
korporatiivbrandinduse, identiteedi, imago ja korporatiivturunduse nurgakiviks peetava-

le raamatule “Revealing the Corporation”, mida on kasutatud ka magistritdos.



Magistritdd eesmargist tulenevalt on t66 koostatud kaheosalisena. T66 teoreetiline osa
keskendub korporatiivse identiteedi, imago ja korporatiivse identiteedi juhtimise ana-
liitisile organisatsioonides, millele lisaks uuritakse nimetatud moisteid ja nende seoseid
ka linna organisatsiooni laadsusest ldhtuvalt. Samuti on analiiiisitud korporatiivse iden-
titeedi ja imago kaardistamise meetodeid ning késitlusi korporatiivse identiteedi juhti-
miseks. Korporatiivse identiteedi ja selle juhtimise aktuaalsus ning puuduv eestikeelne

erialakirjandus toovad kaasa valdkonna siigavama ja detailsema teoreetilise késitluse.

Empiiriline osa kisitleb uuringuid ja nende tulemusi. Esimeses uuringus kasitletakse
korporatiivse identiteedi juhtimist Eesti linnades, mille kaudu antakse hinnang Kures-
saare korporatiivse identiteedi juhtimisele. Kuna esimesest uuringust selgus, et Kures-
saare linna korporatiivset identiteeti médratletud pole, sOnastas autor Kuressaare
korporatiivse identiteedi olemasolevatele linna arengudokumentidele tuginedes. Samuti
selgus linna arengudokumentide analiiiisi kdigus, et linna uues arengukavas kavatsetak-
se ldahtuda Saaremaa kui laiema piirkonna majanduskeskkonna arendamisest. Seetottu
pidas autor Saaremaa arendustegevuse perspektiivist oluliseks, et Kuressaare ja Saare-

maa korporatiivne identiteet oleksid pohiosas kattuvad ning moodustaksid terviku.

Selleks, et luua arusaam linnaelanike kodulinna tajumisest ning linna erisustest teiste
linnadega vorreldes, analiiiisitakse teises uuringus Kuressaare imagot sisemistes sidus-
gruppides. Tervikpiirkonna arengu seisukohalt pidas autor uuringus oluliseks ka
Kuressaare ja Saaremaa kooskola tajumist. Kuressaare imagot sisemistes sidusgruppi-
des loetakse linna korporatiivsele identiteedile vastavaks, kui Kuressaare reaalsed ja
tajutud eristuvad jooned on pdhiosas kattuvad. Kuna korporatiivne identiteet peab
olema kesksel kohal linna arendustegevuses ning imago vastama korporatiivsele identi-
teedile, teeb autor empiirilise osa uuringu tulemustest ldhtuvalt ettepanekuid Kuressaare

korporatiivse identiteedi juhtimiseks.

Magistritdd autori tinu kuulub prof. Maaja Vadile sisuka tagasiside ja toetava juhen-
damise eest. Samuti tdnab autor koiki uuringus osalenud Eesti linnade esindajaid ning

Kuressaare linnaelanikke, kes andsid oma panuse magistritod valmimiseks.



1. KORPORATIIVSE IDENTITEEDI JA IMAGO
KASITLEMISE TEOREETILISED ALUSED
KORPORATIIVSE IDENTITEEDI JUHTIMISE
PERSPEKTIIVIST

1.1. Korporatiivse identiteedi maaratlemine ja juhtimine

Identiteet kui kuuluvustunne vdi samastumine toetub inimese psiilihikale ja kultuurile
ning identiteedi kujunemisel on keskne roll ajalool (Tanning 2008: 28). Organisatsiooni
identiteedi valdkonna uurija Gioia (et al. 2000: 78) hinnangul omab identiteedi kont-
septsioon votmerolli tdnapdeva organisatsioonide mdistmisel. Bernstein (Abratt 1989:
69 kaudu) on 6elnud, et identiteet ei ole midagi, mille suhtes saab organisatsioon otsus-
tada, kas seda omada voi mitte - see on igal organisatsioonil olemas ning organisatsioon
saab seda kujundada vastavalt oma tdekspidamistele. Seega on igal organisatsioonil ole-
mas identiteet, mis on seotud organisatsiooni ajalooga ning mida organisatsioon saab

kujundada.

Arusaam korporatiivsest identiteedist kui identiteedi iihest vdljendumisviisist on jarjest
laienenud ning selle kujunemist multidistsiplinaarseks valdkonnaks voib késitleda 14bi

kahe olulise etapi ja distsipliini arengu (vt. joonis 1).

visuaalne identiteet organisatsioont korporatiivne
/Isuaalne identitee identiteet 1dentiteet

Joonis 1. Korporatiivse identiteedi kontseptsiooni areng (autori joonis Balmer, Greyser
2004: 42; Melewar et al. 2005: 61 tuginedes).

Algselt kasitleti korporatiivset identiteeti 1abi kitsama graafilise disaini moiste (korpora-

tilvne identiteet kui siinoniiiim organisatsiooni logole, visuaalsele identiteedile), mil



peamine fookus oli suunatud kommunikatsiooni ja tegelikkuse visuaalsele esiletoomi-
sele. Van Riel ja Balmer (1997: 340), kes on uurinud korporatiivse identiteedi muutu-
mist ajas, usuvad, et graafilise disaini esindajad omavad olulist rolli korporatiivse
identiteedi arengus seelébi, et véljendasid organisatsiooni peamisi tdekspidamisi, nende
juhtimisvajadust ja tostsid esile tippjuhtkonna kaasatuse vajaduse. Vastukaaluks
visuaalsele identiteedile on Balmer (2001a: 267) oma hilisemates t6ddes esitanud ka
mitte-visuaalse organisatsiooni identiteedi késitluse, milleks on hdil, maitse, 10hn ja
puudutus. Kirjandusallikaid ja teaduslikke kasitlusi kdrvutades ei ole autori hinnangul
selliste ndhtamatute elementide kasutamine laialdast kasutust leidnud ning iiheks vdima-
likuks pShjuseks voib olla nende keerulisem rakendatavus organisatsiooni® kommu-

nikatsioonikeeles.

Visuaalse identiteedi tiahtsustamisele jargnevalt (1970-80-ndad aastad) tousid fookuses-
se organisatsiooni liikmed ja nende identiteet, mis omakorda andis tduke organisatsioo-
ni identiteedi arengule, otsides vastust kiisimusele “Kes me oleme?” (Balmer, Greyser
2004: 42). Oluliseks sai organisatsiooni liikmete endi interpretatsioon sellest, kuidas
nende organisatsiooni tajutakse véljastpoolt ning kuidas see mojutab organisatsiooni
tegelikku identiteeti (Melewar et al. 2005: 61). Uuringud organisatsiooni kditumise
perspektiivis pakuvad arusaama sellest, kuidas to6tajad end organisatsiooniga samasta-
vad (Hatch, Schultz 2007: 362). Abratt (1989) rohutab, et igal organisatsioonil on
olemas personaalsus, mis baseerub organisatsiooni korporatiivsel filosoofial, kultuuril ja
pohivédrtustel, mis peegelduvad organisatsiooni visioonis ja missioonis. Seega vOib
organisatsiooni identiteeti tdlgendada kui organisatsiooni sisekeskkonda iihendavat

kontseptsiooni.

Visuaalse viljenduse ja organisatsiooni identiteedi fookusele jdrgnevalt on korpora-
titvset identiteeti késitletud organisatsiooni viljendusviisina (Van Riel, Balmer 1997:

341), kuna on lisandunud kommunikatsioon korporatiivse identiteedi uurimisvaldkonda

! Organisatsiooni moiste on kasutusel eelkdige inimkoondise tdhenduses, kus
vordtdhenduslikuna kasutatakse ka sotsiaalse siisteemi moistet (Uksvérav 2003:13).



(Melewari et al. 2005: 61). Korporatiivne identiteet on holistlik késitlus ning vajab
multidistsiplinaarset lahenemist — seda on oma tdddes esile toonud mitmed korporatiiv-
se identiteedi uurijad - Abratt (1989: 72), Dowling (2002: 19), Melewar (et al. 2005:
61), Van Riel ja Balmer (1997: 341), Balmer (2001b); samuti organisatsioonikaitumise
uurijad Gioia (et al. 2000: 74). Multidistsiplinaarne 1ahenemine tdhendab korporatiivse

identiteedi seotust mitmete teiste kontseptsioonidega.

Multidistsiplinaarsest ldhenemisest tulenevalt on korporatiivne identiteet praeguste aru-
saamade kohaselt seotud nii organisatsiooni sisemiste kui ka viliste sidusgruppidega,
osutades organisatsiooni identiteedile 1dbi kditumise, kommunikatsiooni ning siim-
bolite (Van Riel, Balmer 1997: 341). Korporatiivse identiteedi multidistsiplinaarsusest
tulenevalt seostatakse seda autori hinnangul kirjandusallikates kdige sagedamini organi-
satsiooni identiteedi, personaalsuse, kultuuri, visuaalse identiteedi, imago, korporatiiv-
briandi, maine, kommunikatsiooni ja korporatiivse identiteedi juhtimisega. Neist
kontseptsioonidest esimesed kolm asuvad organisatsiooni sisekeskkonnas ning tilejaa-

nud kontseptsioonide fookus on suunaga organisatsioonist véljapoole.

Kuna turundus laieneb jérjest uutesse valdkondadesse (Van Riel, Balmeri 1997: 350),
millel on nii otseseid kui ka kaudseid seoseid korporatiivse identiteediga (niiteks
sotsiaalturundus, teenuste turundus, korporatiivbrandindus), omab just turundusvald-
kond suurimat potentsiaali arenguteks. Seega on korporatiivse identiteedi kui organisat-
siooni sisekeskkonnast périneva kontseptsiooni suuremad rakendusvdimalused seotud
organisatsiooni viliskeskkonnaga. Balmer ja Greyser (2004: 43) on uurinud organisat-
siooni viliskeskkonnaga seotud korporatiivtasandi kontseptsioone ja nende erisusi,
tihendades tulemused tervikpilti koos korporatiivse identiteediga. Nende uurimuste

pOhjal on autor koostanud tabeli 1.
Multidistsiplinaarse ldhenemise kasutegurit voiksid Van Rieli ja Balmeri (1997: 350)

hinnangul edukalt rakendada juhtimisvaldkonna uurijad, et tekitada intensiivsemat dia-

loogi ning viia 1abi mahukamaid valdkondadevahelisi uuringuid.
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Tabel 1. Korporatiivne identiteet ja véliskeskonnaga seotud olulisemad
kontseptsioonid.

Kontseptsioon Vastab kiisimusele
Korporatiivne identiteet | Mis on organisatsiooni eristuvad omadused?
Kommunikatsioon Kellele ja mida me kommunikeerime?
Korporatiivbrinding Mis on meie korporatiivne lubadus?
Maine Millisena meid tajutakse ldbi aja?
Imago Millisena meid praegu tajutakse?
Visuaalne identiteet Millised on organisatsiooni siimbolid ja identifikatsioonisiisteem?

Allikas: (autori tabel Balmer, Greyser 2002: 76; 2004: 4 pShjal).

Korporatiivbrandindus on Balmeri (2010: 193) hinnangul muutnud arusaama brindin-
dusest, avardanud traditsioonilist l1&henemist turundusele ning tdstnud esile uue turun-
dusvéimaluse korporatiivturunduse nédol. Kui korporatiivne identiteet baseerub faktil,
viidates organisatsiooni eristuvate joontele (Balmer, Greyser 2004:4), siis korpora-
tiivbrandi identiteet baseerub Balmeri (2010: 186) kohaselt korporatiivsel identiteedil,
selle joonte tajumisel ning assotsiatsioonidel. Viimaste arengusuundadena jééb autorile
kirjandust analiiiisides silma korporatiivse identiteedi kisitlemine peamiselt korporatiiv-
turunduse ja — brandinduse valdkonnas, mis on viga laialdast tdhelepanu saanud ajakirja
Brand Management veergudel. Seega baseerub korporatiivbrand korporatiivsel identi-
teedil ehk organisatsiooni reaalsetel eristuvatel joontel, kuid on seotud eristuvate joonte

tajumisega sidusgruppides.

Kuigi korporatiivse identiteedi multidistsiplinaarsus peaks olema iildlevinud arusaam,
puutub autor kirjandusallikaid ja teaduslikke késitlusi uurides kokku ka teistsuguste
vaatenurkadega. Visuaalsel kommunikatsioonil on oluline roll korporatiivse identiteedi
kommunikeerimisel ning korporatiivse identiteedi tuntuse loomisel (Balmer, Greyser
2004: 41). Visuaalne identiteet on Balmeri ja Greyseri (2004: 42) hinnangul iiks
vihestest aspektidest organisatsioonis, mille iile on juhtkonnal tdielik kontroll ning kus
muudatusi saab teostada kiirelt. Bicki (et al. 2008: 15) teostatud uuringu kohaselt, mis
viidi 14bi organisatsiooni juhtide seas korporatiivse identiteedi teemal, defineeritakse
korporatiivset identiteeti kdige sagedamini just kitsalt visuaalse kommunikatsioonina.
Seega on visuaalsel kommunikatsioonil eriline roll korporatiivse identiteedi teemast

koneldes, kuna see on vahend organisatsiooni identiteedi véljendamisel avalikkusele.
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Visuaalse identiteedi kommunikatsioonis kasutatavad stiimbolid peaksid looma ter-
vikpildi organisatsioonist, jutustama organisatsiooni lugu (niiteks nimi, logo, vérvid,
sisekujundus, reklaamikandjad, koduleht). Visuaalne identiteet ei ole samatidhenduslik

korporatiivse identiteedi definitsiooniga, vaid tegemist on oluliselt kitsama mdistega.

Samatidhenduslikkust esineb kirjanduses korporatiivse identiteedi ja organisatsiooni
identiteedi kontseptsioonide kasitlemisel. Hatchi ja Schultzi (1997: 357) viitel on orga-
nisatsiooni identiteet selle liikmete kollektiivne jagatud arusaam organisatsioonile isel-
oomulikest védrtustest ning joontest. Kui korporatiivse identiteedi uuringud tdhtsus-
tavad organisatsiooni suhet viliskeskkonnaga, siis organisatsioonikultuuri uuringud
organisatsiooni sisemiste siimbolite konteksti (Hatch, Schultz 1997: 357). Balmer ja
Greyser (2004: 33) eristavad kontseptsioone ldbi kahe kiisimuse: “Kes me oleme?”
(tegemist on organisatsioonikditumise uurijate valdkonnaga, kelle fookuses on
organisatsiooni identiteet) ning “Missugused me oleme?* (millega tegelevad turundajad
ja kommunikatsioonivaldkonna esindajad, fokusseerudes korporatiivsele identiteedile).
Seega on korporatiivne ja organisatsiooni identiteet viiga sarnased organisatsiooni sise-
keskkonnaga seotud kontseptsioonid, millest korporatiivne identiteet tdhtsustab suhet

viliskeskkonnaga.

Autor jagab Balmeri ja Greyseri (2004: 19) seisukohta, et kuigi organisatsiooni ja
korporatiivse identiteedi kontseptsioonid baseeruvad organisatsioonikultuuril, viitab
tugev seotus visiooni ja strateegiaga tippjuhtkonna erilisele tdhtsusele just korporatiivse
identiteedi formuleerimisel. Markkaneni (1998: 47) hinnangul on aga organisatsiooni
juhtkonna kaasatusest hoolimata korporatiivse identiteedi eksperdid ja konsultandid
véidetavalt kdige sagedamini périt reklaami, suhtekorralduse, kommunikatsiooni ja
disaini valdkonnast ning igaiiks neist kasutab oma vahendeid ning meetodeid.
Korporatiivne identiteet on tugevalt seotud organisatsiooni identiteediga, mille véljen-
damisel on oluline roll visuaalsel identiteedil, kuid korporatiivset identiteeti ei saa

kisitleda vaid kitsalt visuaalse identiteedi kontekstis.

Kuna korporatiivne identiteet on seotud mitmete distsipliinidega, on seda kontseptsiooni

plitidnud defineerida paljud erinevate valdkondade esindajad. Igaiiks neist annab
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korporatiivse identiteedi méératluse oma fookusest ldhtuvalt ning seetdttu puutub autor
kirjandusallikaid analiiiisides kokku viga erinevate definitsioonidega. Albert ja Whetten
viljapaistvate organisatsiooni identiteedi uurijatena (Hatch, Schultz 2004: 3; Balmer,
Greyser 2004: 77) on oma artiklis ”Organizational Identity” (2004: 90) defineerinud
organisatsiooni identiteeti kui ”organisatsiooni lilkmete jaoks keskseid, teistest organi-
satsioonidest eristavaid ja ajas vastupidavaid tunnusjooni”. Nende mééaratluse kohaselt
kerkib organisatsiooni identiteet esile 14bi organisatsiooni liikmete fundamentaalsete en-
nast peegeldavate kiisimuste “Kes me kui organisatsioon oleme?”, “Millega tegeleme?”

vO1 “Kes me tahame olla?”

Alberti ja Whetteni definitsiooni on laialdaselt kasutanud ka korporatiivse identiteedi
valdkonna uurijad, pakkudes vélja moningaid muudatusi organisatsiooni identiteedi
madratlemisel. Naiteks Van Rekom (1997: 421) on kasutanud sdna “vastupidav” asemel
sOnapaari “ajaline jatkuvus”, Balmer (2001a: 280) on soovitanud asendada “vastupidav”
sonaga “arenev”, pidades originaalsonastust liiga jdigaks ning luues ise laiema
korporatiivse identiteedi raamistiku kolmele pShijoonele tuginedes (need on kompleks-
sus, varieeruvus ja heterogeensus). Carroll (2002: 558) on korporatiivset identiteeti
kasitlenud suisa ,,jatkusuutliku jutustusena®, mis on organisatsiooni jaoks unikaalne,
mis périneb organisatsioonist ning ei ole jiljendatav teiste poolt. Autor {ihineb eclneva
kriitikaga liiga staatilisest vaatest organisatsiooni identiteedile ning usub, et organisat-
siooni identiteet, millel korporatiivne identiteet baseerub, aja jooksul viliskeskkonnaga

kokkupuutes muutub.

Sarnaselt Van Rekomile, Balmerile, Carrollile, on ka Gioia (et al. 2000: 67) identiteedi
véljendust pidanud diinaamiliseks protsessiks, mis organisatsiooni konteksti muutudes
aja jooksul muutub. Nad viidavad, et imago toimib sageli identiteeti destabiliseeriva
jouna, sundides organisatsiooni liikmeid taas iile vaatama ja rekonstrueerima organi-
satsiooni sisemist tunnetust. Seega on nad esile toonud identiteedi tiheda seose imagoga
(ja selle vajalikkuse), mis vdimaldab organisatsioonidel muutustega kohaneda. Olins
(2004: 58) on esitanud identiteedi diinaamilisust ilmestava ndite: “Me teame, kes me
oleme ning seda teavad ka teised inimesed - meie korporatiivne identiteet siimboliseerib

samaaegselt reaalsust, viljendab reaalsust ning on osake reaalsusest. Kui meie elustiil
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muutub, niiteks lahutame, kolime mujale elama, vahetame tookohta, siis muutub vasta-
valt ka meie identiteet.” Seega on korporatiivne identiteet tihedalt 1abi pdimunud imago-

ga, olles seeldbi pidevas suhtluses véliskeskkonnaga.

Balmer (2001a: 248) on piltlikult 6elnud, et korporatiivse identiteedi valdkonda timbrit-
seb udu, kuna ei valitse liksmeelt korporatiivse identiteedi maératlemisel. Melewari (et
al. 2005: 69) kohaselt on korporatiivne identiteet muret tekitav teema organisatsiooni
juhtide seas, kuna ei teata tépselt, kuidas korporatiivset identiteeti defineerida, juhtida ja
kontrollida. Ebamédrasust valdkonna timber kinnitab ilmekalt ka autori koostatud tabel

2, milles on eristatud viis peamist suundumust korporatiivse identiteedi maaratlemisel.

Autor on analiiiisinud erinevaid korporatiivse identiteedi definitsioone ning esitanud
tulemused aastate, autorite, peamisi suundumusi esindavate kategooriate ja definit-
sioonide viljenduste 10ikes (tabel 2). Analiilisitud korporatiivse identiteedi definitsioo-
nid saab autori hinnangul jagada tinglikult kaheks suuremaks grupiks: tthed on prot-
sessile suunatud, teised aga organisatsiooni seisundit iseloomustavad méératlused.
Lisaks kahesele jaotusele eristuvad definitsioonid ka organisatsiooni pdhifookuselt
(suunaga organisatsiooni sisse - Vi véljapoole) ning rollis organisatsioonile. Autor on

tabelis mérkinud igale definitsioonile omased erisused ristiga (X).

Nagu tabelis 2 oleva informatsiooni pdohjal voib Gelda, esineb nii iildsdnalisi, kitsalt
fokusseeritud kui ka mitmeid komponente sisaldavaid korporatiivse identiteedi méaarat-
lusi. Kitsast visuaalset lahenemist esitleb nditeks Dowling (2002: 19), kes defineerib
korporatiivset identiteeti siimbolite ja mdistestikuna, mida organisatsioon kasutab enda
identifitseerimiseks. Holistlikku vaadet esindab Balmeri ja Gray (2000: 256) méératlus,
kes sonastavad korporatiivset identiteeti organisatsiooni reaalsuse ja unikaalsusena, mis
on integraalselt seotud tema imago ning mainega 1dbi korporatiivse kommunikatsiooni.
Sageli médratletakse korporatiivset identiteeti 1dbi selle rolli organisatsiooni jaoks ning

madratletakse organisatsiooni eristuvate, unikaalsete joontena.
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Tabel 2. Korporatiivse identiteedi definitsioonide kategooriad ja viljendumine.

Aasta Autor Kategooriad Viljendumine
@ @ () L =
%249/ 538|/5y|8y|SE
CE|SE| 28| £8|58
55| 25| 85| 55|52
A3l vzl ozl >3|Ed
2011 Nelson, Sharon X X
2008 Bick et al. X juhtkonna kommunikatsioon
2005 Melewar et al. X
2002 Balmer, Greyser X X
2002 Dowling X X nimi, logo, reklaamslogan, vapp
2002 Carroll X
2000 Balmer, Gray X X X kommunikatsioon, imago, maine
1999 Balmer, Soenen visioon, filosoofia, strateegia, toimimine, bréndi arhitektuur, omanikud,
X ajalugu, vaartused, sub-kultuuri tegurid, tootajate vahelised suhted, kontrollitud
ja kontrollimatu kommunikatsioon, sisemine imago, stimbolid, kditumine,
kaudne kommunikatsioon
1998 Markkanen X X
1997 Van Riel, Balmer X X
1997 Van Rekom X X
1996 Fombrun X X X

Allikas: (autori koostatud).
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Niiteks Balmer ja Greyser (2002: 76) on méaaratlenud korporatiivset identiteeti omadus-
tena, mis muudavad organisatsiooni eristuvaks. Van Rekom (1997: 415), kasutades
Alberti ja Whetteni definitsiooni (2004: 90), vdidab et korporatiivne identiteet on

organisatsiooni keskne olemus, eristuvus ning ajaline jatkuvus.

Korporatiivse identiteedi méératlemiseks tihendatakse t60s organisatsiooni identiteedi ja
korporatiivse identiteedi uuringute vaatenurgad, baseerudes Hatchi ja Schultzi (1997),
Balmeri ja Gray (2000) ning Balmeri ja Greyseri (2002) kasitlustel. Balmeri ja Greyseri
(2002) definitsioon toob esile korporatiivse identiteedi rolli organisatsioonis. Hatch ja
Schultz (1997) organisatsiooni identiteedi valdkonna uurijatena tdhtsustavad identiteedi
sisemise tunnetuse vajalikkust, mis eristab korporatiivset identiteeti Kitsast visuaalsest
identiteedist. Eelnevalt esitatud késitlustele tuginedes mdistab autor Kkorporatiivset
identiteeti organisatsioonile omaste ja teistest eristavate joontena, mis on omaks voetud

organisatsiooni liilkmete poolt ning on seotud tema imagoga lédbi kommunikatsiooni.

Et tuua selgust korporatiivse identiteedi valdkonda, loodi 1994. aastal rahvusvaheline
korporatiivse identiteedi grupp (International Corporate Identity Group - edaspidi
ICIG), mis ithendab erinevaid vaateid korporatiivsele identiteedile. Erinevate méératlus-
te rohkuse pohjal (vt. tabel 2) julgeb autor siiski arvata, et loodud iihendus ei ole suut-
nud oma eesmaérki tdita. Siiski mdistetakse Van Rieli ja Balmeri (1997: 341) kohaselt
ttha enam, et korporatiivne identiteet viitab organisatsiooni unikaalsetele joontele, mis
baseeruvad organisatsiooni liikkmete kditumisel. Unikaalseid, eristuvaid jooni tdhtsustav

suundumus tuleb esile ka autori koostatud tabelis 2.

Balmeri ja Greyseri (2004: 38) hinnangul on korporatiivse identiteedi selge maaratle-
mise probleem kerkinud {iiles turunduse valdkonnast, kus on aktiivselt kasutusel “mix”
metafoor (nt. marketingi-mix, teenuste turunduse mix, promotsiooni mix) ning on
korporatiivsele identiteedile sarnaselt samuti multidistsiplinaarne valdkond. Melewari ja
Jenkinsi (2002: 86) hinnangul on segadused pohjustatud asjaolust, et korporatiivne
identiteet on seotud mitmete funktsioonidega nagu A&ristrateegia, juhtide filosoofia,
korporatiivne kultuur, kditumine ja korporatiivne visuaalne identiteet, mis on vastastik-

ku soltuvad ning igas organisatsioonis unikaalsed. Balmer ja Greyser (2004: 34) on
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pOhjalikult uurinud erinevaid korporatiivse identiteedi kasitlusi, piitides valdkonda
vaadata tervikpildis ning leida vdimalikke eriarvamuste pohjustajaid. Teostatud ana-
liitisi tulemusena on nad kokku siinteesinud korporatiivse identiteedi suhtes eriarvamusi
pohjustavad tegurid, mis on alljargnevad (Balmer, Greyser 2004: 34):

e rahvuslikud erisused (nt. Pohja-Ameerika koolkond, prantsuse koolkond);

o filosoofilised erisused (funktsionalistlik, tdlgendav, postmodernne);

e struktuuri ja hierarhia moju ning juhtimisvastutus;

o distsiplinaarsed erisused ja suhe teiste korporatiivtasandi kontseptsioonidega;

e komponendid, pdhijooned ning neist tulenevad analiiiisi erisused.

Balmeri ja Greyseri (2004: 38) viitel on paljud korporatiivse identiteedi valdkonda k&-
sitlevad autorid oma méératlustes korporatiivsest identiteedist eksinud just seetottu, et ei
erista neid komponente, mis moodustavad korporatiivse identiteedi ning komponente,
mis on seotud korporatiivse identiteedi juhtimisega. Nende hinnangul tuleks eristada
kahte kontseptsiooni (Balmer, Grayser 2004: 38): 1) korporatiivse identiteedi
kontseptsiooni, mis koosneb strateegiast, struktuurist, kommunikatsioonist ja kultuurist;
ning 2) korporatiivse identiteedi juhtimise kontseptsiooni, mis sisaldab nii eelnevalt
nime-tatud komponente kui ka mainet, sidusgruppe ja keskkonda. Seega ldhtub
korporatiivse identiteedi juhtimine korporatiivsest identiteedist ning on seotud

organisatsiooni erinevate sidusgruppidega.

Autor jagab Melewari (et al. 2005: 61) arusaama organisatsioonist kui tervikorganis-
mist, mille koik funktsioonid ja tegevused on vastastikuses soltuvuses. Korporatiivset
identiteeti saab kisitleda sidusainena, mis on vajalik selleks, et kommunikatsiooni-
sonumid oleksid omavahel kooskodlas ning viljenduksid imagos, mis on omakorda
kooskolas organisatsiooni vaimu ja iseloomuga (Balmer 2001a: 291). Voib oelda, et
korporatiivne identiteet on organisatsiooni arengus kesksel kohal, kuna seob organi-

satsiooni erinevad tegevused ja nende viljendumise iihtseks tervikuks.
Korporatiivse identiteedi juhtimise iiheks oluliseks eesmérgiks on saavutada positiivne

imago (Abratt 1989: 68) ja maine (Balmer, Gray 2000: 256; Van Riel, Balmer 1997:

341). Organisatsioon saab tohusalt juhitud korporatiivse identiteedi kaudu Iluua
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arusaama ja pithendumuse organisatsiooniga seotud erinevates sidusgruppides (Balmer
2001a: 291). Korporatiivset identiteeti on vaja tohusalt juhtida, et tagada kommuni-
keeritud sonumite kooskola (Selame 2004: 115). Kuna ka organisatsiooni sidusgruppi-
del on erinevaid identiteete, mida organisatsioon ei saa kontrollida, toonitavad mitmed
autorid (Balmer, Greyser 2004: 38; Hatch, Schultz 1997: 363), et korporatiivset
identiteeti ei saa kunagi tédielikult juhtida. Selleks, et organisatsiooni tajutaks vdimali-
kult sarnasena sellele, millisena organisatsioon end esitleda soovib, tuleb korporatiivset
identiteeti juhtida. Kuigi korporatiivset identiteeti ei saa tdielikult juhtida, saab
teadlikult juhitud korporatiivse identiteedi kaudu edastada kooskdlas sonumeid
organisatsiooniga seotud sidusgruppidele.

Melewari (et al. 2005: 76) ja Selame (1997: 13) seisukohtadele tuginedes saab korpora-
tiivse identiteedi juhtimise tdhtsust organisatsioonile késitleda 1dbi sisekeskkonna-, fi-
nants - ja turunduskasude (vt. lisa 1). Autori hinnangul avaldub korporatiivse identi-
teedi juhtimise peamine tdhtsus organisatsiooni vdimes luua tdhendus valitud suunale ja
eesmirkidele, olles atraktiivne ning véirtustades sisemisi (organisatsiooni liikmed) ja
viliseid (kliendid, investorid, potentsiaalsed uued liikmed) sidusgruppe, mis 16ppkokku-

vottes viib konkurentsieelise saavutamiseni.

Igal organisatsioonil on olemas identiteet. Autor kasutab magistritoos korporatiivse
identiteedi mdistet, millega antakse edasi vajadust konkurentidest eristuda. Organisat-
siooni eristuvust vaadeldakse t66s kui tihte identiteedi viljendustest, mida kasutatakse
organisatsiooni imago kujundamisel. Selleks, et organisatsiooniga seotud erinevad
sidusgrupid (nii organisatsiooni litkmed kui ka vélised sidusgrupid) mdistaksid tiheselt

organisatsiooni korporatiivset identiteeti, tuleb korporatiivset identiteeti juhtida.
Toetudes eelnevalt esitatud korporatiivse identiteedi seotusele organisatsiooni sise - ja

véliskeskeskkonnaga ning korporatiivse identiteedi juhtimise tdhtsusele imagoga seoses,

koostab autor korporatiivse identiteedi juhtimise protsessi joonisel 2.
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Joonis 2. Korporatiivse identiteedi seotus organisatsiooni identiteediga ja korporatiivse
identiteedi juhtimise protsess (autori joonis Balmer, Grayser 2004: 38; Balmer 2001a:
291 tuginedes).

Korporatiivse identiteedi juhtimine organisatsiooni strateegiate kaudu tagab nende

véljendumise ning saavutada organisatsiooni soovitud imago.

1.2. Imago ja selle seosed korporatiivse identiteediga

Korporatiivset identiteeti kisitletakse organisatsiooni identiteedi véljendusena, mida
kasutatakse imago kujundamisel (vt. joonis 2). Alapunktis on imago kasitlemisel korpo-
ratiivse identiteediga seoses ldhtutud autorite endi sOnastustest, millele rakendatakse

korporatiivse identiteedi moistet.

Korporatiivse identiteedi késitlusele sarnaselt on ka imago andnud alust paljudeks arut-
eludeks erinevates valdkondades. Imago tekkeprotsessist tulenevaid erisusi on pohjali-
kult uurinud Whetten (2002: 400), kes eristab kolm tekkeprotsessist ldhtuvat imago ka-
sitlust:

1. Organisatsiooni imago on organisatsiooni litkmete arusaam sellest, kuidas teised
nende organisatsiooni ndevad (Dutton, Dukerich 2004: 217). Selline seisukoht
véidab, nagu oleks voimalik imago luua ja see edastada sidusgruppidele, kes sel-
le omaks votavad. Past (2007: 29) nimetab selliseid valeimagoid kulissiks, mis
varjavad tegelikkust ning ei aita kaasa organisatsiooni eesmérkide saavutami-

sele.
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2. Imago on vastuvotja poolt loodud, on tunnetamise vorm (Alvesson 2004: 164),
seega teiste arusaam organisatsioonist.

3. Organisatsiooni imago on organisatsiooni liikmete projitseeritud arusaam, et
mdjutada teiste arusaama oma organisatsioonist (Bernstein 1984: 15; Markka-
nen 1998: 194; Whetten, Mackey 2002: 401; Past 2007: 14; Gioia et al. 2000:
66; Dowling 2002: 21).

Kahe vaatenurga esindajate — Dutton, Dukerichi ning Alvessoni — imago definitsioonid
on organisatsiooni identiteedi uuringutes tekitanud palju vaidlusi ning segadust (Hatch,
Schultz 2004: 87). Duttoni ja Dukerichi (2004: 217) definitsioon vastandub Alvessoni
(2004: 164) kasitlusele, kes defineerib organisatsiooni imagot sidusgrupi véljendusena

organisatsiooni suhtes.

Alberti ja Whetteni organisatsiooni identiteedi késitlusele sarnaselt defineerivad Whet-
ten ja Mackey (2002: 401) organisatsiooni imagot organisatsiooni esindajate ndgemuse-
na sellest, kuidas vélimised sidusgrupid voiksid mdista organisatsiooni keskset, eristu-
vat ja vastupidavat olemust. Nende definitsioon on kooskdlas Whetteni enda definit-
siooni tdiendusega (Whetten 2002: 401), mil ta mdistab imagot juhtide arusaamana sel-
lest, kuidas véljaspoolt tahetakse organisatsiooni néha. Bernstein (Abratt 1989: 68 kau-
du) usub, et imago moodustub lugematust hulgast detailidest, see on {ildine véljendus,
mis on kokku siinteesitud organisatsiooni formaalsetest ja mitteformaalsetest
signaalidest. Nende signaalide vastuvdtja paneb need tegevused kokku terviklikuks
kontseptsiooniks, mis moodustabki imago (Bernstein Abratti 1989: 68 kaudu). Seega on
eelnevalt esitatud projitseeritud imago ldahenemistel ithesugune arusaam imagost kui
olulisest sisemisest kontseptsioonist, mis on organisatsiooni liikmete poolt tajutud ja

edasi kantud informatsioon. Sellisest vaatest imagole ldhtub ka t66 autor.

Pasti (2007: 31) viitel on imago sidusgruppides organisatsioonist kujunenud pilt,
imagovéli, mis tekib vastastikuse mdju tulemusena. Imago kujunemist mdjutavad
organisatsiooni identiteet, sonumid ja kditumine ning sidusgrupi identiteet, huvid, hoia-
kud ja skeemid (Past 2007: 31). Hatch ja Schultz (1997: 361) nimetavad imagot identi-
teedi viljenduseks, jéttes tolgenduse vilistele sidusgruppidele. Gioia (et al. 2000: 66)
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toovad esile juhtkonna seotuse imago projitseerimisprotsessiga, mis (ideaalis) baseeruks
identiteedil. Ka Selame (1997: 12) véidab, et viis, kuidas organisatsioon end esitleb (ehk
korporatiivne identiteet), mojutab seda, kuidas seda tajutakse viljaspool organisatsiooni
(ehk imago). Seega on imago organisatsioonist kujunenud pilt, mille pohjal

organisatsioon eristub teistest organisatsioonidest sidusgruppide hinnangul.

Imago on mitmetasandiline selles mottes, et iihelt poolt on olemas organisatsiooni
kujutlus endast, millele vastavalt luuakse ka oma kommunikatsioon (Past 2007: 14).
Teiselt poolt tekivad imagod sidusgruppides, kes organisatsiooniga kokku puutuvad
ning imago teket mojutab ka nende gruppide identiteet - niiteks on erinev imago
tootajate, tarbijate, seadusandjate, noorte vdi vanade seas (Past 2007: 14). Seega on
organisatsioonil samaaegselt palju erinevaid imagoid, mida organisatsioon saab

kujundada lébi identiteedi kommunikatsiooni.

Mitmed autorid eristavad imagost radkides imagot sisemistes ja valistes sidusgruppides
(Past 2000: 75; Markkanen 1998: 194; Gioia et al. 2000: 70; Balmer ja Gray 2000:
256). Sisemiste sidusgruppide imago on organisatsiooni liikkmete meie pilt, mis mdjutab
nende lojaalsust ja motivatsiooni ning nad edastavad oma kéitumisega sonumi
organisatsiooni identiteedist (Past 2000: 75). Markkaneni (1998: 194) viitel peavad
imagokujundusega tegelevad kommunikatsioon, turundus ja avalikud suhted ldhtuma
organisatsiooni imagost sisemistes sidusgruppides. Past (2000: 74) soovitab modta
sisemiste sidusgruppide imagot ja vorrelda seda organisatsiooni identiteediga. Kui
sisemistel sidusgruppidel on erinev imago voi erineb see oluliselt organisatsiooni
identiteedist, on neil voimatu kaasa aidata organisatsiooni eesmirkide saavutamisele
(Past 2000: 75). Seega on organisatsioonile vdga oluline organisatsiooni liikmete ehk
sisemiste sidusgruppide arusaam oma organisatsioonist ning organisatsiooni edukaks
toimimiseks on vajalik, et organisatsiooni liikmete arusaam vastaks korporatiivsele

identiteedile.
Sageli aetakse imago ja identiteet segamini (Selame 2004: 113; Past 2000: 74). Kui

identiteet on organisatsiooni omaduste tdielik kogum, teadlikult kirjeldatud ja loodud,

siis imago on sidusgruppides kujunenud pilt organisatsioonist - see, kuidas inimesed
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organisatsiooni tajuvad (Selame 2004: 113; Past 2000: 74). Ka Hatch ja Schultz (2000:
20) on esitanud imago ja identiteedi tajutud kattuvuse voimaluse, mil identiteeti ja
imagot raske eristada, kui vaadelda neid organisatsioonikultuurist 1dhtuvalt — mdlemad
on pigem pealiskaudsed ning seotud vilisilmega. Seega on identiteet ja imago tihedalt

labipdimunud, kuid siiski erinevad kontseptsioonid.

Kuigi sidusgrupid suhtuvad Pasti (2000: 74) hinnangul imagosse nagu oleks see
tegelikkus, on organisatsioonil reaalsed omadused, imagol aga ainult kujuteldavad.
Bernstein (1984: 13) on esitanud moistete tdieliku erinevuse, viites et imago on
reaalsuse vastand. Identiteet ja imago on enamasti pisut nihkes, kuna imago ei ole foto,
vaid kujutluspilt, mille teket mdjutab ka sidusgrupi enda identiteet (Past 2007: 24).
Selame (2004: 113) toob esile identiteedi ja imago erinevused ka nende iile kontrolli
omamise vOimes: kui imagot ei ole vdimalik organisatsiooni juhtkonnal kontrollida, siis
korporatiivse identiteedi iile on juhtkonnal tdielik kontrolli teostamise vdimalus. Seega
on identiteet organisatsiooni kontrollitav reaalsus, imago aga organisatsiooni tajumine,

mille {ile organisatsioonil tdielik mdjuvoim puudub.

Kuna organisatsiooni liikkmed on pidevas suhtluses organisatsiooni véliskeskkonnaga
ning seda mdjutavate teguritega, mojutab see ka nende organisatsioonist kujunenud pil-
ti. Hatch ja Schultz on esile toonud kolm peamist tegurit, miks organisatsiooni imago
mojutab organisatsiooni identiteeti (1997: 362):

e Senikaua kuni organisatsiooni litkmed on ka véliste gruppide liikmed (nt
organisatsiooni toodete voi teenuste tarbijad, meedia jélgijad jne), on tdenéoline,
et imagot ja identiteeti omavahel vorreldakse ning neid vordlusi kommuni-
keeritakse organisatsiooni sisemiste siimbolite konteksti, mis viib kas siinergiani
voi kahtlusteni.

e Viis, kuidas organisatsiooni liikmeid tajutakse viliste sidusgruppide poolt
(kliendid, konkurendid) voib mdjutada organisatsiooni identiteeti, kuna litkmed
korvutavad enda arvamust kommentaari (voi kaebusega). Seega senikaua, kuni
organisatsiooni liikmed puutuvad kokku organisatsiooni imagoga kui osaga
nende elust nii sees kui viljaspool organisatsiooni, on tdendoline, et toimub

tagasiside imagolt identiteedile.
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e Juhtkonna visioon ja juhtimine on avatud vilistele mojutustele ldbi vajaduse
juhtida organisatsiooni imagot. Juhtkonna seisukohad, otsused ja tegevused, mis
on suunatud sisemistele sidusgruppidele, on véliselt mdjutatud ning omavad

seega moju organisatsiooni identiteedile.

Gioia (et al. 2000: 68) selgitab identiteedi ja imago soltuvust l1dbi protsessmudeli. “Ima-
go kaitub sageli kui identiteeti destabiliseeriv joud, ndudes litkmetelt arutlust ja selgust
organisatsiooni tunnetuse ja enese arusaama lile selles organisatsioonis” (Gioia et al.
2000: 67). Viljastpoolt tulev tagasiside organisatsiooni suunab iile vaatama organisat-
siooni enese tunnetust ja hindama sarnasust nende kahe vahel, holmates vordlust identi-
teedi ja projitseeritud imago vahel (Gioia et al. 2000: 67). Seega voib 6elda, et imago
tagab identiteedi diinaamilisuse ning on votmetihtsusega identiteedi muutmise
protsessis, ndidates organisatsiooni liikmete oskust tdlgendada tagasisidet ootuste suhtes

véljastpoolt organisatsiooni.

Tuginedes korporatiivse identiteedi ja imago teoreetilistele seisukohtadele, esitab autor

joonisel 3 skeemi korporatiivse identiteedi ja imago omavahelisest seosest.

[ ORGANISATSIOON ]
KORPORATIIVNE IDENTITEET IMAGO
kui organisatsioonile iseloomulikud kui tdhenduste véli organisatsiooni ja
eristuvad jooned tema sidusgruppide vahel
,"/struktuur kditumine \\\\ /,*/— hoiakud §\‘\\
/" kultuur  siimbolid _ skeemid "\
! huvi )

\
N
N

‘. kommunikatsioon 7::: miste sidus: N\~ identiteet .

~._  strateegia \ ‘:

-~

Viliste sidus-
gruppide arusaam
organisatsioonist

Joonis 3. Korporatiivse identiteedi ja imago vahelised seosed (autori joonis Balmer,
Greyser 2004: 38; Van Riel 2004: 163; Past 2007: 31; Past 2000: 75 tuginedes).
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Autor iihineb eelnevalt esitatud seisukohtadega (Past 2000; Markkanen 1998; Gioia et
al. 2000; Balmer ja Gray 2000), et on oluline eristada imagot sisemistes ja vilistes
sidusgruppides. Autorit huvitab t60s sisemiste sidusgruppide ehk organisatsiooni
lilkmete arusaam organisatsioonist (viirutatud ala joonisel 3) ning on oluline, et see
vastaks korporatiivsele identiteedile. VVaid korporatiivse identiteedi ja sisemiste sidus-
gruppide imago vastavuse korral on organisatsiooni liikmetel voimalik kaasa aidata
organisatsiooni eesmarkide saavutamisele. Organisatsiooni lilkkmed on pidevas suhtluses

organisatsiooni viliskeskkonnaga, mis mojutab nende organisatsioonist kujunenud pilti.

Pasti (2007: 19) kohaselt séilib organisatsiooni identiteet kommunikatsiooni kaudu ning
kommunikatsioon on protsess, mis transleerib identiteedi imagoks. Tema viitel saab
imagot mojutav kommunikatsioon siindida vaid siis, kui osatakse identiteeti sonastada.
Identiteedi kommunikatsioon peab toimuma juhtkonna tasandil ning identiteedi
juhtimine on iiks viis mdjutada organisatsiooni imagot (Past 2007: 24). Seega on
identiteedi kommunikeerimine organisatsioonile vajalik nii identiteedi séilimise

seisukohalt kui ka soovitud imago saavutamiseks.

Past (2007: 19) toob esile imago stereotiilipse ja filtreeriva toime - juba kinnistunud
imagoid on raske muuta, kuna need toimivad emotsionaalse filtrina, jittes vélja selle,
mida me ei usu olevat tdde - olgu faktid millised tahes. Inimene ei arutle niiteks piir-
konna puhul alati ratsionaalselt, millega on tegu - imago seab tema mdtlemisele raamid,
kuidas piirkonnast mdelda ja imago mojutab tema suhtumist. Pasti (2007: 19) kohaselt
on positiivne imago kdige positiivse voimendaja, sest kui meil on millestki voi kellestki
Kujunenud positiivne imago, siis me usume seda sGnumit olevat tdde. Mitterahuldavat
imagot saab muuta ldbi korporatiivse kommunikatsiooni, kujundades timber identiteedi
voi tehes molemat (Nelson, Sharon 2011: 1222). Seega tuleb organisatsiooni eesmér-
kide saavutamiseks imago kujundamisega teadlikult ja jarjekindlalt tegeleda, et luua ja

sdilitada oma positsiooni sidusgruppide teadvuses.
Identiteet ja imago on tihedalt seotud maine mdistega. Pasti (2007: 33) viitel on maine

hinnanguline hea-halb, imago aga mitmedimensionaalne, sisaldades nii subjektiivset

teadmist, hoiakuid kui hinnanguid; mainehinnang antakse vastavalt imagotele.
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Mitmetele autoritele sarnaselt (Fombrun 1996: 71; Dowling 2002: 19; Whetten, Mackey
2002: 401; Past 2007: 33; Bernstein 1984: 18) mdistetakse t6os mainet imagote summa-
na ning mainet kui suhteliselt stabiilset, pikaajalist ja kollektiivset hinnangut organisat-

sioonile.

Maine soltub sellest, mida organisatsioon enda kohta kdneleb, mida kogetakse organi-
satsiooniga kokkupuutes ja kolmandatest allikatest tulevast infost, see on meedia ja
olulised teised (Past 2007: 27). Positiivse mainega organisatsioonidel lasub ka suurem
vastutus, kuna avalikkuse ootused on kdrgemad (Fombrun 1996: 10). Organisatsioonid,
mis on sellisest vastutusest teadlikud, sdilitavad oma positiivse maine ning panustavad
tugevate sidemete loomisesse kdikide sidusgruppidega (Fombrun 1996: 10). Seega on
oluline luua hidid suhteid erinevate sidusgruppidega ning saavutada seeldbi

organisatsiooni hea maine.

Autor on erinevate késitluste pdohjal siinteesinud skeemi, mis kirjeldab korporatiivse

identiteedi, imago ja maine omavahelisi seoseid (vt. joonis 4).

!  KORPORATIIVNE ' ! IMAGO | MAINE

: IDENTITEET Y kui arusaam : kui imagote summa,

| kui organisatsiooni .E>: organisatsioonist :E> sidusgruppide

| reaalsus .| erinevates sisemistes ja | pikaajaline hinnang

'\ , | vilistes sidusgruppides | organisatsioonile
""""" g I |

Joonis 4. Korporatiivse identiteedi, imago ja maine vastastikused seosed (autori joonis
Past 2007: 22; Van Riel, Fombrun 1997: 10 tuginedes).

Mainet mojutab organisatsiooni imago erinevates sidusgruppides. Mainekujundus saab
jargneda imagokujundustegevusele, mis tuleneb korporatiivsest identiteedist. Maine ja
imago omakorda mojutavad korporatiivset identiteeti. Korporatiivne identiteet on orga-
nisatsiooni kontrollitav reaalsus, imago aga organisatsiooni sidusgruppide arusaam
organisatsioonist, mille iile organisatsioonil tdielik mojuvdim puudub. Imagost ridkides

on oluline eristada imagot sisemistes ja vélistes sidusgruppides.
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Autorit huvitab t60s organisatsiooni liikmete ehk sisemiste sidusgruppide arusaam oma
organisatsioonist. Kuna organisatsiooni litkkmed on pidevas suhtluses organisatsiooni
véliskeskkonnaga, siis mojutab see ka nende organisatsioonist Kkujunenud pilti.
Fombruni (1996: 55) kohaselt kidib maine kdsikdes identiteediga ning ettevotetel, mis
panevad suurt rohku mainekujundusele, on suure tdendosusega ka paremad majandus-
likud niitajad. Seega on korporatiivne identiteet aluseks edukale imago- ja maine-

kujundustegevusele, mis omakorda mojutavad identiteeti.

1.3. Korporatiivse identiteedi ja imago kaardistamise meetodid
ning kasitlused korporatiivse identiteedi juhtimiseks

Kuna organisatsiooni edukaks toimimiseks on vajalik, et organisatsiooni liikmete ehk
sisemiste sidusgruppide arusaam vastaks organisatsiooni korporatiivsele identiteedile,
analiilisib autor korporatiivse identiteedi ja imago kaardistamise meetodeid ning késit-
lusi korporatiivsest identiteedist lahtuva imago kujundamiseks. Identiteedi kommuni-
katsiooni viljendatakse imago kujundamise eesmaérgil korporatiivse identiteedi

juhtimise mdiste kaudu.

Van Rieli ja Balmeri (1997: 342) hinnangul périnevad korporatiivse identiteedi
kaardistamise meetodid peamiselt tarbijaturu uuringutest (mida on kasutatud peamiselt
imago viljaselgitamiseks) ning on seejarel adapteeritud organisatsioonide uuringutesse.
Autor analiilisib t60s korporatiivse identiteedi kaardistamise (Balmeri BAA audit,
Rotterdami organisatsiooniga samastumise test (ROIT), jarjestamistehnika, Spiderweb-
meetod ja visuaalne audit) ning imago kaardistamise meetodeid (nominatsioon,

eelistused ja Imagomeeter©). Kokkuvote meetoditest on esitatud tabelis 3.

Enamus korporatiivse identiteedi uurimiseks analiiiisitud meetoditest ldhtuvad sise-
keskkonna teguritest — organisatsiooni tootajate vadrtustest voi juhtkonna arusaamast
organisatsioonist. Balmeri BAA audit (Balmer Affinity Audit) nduab uurija ligipaasu
organisatsiooni sisekeskkonda, et vilja selgitada domineerivad véértuste ja uskumuste
siisteemid: tooOtajate igapdevane keelekasutus, ideoloogiad, rituaalid ning uskumused

(Van Riel, Balmer 1997: 343-344).
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Tabel 3. Korporatiivse identiteedi ja imago kaardistamise meetodid.

Tugevused (+) ja

visuaalse identiteedi
muutmise vajadus.

juhtidega ning saadud
tulemuste vordlemine.

Meetod Mida véimaldab Labiviimine Norkused (-)
Kombineeritud
Organisatsiooni meetod: pool- + Viga pohjalik.
Balmeri BAA | domineerivate struktureeritud + Kombineerib
audit siisteemide, vadrtuste ja | intervjuud, vaatlused erinevaid allikaid.
uskumuste kaardistus. ning dokumendi- - Aegandudev.
analtiiis.
Rotterdami Kvantitatiivuuring: + !.‘a'.aUIatL.'.‘?“k teave
Organisat- ey . 225-e t66ga seotud tootajate vaartustest.
ey Tootajate vadrtuste . . + Hea tulemuste
siooniga : teguri kaardistus N
samastumise kaardistus. 5-palli skaalal V(I)Er_reldavus.' "
Test (ROIT) mdodetuna. - El arvesta juntkonna
vaartustega.
Jirjestamis- + Siigavam teave
tehnika Tootajate vadrtuste Stivaintervjuud tootajate vadrtustest.
(laddering hierarhiline kaardistus. | to6tajatega. - Ei arvesta juhtkonna
technique) védrtustega.
Spiderweb Soovitud__ja tegelik_u _ _ 1 gﬁﬁg:gag arusaam.
meetod korpo_ratuv_se |c_ient|teed| Grupiarutelud. - Ei arvesta tootajate
kaardistus juhtide seas.
vaartustega.
Organisatsiooni Kombineeritud
visuaalsete materjalide | meetod: visuaalsete - Ei arvesta todtajate
Visuaalne ja védrtuste kaardistus, | materjalide analiiiis, védrtustega.
audit et vélja selgitada stivaintervjuud - Ei voimalda

identiteeti madratleda.

Nominatsioon

Imago ulatuse ja jagatud
kogemuse moGtmine.

Siivaintervjuud, mil
vastajal palutakse
nimetada objekt, mis
voi kes kdige rohkem
vastab esitatud
kategooriale.

+ Nditab
sidusgruppide
teadlikkust ndhtusest
ja huvi ulatust.

- Soltuvus kisitluse
toimumise ja kiisimuse
esitamise kontekstist.

Objekti hinnatavate

Kasutatakse
bipolaarseid omadusi
ja 5-11-palli skaalat.

+ Sobib objektide

Eelistused omaduste vorgu Vordlus toimub . .
; " N . vordlemiseks.
moodustamine. grupiti, et ndha, kuidas
omadused grupiti
erinevad.
Organisatsiooni imago Kvantitatiivuuring: 19 | + Tulemuste hea
Imagomeeter | kaardistus ette antud bipolaarset vorreldavus.
omadussdnade abil. omadussdna. + Standardiseeritus.

Allikas: (autori tabel Van Riel, Balmer 1997: 343-348; Selame 2004: 114-115; Past
2007: 40-44 tuginedes).
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BAA protsess koosneb neljast etapist: 1) korporatiivse missiooni ja strateegia tuvasta-
mine; 2) organisatsiooni vaartuste ja uskumuste domineerivate siisteemide esiletoomine;
3) siisteemide hindamine, korvutades need missiooni ja strateegiaga; ning 4) missiooni
ja strateegiat toetavate vaartuste ja uskumuste hoidmine (Van Riel, Balmer 1997: 343-
344). Kaisitletud meetoditest keskendub BAA autori hinnangul organisatsiooni

sisekeskkonna analiilisile kdige pdhjalikumalt.

Fookusega organisatsiooni sissepoole on ka Rotterdami Organisatsiooniga samastumise
Test (edaspidi ROIT) ning jarjestamistehnika, milles méaaratletakse korporatiivne iden-
titeet tootajate vadrtuste kaudu. ROIT meetodis eeldatakse, et tootajate kditumisel on
otsene moju organisatsiooni korporatiivsele identiteedile ja imagole (Van Riel, Balmer
1997: 345) ning tootajad samastuvad organisatsioon ideaalide ja eemirkidega. ROIT
meetodis saavutatakse organisatsiooniga samastumine ldbi efektiivse kommunikat-
siooni, tooga rahulolu, juhtimisstiili, korporatiivse kultuuri ja tajutud organisatsiooni
mdjukuse (Van Riel, Balmer 1997: 346). Jarjestamistehnika aitab vilja selgitada
tootajatele olulised tooga seotud tegurid ja eesmérgid ning esile tuua domineerivad
védrtused labi kditumise (Van Riel, Balmer 1997: 343). Mdlema meetodi puuduseks on

autori hinnangul juhtide vairtuste tahaplaanile jietus.

Kui eelnevad meetodid uurisid korporatiivset identiteeti tootajate vddrtuste kaudu, siis
Spiderweb-meetod ja visuaalse auditi meetod tdhtsustavad organisatsiooni juhtide aru-
saamast. Spiderweb-meetod baseerub grupiarutelul tippjuhtkonna, kommunikatsiooni-
juhtide ja alliiksuse esindajatega (Van Riel, Balmer 1997: 348). Arutelu kdigus maérat-
letakse organisatsiooni iseloomulikud jooned (nii individuaal — kui ka grupitéona), hin-
natakse grupiarutelu tulemusel valja valitud kaheksat omadust 10 - palli skaalal nii prae-
guste kui soovitud omaduste kohta ning maérgitakse grupi keskmine tulemus dmbliku-
vorgukujulisele skeemile (Van Riel, Balmer 1997: 348). Spiderweb-meetod keskendub

autori hinnangul liialt juhtide arusaamale, jattes to6tajad tahaplaanile.

Visuaalse auditi meetodis kasutatakse organisatsiooni sisekeskkonnast ehk juhtkonnalt
saadava teabe rakendamist organisatsiooni visuaalse identiteedi ehk valiskeskkonda
suunatud teabe kujundamiseks. Juhtkonnaga viiakse lébi intervjuud, et vélja selgitada

organisatsioonis viimaste aastate jooksul toimunu ning kuivord tdendolisena tajutakse
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tulevikusiindmusi korporatiivse identiteedi mdjutajatena (Selame 2004: 114). Juhtkonna
intervjueerimisel kogutud andmeid analiiiisitakse seejdrel koos organisatsiooni visuaal-
sete materjalidega, mille pohjal kohandatakse organisatsiooni visuaalsed elemendid
juhtkonna teabele vastavaks (Selame 2004: 115). Autori hinnangul vdimaldab visuaalse
auditi meetod esile tuua erinevusi juhtkonna arusaama ja tulevikku suunatud visuaalse
identiteedi vahel, kuid ei vdimalda jouda arusaamisele korporatiivsest identiteedist, selle

iseloomulikest ja eristuvatest joontest.

Kuna autorit huvitab t60s organisatsiooni sisemiste sidusgruppide arusaam organisat-
sioonist, analiiiisiti t60s ka organisatsiooni imago mddtmise meetodeid. Imagomeeter©
on nii organisatsiooni imago mddtmise vahend, mille abil on meetodi vilja todtanud
Aune Past uurinud mitmete Eesti linnade (Tallinn, Tartu, Parnu) imagot. Meetodit on
Pasti sonul (Past 2007: 40-41) testitud mitmetes pilootuuringutes ning rakendatud nii
teadus - kui ka praktilise mainekujunduse uuringutes, see on tunnistatud toimivaks
Reputatsiooni Instituudi rahvusvahelisel konverentsil USA-s. Meetodis kasutatava
semantilise diferentsiaali eeliseks imago mootmisel on meetodi Pasti hinnangul
tulemuste vorreldavus, modtmise kerge verifitseeritus ja uuringu protseduuri standardi-
seeritus (Past 2007: 41). Tulenevalt meetodi eelistest ja selle sobivusest linnade
uurimisel, kasutab autor Kuressaare sisemistes sidusgruppides kujunenud imago
kaardistamiseks Imagomeeter© meetodit, esitades selle kohta alljargnevalt ka

pohjalikuma tilevaate.

Imagomeeter© analiiiisis kasutatakse semantilise diferentsiaali meetodit (edaspidi SD),
mille vélja tootanud Osgood kinnitab, et semantiline diferentsiaal moddab pragmaatilise
margi tdhendust, ta esitab seda kui inimese sisereaktsiooni margile (Osgood 1960: 347).
SD metoodika autor arvab, et tdhendus muutub kindlaksmiératud, kdigile moistetele
iihese psiihholoogilise jirjepidevusega, millest kasvab mingisugune tunnus ja millega
me seostame koige erinevamaid maisteid (Osgood 1960: 347). Seda vdib ette kujutada
skaalana, mille darmised punktid on kindlaks médratud kahe tdhenduselt vastupidise
omadussdnaga (Osgood 1960: 347). Sellist skaalat on hea jagada vordseteks intervalli-
deks, kus skaala keskpunkt 0 on indiferentsuse punkt ning mdiste asukoht skaalal niitab
mdiste tdhenduse intensiivsust antud tunnuse jargi (Osgood 1960: 347). Skaalad jaotu-

vad 7 vahemikku, kus otsapunkt 3" iseloomustab bipolaarse omadustepaari konkreetset
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omadust kdige enam ja keskpunkt 0 vastab hinnangule “ei see ega teine” (Osgood
1964: 185). Skaalade valikul lahtub Past Osgoodi (Osgood 1964: 185) vilja tootatud
kolmest faktorist: hinnangu, aktiivsuse ja jou (potentsiaali) faktorist. Past on kasutanud
19 bipolaarset omadussdnapaari ning véidab, et kindel arv skaalasid on meetodi kasuta-
misel oluline (Past 2007: 40). Lisaks semantilisele diferentsiaalile sisaldab kiisimustik
ka avatud kiisimusi, mis peaksid Pasti hinnangul aitama tdlgendada semantilise diferent-

siaali meetodiga saadud tulemusi ning kas kinnitavad neid voi seavad tulemused kahtlu-

se alla (Past 2007: 40).

Lisaks erinevatele meetoditele uuris autor ka erialakirjanduses esitatud identiteedi vald-
konna uurijate — Hatch ja Schultz (1997: 361), Markkanen (1998) ja Balmer, Greyser
(2002) késitlusi, kus korporatiivsest identiteedist on ldhtutud organisatsiooni imago

kujundamisel. Kasitlused on kokkuvotlikult esitatud vordlevas tabelis 4.

Tabel 4. Korporatiivse identiteedi juhtimise késitlused.

Autor
Hatch ja Schultz Balmer ja Greyser
Eesmark 11997 TSR LR 2J002 Y
ja seosed
Organisatsiooni- Korporatiivse identiteedi | Organisatsiooni
Eesmirk kultuuri médratlemine, terviklik juhtimine
kommunikatsioon rakendamine 1dbi erinevate
viéliskeskkonda. strateegiates ja identiteeditiitipide
kommunikatsioon kooskola.
valiskeskkonda.
Identiteet kui Korporatiivne identiteet | Organisatsioonil on
Seosed organisatsioonikultuuri | kui organisatsiooni mitmeid erinevaid
korporatiivse tulem, mille pohilised konkurentsi- identiteete ning
identiteediga stimbolitest moodustub | eelised, mis on oluline on podrata
imago. kooskdlas visiooniga tahelepanu identi-
ning mille juhtimisel teetide omavaheliste
mojutatakse imagot. seoste kooskdlale.

Allikas: (autori tabel).

Hatch ja Schultz (1997) kasitlevad organisatsioonikultuuri, identiteedi ja imago vahelisi
seoseid. Nad on loonud analiiiitilise raamistiku, mis fokusseerub organisatsiooni sise-
miste (seotud organisatsioonikultuuriga, esitatud pidevjoone sees) ja viliste (seotud

valiskeskkonnaga, esitatud katkendjoone sees) siimbolite ithendamisele (vt. joonis 5).
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ORGANISATSIOONIKULTUUR VALISi(ESKKOND

Organisat- | Organisatsiooni : Tippjuhtkonna Organisatsiooni Vilisliikmed !
siooni identiteet visioon imago i
liikmed j

Joonis 5. Organisatsioonikultuuri, identiteedi ja imago seosed (Hatch ja Schultz 1997:
361).

Nende kaisitluse kohaselt on identiteet organisatsioonikultuuri diinaamilise protsessi tu-
lem (Hatch, Schultz 1997: 361). Kultuuriliselt kinnistunud organisatsiooni identiteet pa-
kub stimbolilist materjali, millest moodustub organisatsiooni imago ja mille abil imago
ja kultuur omavahel kommunikeeruvad (Hatch, Schultz 1997: 362). Organisatsiooni
imago on projitseeritud viljapoole, neeldudes hiljem tagasi kultuurilisse siisteemi,
mojutades sellega organisatsiooni identiteeti (Hatch, Schultz 1997: 362). Avalikkuse ja
viliskeskkonna kaasamine avab organisatsiooni kultuuri itha suuremale hulgale vilis-
mdjutustele ning identiteet ja imago muutuvad jérjest rohkem sdltuvateks (Hatch,
Schultz 1997: 362). Identiteeti mdjutavad seestpoolt tippjuhtkonna visioon, juhtimis-
mdjutused ning organisatsiooni liikkmete véartushinnangud ning uskumused organisat-
sioonist (Hatch, Schultz 1997: 364). Vorreldud késitlustest ainsana on Hatchi ja Schultz

(1997) esile toonud organisatsioonikultuuri olulisust identiteedi kujunemisel.

Markkanen (1998: 189) on loonud korporatiivse identiteedi juhtimise raamistiku, kisit-
ledes organisatsiooni pohilisi konkurentsieelised (competitive core) korporatiivse identi-
teedi pohiolemusena, mis on aluseks organisatsiooni strateegiatele ja korporatiivse
identiteedi juhtimisele (vt. joonist 6). Markkaneni (1998: 189) korporatiivse identiteedi
juhtimise raamistik koosneb kahest osast: pohilistest konkurentsieelistest ning nende

strateegilisest tdlgendamisest ja rakendamisest.
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Joonis 6. Korporatiivse identiteedi juhtimise raamistik (Markkanen 1998:189).

Nagu eelnevalt jooniselt ilmneb, moodustuvad pohilised konkurentsieelised kolmest
osast (Markkanen 1998: 189): 1) visioonist; 2) kompetentsidest ehk pohivéartustest,
mida organisatsioon on suuteline pikaajalises perspektiivis arendama, mis on
vastupidavad, vajalikud ja teistest organisatsioonidest eristavad; ning 3) pohivaartustest,
mis on iildised toekspidamised ja organisatsiooni iseloomustavad jooned. Seega peavad
pohilised konkurentsieelised olema kooskolas organisatsiooni visiooniga ning juhtide
poolt aktsepteeritud (Markkanen 1998: 189). Strateegiline interpretatsioon moodustub
pohiolemuse rakenduslikest aspektidest, mille kaudu see voimendub soovitud suunas
soovitud imago kujundamiseks (Markkanen 1998: 189). Autori hinnangul toob
Markkaneni (1998) kisitlus kodige selgemalt esile tegevused korporatiivsest identiteedist
ldhtuva imago kujundamiseks, viljendades identiteedi rakendamise vajadust organisat-

siooni strateegiates.

Balmer ja Greyser (2002) votsid oma korporatiivse identiteedi juhtimise AC:ID Test™
mudeli aluseks Abratti (1989: 71) imago juhtimise protsessimudeli, arendades seda
edasi seisukohast, et organisatsioone mojutavad imago korval ka teised seosed. Mudel
pOhineb eeldusel, et igat tiilipi organisatsioonil on olemas erinevad identiteedid ning
toovad esile organisatsiooni viis identiteedi tiilipi ja nendevahelised kombinatsioonid

(vt. joonis 7).
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Joonis 7. Korporatiivse identiteedi tiiiibid ja nende vastastikused seosed (autori joonis
Balmer - Greyseri AC?ID Test™ pgdhjal 2002:73-75).

Mudeli kohaselt on igal organisatsioonil olemas (Balmer, Grayser 2002: 73): 1) tegelik
identiteet (organisatsiooni tunnusjooned - omandivorm, tegevusala, juhtimisstiil, struk-
tuur, tooted, majandusedukus, jagatud vaartused); 2) kommunikeeritud identiteet (see,
kuidas organisatsioon ennast véljapoole tutvustab — reklaam, avalikud suhted, sponsor-
lus, koduleht ja mitteformaalne kommunikatsioon nagu suust-suhu reklaam, meedia-
kommentaarid jms); 3) tajutud identiteet (organisatsiooni tajutud omadused sidusgrup-
pides — imago, maine, brinding, mis mojutavad organisatsiooni avaliku imago teket);
4) ideaalne identiteet (organisatsiooni optimaalne positsioneering teatud ajaperioodil,
strateegia) ja 5) ihaldatud identiteet (elab enamasti liidrite kujutlustes, nende visioon
organisatsioonist). Kokku moodustub viie identiteedi tiiiibi pdhjal kiimme erinevat
seost. Korporatiivse identiteedi juhtimisel on lahtekohaks organisatsiooni praegune po-
sitsioon ehk tegelik identiteet (Balmer, Grayser 2002: 79) ning organisatsiooni juht-
konna iilesandeks on identiteete juhtida selliselt, et need oleksid iildjoontes iiksteisega

kooskdlas (Balmer, Greyser 2002: 75).

Koiki kolme esitatud mudelit thendab kiill 1dbivalt pdhimdte, et imago kujundamisel
lahtutakse korporatiivsest identiteedist, kuid mudelite eesmérgid ja seosed on mdneti
erinevad. Kui Hatchi ja Schultzi kisitluses on imago kujundamise protsessi algus-
punktiks organisatsioonikultuur ning identiteeti késitletakse selle tulemina ja vahendina

imago ja kultuuri omavaheliseks kommunikatsiooniks, siis Markkaneni ja Balmer -
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Grayseri kisitluses on imago kujundamise alguspunktiks korporatiivne identiteet.
Hatchi ja Schultzi késituses on korporatiivse identiteedi véljendamise tulemuseks imago
kujundamine, Markkanen on korporatiivse identiteedi véljendust késitlenud laiemalt,
ndhes vajadust ka selle strateegiliseks rakendamiseks. Balmer ja Grayser on loonud
identiteedile tuginedes tervikliku vaate organisatsioonile, tuues imago kujundamise ja

strateegilise rakendamise korval esile ka kommunikatsiooni ja juhtide tulevikuvisiooni.

Erinevus kisitlustes tuleb esile ka juhtkonna rollis korporatiivse identiteedi juhtimisel.
Kui Hatch ja Schultz (1997) ldhtuvad juhtkonna visiooni kaudsest mojust
korporatiivsele identiteedile, siis Markkanen (1998) ja Balmer, Greyser (2002) peavad
kooskdla visiooni ja korporatiivse identiteedi vahel viga oluliseks. Markkanen (1998)
kisitleb nimetatud kooskdla eeldusena korporatiivse identiteedi viljendamisel, Balmer

ja Greyser (2002) aga selle tulemina.

Teiste késitlustega vorreldes annab Balmeri ja Greyseri mudel nende endi hinnangul
olulist lisavaartust, surudes korporatiivse identiteedi kui kompleksse valdkonna raami-
desse, mis on lihtne, kergesti meeldejaav, ratsionaalne ja operatiivne (Balmer, Greyser
2004: 12). Autor ndustub, et Balmeri ja Greyseri (2004) késitlus on kergesti meeldejaav
ning analiiiisitud késitlustest kdige komplekssem, sisaldades organisatsiooni erinevaid
identiteete ja vajadust nende kooskdlaks. Mudel on autori hinnangul aga pigem teoree-
tiline raamistik, mille praktiline rakendatavus (kuidas ja mille pdhjal seoste vastavust
hinnata) tekitab kiisitavusi. Autori hinnangul esitab Markkanen (1998) kdige selgemalt
tegevused Korporatiivsest identiteedist ldahtuva imago kujundamiseks, viljendades
korporatiivse identiteedi médratlemise vajadust ning seejérel korporatiivse identiteedi

rakendamist organisatsiooni strateegiates, mille kaudu kujundatakse soovitud imago.

1.4 Korporatiivse identiteedi juhtimine imago kujundamisel
linna organisatsiooni laadsusest lahtuvalt

Balmer ja Greyser (2004: 33) usuvad, et identiteedi valdkonna ja korporatiivtasandi
kontseptsioonide kui erinevate fookuste ithendamine loob uusi vdimalusi nii korporat-
sioonide kui ka erinevat tiilipi organisatsioonide kujundamiseks, moistmiseks ja juhtimi-

seks. Eelnevalt esitatud korporatiivse identiteedi, selle juhtimise ning imago mdistetega
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seonduv pohineb eelkdige driorganisatsioonide juhtimise teoreetilistel seisukohtadel.
Linna organisatsiooni laadsusest tulenevalt on tegemist avaliku organisatsiooniga, mis
on samal ajal ka elupiirkond. Kui &riorganisatsiooni tegevuse aluseks on erahuvi, siis
avalik organisatsioon ldhtub iildisest huvist; avalikkuse mdiste tdhendab organisat-
sioonis nii seotust inimestega, kogukonnaga, tihiskonnaga kui ka seda, et inimestele
antakse tldist teavet tehtud otsuste ja vastuvoetud dokumentide kohta (Valk 2003: 15-
16). Seetottu on oluline uurida lisaks organisatsioonide kasitlustele korporatiivset
identiteeti ja selle juhtimist imago kujundamisel ka linnade kui avalike organisatsioo-

nide ja piirkondade fookuses.

Kirjandusallikaid ja teaduslikke publikatsioone uurides tuleb autoril tddeda, et puudub
korporatiivse identiteedi teoreetiline kisitlus avalike organisatsioonide puhul?. Kiill aga
on korporatiivne identiteet kesksel kohal linna kui elupiirkonna arendustegevuses
kohalike omavalitsuste (edaspidi KOV) kaisitluses ja piirkondade turundamisel koha-
turunduse késitlustes. Korporatiivse identiteedi moistet rakendatakse piirkonna
identiteedi eristumise véljendamiseks imago kujundamise eesmaérgil. Piirkonna
identiteedi moiste on lildnimetuseks kohaliku identiteedi (KOV-ide fookus) ning koha
ja asukoha identiteedi mdistele (kohaturunduse fookus). Piirkonna identiteet on tihedas
suhtluses véliskeskkonnaga, millele rakendatakse korporatiivse identiteedi moistet. Piir-
konna identiteeti kommunikeeritakse imago kujundamise eesmirgil ldbi korporatiivse

identiteedi juhtimise mdiste.

Linna kui KOV-i arengu suunamisel on Halajaste (et al. 2007: 65) hinnangul oluline
arvesse votta Eesti linnade eripdra vorreldes lihtsamate sotsiaalsete kooslustega nagu
nditeks ettevotted. Linna arendustegevust mdjutavateks tdhtsamateks asjaoludeks on
Haljaste (et al. 2007: 65-66) kohaselt:

1. Linnade kahetine olemus: nad on nii KOV-i iiksused kui iseennast haldavad avalik-
oiguslikud isikud ning territoriaalsed sotsiaal-majanduslikud kooslused. Sellest 1dhtuvalt
erineb linna arendustegevuse keskne loogika tavaliste organisatsioonide omast, mille

puhul arengu subjekt ja objekt kattuvad teineteisega (vt. joonis 8).

Zuurides ,,corporate identity/identity “ vasteid mirksdnadele ,, public organizations, public
sector, local government, local authority* (andmebaasid: EBSCO, Google Scholar).
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Joonis 8. Ettevotte ja kohaliku omavalitsuse arendustegevuse subjekti ja objekti
erinevus (autori joonis Haljaste et al. 2007 tuginedes).

Linna arendustegevuse subjekt on kohaliku omavalitsuse tiksus kui avalik-Giguslik isik
ning praktilises elus veelgi kitsamalt selle valitsusorganid, samas kui objekt on kohalik
sotsiaal-majanduslik territoriaalne siisteem tervikuna. Linna arendustegevuses subjekt ei
panusta mitte niivord iseenda kui kohaliku kogukonna ja laiemalt kogu territoriaalse
sotsiaal-majandusliku koosluse, sealhulgas ka teiste juriidiliste isikute, eduks. Samas on
kohaliku omavalitsuse organid ja nende hallatavad asutused selle koosluse osad ja seega
samuti arendustegevuse objektid.

2. Linna arendustegevuse subjekti ja objekti erinevusest tuleneb mérkimisvadrne 16he
omavalitsusorganite vastutuse ulatuse ja arengu mdjutamise voimaluste osas. Volikogu
ja valitsuse voime suunata linna arengut ja otsustada kohaliku elanikkonna eest on piira-
tud.

Arengukava on linna arengu eesmirke maératlev ja nende elluviimise vdimalusi kavan-
dav dokument, juhtimis - ja toovahend, mille kvaliteet ja praktiline védrtus avaldavad
moju linna elu edendajate tegevusele ja to6 tulemuslikkusele (Kohalik omavalitsus ...
2008: 31). Noorkodivu arengukava koostamise soovituste kohaselt (2002: 33) peab
kohaliku identiteedi sOnastamine olema arengukava koostamise lahtepunktiks ning
nditama linna erinevusi vorreldes teiste linnadega. Uhtne kohalik identiteet luuakse
tema hinnangul jark-jargult, keskendudes linna positiivsetele aspektidele ning tugevate-
le kiilgedele. Seega on driorganisatsioonidele sarnaselt ka linna kohaliku elu juhtimise
soovitustes korporatiivne identiteet keskselt kohal ning sarnaselt korporatiivse identitee-
di teooriale maératletud ldbi piirkonna eristuvate joonte, mis peab olema méaératletud

ning rakendatud linna arengukavas. Samas ei tulene iihestki KOV-i kohustusest
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(Kohalik omavalitsus ... 2008: 18), et linn peaks korporatiivse identiteediga tegelema.
Samuti puuduvad arengukava soovitustes selged juhised kohaliku identiteedi méératle-

miseks ning eristuvate joonte esiletoomiseks.

Markkaneni (1998) ja Balmer, Grayseri (2002) korporatiivse identiteedi juhtimise késit-
lustele sarnaselt on ka linna arendustegevuses esitatud vajadus kujundada kohalikust
identiteedist ja visioonist iihtne arusaam (Noorkdiv 2002: 21). Uhtse arusaama vajalik-
kust toetab ka Leimanni (et al. 2003: 76) seisukoht, et ”visiooni dnnestunud sdnastused
eristavad ettevotte konkurentidest, toovad vilja tema identiteedi, rOhuasetuse dritegevu-
ses ja arenguteed”. Seega peaksid eduka arengukava loomiseks olema korporatiivne

identiteet ja visioon kooskdlas.

Leimann (et al. 2003: 76) nimetavad visiooni organisatsiooni iildiseks suunanéitajaks,
mille peaksid 1dbi tunnetama ja ellu viima nii palju inimesi kui voimalik. Inimeste
kaasatuse vajadust organisatsiooni arengu planeerimisel kinnitab ka Noorkdiv (2002:
89), viites et arengukava juured peaksid olema kohalikus kogukonnas ning omama
rahva toetus ja tdhelepanu. Seetdttu on oluline, et linna juhid teeksid koostodd koha-
likust arengust huvitatud sidusgruppidega, et suunata tdhelepanu olulistele teguritele,
mis mojutavad kohalike elanike heaolu. Noorkdivu (2002: 55) kohaselt saab KOV-i
muuta haldussuutlikumaks regionaalse koostoo aktiviseerimise kaudu, mistdttu tuleks
koostood vaadata laiemalt nditeks maakondliku piirkonna tasandil, et saavutada laiema
piirkonna terviklik ja tasakaalustatud areng. Koost66 ja laiem arutelu aitavad kujundada

ka tihiseid véirtusi ning arusaama piirkonna identiteedist.

Piirkonna identiteedist radgitakse ka piirkondade turundamise ja briandinduse kontekstis,
tapsemalt kohaturunduse (place marketing) ja kohabridndinduse (place branding)
valdkonnas ning samuti kitsamalt linnade turundamise ja brandinduse (city branding)
valdkonnas. Toetudes Skinneri (2008: 923) teostatud analiiiisile kohaturunduse ja —
brandinduse modistete eristumisest, haakub organisatsioonide korporatiivse identiteedi
juhtimise teoreetiliste seisukohtadega paremini koha brindinduse mdiste, viidates

identiteedi maéadratlemise ja selle juhtimise olulisusele. Kuna kirjandusallikates
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kasutatakse moisteid aga sageli kattuvatena, kasutab autor magistritoos laiemat

kohaturunduse maoistet.

Rainisto (2003: 10) hinnangul on teadlased joudnud iiksmeelele, et piirkondi kui ava-
likke organisatsioone tuleks turundada samamoodi kui firmasid, tooteid voi teenuseid.
Balmer (2010: 181) on seisukohal, et korporatiivbrandinduse pohimdtteid saab kasutada
mitte ainult korporatsioonide, vaid ka riikide ja linnade késitlemisel. Seda kinnitab ka
Kavaratzis (2009: 26), kelle viitel vitavad piirkonnad terves maailmas iile korporatiiv-
brindinduse kontseptsioone ja tehnikaid. Kavaratzis ja Ashworth (2008: 163) on
seisukohal, et kohaturundus on enamasti reaktsioon uutele turutingimustele, milles lin-
nad peavad kindlustama tihedas konkurentsis plisimajadmise. Seega annab eelnev kinni-
tust, et korporatiivse identiteedi pdhimotteid saab lisaks organisatsioonidele rakendada

ka piirkondade késitlemisel.

Kotler (et al. 2002 Rainisto 2003 kaudu) defineerivad kohaturundust kui koha kujun-
damist, et rahuldada sihtturgude vajadusi - see saab olla edukas juhul, kui kohalikud
elanikud ja ettevotted on oma kogukonnaga rahul ning kiilastajate ja investorite ootused
tdidetud. Rainisto kohaselt on kohaturunduse iiheks oluliseks eesmérgiks kohale posi-
tiivse imago kujundamine (2003: 12). Samas toonitab Rainisto (2003: 73), et ei ole vdi-
malik luua koha imagot ilma strateegilise otsuseta koha identiteedi iile. Koha identiteet
nagu ka korporatiivne identiteet on kogum iseloomulikke omadusi, mis eristavad iihte
kohta teistest (Rainisto 2003: 76). Paasi (2002: 140) hinnangul on iilioluline ridkida
piirkonna identiteedi kontekstis identiteedist kui vahendist piirkondade eristamiseks
iiksteisest. Seega mdistetakse piirkonna identiteeti ka kohaturunduse késitlustes

piirkonda eristavate joontena.

Kohta saab turundada 14bi identiteedi kommunikeerimise, mille tulemusel suureneb ko-
ha atraktiivsus (Rainisto 2003: 76). Aktiivse turunduskommunikatsiooni kaudu toimub
identiteedi esitlemine, lootes, et erinevates sidusgruppides kujunev imago vastab koha
ootustele (Rainisto 2003: 69). Adekvaatseks kohaturunduse efektiivuse mdodtmiseks ja
hindamiseks ei piisa Kavaratzisi ja Ashworthi (2008: 163-164) hinnangul iiksnes turis-

mialasest statistikast — oluline on uurida koha imagot ja selle muutumist ajas ning
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siduda see kiilastajate arvu muutumise ning kohalike elanike rahuloluga. Seega loob
koha identiteet aluse koha efektiivseks turundamiseks, mida viljendatakse soovitud

imago loomiseks ning mille toimimist saab uurida imago ja rahulolu - uuringute kaudu.

Kohaturunduse alguspunktiks on Rainisto (2003: 36) hinnangul strateegiline analiiiis ja
visiooni loomine, mille jérel saab hakata tegelema strateegiliste plaanidega. Strateegi-
liseks analiiiisiks soovitab Rainisto (2003: 36) kasutada SWOT-analiiiisi, millele tugi-
nedes saab teha otsuse koha koige unikaalsemate tunnuste kohta konkurentidega vorrel-
des (Rainisto 2003: 69). Seega loob strateegiline analiilis aluse otsutamaks organisat-

siooni eristuvate joonte iile.

Kavaratzisi ja Ashworthi (2008: 162) vaitel on kohaturundus ning selle efektiivsus koi-
ge enam tajutavad turismi® arendamise kontekstis, kuid tegelikult aitab see kaasa kogu
piirkonna arengule ja atraktiivsusele mitte ainult kiilastajate seas, vaid ka paljudes
teistes sidusgruppides, alustades kohalikest elanikest. Hankinson (2004: 117) ja Morgan
(et al. 2003: 297) on viitnud, et kuigi on laialt levinud arusaam, et tuleb arvestada
kohalike elanike suhtumist turismi ning olla sensitiivne kohaliku kultuuri suhtes, on
siiski vahe uuritud kohalike elanike arvamusi ja oma kodukoha tajumist. See tdhendab,
et on vdhe uuritud piirkonna imagot sisemistes sidusgruppides. Seda kinnitavad ka
Kavaratzis ja Ashworth (2008: 162), et kahjuks ei ole kohaturundusele veel omane
ldhenemine, mil kohalike elanike vajadused ja soovid on integreeritud turismi eesmérki-
desse ning nad on osalised koigis turundusstrateegia formuleerimise, disainimise ja
rakendamise etappides. Ka Baker ja Cameron (2007: 90) vididavad, et enne, kui koht
saavutab edu kiilastajate seas, peavad tema sisemised sidusgrupid nagu kohalikud
elanikud ja ettevotted modistma ning olema teadlikud koha identiteedist. Kuna
korporatiivsest identiteedist riddkides keskendub autor organisatsiooni litkmetele kui
sisemiste sidusgruppide arusaamale oma organisatsioonist, on autori huvi suunatud

koha tajumisele kohalike elanike seas.

% Maailma Turismiorganisatsiooni (World Tourism Organisation) méaratluse jargi loetakse
turismiks inimeste reisimist véljapoole nende igapdevast elukeskkonda puhkuse, éri voi muudel
eesmarkidel kestusega kuni iiks kalendriaasta. Médratlusele vastavaid reisijaid nimetatakse
kiilastajateks. (Eesti riikliku ... 2006).
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Tuginedes Markkaneni (1998: 189) korporatiivse identiteedi juhtimise kisitlusele ning
autori koostatud korporatiivse identiteedi juhtimise protsessile (vt. joonis 2), vorrel-

dakse joonisel 9 organisatsioonide ja piirkondade korporatiivse identiteedi juhtimise

protsesse.
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Joonis 9. Korporatiivse identiteedi juhtimise protsess organisatsioonide ja piirkondade
fookusest 1dhtuvalt (autori joonis Markkanen 1998: 189; Rainisto 2003: 76; Noorkdiv
2002: 21, 33 tuginedes).

Vottes kokku kohaturunduse ja KOV-ide konteksti, voib 6elda, et korporatiivne iden-
titeet on kesksel kohal nii linna kui elupiirkonna arendustegevuses ja linna turunda-
misel. Organisatsioonide Kaisitlusele sarnaselt véljendub piirkondade korporatiivne
identiteet 14bi piirkonnale omaste eristuvate joonte ning korporatiivset identiteeti on va-

ja kommunikeerida ja rakendada soovitud imago kujundamisel. Korporatiivse
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identiteedi juhtimise meetmeks on korportiivse identiteedi madratlemine ning
tulemuseks imago kujundamine soovitud suunas. Kuna linna korporatiivne identiteet
peab nditama erinevusi teistest linnadest, siis on oluline linna eristumise perspektiivist

vorrelda iihte linna teistega st. linna suhestatust teiste linnadega.

Kohaturunduse eesmaérgiks on eelkdige piirkonnale positiivse imago kujundamine viélis-
tes sidusgruppides, et tdsta piirkonna atraktiivsust uute elanike ning kiilastajate ja
investorite ligimeelitamiseks. KOV-ide tegevus on suunatud elupiirkonna arendamisele
ja sisemiste sidusgruppide heaolu tagamisele. Positiivse imago saavutamine valistes
sidusgruppides ei ole KOV-ide tegevuse kontekstis kiill 10ppeesmargiks, kuid autori
hinnangul tuleks seda kisitleda kommunikatiivse eesmérgina ja vahendina sisemiste
sidusgruppide heaolu ja linna arengu nimel, misldbi kinnistub nende soov olla linnaga

seotud ka tulevikus.

Uhestki KOV-ide kohustusest ei tulene aga linnade vajadust tegeleda linn turundami-
sega st. ei ole ndhtud vajadust korporatiivsest identiteedist ldhtuva imago kujundami-
seks vilistes sidusgruppides. Autori hinnangul tuleks linnade arendustegevuses iihenda-
da korporatiivsest identiteedist ldhtuva sisemise imago (KOV-ide kisitluses) ja vélise
imago (kohaturunduse kisitlus) kujundamise vajalikkus, mil korporatiivse identiteedi

juhtimine on seatud kesksele kohale.

Selle kohta, kas Eesti linnades on ldhtutud KOV-ide arengusoovitustes esile toodud
vajadusest arvestada kohalike elanike soovidega linna arendustegevuses ning kas on
tegeletud korporatiivse identiteedi méaratlemise ja juhtimisega imago kujundamisel,
andmed puuduvad. Seetottu uurib autor t66 empiirilises osas Kuressaare korporatiivset
identiteeti, sisemistes sidusgruppides kujunenud imagot ning nende vastavust. Eesti
linnade korporatiivse identiteedi juhtimise kaudu antakse t66s hinnang Kuressaare

korporatiivse identiteedi juhtimisele.
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2. KURESSAARE KORPORATIIVSE IDENTITEEDI
JUHTIMISE JA IMAGO EMPIIRILINE ANALUUS

2.1. Empiirilise analuisi protsess ja metoodika

Kuressaare linna kodulehel (www.kuressaare.ee) tutvustatakse linna jargnevalt: Kures-
saare on Saaremaa pealinn. Linna pindala on 15 km? ning linnas elab 14 588 inimest,
(rahvaarv 01.01.2012.a. seisuga rahvastikuregistri andmeil). Linnadigused sai Kuressaa-
re 8. mail 1563. aastal. Kuressaare on Maailma Tervishoiuorganisatsiooni Euroopa Ter-
vislike Linnade Liidu liige ning laste - ja noortesobralik linn. Téna on Kuressaare turva-

line, tervislik ja arendusmeelne linn, mis on avatud rahvusvaheliseks koostdoks.

To60 empiirilises osas kisitletakse Kuressaare linna korporatiivse identiteedi juhtimist,
mille meetmeks on korporatiivse identiteedi méératlemine ning tulemuseks imago ku-
jundamine soovitud suunas. Teooriale tuginedes mdistab autor Kuressaare korporatiivse
identiteedina linnale omaseid ja teistest linnadest eristavaid jooni. Kuressaare eristuvaid
jooni ehk eristuvust vaadeldakse t66s kui tihte linna identiteedi viljendustest, mida
kasutatakse linna imago kujundamisel. Linna arengukava on oluline linna korporatiivse
identiteedi juhtimise vahend, mille eduka toimimise eelduseks on sisemistes sidus-
gruppides kujunenud imago vastavus linna korporatiivsele identiteedile. Eesti linnade
korporatiivse identiteedi juhtimise kaudu antakse t66s hinnang Kuressaare korporatiivse

identiteedi juhtimisele.

Kuressaare Linnavalitsus on praeguses linna arengukavas rohutanud KOV-i vastutust
lahtuda arengukavade koostamisel ning elluviimisel eelkdige kohaliku elanikkonna elu-
listest huvidest (Kuressaare linna ... 2005: 4) ning et "linna eeliseid ei saa ohvriks tuua
tiha kasvavale turistide voole” (Kuressaare linna ... 2005: 4). Kuressaare Linnavalitsuse

arenguosakonna juhatajaga 1dbi viidud intervjuu kohaselt (Pihel 4.10.2012) on linna
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arengukava koostamisele eelnevas linnakodanike kiisitluses (2004.a. ja 2012. a.) palutud
vastajatel nimetada tunnuseid ja marksonu, mis nende arvates kirjeldavad kdige pare-
mini Kuressaare linna, ning pShjuseid, miks inimestele meeldib (voi ei meeldi) Kures-
saares elada. Teoreectilistele kisitlustele vastavalt on Kuressaare linna arengukavas
lahtutud linnaelanike kui sisemiste sidusgruppide heaolust. Seega on hinnanguliselt
arvestatud sisemiste sidusgruppide heaolu ja arvamustega linna korporatiivse identiteedi

madratlemisel ning seda on véljendatud korporatiivse identiteedi juhtimise kaudu.

Kuna puudub teave Kuressaare korporatiivse identiteedi, sisemistes sidusgruppides
kujunenud imago ja korporatiivse identiteedi juhtimise kohta, otsustas autor neid t66
empiirilises osas uurida. Linna eristumise perspektiivist on oluline linna suhestatus
teiste linnadega. Seetottu on oluline uurida ka korporatiivse identiteedi juhtimist Eesti
linnades ning anda uuringu tulemustele tuginevalt hinnang Kuressaare korporatiivse
identiteedi juhtimisele. Samuti on Kuressaare eristumine oluline linna sisemistes

sidusgruppides kujunenud imagos.

Eelnevale tuginedes nigi autor magistritods vajadust empiirilises osas jargmisteks
tegevusteks:
1) luua arusaam korporatiivsest identiteedist ja selle juhtimisest Eesti linnades;
2) madratleda Kuressaare korporatiivne identiteet ning hinnata Kuressaare korpora-
tiivse identiteedi juhtimist Eesti linnade taustal;
3) uurida Kuressaare linna sisemistes sidusgruppides kujunenud linna imagot ja
tajutud erisusi teiste linnadega vorreldes;
4) vdorrelda Kuressaare korporatiivset identiteeti sisemiste sidusgruppide imagoga;

5) siinteesida ettepanekud Kuressaare korporatiivse identiteedi juhtimiseks.

Lébi linna sisemiste sidusgruppides kujunenud imago uurimise saab autor teada, kas
linnaelanike tajutud pilt oma kodulinnast erineb linna korporatiivsest identiteedist. Kuna
identiteet on tegelikkus, imago aga kujutluspilt, siis on korporatiivne identiteet ja imago
enamasti pisut nihkes. Seetdottu moistetakse nende vastavust pdhisuundumuse tasandil
st. linna tegelike ja tajutud eristuvate joonte pdhiosas kattumisena. Kui imago ei ole

korporatiivsele identiteedile vastav, siis on linnaelanikel oma linnast ebaadekvaatne
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teadmine ning neil on vdimatu kaasa aidata linna eesmédrkide saavutamisele. Erinevuste
korral on oluline, et sisemiste sidusgruppide imago ja korporatiivne identiteet
laheneksid tiksteisele. Kui uuringu tulemuste pohjal saab kinnitust, et sisemistes sidus-
gruppides kujunenud imago ei erine korporatiivsest identiteedist, on loodud eeldused

linna edukaks toimimiseks.

Vottes aluseks korporatiivse identiteedi juhtimise protsessi (vt. joonis 9) ja esitatud
empiirilise osa tegevusi, koostas autor uurimise raamistiku, mida on kujutatud joonisel

10. Tegevused on jirjestatud vastavalt nende magistritdos esitamise jérjekorrale.

! .. . . P I .. . . . \ f
! Korporatiivse identiteedi :[}: Korporatiivse identiteedi | [} | Imago |
! médratlemine [ juhtimine | ! kujundamine :

4 N

1. Korporatiivse identiteedi juhtimine Eesti 3.Kuressaare imago sisemistes
linnades sidusgruppides
\§ J
( ¢ 7\
2.Kuressaare korporatiivse identiteedi
mairatlemine ja vordlus Eesti linnadega

v

4.Kuressaare sisemistes sidusgruppides kujunenud imago
vastavus linna korporatiivsele identiteedile

v

[ 4.Ettepanekud Kuressaare korporatiivse identiteedi juhtimiseks ]

Joonis 10. Korporatiivse identiteedi uurimisraamistik (autori joonis).

Autor viis 1dbi kaks uuringut: 1) korporatiivse identiteedi juhtimine Eesti linnades ning
2) Kuressaare imago sisemistes sidusgruppides. Uuringute seosed uurimisiilesannetega,
nende metoodika ja valim on esitatud tabelis 5. Uuringute teemad ning nende sisuline

kasutamine t66 alapunktides on esitatud tabelina t66 lisades (Lisa 2).

Korporatiivse identiteedi juhtimist Eesti linnades kasitlevast uuringust selgus, et Kures-

saare linna korporatiivset identiteeti méadratletud ei ole. Seetdttu otsustas autor Kures-
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saare linna esindaja nimetatud dokumentidele tuginedes (linna turunduskava ning prae-

gune ja kavandatav linna arengukava) see ise méaaratleda.

Tabel 5. Uuringute seos uurimisiilesannetega, metoodika ja valim.

Korporatiivse identiteedi Kuressaare imago sisemistes
juhtimine Eesti linnades sidusgruppides
Korporatiivse identiteedi Sisemistes sidusgruppides kujunenud
Seos L L . .
- juhtimine Eesti linnades. imago médratlemine.
uurimisiilesandega
Labiviimise 10.-19.10.2012 17.-18.10.2012
periood
Kvalitatiivuuring
Kvantitatiivuuring interneti fooku_sgrupp— Kvantitatiivuuring
e intervjuudena pool- | .~ ..
Meetod teel saadetud isetdidetava . isetdidetava
. . struktureeritud g ;
kiisimustikuna. - . kiisimustikuna.
intervjuude
meetodil.
30.-50-aastased
Kuressaare linna
elanikud, kes on Noorte sidus-
Linna arengu ja elanud Kuressaares | grupp, mille
Sidusaru arengukava eest vastutavad | vihemalt viimased | moodustasid
grupp isikud. viis aastat ning keskkooli
kavatsevad 16puklassi
Kuressaarde elama | dpilased.
jédda ka
lahitulevikus.
Kontaktbaas (linnade arv,
k_uhu ankeet saadeti): 31 29 keskkooli
linna (moodustades 94% A .~
L . L Kaks fookusgruppi, | 16puklassi opilast,
Valim (ja koigist Eesti linnadest). X
S e . ) milles osales kokku | moodustades 88%
vastamismaar) Loplik valim: 13 linna . .
. 13 inimest. klassi kogu
(moodustades 77% Eesti o
. ; oOpilaste arvust.
linnade elanike arvust).
Vastamismaér: 42%.

Allikas: autori tabel.

Samuti selgus Kuressaare korporatiivse identiteedi maaratlemise kéigus, et Kuressaare
linna uues arengukavas kavatsetakse lahtuda Saaremaa majanduskeskkonna arenda-
misest. Seetottu on linna ja laiema piirkonna korporatiivse identiteedi juhtimise pers-

pektiivist oluline, et nende korporatiivne identiteet moodustaks terviku. Autor méaaratles
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teisestele andmetele tuginedes ka Saaremaa korporatiivse identiteedi ning vordles
tulemusi Kuressaare korporatiivse identiteediga. Autor seadis tingimuseks, et kui linna
ja laiema piirkonna Kkorporatiivne identiteet moodustavad terviku (on pohiosas
kooskolas), on loodud eeldused piirkonna edukaks arenguks. Laiema piirkonna arengule
tuginedes uurib autor sisemiste sidusgruppide imago uuringu osades teemades ka

Saaremaa tajumist (vt. tdpsemalt uuringu vestluskava lisas 5).

Korporatiivse identiteedi juhtimist Eesti linnades késitlev uuring viidi l1dbi Eesti Linna-
de Liidu kui tileriigilise omavalitsusliidu liikmete seas, kuhu kuuluvad 31 linna, 15 val-
daja 1 alev (Eesti Linnade ... 2012). Selleks, et anda hinnang Kuressaare linna korpora-
tilvse identiteedi juhtimisele, keskendub autor t66s linnade sihtgrupile. Linnade Liitu
kuuluvad 31 linna moodustavad arvuliselt 94% Eesti linnadest (Eesti linnade koguarv
on Statistikaameti andmeil 01.01.2012.a. seisuga 33 linna, millele lisanduvad vallasise-
sed linnad, moodustamata eraldi KOV- i iiksust).

Eesti linnade esindajate seas viidi uuring ldbi kvantitatiivuuringuna isetdidetava
kiisimustiku vormis. Kiisimustik edastati KOV-idele interneti teel Eesti Linnade Liidu
kaudu, mille tarbeks saatis autor liidule uuringu kiisimustiku koos uuringut tutvustava
tekstiga (Lisa 3). Kuna Linnade Liidu kontaktbaas koosnes pohiosas KOV-ide
tildmeilidest, paluti kirja saajal edastada uuringu kiisimustik vastavas KOV-is arengu
vO1 arengukavade eest vastutavatele isikutele. Nédal peale uuringu viljastamist saadeti

uuringule mittevastanutele meeldetuletuskiri uuringus osalemise kohta.

Uuringu valimiks kujunes 13 linna ning vastamismiéraks 42%. Linnade elanike arvu ar-
vestades katab uuring 77% koigist Eesti linnadest, sh vastas uuringule kolm viiesti suu-
remast linnast (40 000 ja enam elanikuga). Pohiosa uuringu tulemustest on esitatud koi-
kide vastajate (n=13) vOi korporatiivset identiteeti méératlenud linnade (n=10) Idikes.
Kitsamalt on tulemusi eristatud linnaelanike arvu pdhjal suuremate (n=3) ja vdiksemate

(n=10) linnade grupina.

Kuna korporatiivse identiteedi valdkonda kisitlevaid uuringuid autorile teadaolevalt

Eesti linnade seas teostatud ei ole, oli uuringu eesmirgiks tekitada laiem foon
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korporatiivsest identiteedist Eesti linnade kontekstis ning koguda selleks tagasisidet nii
korporatiivset identiteeti maératlenud kui mittemédiratlenud linnadelt. Autor lubas
uuringus osalejatele, et kasutab uuringu tulemusi vaid iildistuste tegemiseks ning ei
avaldada t66s tihegi linna andmeid. T66 uurimisobjektis oleva Kuressaare andmete
avaldamiseks palus autor luba linna arenguosakonna juhatajalt. Et tdsta huvi uuringus
osalemise vastu, pakkus autor uuringule vastanud KOV-idele vdimalust tutvuda peale
t60 valmimist ka uuringu pohitulemustega. Kuna vaid iiks uuringus osalenud linn ei
olnud pakutud voimalusest huvitatud, voib eeldada, et tagasiside uuringu tulemustest

mdjutas vastamisaktiivsust positiivselt.

Kuna uuring viidi 14bi esmakordselt, ldhtus autor kiisimustiku koostamisel korporatiivse
identiteedi ja selle juhtimise teoreetilistest kisitlustest. Varasemate uuringute puudu-
mise tOttu sisaldas kiisimustik suletud kiisimuste korval olulisel mééral ka avatud kiisi-
musi, mida voimalusel kodeeriti tulemuste esitamiseks. Avatud kiisimustele antud
vastuseid on autor kasutanud uuringu tulemuste nditlikustamiseks (jutumaérkides, kald-

Kirjas).

Kuressaare sisemistes sidusgruppides kujunenud imago uuringu labiviimisel kasutas au-
tor sarnaselt teoorias esitatud meetoditele kvalitatiivset pool - struktureeritud intervjuu-
de meetodit. Kuna teooriast tulenevalt on imago mitmetasandiline mdiste, mille erine-
vaid tahkusid on keeruline eelnevalt sdnastada ning mis vajab vastaja tdolgendust,
otsustas autor kvalitatiivse uuringumeetodi kasuks. Samuti oli kvalitatiivse meetodi
valikul otsus-tavaks korporatiivse identiteedi definitsioonist tulenev eristuvate joonte
maédratlemise vajadus, milleks kvalitatiivne meetod pakub 1abi projektiivtehnikate

kasutamise oluliselt paremaid voimalusi.

Erinevalt kvantitatiivuuringust, on kvalitatiivuuringu abil vdimalik siigavamalt uurida
moistete tdhendusi sihtgrupile (nt. arusaam Saaremaa korporatiivsele identiteedile
iseloomulikest joontest nagu kiilalislahkus, avatus, kittesaadavus). Samuti on ldbi
kvalitatiivuuringu vOimalik teada saada moistete omavahelisi seoseid, mis ilmnevad
sageli just intervjuu kdigus ning ei ole seetdttu uuringule eelnevalt teada. Kvantitatiiv -

ja kvalitatiivuuringut vordlev tabel on esitatud t66 lisades (Lisa 4). Grupiarutelu
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eelisena siivaintervjuude ees nigi autor osalejate vahelise diskussiooni voimalust, mille
abil loodeti saada siinergiast tekkivat lisateavet. SeetOttu valis autor uuringu

labiviimiseks fookusgrupp — intervjuud.
Tavapdraselt moodustatakse fookusgrupp kaheksast inimesest, 1dbi viidud uuringus
osales vastavalt kuus inimest (17.10.2012.a.) ja seitse inimest (18.10.2012.a.). Mdlemas

fookusgrupis osalenute Kirjeldus soo, vanuse ja ameti 16ikes on esitatud tabelis 6.

Tabel 6. Fookusgrupis osalenute kirjeldus soo, vanuse ja ameti 15ikes.

Fookusgrupp 1 (FG1): 17.10.2012 Fookusgrupp 2 (FG2): 18.10.2012

Sugu | Vanus | Amet Sugu | Vanus | Amet

Naine | 44.a. | Kodumajutuse pidaja | Mees | 33.a. | Kliendisuhete juht

Naine | 37.a. | Maa-ameti spetsialist | Naine | 37.a. | Ettevotlusspetsialist

Naine | 40.a. | Koduperenaine Naine | 43.a. | Projektispetsialist

Mees | 39.a. | Ettevotte juht Naine | 50.a. | Personalijuht

Mees | 35.a. | Kriminaalpolitseinik | Naine | 41.a. | Meditsiinito6taja

Naine | 30.a. | Lastekaitsetootaja Naine | 47.a. | Meditsiinitootaja

Naine | 50.a. Saare Maavalitsuse
osakonnajuhataja

Allikas: autori tabel.

Uuringu tulemuste nditlikustamiseks kasutatakse to0s osalejate véljadeldud arvamusi
ning need on margitud kaldkirjas jutumarkides koos fookusgrupi tdhise, vastaja soo ja
vanusega. Uuringu ldbiviimise vestluskava on esitatud t60 lisas 5. Fookusgrupid toimu-
sid Kuressaare koolituskeskuses Osilia. Vestluse pikkuseks oli planeeritud 1,5-2 tundi,

vestluse tegelikuks pikkuseks kujunes molemas fookusgrupis veidi alla kahe tunni.

Kuressaare linnaelanike vanuselist jaotust arvestades keskendus autor keskealiste (30.-
50-aastased) linnaelanike sidusgrupile. Fookusgruppidesse osalejate varbamisel oli
lisaks vanusepiirangule kriteeriumiks ka elamine Kuressaares vihemalt viimased viis
aastat ning kavatsus linna elama jddda ka ldhitulevikus. Kavatsus ldhiajal Kuressaarde

elama jadda nditab eeldatavalt linnaelaniku tugevamat seotust linnaga ning voimalikku
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suuremat huvi ka linna eluolu vastu. Virbamisel kasutati lumepall-meetodit, mis

tdhendab, et uuringus osalejad virvati tuttavate ja nende tuttavate kaudu.

Kvalitatiivuuringusse sooviti kaasata ka koolinoorte sidusgruppi, mis paraku ebadn-
nestus madala osalemishuvi tottu. Kuna autor pidas lisaks keskealiste linnaelanike kui
pOhilise sidusgrupi arusaamale vajalikuks kaardistada ka koolinoorte arvamus oma
kodulinnast, otsustas autor paluda Idpuklassi noortel selleks tdita vastav kiisimustik
(esitatud t66s lisa 6). Noorte uuring viidi 1d4bi PAPI (paper and pencil) meetodil
isetdidetava ankeedi vormis. Kiisimustiku tditmisele eelnevalt instrueeris autor suuliselt
uuringus osalejaid uuringu ldbiviimise eesmérgist ning andis juhised kiisimustiku
taitmiseks. Kokku vastas kiisimustikule 29 koolinoort (sh 57% noormehed ja 43%
neiud), neli koolinoort ei olnud ndus kiisimustikku tditma. Uuringu tulemuste kasitle-
mist vastaja soo ja vastuste 10ikes ei pidanud autor vajalikuks. Koolinoorte arvamuste

erisused ja sarnasused linlastega vorreldes on esitatud vastavate uuringu teemade juures.

Tulenevalt teoorias kédsitletud meetodi eelistest ja sobivusest linnade uurimisel, kasutas
autor imago kaardistamisel A. Pasti vilja to6tatud meetodit Imagomeeter© (vt. meetodi
pohjalikumat Kirjeldust Ik. 29-30). Imago kaardistamise eesmargiks oli linnaga sageda-
mini seostuvate omaduste viljaselgitamine. Imago kaardistamiseks jaotati fookusgrupis
osalejad kolme gruppi ning paluti igal grupil tdita 19-st omadussonapaarist koosnev ta-
bel (vt. lisa 7). Iga sonapaari korral paluti grupil otsustada, kumb neist omadustest ning
kuivord see Kuressaaret iseloomustab. Peale tabeli tditmist toimus diskussioon, kus

paluti igal alagrupil oma valikuid pdhjendada.

Uuringu meetodist ning noorte sidusgrupi valimi véiksusest tulenevalt ei ole imago
kaardistamise tulemusi esitatud arvandmete kujul ning teostatud statistilisi analiiiise.
Kaardistatud omaduste hulgast linna iseloomustavate omaduste méératlemisel vottis
autor aluseks meetodis kasutatud hindamisskaala. Linna iseloomustavad need omadu-
sed, mille koigi alagruppide aritmeetiliseks keskmiseks kujunes 1,1-3 palli. Omadused
aritmeetilise keskmise hinnanguga 2-3 palli on Kuressaarele ”véga iseloomulikud” ning

tilejadnud omadused aritmeetilise keskmise hinnanguga 1,1-2 palli on linnale
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”iseloomulikud”. Samade omadussOnapaaride abil paluti linlastel iseloomustada ka

Saaremaad ning vilja tuua omaduste erisused Kuressaarega vorreldes.

Kuna teoreetilistes késitlustes esitatud imago uurimise meetodid ei sisalda eristuvate
joonte médratlemist, otsustas autor tugineda oma tookogemusele uuringute labiviimisel
ning kasutada selleks linnade klassifitseerimis- ja personaliseerimisiilesanne. Teostatud
iilesande tulemusi kasutatakse t60s linnade tajutud erisuste hindamiseks ning vdetakse
arvesse Kuressaare eristuvate joonte méadratlemisel. Fookusgrupis osalejad jaotati kolme
alagruppi ning paluti igal neist klassifitseerida 25 Eesti linna. Lisaks klassifitseerimisele
paluti individuaaliilesandena kujutleda osasid Eesti linnasid inimestena. Linnade valikul
ldhtus autor eesmaérgist kaardistada Kuressaarele kdige sarnasemad linnad ning grupi-

arutelus Kuressaarele vastanduv Tallinn.

Tuginedes Kuressaare sisemise imago uuringus esile tulnud Kuressaare iseloomulikele
omadustele (seosed, méarksonad, kaardistatud imago) ning eristumisele teistest linnadest
(1ab1 linnade klassifitseerimise ja personaliseerimise), méadratles autor Kuressaare

eristuvad jooned linlaste arusaamale tuginedes.

2.2. Kuressaare korporatiivse identiteedi juhtimise praktika

Kuressaare korporatiivse identiteedi juhtimise praktikat kasitlev alapunkt koosneb kol-
mest osast: Eesti linnade taustast Kuressaare korporatiivse identiteedi juhtimise hinda-
miseks (tuginedes korporatiivse identiteedi juhtimist Eesti linnades kisitleval uuringul),
linnade tajutud erisustest (Kuressaare linnaclanike seas 1dbi viidud fookusgrupp-inter-
vjuudele tuginedes) ning Kuressaare korporatiivse identiteedi méératlemisest (teisestele

allikatele tuginedes).

Kuna linn arengukava koostamise soovitustes on kasutatud kohaliku identiteedi moistet,
kasutatati vastavat sonastust ka Eesti linnade seas 14dbi viidud uuringu kiisimustikus.
Arusaamatuste viltimiseks defineeris autor uuringu sissejuhatavas tekstis korpo-

ratiivsele identiteedile vastavalt kohaliku identiteedi moiste, milleks on linna voi valla
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unikaalsed omadused, véirtused ja tugevused, mis eristavad kohalikku omavalitsust

teistest omavalitsustest.

Korporatiivse identiteedi juhtimist kdsitleva uuringu tulemustele tuginedes voib oelda,
et Eesti linnaesindajate teadlikkus korporatiivsest identiteedist on véga korge - kdik
uuringus osalenud linnade esindajad on sellest kuulnud KOV-i kontekstis. Korporatiivse
identiteedi maiidratlemisega on tegelenud 77% uuringus osalenud linnadest sh koik

uuringus osalenud suuremad linnad.

Kisimusele ”Kui suur osa Eesti KOV-idest on Teie hinnangul tegelenud kohaliku iden-
titeedi teemaga?” vastates ldksid arvamused lahku korporatiivset identiteeti madaratlenud
ja mitteméératlenud linnade vahel: kui korporatiivset identiteeti médratlenud linnadest
vastasid pooled, et nende hinnangul on selle teemaga tegelenud enamus KOV-idest, siis
korporatiivset identiteeti mitte-médratlenud linnade esindajad (kokku 3 linna) olid
seisukohal, et korporatiivse identiteediga on tegelenud vaid vdhemus v3di moned {iksi-

kud KOV-id.

Korporatiivset identiteeti méératlenud linnade hinnangul on korporatiivse identiteedi
juhtimine pigem KOV-idele omane tegevusega ning tajutakse selle olulist rolli linna
arengus. Uhe suurlinna esindaja kommentaar korporatiivse identiteedi mératlemise
kohta: ”Ei oska tdpselt delda, aga arvan, et viga paljud. Koigil on ju
arengudokumendid, kus see teema on sees” ning vaikelinna arvamus identiteedi rolli
kohta “Kohalik identiteet on kindlasti ddrmiselt olulise tdhtsusega sootsiumi elu-
Jjoulisuse sdilitajana. Sestap, kes sellega ei tegele, saab oma vitsad peagi”. Seega ei ole
uuringu pdhjal voimalik tépselt 6elda, kui suurele osale Eesti linnadest on korporatiivse
identiteedi maératlemine ja juhtimine omased, kuid voib eeldada, et sellega on valdavalt

tegeletud.

Autor palus neil uuringus osalenud linnade esindajatel, kes hindasid identiteedi méiarat-
lemise iildist aktiivsust pigem madalaks (korporatiivse identiteedi teemaga on tegelenud
vihemus, moned tiksikud voi mitte iiksi KOV), vilja tuua véhese aktiivsuse pdhjused.

Voib o6elda, et pohjuste osas on linnade esindajad viga erinevatel seisukohtadel ning
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tugevamalt esile tulevaid pohjuseid esile tuua ei saa. Linnade uuringus esitatud seisu-
kohad vihese aktiivsuse pohjuste kohta korporatiivse identiteedi teemaga tegelemisel on
jargmised:

o vihene teadlikkus valdkonnast, selle keerukus ja selgete kriteeriumide

puudumine;

e seadusest tulenevate kohustuste suur hulk ja prioriteetsus;

e ei teadvustata, et tegeletakse identiteediga;

¢ linnal puuduvad eristuvad, unikaalsed omadused,

e ressursipuudus - seotud raha-, t66jou- ja ajakuluga;

e puuduv kohalik kompetents.

Vihese aktiivsuse pohjustena nimetatakse madalat teadlikkust identiteedi valdkonnast
tervikuna, samuti valdkonna keerukust ja selgete kriteeriumide puudumist korporatiivse
identiteedi méadratlemiseks. Tuuakse esile ka muude olulisemate, seadusest tulenevate
ilesannete tditmise prioriteetsust, kuna korporatiivse identiteediga tegelemine ei ole

seadusest tulenev kohustus.

Ollakse ka seisukohal, et tdendoliselt paljud KOV-id on teadvustanud oma tugevusi ja
ka erinevusi, kuid neid ei ole eraldi korporatiivse identiteedina miiratletud. Uhe viike-
linna esindaja arvamus: ”On téendoline, et paljud omavalitsusiiksused teadvustavad
oma unikaalseid omadusi, vddrtusi ja tugevusi no vaikimisi (need ei kajastu tiheski
kirjalikus dokumendis) ja ldhtuvad nendest nii arengudokumentide koostamisel kui ka

turundustegevuses”.

Viéhese aktiivsuse pohjusena tuuakse esile ka korporatiivse identiteedi méédratlemise
keerukust eristuvuse votmes (seda eelkdige véikestes linnades), kuna usutakse, et linnal
puuduvad selgelt eristuvad omadused teiste linnade vordluses. Uhe viikelinna esindaja
kommentaar oli jirgmine: ’Voib aimata, et no keskmiselt on Eesti omavalitsustel raske
vilja tuua selget erisust ja ainulaadsust teiste KOV-idega vorreldes”. Uuringus
esitatakse ka seisukoht, et korporatiivset identiteeti on suurema tdendosusega méadrat-
lenud need KOV-id, kus turism on oluline sissetulekuallikas. Uhe vihese aktiivsuse

pOhjusena nimetatakse ka kohaliku identiteedi véljatootamise ressursikulukust nii
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rahalises, ajalises kui ka t66jou (niigi suur tookoormus) mottes. Samuti ndhakse
kriitilise tegurina kohaliku kompetentsi puudumist, mil kohalikul kogukonnal puudub

nii harjumus kui ka vajalikud kogemused ja teadmised identiteediga tegelemiseks.

Korporatiivset identiteeti maértlenud linnade esindajatel paluti védljendada ka selle
pOhisisu. Autor analiiiisis linnade esitatud korporatiivse identiteedi miératlusi nende
definitsioonist tulenevalt. Linna eristuvust néitab autori hinnangul see, kui linna nime
nidgemata on selle korporatiivse identiteedi sOnastus piisavalt dratuntav st. on aru saada,
mis linnaga on tegemist. Korporatiivse identiteedi pdhisisust tulenevalt voib
eristuvateks pidada suuremate linnade mééaratlusi. Viiksemad linnad kipuvad jdama lii-
ga iildsonalisteks ja linnale kiill omaste, kuid mitte eristuvate omaduste tasandile nagu ”’
turvaline”, ”lastesobralik”, ”hea paik elamiseks”, rahulik”. Ebapiisavale eristumisele

vaatamata ei Onnestunud omaduste esinemise kaudu iildistavaid jareldusi teha.

Korporatiivset identiteeti méddratlenud linnadel paluti kirjeldada ka protsessi, kuidas
korporatiivne identiteet méadratleti: millised etapid lébiti, missuguseid analiilise teostati.
Tegemist oli avatud kiisimusega, mille vastused jaotas autor nende sisu pdhjal kahte
gruppi. Esimese grupi moodustasid need linnad, kus korporatiivse identiteedi maératle-
mise protsess oli pohjalik, koosnedes erinevatest etappidest ja analiiiisidest ning kuhu
oli kaasatud erinevate valdkondade esindajaid, eksperte ning toimusid erinevad t66-
grupid. Teise grupi moodustasid linnad, kus korporatiivse identiteedi maératlemisega
tegeleti 14bi arengukava koostamise ning tugevuste médratlemiseks kasutati SWOT -
analiiiisi. Tendentsina voib oelda, et linnad, kus korporatiivse identiteedi méératlemise
protsess oli pdhjalikum (neli kiimnest identiteeti méadratlenud linnast), on méaratlused
ka eristuvamad. Ulejiinud linnades on korporatiivset identiteeti maratletud arengukava

koostamise kaigus, piirdudes enamasti SWOT- analiiiisiga.

Korporatiivset identiteeti médratlenud linnade esindajatelt uuriti ka korporatiivse identi-
teedi rakendamise kohta linna arengut puudutavates dokumentides — kas sellest on
lahtutud linna arengukava koostamisel, muudes arengudokumentides ning visiooni
kujundamisel. Uheksal kiimnest linnast on hinnanguliselt lihtutud Korporatiivsest

identiteedist linna arengukava koostamisel. Vastavalt uuringu tulemustele on
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korporatiivne identiteet ka muude arengudokumentide keskmes seitsmel kiimnest
korporatiivset identiteeti médratlenud linnast. Kuna osad linnade esindajatest ei
nimetanud iihtegi dokumenti, saab korporatiivset identiteeti pidada muude
arengukavade keskmes olevaks neljal kiimnest korporatiivset identiteeti médratlenud

linnast.

Muude arengudokumentidena nimetatakse peamiselt valdkondlikke arengukavasid (nt
koolide ja lasteacdade arengukavad, iildplaneering), mis on suunatud linnaelanike kui
sisemiste sidusgruppide heaolu tagamiseks. Linnade kodulehekiilgi uurides voib delda,
et vidiksemad linnad piirduvad enamasti iiksikute valdkondlike arengukavadega,
suuremad linnad on aga pidanud vajalikuks koostada eraldi arengudokumendid paljude
valdkondade arendamiseks. Vdhesed linnadest on ldhtunud korporatiivsest identiteedist
ka linna turundamisel, mil korporatiivsest identiteedist on ldhtutud linna kommuni-
katsiooni — voi turundusstrateegias. Uuringus osalenud linnade kodulehekiilgi analiiii-
sides selgus, et iilejddnud linnadel vastavad tegevuskavad puuduvad, mistottu puudub

voimalus korporatiivse identiteedi juhtimiseks vélistes sidusgruppides.

Pooled korporatiivset identiteeti miératlenud linnade esindajatest on hinnanguliselt
arvestanud korporatiivse identiteediga linna visiooni kujundamisel vidga olulisel mééaral
ning kaheksa kiimnest on arvestanud korporatiivse identiteediga véga olulisel voi pigem
olulisel méiral. Eelnevale kinnituse saamiseks vordles autor linnade visioone ja korpo-
ratiivse identiteedi mdiératlusi. Korporatiivse identiteedi madratluses esile toodud
marksonad esinevad arengukava soovitustele vastavalt ka linnade visioonides, kahel
linnal voib tdheldada miératluse ja visiooni tdielikku kattuvust. Eristumise fookusest
lahtuvalt on véiksemate linnade visioonid védga sarnased, mistdttu ei tule nende

visioonides esile eristavat omapéra.

Eelnevalt kisitletud Eesti linnade seas ldbi viidud uuringu pohitulemused on esitatud
joonisel 11 protsentvairtusena koigist uuringule vastanud linnadest. Uuringust selgus, et
Eesti linnade esindajad on korporatiivsest identiteedist KOV-ide kontekstis teadlikud
ning paljud neist on piiiidnud korporatiivset identiteeti ka méiratleda. Uks uuringus

toodud vastus, et “keerulisemate otsuste puhul ldihtume kiisimustest, kas selle otsuse
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tulemusena on meie linnas parem elada”, annab autori hinnangul hésti edasi teooriast
tuleneva korporatiivse identiteedi sisemise tunnetamise vajadust ning linnaelanike

heaolu tdhtsustamist.

Teadlikkus korporatiivsest identiteedist KOV-ide W/

kontekstis ’

Korporatiivne identiteet on maaratletud _ 77%

Korporatiivse identiteediga on arvestatud linna _700
arengukavas

Korporatiivse identiteediga on olulisel maaral _ .

arvestatud linna visiooni kujundamisel 62%

Korporatiivse identiteediga on arvestatud ka
i 31%
muudes arengudokumentides
T T

T
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Joonis 11. Korporatiivse identiteedi maératlemine ja juhtimine Eesti linnades,
osatdhtsus % - ides kdigist uuringus osalenud linnadest (n=13), autori joonis.

Uuringu pdhjal vaib eeldada, et linnade arengukavades on arvestatud linnadele omaste
joontega ning kujundatud neist visiooniga {ihtne arusaam. Kuigi enamus linnadest on
teadvustanud oma tugevusi ning arvestanud nendega kohaliku elu juhtimisel, jaab
viiksemates linnades korporatiivne identiteet eristuvuse seisukohalt liiga iildiseks ning
ei too vilja linna eristuvat omapira. Korporatiivse identiteedi méératlemise protsessis
on olnud podhjalikumad suuremad linnad ning nende korporatiivse identiteedi méératlus-
tes ja visioonides on tugevam rohuasetus eristuvusel. Siiski vihemus uuringus osalenud
linnadest on pidanud vajalikuks ldhtuda korporatiivsest identiteedist valdkondlikes
arengukavades (mis kujundavad iihtset arusaama korporatiivsest identiteedist sisemistes
sidusgruppides) ning vaid monel linnal on olemas tegevuskava imago kujundamiseks

vilistes sidusgruppides.

Kuna viiksemates linnades jadb korporatiivne identiteet pigem linnale omaste tugevuste
tasandile, otsustas autor uurida, kas linnade vahel esineb tajutud erisusi. Kuna lisaks

korporatiivsele identiteedile kui linna reaalsetele eristuvatele joontele on Kuressaare



eristumine oluline ka linna sisemistes sidusgruppides kujunenud imagos, uuriti linnade
erisusi klassifitseerimis - ja personaliseerimisiilesande kaudu Kuressaare linnaclanike

seas 14bi viidud fookusgrupp - intervjuudes.

Linnade klassifitseerimisel moodustusid viis suuremat linnade gruppi: suurlinnad, lin-
nad puhkuse veetmiseks, omaniolised véikelinnad, selge imagota véikelinnad ja vene-
parased linnad. Kui Klassifitseerimisel tajutakse Kuressaaret ja Haapsalut sarnaste oma-
ndoliste kuurortlinnadena, siis personaalsetes omadustes ilmnevad linnade selged erisu-
sed. Uuringu tulemused klassifitseerimis-ja personaliseerimisiilesande kohta on esitatud
to0 lisades (Lisa 8), mille illustreerimiseks on alljargnevalt esitatud joonis 12 oma-

néoliste véikelinnade grupi ning Kuressaare ja Haapsalu personaalsete omaduste kohta.

LINNADE LINNADE
KLASSIFITSEERIMINE PERSONALISEERIMINE
Vi N
,oTT T N ! Kuressaare on inimesena viga positiivne, nutikas, siiras,
! OMA- Y | naljast arusaav, 15bus, aga vajadusel ka asjalikult t3sine. Ta '
! NAOLISED ! ! mdtleb pikalt, enne kui midagi otsustab, armastab kultuuri |
I VAIKELINNAD ' 1 (kuigi sellest osasaamine v3ib jadda raha- ja ajapuuduse I
' : \ taha), on traditsioone austav ja perekeskne. Teeb pigem :
' Kuressaare, | 1 fudsiliselt rasket t66d, saab kdigi toddega hakkama, on :
! Haapsalu, ' viga toimekas “riigaja”, kes saab elus hakkama. h
\ Otepdd*, ] N R4
' Viljandi, N i STt TTTTTmoTmmmmmmmEmImETTTTT \
| Rakvere ! X Haapsalut kujutletakse keskealise siidkleidis laiadérse '
\ ] ! kiibaraga prouana, kes on haritud, hoolitsetud, enesest !
S oo - ! lugupidav ning naudib mugavat elu. !

*vallasisene linn

Joonis 12. Eesti linnade klassifitseerimis - ja personaliseerimisiilesannet illustreeriv
niide (autori joonis Kuressaare linnaelanike vaatepunktist 1dhtuvalt).

Kuressaare linnaelanike seas teostatud klassifitseerimise ja personaliseerimise kaudu
ilmnesid selgelt linnade tajutud erisused. Seega voib eeldada, et linnadel on reaalsed

erisused olemas, mis tuleb linna juhtidel iiles leida ning kommunikeerida.

Eesti linnade seas ldbi viidud korporatiivse identiteedi juhtimist kisitleva uuringu
tulemustest johtus, et enamusest Eesti linnadest erinevalt ei ole Kuressaare linnas

korporatiivset identiteeti méaéaratletud. Ka autori teostatud linna arengukava 2005-

56



2013(2020) analiiis kinnitab, et korporatiivne identiteet (kohaliku identiteedina) on
arengukavas kiill pohimdistena esitatud, kuid Kuressaare korporatiivse identiteedi

madratlust ei ole esitatud.

Eesti linnade seas ldbi viidud uuringus on Kuressaare linna esindaja méarkinud, et ,, Ku-
ressaare linna eristumist (ja eristamist) teistest KOV-i iiksustest on peetud oluliseks
Kuressaare linna arengukava koostamisel visiooni ning strateegiliste eesmérkide
sonastamisel” ning et kohalik identiteet on véga olulisel kohal Kuressaare linna turun-
dustegevuses. Seega vois eeldada, et sarnaselt teistele linnadele on ka Kuressaares tead-
vustatud linna eristuvaid jooni ning ldhtutud nendest linna arendustegevuses ja visiooni
kujundamisel. Enamusest linnadest erinevalt on korporatiivne identiteet linna esindaja
kinnitusel kesksel kohal ka Kuressaare turundustegevuses. Kuna korporatiivset identi-
teeti aga madratletud ei ole, otsustas autor analiiiisida linna esindaja mainitud olemas-
olevaid linna turundusdokumente ja pracgust ning kavandatavat arengukava, et seeldbi

maératleda Kuressaare korporatiivne identiteet.

Analiitisides Kuressaare turismi turundusstrateegias aastateks 2002-2010 (Kuressaare
turismi ... 2012: 20) esitatud linna tugevaid kiilgi, Kuressaare kui linnapuhkuse sihtkoha
tutvustust  (Kuressaare — kultuur ... 2012), Kuressaare linna praegust arengukava
(Kuressaare linna arengukava ... 2005) ning turismi arendamise arenguplaanis aastateks
2014-2020 Saare Maakonnas (Turismi arendamise ... 2012) esitatud linna tugevusi, toob
autor alljargnevalt esile Kuressaare korporatiivsele identiteedile iseloomulikud jooned.
Kuressaare on turvaline ja rohelust tdis tervise - ja kultuurilinn, mis pakub

e hiid puhkamisvoimalusi ldbi pikaajaliste kuurorditraditsioonide (7 SPA-hotelli,
taastusravi koos mudaravivdimalustega);

e hiid spordivoimalusi ja -liritusi (tennisehall, golfivéljak, linna iimbrusse loodud
20-km ring kergliiklusteid, spordivéljakud, purjetamisvdimalused, Kuressaare
linnajooks, tervisespordi sari “Liikudes tervemaks”, Saaremaa ralli ja Saaremaa
velotuur) ;

e laia valikut kultuuriiiritusi (Kuressaare Kammermuusika Pdevad, Kuressaare
Merepievad, Kuressaare Ooperipdevad, Kuressaare Lossipéev, rahvusvaheline

vanamuusikafestival);
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e rikast ajaloopérandit, mida ilmestavad unikaalsete vaatamisvaarsustena
Kuressaare linnus, vanalinn ja Veski Trahter;

e turismialase hariduse omandamise vdimalusi (TTU Kuressaare kolledz, Kures-
saare Ametikool); ning

e sobralikku véikelinnamilj6od.

Kuressaare kavandatava arengukava (Kuressaare ... 2012) kohaselt 1ahtutakse uues linna
arengukavas mitte ainult Kuressaare, vaid Saaremaa majanduskeskkonna kui terviku
arendamisest. Eelnev suundumus saab kinnitust ka Kuressaare linna arenguosakonna
juhataja Virge Piheliga 1dbi viidud intervjuus (Pihel 4.10.2012) ning Piheli kohaselt on
majanduskeskkonnas on vdimatu iihte teisest eristada, “eriti kui arvestada, et mone aasta
taguse liitkumisuuringu kohaselt umbes kolmveerand saarlasi kdib Kuressaarde t661”
(Pihel 4.10.2012). Laiema koosto6 vajadust piirkonna iihtseks arenguks kinnitab ka
teooria. Seega on korporatiivse identiteedi vOtmes piirkonna arendamisel oluline, et
Kuressaare linna ja seda timbritseva Saaremaa Kkorporatiivne identiteet moodustaks
terviku st. nende eristuvad jooned oleksid pohiosas kattuvad. Saare Maakonna
arengustrateegias aastateks 2008-2020 on esile toodud kiill maakonna pohivaartused
ning teadvustatud Saaremaa unikaalseid omadusi, vaartusi ja tugevusi, kuid
korporatiivne identiteet sdnastamist leidnud ei ole. Seetottu otsustas autor méaratleda ka

Saaremaa korporatiivsele identiteedile iseloomulikud jooned.

Teoreetilistest késitlustest tulenevalt baseerub korporatiivbriandi identiteet korporatiivsel
identiteedil, selle joonte tajumisel ning assotsiatsioonidel. 2010. aastal toGtati vélja
Saare Maakonda tihendav Saaremaa brind, mille véirtused baseeruvad brandi loonud
firma Know-how Centre OU tegevjuhi Toomas Dannebergi kohaselt (Danneberg
10.10.12) Saare Maakonnale omasele ja erilisele, maérates koha identiteedi. Vaartuste
madratlemine toimus erinevate huvigruppide esindajatega toimunud arutelude kiigus
ning defineeriti Saaremaale omane véirtuste hulk (Danneberg 10.10.12). Brindi
tunnuslauseks on meretarkus, mis votab kokku 8000 aastat parandit ja leidlikkust (Saare
Maakonna ... 2010). Bréind peab todtama nii kodanikule, Saaremaa ettevdtjatele kui ka
saart kiilastavatele turistidele (Keerberg 2012). Seega on Saaremaa bridndi loomisel

hinnanguliselt 1dhtutud Saare Maakonna korporatiivsest identiteedist (mis sisaldab
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kitsamalt ka Saaremaa ja Kuressaare korporatiivset identiteeti) ning peetud oluliseks

sisemisi ja viliseid sidusgruppe.

Toetudes Saare Maakonna arengustrateegiale aastateks 2008 - 2020 ning Saaremaa

brindi eristuvust ja positsioneeringut tdendavatele faktidele ja tegevustele (Saare Maa-

konna

... 2010), sOnastab autor alljargnevalt Saaremaa korporatiivsele identiteedile

iseloomulikud jooned, milleks on

saarelisus ja merelisus;

Saaremaa on Euroopa geograafiline keskpunkt;

puhas ja turvaline elukeskkond;

rikas ajaloo- ja kultuuriparand — 8000 aastat ajalugu (Kuressaare piiskopilinnus,
moisad, kirikud, kivikalmed), parimused (kangelased, legendid), toiduvalmis-
tamise- ja kédsitootraditsioonid, saare keel ja saare dlu;

haruldane ja liigirohke loodus - rikkalikult looduslikke vaatamisvéarsusi ja
loodusvédrtusi (metsad, alvarid, haruldased taimeliigid, dolokivi, ravimuda jne);
unikaalsed vaatamisvéirsused: Kaali meteoriidikraater, Viidumie loodus-
kaitseala, Vilsandi rahvuspark, Panga, Uligu ja Ohessaare pangad, Kaarma,
Muhu, Pdide ja Valjala maalinnad, Asva kindlustatud asula, Kuressaare ja
Maasilinna linnus, Valjala, Kaarma, Karja, Péide, Piiha, Kihelkonna keskaegsed
kirikud, Saaremaa tuulikud, talurahva-muuseumid, Kkiviaiad, Kuressaare
vanalinn;

palju erinevaid iile-riigilisi kultuurisiindmusi: Kuressaare Kammermuusika Pée-
vad, Kuressaare Merepdevad, Kuressaare Ooperipdevad, Kuressaare Lossipéev,
rahvusvaheline vanamuusikafestival, ileriigiline Opilaste solistide ja duettide
konkurss, Saaremaa Miniteatripdevad, tleriigiline Kuressaare poiste keelpilli-
festival;

mitmed olulised iile-riigilised spordisiindmused: Saaremaa ralli, Saaremaa velo-
tuur, Saaremaa kolme pédeva jooks, voimlemisfestivalid, Kergejoustiku Gala;

lai valik tervisekeskuseid (9 SPA-hotelli);

avatud ja kéttesaadav kiilastuspiirkond,
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e saarlastel on tugev kogukond, nad on iihtehoidvad ja koostdotahtelised, sitked,
leidlikud, uuendusmeelsed, pidevalt toimetavad ja aktiivsed, uhked ja naljatle-

vad ning kiilalislahked inimesed.

Korvutades Kuressaare ja Saaremaa korporatiivset identiteeti, vOoib Oelda, et nende
korporatiivsed identiteedid on pohiosas kattuvad (vt. joonis 13) — nii linna kui piirkonna
kattuvateks joonteks (esitatud joonisel iihisosana rasvases kirjas) on saarelisus ja
merelisus, puhas, roheline ja turvaline keskkond, rikkalik ajaloo - ja kultuuripirand ning

lai valik kultuuri - ja spordisiindmusi.

Kuressaare Saaremaa
korporatiivne identiteet korporatiivne identiteet

saarelisus ja merelisus haruldane loodus

puhas, turvaline ja roheline keskkond

tervislikkus

looduslikud
vaatamisvaarsused

mitmekesised
spordivoimalused

lai valik kultuuri — ja spordisiindmusi

rikkalik ajaloo — ja kultuuripirand fnitmekesine ajaloo —

Kuressaare eripéra ihisosa Saaremaa eripara

Joonis 13. Kuressaare ja Saaremaa eristuvus ning kattuvus (autori joonis Kuressaare ja
Saaremaa korporatiivset identiteeti iseloomustavatele joontele tuginedes).

Kuressaare korporatiivses identiteedis on olulisel kohal tervislikkus 1dbi SPA-de ja
mitmekesiste spordivoimaluste. Saaremaa korporatiivset identiteeti kujundab tugeva-
malt haruldane loodus, looduslikud vaatamisvéirsused ning ajaloo - ja kultuuripdrandi
mitmekesisus. Seega on ldbi Kuressaare ja Saaremaa korporatiivse identiteedi kooskdla
saanud Kinnitust, et on loodud eeldused tervikpiirkonna arenguks. Tervikpiirkonna kor-
poratiivse identiteedi juhtimisel tasuks keskenduda eristuvuse aluseks olevatele joontele

ning esitada Kuressaare ja Saaremaa eripéra.
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2.3. Kuressaare imago sisemistes sidusgruppides

Kuressaare imagot sisemistes sidusgruppides kaardistati fookusgrupp-intervjuude kaudu
keskealiste linnaelanike (kelle iildnimetusena on kasutatud linnaelanikud vai linlased)
seas ning isetdidetava kiisimustikuna Kuressaare koolinoorte seas (kelle iildnimetuseks
on noored). Meetodi eripdrast tulenevalt sisaldas fookusgrupp-intervjuude vestluskava
ja noorte kiisimustikus nii kattuvaid kui erinevaid kiisimusi (vt. lisa 5 ja lisa 6). Linna-
elanikud moodustasid t60 peamise sidusgrupi ning noorte arvamuste erisused ja
sarnasused on esitatud linlastega vorreldes iga vastava teema juures. Uuringu tulemuste
néitlikustamiseks on kasutatud osalejate arvamusi, mis on esitatud kaldkirjas osaleja

s00, vanuse ja fookusgrupi numbriga (FG1 voi FG2).

Kuressaare seostub linlastele eelkoige kodu ja juurtega, rahuliku elutempo ja turvalise
elukeskkonnaga. Kuressaare on viikelinn, mis on mugavalt kompaktne, heakorrastatud
ja puhas ning tiis rohelust. Esimesteks linna seosteks on ka tervisesobralikkus (sh hea
kergliiklusteede vorgustik, mitmed spordiiiritused, terviseliikumise voimalused) ning
head kultuurivoimalused (oma teater, kino, suveiiritused). Noorte arusaam oma kodu-
linnast on samuti positiivne, kuid oluliselt kitsam, kattudes juba eelnevalt esitatud linna-
elanike arvamusega. Noorte seosed piirduvad enamasti koduga, kuid esile tuuakse ka
kooli, sdpru ning turvalisust ja rahulikkust. Linna muudab nende hinnangul eriliseks

saareline eraldatus, turvaline ja rahulik elu ning et linn on viike ja ilus.

Kodige tugevamate Kuressaare siimbolitena nimetatakse Kuressaare lossi, saarelisust
(paiknemist saarel ja sellest tulenevat eraldatust) ja merd, mida linlased nimetavad es-
majarjekorras ning hindavad ka koige eristuvamateks linna siimboliteks. Linna stimbo-
liseerivad ka Kuressaare jahisadam ja kaunis ajalooline vanalinn. Kuressaare spontaan-

sed seosed sh siimbolid on esitatud joonisel 14.

Kuressaare ja Saaremaa vdimalike erisuste teada saamiseks palus autor linlastel nime-

tada esimesed seosed ja siimbolid ka Saaremaaga seoses.
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Kuressaare siimbolid
tervisesobralikkus :

heakord

turvalisus

loss meri

kompaktsus

vanalinn
saareline eraldatus
Jahisadam

rahulik
elutempo

rohelus

Kuressaare

head kultuurivoimalused
spontaansed seosed

Joonis 14. Kuressaare spontaansed seosed ja siimbolid (autori joonis linnaelanike
vaatepunktist 1dhtuvalt).

Saaremaad seostatakse valdavalt looduse ja loodusliku eripdraga, milleks on meri,
saarelisus, kadakad, liigirikas ning puutumatu loodus (mida on linlaste hinnangul
onneks suudetud hoida). ”Ta on ikka saare maa, praam on siin vahel ja meri (FG1
mees, 39.a.) .

Lisaks nimetatakse Saaremaa marksonadena ka tuulikuid, lambaid, kiviaedu ja sada-
maid. Saaremaa siimboliteks peetakse saare (kodu)dlut ja selle valmistamise tradit-
sioone ning saare keelemurrakut (nn. laulev keel, 6~ kultuur). Saare keelt ja dlut taju-
takse pigem hadbuvate siimbolitena, mida tuleks uuringus osaljate hinnangul kindlasti
elus hoida ja selleks joupingutusi teha. ’Vorukatel on oma keel ja kihnlastel on lausa
oma raadiosaade igal nddalal viis minutit, aga saarlastel pole midagi. Saare keele
elushoidmine tuleks lausa kooliprogrammi sisse panna (FG1 mees, 39.a.)”. Saaremaa

spontaansed seosed sh ka siimbolid on esitatud joonisel 15.

Kuressaare ja Saaremaa seoseid ja siimboleid kokkuvotvalt voib delda, et linnaelanike
seosed oma kodulinna ja Saaremaaga on viaga positiivsed (lihegi negatiivse seoseta).
Saaremaa kui saar ja laiem piirkond seostuvad valdavalt loodusliku eripira ning mere ja
merelise elulaadiga. Kuressaare paiknemisega saarel ja mere kaldal kaasneb ka linna
tugev seotus mere ja saarelise eraldatusega, mis ei ole nii laiatdhenduslikud kui Saare-

maa esitatud seostes.
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tuulikud Saaremaa stiimbolid

kadakad

puhas, puutumatu loodus

saareline eraldatus
saare olu Kaali jarv

meri

sadamad

Saaremaa
spontaansed seosed

Joonis 15. Saaremaa siimbolid ja seosed (autori joonis linnaclanike vaatepunktist
lahtuvalt).

Kuna uuringu sidusgrupiks on linnaelanikud, siis on esmased motted Kuressaarest
sageli ka elukeskkonna tegurite seotud. Saaremaad tajutakse vidga looduskaunina ning

Kuressaare moodustab Saaremaaga iihtse terviku oma roheluse ja meredirse asukohaga.

Autor uuris linlastelt ka Kuressaares elamise positiivsete ja negatiivsete tegurite kohta.
Koige enam meeldib linlastele siinne turvalisus ning rahulik elutempo. Olulise
véikelinna eelisena nimetatakse linna kompaktsust, et kdik on kée-jala juures ning saab
kiiresti iihest punktist teise litkuda. ”Niivord hdsti viljaarendatud tervikut ja keskust
mujalt Eestist ei leia. Mida vanemaks saan, et seda enam hindan seda tervikut, ei taha
iga hinna eest Tallinna tagasi minna, see peaks siis olema viga hea pakkumine (FG2
mees, 33.a.)”. Kuressaare elukvaliteedist rddkides ollakse iiksmeelel, et elu linnas on
viimastel aastatel kindlasti paranenud. Peamiste arengu mérksonadena tuuakse esile

kergliiklusteede rajamist ning lossipargi ja rannaddre korrastamist.

Autor palus uuringus osalejatel moelda ka elukeskkonna negatiivsetele teguritele.
Peamise negatiivse elukeskkonna tegurina tuuakse esile piiratud voimalusi kaupade ja
teenuste kittesaadavuses, seda peamiselt tipptasemel ja spetsiifiliste teenuste ning laia ja
eriparase kaubavaliku puudumisena. Siinjuures toovad linlased esile eraldatusega kaas-
neva dilemma, mis loob {iihest kiiljest elukeskkonna positiivsed tegurid ning toob teisalt

paratamatult kaasa voOimaluste piiratuse. ”Rahulikkus, turvalisus tdhendab vdikest
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kogukonda. Viike ei saa lubada endale nii suurt ampluaad tippspetsialiste, see vajab
suuremat kogukonda. Suuremas kogukonnas tuleb aga [6ivu maksta turvalisuse,

rahulikkuse arvelt, tekivad teised probleemid (FG1 mees, 39.a.)".

Lisaks eelnevale tuuakse negatiivsete aspektidena esile ka moneti kdrgemaid hindu
mandriga vorreldes, mille peamiseks pdhjustajaks peetakse suvist turismihooaega.
“Pdevapraad seisab aastaringselt iihel tasemel, aga kohvikutes on kohvil nditeks suvel
tiks hind, talvel teine. Aga mina pean selle turisti hinna alla neelama (FG1 mees,
39.a.)”. Samuti mainitakse negatiivsena viikelinnale omast anoniiiimsuse kadumist,
milles on samas siiski ka midagi positiivset. ”Kéik tunnevad koiki. Aga see on ka hea,

sellest turvalisus tulebki (FG2 naine, 37.a.)”.

Kuigi saarelise eraldatusega kaasneb voimaluste piiratus, on linlased {ihel noul, et ega
sellepdrast midagi tegemata jdi, lihtsalt on vaja paremini oma toimetusi ette planeerida.
Positiivseid ja negatiivseid aspekte kokkuvodtvalt (tabel 7) voib delda, et Kuressaare
elukeskkonna positiivsed tegurid (mis on domineerivad) toovad paratamatult kaasa ka
negatiivse — eraldatus ja linna védiksus pdhjustavad siinsete vOimaluste piiratuse,

anontliiimsuse puudumise ja kdrgemad hinnad.

Tabel 7. Kuressaares elamise positiivsed ja negatiivsed tegurid.

Kuressaares elamise
positiivsed tegurid

Kuressaares elamise
negatiivsed tegurid

Turvalisus

Tipptasemel ja spetsiifiliste toodete ja
teenuste puudumine

Rahulik elutempo

Anontiiimsuse kadumine

Viike ja kompaktne

Korgemad hinnad

Allikas: autori tabel (linnaelanike vaatepunktist ldhtuvalt).

Seega kaasneb Kuressaare saarelise eraldatuse ja viiksusega linna turvaline ja
kompaktne olemus, mis sobib elukeskkonnana rahulikku elutempot armastavatele
inimestele. Uhe uuringus osaleja sdnul on tegemist “suurest kérast ja miirast eemal
viikse kvaliteetse tervikuga (FG2 mees, 33.a.)”. Rahuliku ja turvalise elukeskkonna

sihtgrupina tajutakse nii keskealiseid kui ka vanemaid inimesi. Eelkdige sobib linn
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lastega peredele, kes hindavad siinset turvalisust, rahulikkust ja kompaktsust. Linn on
koolinoorte huvide realiseerimisele huvihariduse pakkumise néol linnaelanike arvates
palju panustanud, kuid lapsesobralikkuse suunal ndhakse veel arenguruumi. See
kesklinna mdnguvdljak on viga kesine. Kui mujal Eestis ringi kdia, on vdga ilusaid

mdnguvdljakuid. Just pdris pisikeste omi voiks ka olla (FGI naine, 44.a)”.

Linlaste hinnangul on Kuressaares elamisega kdige vihem rahul noored, kes sooviksid
aktiivsemat elutempot ja rohkem voimalusi. "Need, kes siia jddvad, ei ole enamasti
onnelikud. Onnelikud on need, kes siit on vahepeal dra kéinud ja saavad aru, et siin on
ikka viga hea olla (FG2 naine, 50.a.)”. Seega nihakse noorte rahulolematust ja siit
lahkumist pigem paratamatusena ja kohati ka positiivse aspektina, et osata oma kodu-

linna vaariliselt hinnata.

Noorte rahulolu teadasaamiseks palus autor koolinoortel hinnata oma rahulolu
Kuressaare eluga 4-palli skaalal ning nimetada rahulolematust pohjustavad tegurid.
Uuringust selgus, et 76% noortest on siinse eluga pigem rahul sh ildiseks rahulolu
madraks kujunes 81%. Need vihesed noortest, kes avaldasid linna elu suhtes rahul-
olematust, ei toonud esile konkreetseid rahulolematuse pdhjuseid, mainides vaid iild-

sonaliselt igavust ja eraldatust. Seega on ka noored eluga kodulinnas iildjoontes rahul.

Uuringu raames teostatud Kuressaare imago kaardistuse tulemused niitavad, et
Kuressaare imago on linnaelanike jaoks positiivselt mitmedimensionaalne, koosnedes
12-st positiivsest omadussonast’. Kuressaaret iseloomustavad omadused on esitatud

tabelis 8 jérjestatuna vastavalt omaduste aritmeetilisele keskmisele linnaga seoses.

Kdige enam iseloomustab Kuressaaret marksona “oma” ning seda kdigi linlaste jaoks.
Tugev ldhedustunne kodukohaga ilmnes juba eelnevalt linna spontaansetes seostes, mis-
tottu voib uskuda, et kodulinn on linlastele véga ldhedane ja oma. Véga iseloomulik on
Kuressaarele ka turvaline, ligitdmbav, imar ja puhas olemus. Linnale omane turvalisus

tuli esile ka linnaelanike spontaansetes seostes.

* Omadused aritmeetilise keskmise hinnanguga 2-3 palli on Kuressaarele “viga iseloomulikud” ning
omadused aritmeetilise keskmise hinnanguga 1,1-2 palli on linnale iseloomulikud”.
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Tabel 8. Kuressaaret iseloomustavad omadused ette antud omadussdonu kasutades.

Kuressaaret iseloomustavad Seos linnaga
omadused

Oma Viga
Turvaline iseloomulik
Ligitdmbav linnale
Umar
Puhas
Arenev
Mitmekesine
Virviline .

: Iseloomulik
Meeldiv .

linnale

Lopsakas
Tousev
Sobralik

Allikas: autori tabel (linnaelanike vaatepunktist lahtuvalt).

Ligitombav olemus on seotud Kuressaare kui turismipiirkonna atraktiivsusega. ’Mingi
miistiline lugu, ma ei ole ka kunagi aru saanud, miks nad siia tulevad. Polvkondade viisi
levib see Saaremaa asi (FG2 naine, 37.a.)”. Linna iseloomustav iimarus on otseses
seoses linna kompaktsuse ja timara kujuga. Linnale omast heakorda ja puhtust nimetasid

linlased ka spontaansetes seostes.

Linna iseloomustab ka arenev, mitmekesine, vérviline, meeldiv, lopsakas, tdusev ja so-
bralik olemus. Linna arengu selgitamisel ollakse liksmeelsed linna kui elukeskkonna
positiivse arengu suhtes. Kiill aga tajutakse paraneva elukeskkonna kdorval arengut
monevorra pidurdava tegurina jatkuvalt kahanevat linna elanikkonda, mille tingib nii
noorte draminek mandrile kui ka madal siindivustase. Linn on mitmekesine pakutavate
tasemel vabaaja veetmise vOimaluste ning kultuuri - ja spordivoimaluste sh. ka
korgkultuuri vdimaluste poolest (nt Poff, Ooperipdevad, kinos ndidatavad kvaliteet-

filmid, teatrietendused).

Olulist diskussiooni tekitab linlastes Kuressaare linna sdbralikkus, mis avaldub mitme-
dimensionaalsena lébi kiilalislahkuse, avatuse ja koostdotahte. Kuressaaret tajutakse
sObraliku linnana, kuhu kiilalised on lahkesti teretulnud ehk linn on kiilalistele avatud.
”Need inimesed, kes siia Jaanipdevaks tulevad, nad tulevad ikka kellegi juurde siia, ei

tule ju koik hotellidesse (naine, 37.a.)”. Kiilalislahkuse negatiivse kiiljena tuuakse esile
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linna liigset orienteeritust turistidele, seda just suveperioodil ja teenindusvaldkonda sil-
mas pidades. Linlasi héirib sellega kaasnev kohalike elaniku heaolu tahaplaanile jaetus.
”Koik on rahale orienteeritud. Vaadatakse, et turist tuleb, aga kui selgub, et sa viga

palju raha ei taha jdtta, siis ei olda enam nii kiilalislahked (naine, 37.a.)”.

Kui turistide suhtes on linn sdbralik ja avatud, siis sisserdnnanuid ehk mandrilt Saare-
maale elama asunuid siin kohe omaks ei voeta. Usutakse, et saarlased ja siinne elu liht-
salt on teistsugused ning siinse eluga harjumine ja sissesulandumine votavad aega. ”Kes
on mandrilt tulnud, need iitlevad, et ei voeta kohe omaks. Minu sébranna on Saaremaal
elanud 23.a. ja iitleb, et niitid on omaks voetud (FG2 naine, 41.a)”. Ka siinsesse &risse
sissesulandumine ei ole lihtne. "Siinsesse drisse raske mandrilt tulijal sisse sulanduda,
vdga vooraid ligi ei lasta. Siin mandrilt tulnud dri tegevaid inimesi ei voeta omaks siin

ringkonnas, nendel on veidi agressiivsem mentaliteet (FG1 mees, 39.a.)”.

Kiilalislahkusele ja avatusele lisaks sisaldab sdbralikkus linlaste silmis ka koostéotahet.
Kohapealset omavahelist todalast koostddd nii inimeste kui ettevotete vahel tervikuna
tajutakse ndrgana, samas kui véljapoole Saaremaad ollaks koostd6 suhtes avatud. Tugi-
nedes eelnevalt esitatud Kuressaarele omasele sdbralikkusele ning selle tugevale seosele

kiilalislahkuse, avatuse ja koostdovalmidusega, koostas autor alljdrgneva joonise 16.

avatud
A
S
kohalikud —
-
( \ .o oo
omavaheline gqostoo
koost6o ) viljapoole
ebasObralik < » sobralik
sisserdndajad
(elanikud ja
ettevotted)
v
suletud

Joonis 16. Kuressaare linnaelanike koostddvalmidus sobralikkuse ja avatuse skaalal
erinevates sidusgruppides (autori joonis linnaelanike arvamustele tuginedes).
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Tegemist on kahemddtmelise joonisega, millel avatus moodustab vertikaaltelje ning
sobralikkus horisontaaltelje. Telgedest moodustunud véljadele on paigutatud erinevad
sidusgrupid ning kohaliku ja véljapoole suunatud koostdo erisused. Turistidele ning
koostooks viljapoole Saaremaad on linn avatud ja sobralik. Kohalikud elanikud, kelle
jaoks elupiirkonnana on linn avatud, tunnevad enda heaolu tahaplaanile jaetust turistide
ees ning sellest tulenevat ebasobralikkust. Piirkond on fiilisiliselt avatud ka
omavaheliseks koostodks, mida peetakse siiski ndrgaks. Ebasobralik ja suletud on linn
sila elama asuvate ja siin dri teha soovijate ehk sisserdndajate suhtes, kelle omaks-

votmiseks voib kuluda kaua aega. Linn on huvitatud kiilastajatest ja koostdost vélja-

poole, kuid ei soosi siia piisivamalt asuma jaamist.

Noorte imago kaardistuse tulemused on vdga sarnased linlastele — Kuressaare imago on
ka noorte jaoks positiivselt mitmedimensionaalne, koosnedes 11-st positiivsest omadus-
sonast (vt. tabel 9). Kuressaaret iseloomustavad omadused on tabelis esitatud jarjes-
tatuna vastavalt noorte hinnangutele koos vordlusega linlaste sidusgrupi tulemustega.

Rasvases kirjas on tabelis esile toodud linnaga seostatud omaduste erisused.

Tabel 9. Kuressaarele iseloomulikud omadused ette antud omadussdnu kasutades.

Kuressaaret iseloomustavad
omadused
Seos linnaga
Linlaste Noorte

sidusgrupp sidusgrupp
Oma Oma Viga iseloomulik
Turvaline Turvaline linnale
Ligitdmbav Avatud
Umar Puhas
Puhas Virviline
Arenev Meeldiv
Mitmekesine | Ligitdmbav Iseloomulik linnale
Virviline Arenev
Meeldiv Sdobralik
Lopsakas Soe
Tousev Kasvav
Sobralik

Allikas: autori tabel uuringu tulemustele tuginedes.
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Kuressaare seostub ka noortele eelkdige mérksdnadega “oma” ja “turvaline”, kuid lin-
laste antud hinnangute aritmeetilise keskmisega vorreldes on linnale vaga iseloomulikke
omadusi monevorra vihem (linlastel seos kuue, noortel kahe omadusega). Linlastest
erinevalt on kodulinn noorte jaoks ka avatud, soe ja kasvav. Noorte jaoks ei iseloomusta

linna aga méarksonad timar, lopsakas, mitmekesine ja tousev.

Norgem seos mitmekesisusega v3ib olla tingitud noorte tajutud erinevate vdimaluste
rohkuse puudumisest, mida tdid noorte jaoks kriitilise elukeskkonna tegurina esile ka
linlased. Linna imarus on linlaste jaoks otseselt seotud linna kujuga, mida aga noored
ka linna spontaansetes seostest esile ei toonud. Kuna uuringus puudus vdimalus
selgitusteks, mida vastaja {ihe vOi teise mirksona all silmas pidas, ei ole uuringu
tulemuste pohjal voimalik otseseid jéreldusi teha. Kokkuvdtlikult voib aga oelda, et

linna imago on ka noorte jaoks positiivne.

Kuressaare imago kaardistamisele lisaks palus autor hinnata Kuressaaret ka Kkatte-
saadavuse osas (kui Saaremaa korporatiivsele identiteedile iseloomulikku omadust).
Linlased on iiksmeelel, et Kuressaare on koigile kittesaadav, kuid linna joudmiseks
tuleb arvestada suuremate kulutustega, kui mitmesse teise piirkonda reisides. Seega on
Kuressaare kittesaadav kiilastuspiirkond, kuid ei pruugi olla koigile taskukohane.
Uuringus esitatakse ka seisukoht, et kallidusest tulenevalt oleks mottekam keskenduda

veidi joukamale kiilastajaskonnale ning asetada rohuasetus kvaliteetturismile.

Lisaks Kuressaare imago kaardistamisele paluti linlastel iseloomustada ka Saaremaad
samade ette antud omadussdnapaaride abil ning vilja tuua omaduste erisused Kuressaa-
rega vorreldes. Vordluse pohjal voib 6elda, Saaremaa ja Kuressaare imago ette antud
omadussonade pdhjal on praktiliselt kattuvad. “Minu kodu piir lopeb dra saare piiriga.
Kui jouad Kuivastusse ja praamilt maha tuled, siis tunned, et oled kodus. Kui lihed
mandrile, siis on raske mddratleda kodu piiri. Mandril ei ole sellist iihtset piirkonda na-

gu on Saaremaa (FG1 mees, 39.a.)”.

Saaremaa erisuseks Kuressaarega vorreldes on linnaelanike hinnangul veidi aeglasem

arengutempo, mida peetakse samas loomulikuks maapiirkondadele iildiselt. Saaremaa
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areng vorreldes teiste Eesti maapiirkondadega on linlaste hinnangul aga kindlasti
kiirem. ”Saaremaa on vihem maapiirkond kui mandrimaal maapiirkond (FG2 naine,
50.a.)”.

Saaremaa arengust rddkides toovad linlased esile ka Saaremaa maine temaatika. Nad
usuvad, et Saaremaa elab “vana rasva peal” ning ei ole hea maine hoidmiseks suurt
midagi dra teinud. “Oleme jidnud piisima sellele, et oo, me oleme Saaremaa. Me ei tohi
laisaks minna, et oleme Saaremaa ja koik tulevad siia (FG1 naine, 40.a.)”. Kardetakse,
et ilma arenguta ja aktiivsema tegevuseta voib kiilastajate arv hakata langema ning seda
eelkdige korduvkiilastuste arvelt. Samuti tuntakse muret Saaremaa maine pérast seoses
Saaremaa nime reguleerimatu kasutusvabadusega (nt Saaremaa viin), mis devalveerib

Saaremaa nime ning mdjub mainele negatiivselt.

Saaremaa olulise sihtgrupina tajutakse lastega peresid, mistottu nahakse arengus oluli-
sena laste vajaduste ja huvidega arvestamist. “Oleme jéicdnud kinni selle sama koha
peale, kus siin kdisid busside viisi soomlased. Tdnapdeval ndeme, et kiiakse palju pere-
dega. Lapsel on aga igav, tal ei ole siin seda emotsiooni, ei ole midagi teha. Hea oleks,
kui mingi osa pdevast oleks ka lapsele pakkuda tegevust. Kdiakse iiks kord dra, aga
uuesti tulekuks pole pohjust - palju sa ikka seda Kaali kraatrit ja Panga panka vaatad.

Meil ei ole isegi korralikku supelranda (FG1 mees, 39.a.)”.

Uuringu 1dpuosas palus autor linlastel anda hinnang uuringu kdigus esile toodud seoste
ja eristuvuste pohjal ka Saaremaa brdndi tunnuslausele “meretarkus”. Linlased on
seisukohal, et sonapaar meretarkus toob vilja Saaremaale iseloomuliku ja eripérase.
”Meretarkus on tekkinud sellest, meri on itimber, oleme pidanud hakkama saama.
Kuressaare on hdsti arenenud, meie ettevotlikkus on korgem kui mujal ja merega
piiratus on seda tekitanud, seda leidlikkust ja arengut. (FG2 naine, 50.a.)”. Samas aval-
datakse arvamust, et mereline tarkus mereliste tegevuste kaudu on Saaremaal siiski

viahenemas ning merelist tarkust tuleks turgutada.

Kuressaaret teistest linnadest eristavate omaduste maédratlemiseks kasutati uuringus

linnade klassifitseerimis - ja personaliseerimisiilesannet (vt. tdpsemalt lisa 7), millele
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tuginedes tajutakse Kuressaare koige tugevama konkurendina Haapsalut — tegemist on
omandoliste ja hdid puhkamisvoimalusi pakkuvate vidikelinnadega, mis asuvad mere
adres, molemal linnal on olemas ajalooline linnus, SPA-d ning viljakujunenud tradit-
sioonilised tritused. Linnade peamiseks tajutud erisuseks on ligipddsetavus — oma
mandrilise asukohaga on Haapsalu kergesti ligipddsetav, Kuressaare paiknemisega
saarel aga eraldatud ning raskesti ligipdédsetav. Linnad on tajutavalt eristuvad ka
personaalsetelt omadustelt. Haapsalu seostub linnaelanikele naiselike pehmemate
omadustega, Kuressaare seosed on aga valdavalt mehised. Kui Haapsalut tajutakse
pigem elu nautlejana, kelle jaoks t66 ei ole iiheks peamistest vaartustest elus, siis
Kuressaare on linnaelanike silmis raske fiiiisilise t60 tegija, kes peab elus hakkama

saamiseks palju vaeva ndgema.

Kuressaare seoseid, siimboleid ja teistest linnadest eristavaid omadusi kokku vottes on
Kuressaare sisemistes sidusgruppides tajutud linna eristuvad jooned jargmised:

o Kuressaare eristuvuse aluseks on saarelisus ja merelisus ning sellega kaasnev
eraldatus — kiilastajad tulevad siia selleks, et kodust kaugemale saada. ”Tuled iile
vdina, see on hoopis teine teema (FG1 mees,39.a.)”.

e Kuressaare tuumsiimboliteks on Kuressaare loss ja ajalooline vanalinn.

e Tegemist on omandolise véikese tervisesobraliku kuurortlinnaga, mis pakub
erinevaid vaatamisvéarsusi, hdid puhkamisvdimalusi ning mitmekesiseid spordi
- ja kultuuriiiritusi.

e Linn on turvaline, puhas, rahulik, tdis rohelust, kompaktne ja kiilalistele avatud.

e Kuressaarlased on positiivse eluhoiakuga, nutikad, siirad, hea huumorimeelega,
16busad, tookad, perekesksed, kultuuri ja traditsioone armastavad, kdigega

hakkama saavad ning kiilalislahked inimesed.

Kuressaare korporatiivse identiteedi ja imago uuringu tulemuste vordlemisel (tabel 10)
saab pohiosas kinnitust, et imago sisemistes sidusgruppides vastab korporatiivsele
identiteedile. Sisemiste sidusgruppide imago uuringus saab Kinnitust ka Kuressaare
korporatiivsele identiteedile iseloomulik linna sobralikkus, mille asemel tasuks moiste

mitmetasandilisusest tulenevalt kasutada kiilalislahkuse mdistet. Saaremaa korporatiiv-
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sele identiteedile vastavalt tajutakse Kuressaaret ka avatud piirkonnaga, kuid seda

avatuna kiilastajate suhtes, mitte piirkonda elama ja dri tegema asujaid silmas pidades.

Tabel 10. Kuressaare eristuvad jooned korporatiivses identiteedis ja sisemistes

sidusgruppides.

Kuressaare eristuvad jooned Korporatiivse | Imago sisemistes
identiteedi sidusgruppides
midratlus

Turvaline

Rohelust téis

Puhas

Rahulik

Kuressaare loss ja vanalinn
Omanioline

Tervisesobralik

Kuurortlinn

Viike ja kompaktne

Head puhkamisvdimalused
Kultuurisiindmuste mitmekesisus
Spordisiindmuste mitmekesisus
Ajaloolised vaatamisvédrsused
Kiilastajatele avatud

Kittesaadav

Saarelisus ja merelisus

Head spordivdimalused
Turismialase hariduse pakkumine

XX XXX XX XXX XX | XXX

XX XXX XX XX XXX XX X [ X

X
X

Allikas: autori tabel uuringu tulemustele tuginedes

Uuringu kohaselt on Kuressaare kiilastajatele kiill kittesaadav, kuid ei pruugi olla
koigile taskukohane, kuna enamuse Eesti linnadega vorreldes tuleb Kuressaarde kohale-
joudmiseks arvestada suuremate kulutustega. Linnaelanike hinnangute kohaselt eristab

Kuressaaret ka saarelisus ja merelisus, mis linna korporatiivses identiteedis esile ei tule.

2.4. Jareldused ja ettepanekud Kuressaare korporatiivse
identiteedi juhtimiseks

Organisatsioonide kasitlustele sarnaselt avaldub ka piirkondade (mida linna
organisatsiooni laadsusest tulenevalt t60s analiilisiti) korporatiivne identiteet 14bi linna
eristuvate joonte ning korporatiivset identiteeti on vaja kommunikeerida ja rakendada

soovitud imago kujundamisel. Linna eristuvate joonte madratlemine on meetmeks linna
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korporatiivse identiteedi juhtimise protsessis, mille tulemuseks on linna imago

kujundamine soovitud suunas.

Korporatiivsest identiteedist ldhtuva imago kujundamise vajalikkust ilmestab autori
hinnangul ka erialakirjanduses kasutatav hinnanguline modde korporatiivsest identitee-
dist kdoneldes nagu tugev (Melewar et al. 2005: 76; Bick et al. 2008), selge (Selame
1997: 12; Selame 2004: 114), positiivne (Nelson, Sharon 2011:1222), tdhus (Balmer
2001a: 291), viitamata tdpsemalt nende sonade tihendusele. Samu omadusi on eriala-
kirjanduses omistatud ka imagole. Analiiiisides nende sonade kasutuskonteksti, saab
neid autori hinnangul kasutada korporatiivse identiteedi juhtimisel samatdhenduslikena,
viidates tugeva, selge, positiivse, tShusa korporatiivse identiteedi eelistele, mille

tulemusel oskavad erinevad sidusgrupid end organisatsiooniga oluliselt paremini siduda.

Kuna linn on organisatsiooni laadne, mille subjekt ja objekt ei kattu, ei ole eeldatavasti
seetOttu organisatsioonide teoorias analiilisitud korporatiivse identiteedi kaardistamise
meetodeid Eesti linnade uuringus (korporatiivse identiteedi juhtimist Eesti linnades
kasitlev uuring) rakendatud. Kiill aga selgus Eesti linnade uuringust, et linnades on
kasutatud korporatiivse identiteedi méératlemisel kohaturunduse valdkonna uurija
Rainisto (2003: 36) soovitatud SWOT-analiiiisi.

Markkaneni (1998) ja Balmer, Grayseri (2002) korporatiivse identiteedi juhtimise késit-
lustele sarnaselt on ka Eesti linnade arendustegevuses esitatud vajadus kujundada
kohalikust identiteedist ja visioonist iihtne arusaam (Noorkoiv 2002: 21). Teoreetilisi
seisukohti kinnitab ka Eesti linnade praktika, mil enamus uuringus osalenud linnadest
on linna arengukavas arvestanud linnale omaste joontega ning kujundatud neist visioo-

niga Uhtse arusaama.

Vastavalt korporatiivse identiteedi juhtimise teoreetilistele seisukohtadele (Balmer,
Greyser 2004: 38; Past 2007: 24) on ka Eesti linnade arengukava koostamise soovitus-
tes korporatiivse identiteedi sonastamine arengukava koostamise 1dhtepunktiks (Noor-
koiv 2002: 33). Kuressaare korporatiivse identiteedi juhtimise hindamiseks 14bi viidud

uuring Eesti linnade seas néitas, et kuigi enamus linnadest on korporatiivset identiteeti
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maédratleda piitidnud, ei ole Kuressaare linna korporatiivset identiteeti maératletud.
Teoreetilistele seisukohtadele (Melewar et al. 2005: 69) ning Eesti linnade esindajate
arvamustele tuginevalt on autori hinnangul méaratluse puudumise pdhjuseks identiteedi
valdkonna keerukus ning puuduvad selged kriteeriumid ja juhised (seda nii eriala-
kirjanduses kui ka Eesti linnade arengusoovitustes) korporatiivse identiteedi miératle-
miseks. Kuna linna kui KOV-i kohustused ja vastutusala on paika pandud seaduste
tasandil, mis ei nde vajadust Eesti linnades korporatiivse identiteediga tegeleda, voib

madratluse puudumise pohjuseks olla ka otsese kohustuse puudumine.

Kuressaare linna korporatiivset identiteeti ei ole kiill méairatletud, kuid Kuressaare
linnaesindaja kinnitusel on linna eristuvate joontega arvestatud linna arengukava
koostamisel, visioonis ning senises turundustegevuses. Seega andsid linnaesindaja
sonad kinnitust, et Kuressaares on teadvustatud linna eristuvaid jooni, kuid need ei ole
eraldi sonastamist leidnud. Korporatiivset identiteeti maaratlemata ei ole teoreetilistele
seisukohtadele tuginedes vOimalik korporatiivsest identiteedist ldhtuvat imagot
kujundada. Ka autori hinnangul ei ole korporatiivne identiteet ndhtus iseenesest, mida
saab pelgalt sisetunde pdhjal kooskolaliste sonumite kaudu kommunikeerida, vaid

oluline on teadlik otsus ja selle otsuse rakendamine.

Melewari (et al. 2005: 69) organisatsiooni juhtide seas teostatud uuringule sarnaselt
valmistab eristuvate joonte médratlemine ja viljendamine probleeme ka Eesti linnadele,
mil vdiksemad linnad jadvad korporatiivse identiteedi sOnastustes pigem linnale omaste,
kuid mitte eristavate omaduste tasandile. Autor moonab, et kuigi osades viikelinnades
voib olla raskendatud eristuvate joonte véljaselgitamine (nt ajalooliste, looduslike
vaatamisvadrsuste, turismiatraktsioonid puudumine), on eristuda kindlasti voimalik,

kuid eristuvate joonte viljaselgitamiseks ja madratlemiseks tuleb rohkem vaeva niha.

Linnade tajutud erisuste olemasolu kinnitab ka Kuressaare linnaelanike seas ldbi viidud
uuring, mil Eesti linnade klassifitseerimis - ja personaliseerimisiilesande kaudu ilmnesid
linnade selged eristuvad jooned. Kuigi oli tegemist vaid iihe linna elanike arvamusega,
voib eeldada, et linnadel on ka reaalsed erisused olemas. Teoreetilistes seisukohtades

esitatud vajadus laiemaks piirkondlikuks koostodks linnade haldussuutlikkuse tagamisel
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(Noorkoiv 2002: 55) voib autori hinnangul ka véikelinnade eristumise perspektiivist
olla iiheks arengu votmekohaks. Laiema piirkonna arendamise teed plaanib minna ka
Kuressaare linn, mil linna uues arengukavas kavatsetakse 1dhtuda Saaremaa terviklikust
arengust. Sarnaselt magistritoos teostatud uuringutele, mil vorreldi Kuressaare ja
Saaremaa korporatiivset identiteeti ning tajutud iseloomulikke jooni, on oluline
eelnevalt uurida linna ja laiema piirkonna eristuvaid reaalseid ja tajutud jooni ning

nende kooskola.

Autor otsustas teha esimese sammu teooriast 1dhtuva Kuressaare korporatiivse identi-
teedi juhtimiseks, maératledes Kuressaare linnaesindaja nimetatud arengudokumentide-
le tuginedes Kuressaare korporatiivse identiteedi. Kuressaare arengudokumentides on
esitatud Kuressaarele omased tugevused, mis moodustavad olulise aluse korporatiivsele
identiteedile, kuid eristuvuse perpektiivist tuleks autori hinnangul Kuressaare
korporatiivse identiteediga veel tegeleda. Linnade uuringust selgus, et linnad, kus
korporatiivse identiteedi maératlemise protsess on olnud pdhjalikum, koosnedes
erinevatest etappidest ja analiitisidest ning kuhu oli kaasatud erinevate valdkondade
esindajaid, eksperte ning toimusid erinevad t66grupid, on tendentsina ka korporatiivse
identiteedi méddratlustes eristuvamad. Seetdttu peab autor oluliseks midratleda Kures-
saare Linnavalitsusega koostoos Kuressaare eristuvad jooned ning sonastada Kirjalikult

Kuressaare korporatiivne identiteet.

Kuressaare linnaelanike seas (nii keskealiste kui ka koolinoorte sidusgrupis) 1dbi viidud
uuringu kohaselt on Kuressaare imago sisemistes sidusgruppides positiivselt mitme-
dimensionaalne ning linna tajutakse véga lahedase ja omana. Linlased on iiksmeelel, et
elu linnas on viimastel aastatel paranenud ning seda tdestavad mitmed realiseeritud ja
uuringus esile toodud ettevotmised. Ka Kuressaare Linnavalitsuse initsiatiivil teostatud
linnaelanike uuring (Kuressaare linna ... 2012:17) kinnitab autori uuringu tulemusi linna
arengu ja linnale iseloomulike méirksdnade osas. Seega on teooriast lahtuv linnaelanike

heaolu tagamine Kuressaare linna nditel Kinnituse saanud.

Linnaelanikele seostub Kuressaare kdige enam turvalisuse ja rahuliku elutempoga, mis

on olulised mirksonad ka Kuressaare korporatiivses identiteedis. Justiitsministeeriumi
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andmetel on Kuressaare olnud Eesti kdige turvalisem linn viimase nelja aasta uuringute
tulemusel (Ahven et al. 2012: 20), mistottu tasuks koige turvalisema linna olemust esile

tuua ka linna imago kujundamisel.

Kuressaare sisemiste sidusgruppide imago uuringu ning autori maédratletud Kuressaare
korporatiivse identiteedi vordlemisel saab pohisuundumuse tasandil Kinnitust, et imago
sisemistes sidusgruppides vastab korporatiivsele identiteedile. See tihendab, et linna-
elanike tajutud linna eristuvad jooned on pdohiosas kattuvad linna korporatiivse
identiteediga ning nad saavad kaasa aidata linna eesmirkide saavutamisele.

e Turismilinna eeldusteks on linna saareline asend, head puhkamisvdimalused,
arhitektuuripdrand (Kuressaare loss ja vanalinn), kultuuriliritused, turvalisus,
kompaktsus, turismialase hariduse omandamise voimalused, Kkuressaarlaste
kiilalislahkus, siirus, positiivsus, ldbusus ja hea huumorimeel.

e Terviselinna eeldusteks on puhas loodus, rohelus, rahulikkus, mitmekesised
spordiiiritused ja -vdimalused, pikaajalised kuurorditraditsioonid (7 SPA-hotelli,
taastusravi koos mudaravivoimalustega).

e Lisavéirtust loob linna avatus, kiire areng ja nutikus.

Kdrvutades magistritods méératletud Kuressaare ja Saaremaa korporatiivset identiteet,
voib Gelda, et nende korporatiivsed identiteedid on pdhiosas kattuvad — nii linna kui
piirkonna korporatiivse identiteedi kattuvateks joonteks on saarelisus ja merelisus,
puhas, roheline ja turvaline keskkond, rikkalik ajaloo - ja kultuuripdrand ning lai valik
kultuuri - ja spordisiindmusi. Kuressaare ja Saaremaa kooskdla saab kinnituse ka tajutud
omadustena Kuressaare linnaelanike uuringus. Seega on loodud eeldused Saaremaa

terviklikuks arenguks.

Saaremaa korporatiivse identiteedi juhtimisel tasuks keskenduda piirkonna eristuvuse
aluseks olevatele joontele ning esitada Kuressaare ja Saaremaa eripara. Kuna Saaremaa
turismi arendamise arenguplaani kohaselt (Turismi arendamise ... ) puudub ithine sGnum
Saaremaa turundamisel ja kommunikatsioonil, on autori teostatud Kuressaare ja
Saaremaa korporatiivset identiteeti iseloomustavate joonte vordluse kaudu loodud

lahtekoht ithise sOnumi loomiseks.
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Olulist diskussiooni tekitas linlastes Kuressaare sobralikkus, mis avaldub mitmedimen-
sionaalsena ldbi kiilalislahkuse, avatuse ja koostdotahte. Linn on avatud ja sdbralik
turistidele ning koost6d suhtes viljapoole Saaremaad, kuid Saaremaa korporatiivsele
identiteedile iseloomulik tugev kogukond ei saa sisemise imago uuringus Kinnitust.
Sobralikkuse mdiste  mitmedimensionaalsusest tulenevalt tasuks korporatiivse
identiteedi viljendamisel kaaluda kiilalislahkuse mdistet. Linnaelanike uuringus
nimetatakse negatiivse aspektina suvisel turismi korgperioodil kohalike elanike heaolu
tahaplaanile jdetust turistide ees, mis avaldub eelkodige 1dbi kohatise ebasdbralikuma

teenindamise.

Kuressaare koige tugevama konkurendina tajutakse linnaelanike uuringus Haapsalut.
Eristumise seisukohast on seega oluline hoida ja kommunikeerida Kuressaare tajutud
eeliseid Haapsalu ees ning tegeleda puudustega. Kahe linna peamiseks erisuseks on
uuringu kohaselt ligipadsetavus, mil Kuressaarele on iseloomulik saarelisest asukohast
tingitud eraldatus. Lisaks tajutakse eristuvatena ka linnade personaalseid omadusi.
Linnaelanike uuringus esile tulnud positiivseid erisusi tuleks Kuressaare imago-

kujundustegevuses kindlasti ka esile tuua.

Parem kohvikukultuur 1dbi omandoliste teenusepakkujate ja teeninduskultuuri on
tegurid, mida tajutakse linnaelanike uuringus Haapsalu eelistena Kuressaare ees.
Teenindusprobleemi esiletulek nii eelnevalt kisitletud Kuressaare sdbralikkuse madistes
kui ka peamise konkurendi vordluses annab kinnitust, et Kuressaare teeninduskultuuri
parendamisele tuleb olulist tdhelepanu podrata ning oluline on teeninduse kitsaskohtade

véljaselgitamine.

Kuressaare arengudokumentides ei ole linnale omastes joontes esitatud seost Saare-
maaga, mida on eeldatavasti peetud elementaarseks ning seetdttu mitte mainimisvaar-
seks. Kuna saareline eraldatus on linna eristuvuse aluseks, tasuks seda asepekti autori
hinnangul tugevamalt esile tuua nt. kasutada linna kommunikeerimisel ka Kuressaare
kui Saaremaa keskuse (v0i pealinna) nimetust. Linnaelanike uuringust kinnitust saanud
Saaremaa merelist olemist ja meretarkuse imagot aitab siilitada ja tugevdada merega

seotud tegevuste ja tirituste véljatdotamine ja kommunikeerimine.
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Empiirilisele andmestikule ning Eesti riikliku turismiarengukava koostamise ettepane-
kutele (Eesti riikliku ... 2012: 10) tuginedes on Saaremaal eeldused areneda koigis riik-
likul tasemel esitatud turismi suundades, see on linna -, looduse -, tervise - ja kultuuri-
puhkus. Lastega pered on olulise turismi sihtgrupina nimetatud nii turismiarengukava
ettepanekutes (Eesti riikliku ... 2012: 19) kui ka autori teostatud Kuressaare linnaelanike
uuringus. Linnaelanike uuringu kohaselt ei ole sihtgrupi eriparale Kuressaares ja Saare-
maal seni tdhelepanu pooratud, mistdttu pakub olulist motteainet lastega arvestavate
tegevuste loomine ja arendamine (nditeks ka teeninduskohtadesse miangunurgad,

méinguplatsid).

Kuigi teoreetilistest kasitlustest tulenevalt peab korporatiivse identiteedi juhtimisele
eelnema korporatiivse identiteedi méadratletus, saab Kuressaare linna néitel kinnituse, et
ka korporatiivset identiteeti méddratlemata on vdimalik saavutada imago vastavus
korporatiivsele identiteedile. Eeldatavasti on vastavuse teinud vdimalikuks linnale
iseloomulike omaduste kommunikeerimine ning linnaelanike heaolust ja arvamustest
lahtumine linna arengukavas (mida kinnitas ka linnaesindajaga 1dbi viidud intervjuu).
Samas vois tegemist olla ka Onneliku juhusega imago ja korporatiivse identiteedi
kokkulangevuses. Autori hinnangul on Kuressaare korporatiivse identiteedi teadlik
madratletus ja juhtimine héddavajalikud kooskdlas sOnumite edastamiseks imago
kujundamisel vilistes sidusgruppides, et omada kontrolli korporatiivse identiteedi
juhtimise ile. Samuti tagab eristuvate joonte kompaktne esitamine ajalise
vorldusmomendi (kuna korporatiivne identiteet on ajas muutuv) ja jitkuvuse, samas ka

identiteedi sailimise.

Linnade kui organisatsioonide teoreetilistes késitlustes esitatakse korporatiivsest identi-
teedist ldhtuva imagokujundustegevuse vajalikkus nii organisatsiooni sisemistes
(organisatsiooni litkmed) kui ka vilistes sidusgruppides, tdhtsustades organisatsiooni
arengu seisukohalt eelkdige sisemiste sidusgruppide arusaama. Linnade kui piirkondade
kisitlemisel on kohaturundus keskendunud linna turundamisele vilistes sidusgruppides,
KOV-ide arendustegevus on aga suunatud elupiirkonna arendamisele, et tagada
sisemiste sidusgruppide heaolu (vt. joonis 17). Kuigi ka kohaturunduses tdhtsustatakse
kohalike elanike heaolu, nditab kohaturunduse praktika (nt. Hankinson 2004: 117;
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Morgan et al. 2003: 297), et kohaturunduse fookuses on eelkdige vilised sidusgrupid
ning sisemiste sidusgruppide soovidega kohaturunduse eesmairkide seadmisel ei arves-

tata.

Fookus Sidusgrupid imago kujundamisel ]
T T T T T N S \
o 1 sisemised sidusgrupid ehk | 1 vilised sidusgrupid X
Organisatsioon | organisatsiooni lilkmed ! | !
\ o Ve e e, —,—,————
ST TTTT T T EEEEEEmmE \
Piirkond ! vilised sidusgrupid ehk linna |
(kohaturunduse 1 kiilastajad, potentsiaalsed ]
késitluses) ' elanikud, investorid '
N e e e e e e o e e o e o e o e 7/
Linn sisemised sidusgrupid ehk

(Eesti KOV-ide linnaelanikud, nende heaolu

1
1
1
1
\kéisitlus) A Jja arvamuste téhtsustamine ! /

Joonis 17. Sidusgrupid imago kujundamisel organisatsioonide, piirkondade ja linnade
késitlustes (autori joonis)

_———-—

KOV-idele omane ldhenemine saab kinnitust ka Eesti linnade uuringus ning Kures-
saare arengudokumentide analiilisis, mil sarnaselt enamusele Eesti linnadest puudub
Kuressaarel kehtiv tegevuskava imago kujundamiseks vilistes sidusgruppides. Seetottu
tuleks autori hinnangul seada korporatiivse identiteedi juhtimine Kuressaare linna aren-
gus kesksele kohale ning késitleda korporatiivset identiteeti iihendava liilina linna elu-
piirkonna arendamisel ning atraktiivsuse tagamisel. Positiivse imago saavutamine valis-
tes sidusgruppides ei ole linnade arengutegevuse kontekstis kiill 16ppeesmargiks, kuid

seda tuleks késitleda meetmena sisemiste sidusgruppide heaolu ja linna arengu nimel.

Jargnevas tabelis 11 on toodud ettepanekud Kuressaare korporatiivse identiteedi juhti-
miseks seostatuna empiiriliste tulemuste ja teoreetiliste ldhtekohtadega. Soovitatud
tegevuste rakendamisel on oluline, et Kuressaare linnajuhid moistavad korporatiivse
identiteedi mairatlemise vajalikkust ning seavad korporatiivse identiteedi linna

juhtimisel kesksele kohale.
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Tabel 11. Ettepanekud Kuressaare korporatiivse identiteedi juhtimiseks (seostatuna
teooria ja empiirilise andmestikuga).

Teoreetilised
lahtekohad

Empiirilise andmestiku analiiiisi
tulemused

Ettepanekud Kuressaare
korporatiivse identiteedi
juhtimiseks

Korporatiivse identi-
teedi juhtimise meet-
meks on korpora-
tilvse identiteedi
madratlemine.

Enamus Eesti linnadest on linna
korporatiivse identiteedi mééarat-
lenud. Kuressaare linn identiteeti
madratlenud ei ole.

Linnad, kus korporatiivse identi-
teedi midratlemise protsess on
olnud pdhjalikum, on ka identiteedi
sOnastustes eristuvamad.

Linnavalitsusega koostdos
méadratleda linna eristuvad
jooned ja korporatiivne
identiteet.

Korporatiivset iden-
titeeti tuleb juhtida
soovitud imago
kujundamisel
vélistes ja sisemistes

sidusgruppides.

Sarnaselt enamusele Eesti linnadest,
on Kuressaare lahtunud
korporatiivsest identiteedist linna
arengukavas, kuid puudub
tegevuskava linna turundamiseks.

Kuressaare korporatiivsele
identiteedile tugineva
turunduskommunikatsiooni
strateegia véljatoGtamine.

Korporatiivne
identiteet peab
nditama erinevusi
teistest linnadest.

Kuressaaret eristab peamisest
konkurendist Haapsalust saareline
eraldatus ning linna personaalsed
omadused. Kuressaare tajutud
puudusteks Haapsaluga vorreldes on
erinevate teeninduskohtade
puudumine ning madalam
teenindustase.

- Korporatiivse identiteedi
kommunikatsioonis eristuvuse
aluseks oleva saarelise eralda-
tuse rohutamine (eraldatud,
kuid kergesti ligipaasetav).

- Merega seotud tegevuste ja
iirituste viljatddtamine ja kom-
munikeerimine Saaremaa me-
relise tarkuse tugevdamiseks.
- Kuressaare personaalsete
omaduste véljendamine.

Sisemistes sidus-
gruppides kujunenud
imago peab olema
pohiosas vastav kor-
poratiivsele iden-
titeedile. Erisuste
korral tuleb imagot
identiteedile
lahendada.

Kuressaare imago sisemistes
sidusgruppides vastab
korporatiivsele identiteedile.

Rd&hutada turundus-
kommunikatsioonis:

- terviselinna olemust ja pika-
ajalisi kuurorditraditsioone;

- Eesti k&ige turvalisema
viikelinna olemust;

- kiilalislahkust (sobralikkuse
mitmedimensionaalsusest
tulenevalt).

Elanike heaolu
tahtsustamine ning
nende vajadustega
arvestamine linna
arengukavas.

Linnaelanike imago uuringus esile
toodud parendamist vajavad tegurid.

- Kogukonna sidususe
tugevdamine 1dbi kohaliku
tasandi koost6o tohustamise.

- Teeninduskultuuri
parendamine ning teeninduse
kitsaskohtade véljaselgitamine.

Allikas: autori koostatud.
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Ettepanekuid saab tiksikute tegevustena ellu viia ka korporatiivset identiteeti méératle-
mata, kuid sellisel juhul ei oma linnajuhid kontrolli linna edastatud sonumite kooskdla
iile. Koige kriitilisema tdhtsusega tegevuseks vOib pidada teeninduse kitsaskohtade
uurimist ja nende véljaselgitamist, kuna probleemi pikaaegne eiramine voib kaasa tuua

elanike heaolu ning linna kiilastatavuse languse.
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KOKKUVOTE

Korporatiivse identiteedi mojukust on tdestanud maailmas iiha laialdasem arusaam
eristumisvajadusest, mis peab tuginema organisatsiooni identiteedil. Korporatiivse
identiteedi juhtimine strateegiate kaudu tagab eristuvate joonte véljendumise ning
kujundada soovitud imagot sisemistes ja vilistes sidusgruppides. Sarnaselt firmadele
ning toodete vai teenuste valdkonnale, on konkurents jérjest tihedam ka linnade vahel,

mistdttu on korporatiivne identiteet kesksel kohal ka linnade arendustegevuses.

Linna organisatsiooni laadsusest tulenevalt analiiiisiti t00s organisatsioonide ja
piirkondade (Eesti KOV-ide ja kohaturunduse fookuses) teoreetilisi késitlusi, millest
jarelduvalt on vaated korporatiivsele identiteedile ja korporatiivse identiteedi juhtimi-
sele kattuvad. Organisatsioonide késitlusele sarnaselt viljendub ka piirkonna korpora-
tiivne identiteet 1abi piirkonna eristuvate joonte ning korporatiivset identiteeti on vaja
kommunikeerida ja rakendada soovitud imago kujundamisel. Vajadus kujundada korpo-
ratiivsest identiteedist ja visioonist ithtne arusaam leiab késitlemist nii organisatsioonide

kui ka piirkondade (Eesti KOV-ide fookus) korporatiivse identiteedi juhtimisel.

Kuna korporatiivse identiteedi kontseptsioon on seotud mitmete distsipliinidega, ei
valitse kirjandusallikates iiksmeelt korporatiivse identiteedi kui olulise korporatiivse
identiteedi juhtimise meetme médratlemisel. Ebaméaarasust valdkonna timber kinnitab
ka magistritods teostatud korporatiivse identiteedi definitsioonide analiiis. Samuti
IImneb magistritods 1ébi viidud Eesti linnade korporatiivse identiteedi juhtimist késitle-
vas uuringus, et korporatiivne identiteet on muret tekitav valdkond Eesti linnade esinda-

jatele, kuna puuduvad juhised korporatiivse identiteedi méaratlemiseks ja juhtimiseks.
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Eeldatavasti just linna organisatsiooni laadsusest tulenevalt ei ole t60 teoreetilistes
késitlustes analiilisitud organisatsioonide korporatiivse identiteedi kaardistamise
meetodeid Eesti linnades rakendatud. Kiill aga on Eesti linnades korporatiivse
identiteedi maératlemisel rakendatud kohaturunduse praktikas kasutatavat SWOT-

analiiiisi.

Magistrit6o raames 1dbi viidud Eesti linnade korporatiivse identiteedi juhtimist késitleva
uuringu tulemuste kaudu ilmnevad nii Kuressaare sarnasused kui ka erinevused.
Enamusele uuringus osalenud linnadele sarnaselt on Kuressaare korporatiivset identitee-
ti rakendatud linna arengukavas ja ldhtutud korporatiivsest identiteedist linna visiooni
kujundamisel. Enamusel linnadele sarnaselt puudub ka Kuressaares toimiv tegevuskava

imago kujundamiseks vilistes sidusgruppides.

Erinevalt enamusest Eesti linnadest, ei ole Kuressaare linna korporatiivset identiteeti
maératletud. Teoreetilistele seisukohtadele tuginedes on korporatiivse identiteedi teadlik
maédratletus ja juhtimine hddavajalikud, et edastada kooskdlas sonumeid soovitud imago
kujundamisel. Seetottu on linna arengu seisukohalt oluline korporatiivse identiteedi

teadlik méédratlemine ja juhtimine.

Magistrit06 raames maédratles autor linna arengudokumentidele tuginedes Kuressaare
korporatiivse identiteedi. Eesti linnade uuringu pdhjal saab korporatiivse identiteedi
madratlustes eristuvateks pidada suuremaid linnasid. Vidiksemad linnad jddvad
madratlustes pigem linnale iseloomulike, mitte aga eristuvate omaduste tasandile. Eesti
viikelinnadele omane tendents avaldus ka Kuressaare korporatiivse identiteedi
médratlemiseks analiitisitud arengudokumentides, mistottu tuleb autori hinnangul

eristumise perspekiivist 1ahtuvalt Kuressaare korporatiivse identiteediga veel tegeleda.

Magistritdd raames madratletud Kuressaare korporatiivse identiteedi ning Kuressaare
linnaelanike imago uuringu tulemuste kdrvutamisel saab kinnituse Kuressaare sisemiste
sidusgruppide imago vastavus korporatiivsele identiteedile. Labi magistritdos teostatud
Kuressaare ja Saaremaa korporatiivse identiteedi méératlemise ning sisemiste sidus-

gruppide imago uuringu tulemuste kooskola on loodud eeldused ka laiema piirkonna
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terviklikuks arenguks. Samuti saab Kuressaare nditel kinnituse teooriast ldhtuv linnaela-
nike heaolu tagamine — linnaelanikud tajuvad oma kodulinna véga ldhedase ja omana

ning ollakse tiksmeelel, et elu linnas on viimastel aastatel paranenud.

Sisemiste sidusgruppide tihtsustamisele sarnaselt tuleb linna soovitud imago kujunda-
miseks korporatiivset identiteeti juhtida ka vilistes sidusgruppides. Korporatiivset
identiteeti ja selle juhtimist voib kujutleda sillana linna kui elupiirkonna arendamise ja
atraktiivsuse tagamise vahel. Seetdttu peab korporatiivne identiteet olema lisaks linna
arengukavale kesksel kohal ka linna turundustegevuses, mil korporatiivse identiteedi

juhtimisega vilistes sidusgruppides aidatakse kaasa linnaelanike heaolu saavutamisele.

Uuringute tulemustele tuginedes tehakse magistritoos ettepanekuid Kuressaare
Linnavalitsusele korporatiivse identiteedi juhtimiseks. Ettepanekute rakendamisel on
oluline, et Kuressaare linnajuhid mdistavad korporatiivse identiteedi méaératlemise

vajalikkust ning seavad selle linna juhtimisel kesksele kohale.

Edasiste uuringute jaoks jdi pinnale Kuressaare imago vilistes sidusgruppides, et
korvutada tulemused magistritéos teostatud uuringutega. Samuti on Kuressaare niitel
oluline korporatiivse identiteedi ja sisemiste sidusgruppide imago vordlemine teiste

sarnaste uuringutega ning seotus korporatiivse identiteedi juhtimisega.
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LISAD

Lisa 1. Korporatiivse identiteedi juhtimise kasud

Korporatiivse identiteedi juhtimine

- I

4 aitab )

organisatsiooni
sidusgruppidel
jaindiviididel
paremini
mdoista
organisatsiooni
eesmérke ja

(- aitab )

organisatsioonil
selgusele jouda,
mille eest nad
seizavad, mida
endast
kujutavad, mida

\ tlesandeid

Autori joonis Melewar et al. 2005: 76; Selame 1997: 13 tuginedes.
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sizekeskkonna finantskasud
kasud 1antskasud
|
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motivatsiooni PO
t&us toug, lihtsam
o varade
organisat- R
vl omandaimise
giooni litkmete o
panuse voimalus,
< Pl vl
. arem
suurenemine, P‘. .
toote kaitstus
kvaliteedi rindajate
WV ] =} =
. vastu
paraneimine, )
mimeste
kaasamise
voimalus,
organisat-
giooni litkmete
efektitveem
koostoo
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turunduskasud

tarbijate positiivne
meelestatus
organisatsiooni
toodete ja teenuste
suhtes, brandi-
lojaalsus,
pakkujatega
kooskolastatud
tegevus, reklaami -
jamuigitoetus-
kulutuste suurem
tasuvus, parem
voimalus enda
tutvustamiseks
uutel turgudel,
uute seisukohtade
kiirem
organisatsiooni-

\ gizene levik




Lisa 2. Uuringute teemad ja nende sisuline kasutamine to0s

Teemade sisuline Kisitlemine

§ empiirilise osa alapunktides
(5] o
£ Uuringute K
c teemad uressaare Kuressaare
> korporatiivse . o
<) : N imago sisemiste
= TOEEEer sidusgruppides
5 juhtimise praktika e gunl?tpz 3
= (alapunkt (2.2) P :

Linnade teadlikkus korporatiivsest X

identiteedist KOV-ide kontekstis.

Linnade hinnang korporatiivse

identiteedi médratlemise aktiivsusele X

Eesti linnades ning selle vdoimalikud

mojutegurid.

Korporatiivse identiteedi méddratlemise X

protsess ja sisu.

Korporatiivse identiteedi juhtimine —

korporatiivsest identiteedist 1ahtumine
linna arengukavas, visiooni X
kujundamisel ning muudes KOV-i
arengudokumentides ja tegevustes.

Korporatiivse identiteedi juhtimine

Eesti linnades

Kuressaare ja Saaremaa spontaansed X

§ seosed ja siimbolid.

'S | Kuressaare elukeskkonna tegurid. X
=X % Kuressaare imago kaardistus ette antud X
g =) omadussdnade abil méddetuna ning
© i Saaremaa tajumine Kuressaare
§ % vordluses.
S £ Eesti linnade klassifitseerimine ja X
g 2 personaliseerimine.

Kuressaare korporatiivse identiteedi X
mairatlemine (teiseste allikate pShjal).

Kuressaare sisemistes sidusgruppides
kujunenud imago vordlemine X
korporatiivse identiteediga.

Allikas: autori tabel.
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Lisa 3. Uuringu ”"Korporatiivse identiteedi juhtimine Eesti
linnades” kuisimustik

Kohalik identiteet ja selle juhtimine Eesti kohalikes omavalitsustes

Tere! Kéesoleva uuringu eesmirgiks on luua terviklik arusaam Eesti kohalike
omavalitsuste (edaspidi KOV) kohaliku identiteedi olemuse tajumisest ning selle rollist
kohaliku elu korraldamisel. Seega on iga KOV tagasiside uuringu tulemuste
usaldusvairsuse tagamiseks olulise tdhtsusega. Kohaliku identiteedina mdistetakse
siinkohal linna voi valla unikaalseid omadusi, viirtusi ja tugevusi, mis eristavad
kohalikku omavalitsust teistest omavalitsustest. Kohalik identiteet on emotsionaalne
tihisteadmine elukohast, selle territooriumist, siimbolitest (ajaloost) ja sotsiaalsetest
suhetest ning enda suhestumist sellega. Kuna uuringu eesmérgiks on maéératleda
terviklik taustsiisteem, kasutatakse iga KOV-i esitatud andmeid vaid ildistuste
tegemiseks ning eraldi ithegi KOV-i andmeid ei avaldata. Seega on kriitilise tédhtsusega,
et kusimustikule vastaksid ka need KOV-id, kes kohaliku identiteedi olemust
maédratlenud ei ole. Koik uuringus osalenud KOV-id saavad huvi korral tutvuda ka
uuringu pohitulemustega. Selleks palun teha vastav méarge kiisimustiku 10pus olevates
taustaandmetes.

Palun Teil vastata alljargnevale kiisimustikule kohaliku identiteedi teemal, mille
tditmine votab keskmiselt aega 5 minutit. Tédidetud ankeet palun saata hiljemalt
19.oktoobriks e-maili aadressil: kerstenjogi@gmail.com

Tekkinud kiisimustes palun votta iithendust kas e-maili teel vdi mobiiltelefonil +372
5281300.

Kéesolev uuring on osa korporatiivse identiteedi teemalisest magistritodst, milles on
kesksel kohal kohalik identiteet.

Teid ette tdnades,
Kersten Jogi, TU majandusteaduskonna magistrant
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Lisa 3 jarg

Uuringu kiisimustik

Palun mérkige sobiva vastusevariandi taha rist (X) voi kirjutage vastava kiisimuse jarel
vaba kommentaar.
1. Kas Te olete kuulnud identiteedist KOV-i kontekstis?

Jah ) IJitkake kiisimusega nr.2
Ei =) Suunduge taustaandmete juurde Ik.3

2. Kas olete madratlenud oma KOV-is kohaliku identiteedi olemuse? Kohaliku
identiteedina méoistetakse siinkohal linna voi valla unikaalseid omadusi,
vairtusi ja tugevusi, mis eristavad kohalikku omavalitsust teistest
omavalitsustest. Kohalik identiteet on emotsionaalne thisteadmine elukohast,
selle territooriumist, stimbolitest (ajaloost) ja sotsiaalsetest suhetest ning enda
suhestamist sellega.

Jah ) Jitkake kiisimusega nr.3
Ei ) Jitkake kiisimusega nr.11

3. Kui,,jah", siis palun véljendage alljdrgnevalt kohaliku identiteedi olemus, selle
poOhisisu.

4. Palun kirjeldage protsessi, kuidas méératlesite kohaliku identiteedi (mis olid
etapid, missuguseid analiiiise teostasite).
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Lisa 3 jarg
5. Kas olete lahtunud kohalikust identiteedist ka kdesolevas vOi kavandatavas linna
voi valla arengukavas?

Jah =) Jitkake kiisimusega nr.7
Ei ) Jatkake kiisimusega nr.6

6. Kui vastasite eclnevalt ,,ei*, siis palun selgitage, mis pdhjustel Te ei ole
kohalikku identiteeti arengukavas vajalikuks pidanud?

7. Mil mairal olete kohaliku identiteedi olemusest 1ahtunud KOV-i visiooni
kujundamisel?

Viga olulisel mééral
Pigem olulisel médral
Pigem vidhesel mééral
Ei ole iildse

8. Palun esitage alljargnevalt KOV-i visioon.

9. Kas kohalik identiteet on ka muude KOV-i arengudokumentide ja tegevuste
(nditeks mainekujundus, kommunikatsioonistrateegia jms) keskmes?

Jah ) Jitkake kiisimusega nr.10
Ei ) Jitkake kiisimusega nr.11

10. Kui ,,jah*, siis palun nimetage alljargnevalt dokumendid ja tegevused, milles
lahtusite kohalikust identiteedist.

95



Lisa 3 jarg

11. Kui suur osa Eesti KOV-idest on Teie hinnangul tegelenud kohaliku identiteedi

teemaga?
Enamus Jatkake taustaandmetega lk.3
Vihemus Jatkake kiisimusega nr.12
Moned tiksiku Jitkake kiisimusega nr.12
Ei tea tihtegi sellist Jitkake kiisimusega nr.12
KOV-i

12. Mis on Teie hinnangul vidhese aktiivsuse pohjused?

Taustaandmed
Jargnevalt palun tiitke taustaandmed oma KOV kohta. Mirkige ristiga, mis KOV-i

kohta eelneva kiisimustiku téitsite.

Elva linn Narva-Joesuu linn
Haapsalu linn Paide linn
Halinga vald Poltsamaa linn
Harku vald Pélva linn
Héaiddemeeste vald Polva vald
Juuru vald Pissi linn
Jogeva linn Rakvere linn
Johvi vald Rapla vald
Jarvakandi vald Répina vald
Kallaste linn Saue linn
Keila linn Sillamée linn
Kiili vald Sindi linn
Kiviali linn Tamsalu vald
Kohila vald Tallinna linn
Kohtla-Jérve linn Tapa vald
Kunda linn Tartu linn
Kuressaare linn Torva linn
Kardla linn Tiiri vald
Loksa linn Valga linn
Maardu linn Viljandi linn
Mustvee linn Vohma linn
Maisakiila linn Voru linn
Mairjamaa vald Vindra alev
Narva linn
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Lisa 3 jarg

Soovin tutvuda ka kéesoleva uuringu iildistatud pShitulemustega

Jah
Ei

Kommentaari uuringule saate lisada alljargnevalt

Suur tanu vastuste eest!

97



Lisa 4. Kvantitatiiv-ja kvalitatiivuuringu vordlus

Naitajad

Kvantitatiivuuring

Kvalitatiivuuring

Probleemi,
kiisimuse laad

Kes? Kus? Kui palju? Millal?
Mida?

Miks? Kuidas? Milline?

Iseloomustus

Standardiseeritud ankeet,
vorreldav ajas.

Teksti vo1 mitteverbaalse info
kogumine. Paindlik, avatud, piitidleb
stivitsi arusaamisele.

Valim viike.

Tiniipilised
kasutus-
situatsioonid

Turu, tarbijate kirjeldamine,
tuntuse, eelistuste ja maine
uurimine, prognoos,
testimine.

Kvant. uuringu eel teema voi
sihtrithma kohta lisainfo saamiseks,
tulemuste lahtimotestamiseks, ideede
otsing.

Arvulised, laiendatavad kogu

Hinnangulised, verbaalsed.

iiheselt moistatavus,
asjakohasus).

Tulemused sihtrithmale.

Vastajate valikureeglid ja arv,
Kvaliteedi kiisimused ja vastuse- Sihtriihma méératlus, vestluse
mésrab variandid (tiilip, jarjestus, juhtimine, teemade valik,

tekstianaliitisi oskused.
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Lisa 5. Uuringu ”Kuressaare imago sisemistes sidusgruppides”
vestluskava keskealiste linnaelanike sidusgrupis

Vestlusringi struktuur teemade kaupa ajalises arvestuses ja jérjestuses. Mairkused

1. Sissejuhatus, eesmiirgi ja reeglite tutvustamine 5 min.

Tere, head vestlusringis osalejad. Olete osalemas uuringus, mis on iiks osa
Kuressaare identiteeti késitlevast magistritdost ning Teil kdigil on oluline
osa selle t66 edukal valmimisel.
Vestlusringi teemaks laiemalt on Kuressaare ja Saaremaa kui Teie kodukoht
ning sellega seonduv temaatika. Vaatleme neid iiheaegselt, kuna nad
moodustavad terviku, iihtse piirkonna. Orienteeruvalt on vestlusringi
kestvuseks 2 tundi, mille jooksul jouame rddkida erinevatel teemadel,
millest tdpsemalt, selgub aga juba vestluse kéigus.
Et meil koigile oleks monus vestelda, palun kostitage end ka laual oleva
s0ogi-joogiga. Et meie vestlusring monusalt toimimiks, tutvustan ka
moningaid reegleid.
- ei ole oigeid ega valesid arvamusi, on osaleja isiklik arvamus,
mille palun julgelt vélja delda (olenemata eriarvamusest);
- palve rdédkida selge ja kuuldava hailega, et kdik osalejad laua
umber kuuleksid;
- palve austada teiste arvamust ning rddkida tikshaaval, teise jutule
vahele segamata;
- palve mobiiltelefonid vilja liilitada;
- teave osalejatele, et uuringu tulemusi kasutatakse vaid tldistuste
tegemiseks, kellegi nime personaalselt magistritdos ei esitata;
- informatsioon lindistuse kohta ja selle lubamise kinnituse saamine
osalejatelt.
2. Osalejate tutvustus ja uuringusse sisseelamine 10 min.

Et teaksime, kes meie vestlusringis osalevad, saame koigepealt ka
iksteisega tuttavaks. Palun igaiihel voltida enda ette silt ning kirjutada sinna
peale oma nimi.Seejérel tutvustab igaiiks end lithidalt — nimi, vanus, amet,
perekond, hobid. Niilid oleme iiksteisega tuttavaks saanud ning ldheme
edasi uuringu teema juurde.

3. Kuressaare ja Saaremaa spontaansed seosed 10 min.

- Palun teist igaiihel 6elda esimesena péahe tulevad motted ja seosed Moderaator
Kuressaarega seoses? kirjutab

- Mis on Teie jaoks Kuressaare siimbolid? Miks just see/need, palun seosed
tdpsustage. tahvlile.

- Palun teist igaiihel 6elda esimesena péhe tulevad motted ja seosed
Saaremaaga seoses?

- Mis on Teie jaoks Saaremaa siimbolid? Miks just see/need, palun
tipsustage.

4. Kuressaare tajumine (spontaansed ja aidatud seosed) 40 min.

- Mis Teile meeldib Kuressaares elamisel? Palun péhjendage.

- Jamis Teile Kuressaares elamise juures ei meeldi? Palun pohjendage.
- Kellel on siin hea elada? Ja kellel ei ole siin hea elada? Palun

pohjendage.

- Kas elukvaliteet on viimaste aastate jooksul paranenud, halvenenud vdi
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samaks jaanud? Palun pohjendage.

Jargnevalt jaotan Teid kolme gruppi. Igal grupil palun téita tabel, mis

koosneb 19 omadussonapaarist. Iga sGnapaari puhul méarkige ristiga (X), Osalejate

kumb neist omadussdnadest kirjeldab Teie grupi arvates Kuressaaret. jagamine

Keskmine lahter (skaalal punkt 0) tihendab “ei seda ega teist,” skaalade gruppidesse

otsapunktid tdhendavad, et see hinnang tundub Teile viga tugev. ja ankeedi
tditmine

Diskussioon. grupitdona.

- Palun igal grupil kirjeldada Kuressaarega seotud omadusi koos

pShjendusega. Diskus-

- Kas Kuressaare on teie hinnangul kéttesaadav? Palun pohjendage. sioon

- Kas Kuressaare on teie hinnangul kiilalislahke? Palun péhjendage.

Moeldes niilid koik koos Saaremaa peale, siis kas mingites omadustes see

erineb Kuressaarest? Mis omadustes erineb? Palun péhjendage.

5. Kuressaare eristumine ja linnade grupeerimine 30 min

- Mis eristab Kuressaaret teistest linnadest? Mis muudab selle eriliseks?

Palun pohjendage. Moderaator

- Mis eristab Saaremaad teistest Eesti piirkondadest? Mis muudab selle kirjutab

eriliseks? Palun péhjendage. seosed
tahvlile.

Palun Teil grupeerida 25 Eesti linna (Tallinn, Tartu, Parnu, Narva, Viljandi,

Kuressaare, Haapsalu, Paide, Voru, Kirdla, Rapla, Kohtla-Jarve, Tapa,

Johvi, Rakvere, Elva, Pdlva, Valga, Tiiri, Poltsamaa, Rédpina, Otepis, Osalejate

AntSIa, Slndl, PaldlSkl) grupeerimi-

Selle, mille pohjal grupeerite, otsustate ise grupiga arutledes. Palun pange ne.

igale linnade grupile ka iihine nimi ning pohjendage, mille alusel Grupitdo.

grupeerisite. Grupi nimi, sinna kuuluvad linnad ja pdhjendus palun mérkige | |jnnade

tabelisse. grupeerimi_

Diskussioon ne.

- Palun igal grupil kirjeldada, mitu linnade gruppi moodustasite ning mille Diskus-

pohjal otsused tegite. sioon

- Millisesse gruppi paigutasite Kuressaare? Palun péhjendage.

6. Linn kui persoon, personaalsed viirtused 15 min

- Kui Tallinn oleks inimene, siis missugune inimene? Palun kirjeldage teda.
Spontaansed seosed.

- Palun kirjeldage Pérnut inimesena? Spontaansed seosed.

- Palun kirjeldage Kuressaaret inimesena? Spontaansed seosed.

- Palun kirjeldage Haapsalut inimesena? Spontaansed seosed.

Mairkus: Iga vastava persooni puhul tépsustada: sugu, vanus, millega
tegeleb, amet, iseloomuomadused.

- Kui Te mdtlete niitid Kuressaare kui inimese peale, siis kas ta eristub
Saaremaast kui inimesest? Kui jah, siis mille poolest?

Kui spontaanselt ei nimetata, siis tdpsustada:
aktiivne-passiivne, modernne-traditsioone austav, kultuuri armastav-
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kultuuri suhtes likskdikne, naljatlev, lobus-tdsine, nutikas/leidlik

- Kuidas Teile tundub, kas mérksdnaga ,,meretarkus* vdib kokku vétta
eelnevalt esile toodud Kuressaarele ja Saaremaale omast ja eristuvat? Palun
pohjendage.

Kui mitte, siis paluda osalejatel pakkuda vilja omapoolsed mdrksonad.

7. Lopetamine

3 min

Hakkamegi oma vestlusega 16pule joudma. Kas kellelgi on veel midagi
lisada, moni kommentaar vestluse teemaga seoses?

Téanan koiki meeldiva vestluse eest!
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Lisa 6. Uuringu "Kuressaare imago sisemistes sidusgruppides”
kusimustik noorte sidusgrupis

1.Milline omadussona kirjeldab Teie arvates Kuressaaret kdige paremini? Mairkige
ristiga (X) oma esimene arvamus tabelisse. Keskmine lahter (skaalal punkt 0) tdhendab
“el seda ega teist,” skaalade otsapunktid tdhendavad, et see hinnang tundub Teile viga

tugev.

Hinnang Hinnang
Kiire Aeglane
Umar Terav

Oma Vooras
Virviline Hall
Lopsakas Kidur
Avatud Suletud
Jouetu Jouline

Soe Kilm
Arukas Lapselik
Kasvav Kahanev
Arenev Paigalseisev
Ulbe Meeldiv
Tousev Langev
Uksluine Mitmekesine
Turvaline Ohtlik
Peletav Ligitdmbav
Puhas Répane
Ebasobralik Sobralik
Killustatud Uhtlane

2. Kui motlete niiid Saaremaa peale, siis kas Kkirjeldaksite Saaremaad mingites
omadustes eelneva tabeli pohjal Kuressaarega vorreldes teisiti? Kui nii, siis palun
markige erinevused eelnevasse tabelisse tahisega“0”.

Jargnevates kiisimustes palun Kirjutage vastava kiisimuse alla vaba kommentaar.

2. Mis Teile seostub Kuressaarega?

102



Lisa 6 jarg

3. Mille poolest on Kuressaare Teie hinnangul eriline ja mis seda eristab teistest
linnadest?

4. Milliste iseloomuomadustega kirjeldaksite saarlast?

5. Kuivord_rahul te olete eluga Kuressaares? Palun markige sobiva vastusevariandi taha
rist (X).

Viga rahul

Pigem rahul
Pigem ei ole rahul
Uldse ei ole rahul

6. Kui vastasite eelnevale kiisimusele " pigem ei ole rahul" vi "iildse ei ole rahul", siis
palun tiapsustage, mis pohjustab Teie rahulolematust.

Kas olete mees voi naine? Palun mérkige sobiva variandi taha rist (X).

Mees
Naine

Suur tinu kiisitlusele vastamast!
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Lisa 7. Sisemiste sidusgruppide imago kaardistamine
Imagomeeter® kaudu

Mairkige ristiga oma esimene arvamus tabelisse. Keskmine lahter (skaalal punkt 0)
tadhendab “ei seda ega teist,” skaalade otsapunktid tdhendavad, et see hinnang tundub

Teile viga tugev.

Hinnang 0|1 Hinnang
Kiire Aeglane
Umar Terav

Oma Vooras
Virviline Hall
Lopsakas Kidur
Avatud Suletud
Jouetu Jouline

Soe Kiilm
Arukas Lapselik
Kasvav Kahanev
Arenev Paigalseisev
Ulbe Meeldiv
Tousev Langev
Uksluine Mitmekesine
Turvaline Ohtlik
Peletav Ligitdmbav
Puhas Répane
Ebasdbralik Sobralik
Killustatud Uhtlane
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Lisa 8. Linnade klassifitseerimis- ja personaliseerimisiilesande
tulemused

Linnade klassifitseerimisel moodustusid viis suuremat linnade gruppi (vt. allolevat
joonist): suurlinnad, linnad puhkuse veetmiseks, omandolised viikelinnad, selge

Imagota vaikelinnad ja venepérased linnad.

————————

7 ~ e N 7 AN e A 7’ ~

! SUUR- 11 PUHKUSE \f OMA- ‘I SELGE )/ VENE-
' LINNAD i} VEETMISE !| NAOLISED !I IMAGOTA |!! PARASED |
I i LINNAD VAIKE- it VAIKE- 11 LINNAD |
' Tallinn,Tartu, 1, 'l LINNAD !| LINNAD ! I
! Narva, Parnu :: Parnu, " ! X ' ! Paldiski, :
I It Kuressaare, 1 Kuressaare, 1 Paide, Sindi, 11 Kohtla-Jirve, |
! 1, Haapsalu, )} Haapsalu, !,  Répina*, |! Narva, Tapa*, 1
! :: Otepad* :: Otepdd*, ! | Valga, Kérdla, ! ! Jdhvi* '
| :. 1 Viljandi, 11 Elva, Antsla*, 1, :
' " ' Rakvere 'l Rapla*, Voru, ! I
\ M " /' Poltsamaa. I\ A
N N PERN VIR N

*vallasisesed linnad

Joonis. Eesti linnade klassifikatsioon (autori joonis linnaelanike arvamustele tuginedes).

Tallinn ja Tartu eristuvad teistest linnadest oma suuruse poolest, moodustades suur-
linnade grupi. Ulejdianud linnadest suurematena tajutakse ka Narvat ja Pirnut, kuid neid
paigutatakse ka muudesse gruppidesse, mistdttu nende sarnasus Tallinna ja Tartuga on
viaitksem. FEraldi grupi moodustavad heade puhkamisvdimalustega linnad ning
omandolised viikelinnad, mis on populaarsed ja véljakujunenud imagoga, kus on piisa-
valt vaatamisvadrsusi - neid julgeks uuringus osalejad ka turistidele soovitada. Minevi-
kust pdrineva ndukogude aegse imagoga eristuvad uuringus osalejate jaoks suhteliselt
tundmatud venepdrased linnad. Suur osa linnadest koonduvad aga nimetaja alla ”selge
imagota viikelinnad”— neis ei ole uuringus osalejate hinnangul midagi eripdrast ning
seal ei toimu midagi huvipakkuvat. ”Tundub nagu oleks vilja surnud. Ohtul ki. 6-7 ajal

soidad ldbi ja mitte iihte inimest ei nde (2FG naine, 50.a.)”.
Kuressaarega kdige sarnasemaks ning koige tugevamaks konkurendiks peetakse uurin-

gus Haapsalut, mis on uuringus osalejate hinnangul omanéolisteks ja hdid puhka-

misvdimalusi pakkuvateks turismilinnadeks.
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Tegemist on véikelinnadega, mis asuvad mere &dires, molemal linnal on olemas
ajalooline linnus, SPA-d ning vélja kujunenud traditsioonilised {tritused. Linnade
peamiseks tajutud erisuseks on ligipddsetavus — oma asukohta tdttu mandril on
Haapsalu kergesti ligipdédsetav, samas kui Kuressaare paiknemisega saarel raskesti
ligipddsetav ning eraldatud. Kuressaare eristub Haapsalust oma {imarama kuju poolest,
olles seetdttu uuringus osalejate hinnangul kompaktsem ja justkui terviklikum.
Haapsalu eeliseks Kuressaare ees on uuringu kohaselt Haapsalu parem kohvikukultuur,
mis tdhendab nii omaniolisemaid teenusepakkujaid kui ka teeninduskultuuri taset
ildiselt. ,,Meie (Kuressaare) teenindus on hooajaline, ei ole piisivat personali, et lihed
sisse, et ta teab juba mida sa tahad. Seepdrast seisab meie teeninduskultuur
kooliopilase, ametikooli opilase tasemel (1FG mees, 39.a.)*. Kuigi diskuteeritakse ka
selle iile, kas need omaniolised kohvikud Kuressaares ka talvise turismi madalhooaja
suudaksid vastu pidada, usutakse siiski, et madalhooaeg ei tohiks hea idee juures takis-

tuseks saada.

Personaalsete omaduste omistamisel tekitasid linlastel kdige rohkem seoseid Tallinn ja
Kuressaare, mis on suure tdendosusega pohjustatud Kuressaare kui kodulinna véga posi-
tiivsetest seostest ning pealinna kui selle vastandi tajumisest (negatiivseid Tallinna
seoseid mainitakse ka eclneva vestluse kéigus). Jargnevalt on esitatud linnade personali-
seerimise tulemused.

e Tallinna personaalseteks omadusteks on ninakus, {ilbus, enesekesksus, aktiivsus
(kohati muutub see suisa agressiivseks), nédrvilisus. Ta on oma arvamust peale
suruv, kiitined enda poole ning peab oluliseks viélist sdra. Tegemist on meeste-
rahva, pintsak-lipslasega, kes on kdrge enesehinnanguga, haritud spetsialist ning
efektiivne tootaja. Ta on moistuseinimene, kellest ei ohka soojust.

e Tartut kujutletakse jalutuskepiga vanahérrana, kes on motlev, motisklev, filoso-
feeriv. Ta teab, mis ta vdart on ning tema vaartushinnangud on paigas.

e Pirnut kujutletakse keskealise prouana, kes on kaasaegne, endast lugupidav ning
kédib t601 pigem enda 10buks. Armastab kultuuri, voib tegeleda ka heatege-

vusega ning naudib elu.
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e Haapsalut kujutletakse keskealise siidkleidis laiadérse kiibaraga prouana, kes on
haritud, hoolitsetud, enesest lugupidav ning naudib mugavat elu.

e Kuressaare on inimesena viaga positiivne, nutikas, siiras, naljast arusaav, 15bus,
aga vajadusel ka asjalikult tosine. Ta motleb pikalt, enne kui midagi otsustab,
armastab kultuuri (kuigi sellest osasaamine voib jadda raha- ja ajapuuduse taha),
on traditsioone austav ja perekeskne. Teeb pigem fiiiisiliselt rasket t66d, saab
koigi toddega hakkama, on viga toimekas “riigaja”, kes saab elus hakkama. Kui-
gi meil on viiksed palgad, ometi nieb saar hea vilja ja saame hakkama (1FG
mees, 39.a.). Kuressaarlast iseloomustavate tegelaskujudena nimetati Rimi
telereklaami Leemetit ning Rakvere Lihatdostuse reklaamtegelasest talupoega

Priit V3igemasti kehastuses.

Kui linnade klassifitseerimisel tajutakse Tallinnat ja Tartut sarnaste suurlinnadena ning
Kuressaaret ja Haapsalut sarnaste omandoliste kuurortlinnadena, siis personaalsetes
omadustes ilmnevad linnade selged erisused. Tallinn on seotud valdavalt negatiivsete
omadustega, olles nérviline, {ileolev ja suisa volts, samas Tartu personaalsuses tuleb
sellele vastukaaluks esile linna védrikas ja motsiklev olemus. Haapsalu (ja Pérnu)
seostuvad enam naiselike pehmemate omadustega, Kuressaare seosed on aga valdavalt
mehised. Kui Haapsalu (sarnaselt Parnule) on persoonina pigem elu nautlejad, kelle
jaoks t60 ei ole iiheks peamistest vaartustest elus, siis Kuressaare on raske fiiiisilise t66
tegija, kes peab elus hakkama saamiseks palju vaeva nidgema. ”Saarlane on ikka tegija,
saab hakkama. Saarlastel on hea maine, nad on tédkad, positiivsed (LFG naine,

37.a)".

Personaliseerimisiilesande 10pus palus autor moelda ka Saaremaa personaalsetele oma-
dustele ning selle sarnasustele ja eristustele Kuressaarega vorreldes. Uuringus osalejad
olid iiksmeelsel seisukohal, et Kuressaare ja Saaremaa personaalsed omadused on kat-
tuvad. ’Sama persoon ikka, eks me koik ole nddalavahetusel maal (1FG mees, 39.a.)”.
Sarnaselt linlastele tajuvad ka noored saarlast vdga sarnasena Kuressaare persoonile:

saarlane on sdbralik, muhe, abivalmis, tookas, otsekohene, aus, vaikne, lihtne ja tugev.
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SUMMARY

CORPORATE IDENTITY AND CORPORATE IDENTITY MANAGEMENT FOR
IMAGE SHAPING, BASED ON THE STUDY OF THE TOWN OF KURESSAARE

Kersten Jogi

Organisations are making extensive investments yearly to strengthen their image and
reputation in order to survive in ever increasing competition and out of the need to be
noticed. Because an organisation can influence their image and reputation through their
identity, a positive reputation can only be created through a strong bond between
identity and image. Corporate identity is very closely tied to the notion of identity of an
organisation, as both of them are concepts deriving from the inner-environment of an
organisation and are based on the essence of the organisation. Through the concept of
corporate identity the connection between the organisation and the external environment
is expressed, and this study views the ability of the organisation to stand out as an
expression of its identity, which is used for creating the organisation's image. Managing
the corporate identity through strategies guarantees that it creates the desired image in

the eyes of internal and external stakeholders.

The author defines corporate identity as unique and distinctive characters of the
organisation, which have been taken in through the members of the organisation and are
related to its image through the communication. It is essential that the members of the
organisation understand the organisation meaning that the image of the organisation is
clear for its inner stakeholders, because the members of the organisation can help the
organisation develop only when their views are in agreement with the corporate identity

the organisation wishes to display.
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The Town of Kuressaare is a local authority which is both a self-administering public
corporation (a unit of the local government) and a territorial socio-economic community
(Haljaste et al. 2007:14). Thus a town is handled organisation-like in the master's thesis.
The day-to-day business of the town is run by the town council which is a public organi-
sation responsible for developing the urban environment and providing for the welfare

of the town citizens.

To the author's knowledge the corporate identity management in Estonian towns has not
been studied before, but the relevance of the topic is confirmed by the ever increasing
competition between towns for attracting registered inhabitants (taking into account the
general decline of Estonian population and the re-locating of people into larger towns)
and visitors. Studying the corporate identity of Kuressaare arises from a practical need
of putting together the town's development plan for 2014-2020 (2030) in the near future.
A development plan is an important method of managing a town's corporate identity,
which can only work efficiently if the image created among its inner stakeholders mat-
ches the town's corporate identity. As comparisons with other towns are important in
order to stand out, the corporate identity management of Kuressaare will be evaluated
through the corporate identity management of other Estonian towns. Also the

distinctiveness of Kuressaare is important amongst Kuressaare's inner stakeholders.

The purpose of the master's thesis is to propose suggestions for managing Kuressaare's
corporate identity for its image shaping. The tasks of the thesis based on the purpose
are:
e to analyse theoretical handling, connections and management of the corporate
identity in the organisation;
e to examine the theoretical handling of the image and its links to the corporate
identity;
e to analyse methods of defining corporate identity and image and ways of
managing the corporate identity;
e to study corporate identity management based on the way the town is organised;
e to define Kuressaare's corporative identity and to carry out studies to evaluate

Kuressaare's corporate identity management compared to other Estonian towns
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and to consider the corporate identity in relation to the image formed amongst
Kuressaare's inner stakeholders;

e to propose suggestions for managing the town's corporate identity.

Due to the way the town is organised, the theoretical handling of the organisation and
the town as an area (with a focus on local governments and local marketing) where the
views of corporate identity and its management overlap, were studied in the thesis. The
need to create a common understanding of corporate identity and vision is also dis-

cussed in the sense of managing the corporate identity of organisations and towns.

Both similarities and discrepancies were found in the study of Estonian towns within the
thesis evaluating the corporate identity management of Kuressaare. Unlike most other
Estonian towns Kuressaare has not defined its corporate identity. One of the reasons for
a lack of a defined identity might be the complexity of the area, as many representatives
of Estonian towns highlighted the lack of clear criteria and directions. Based on
theoretical views the corporate identity must first be defined in order to develop the
desired image. So making informed strategic decisions is very important. A clear
definition and management of the corporate identity is essential for sending out uniform

messages for image development.

As per the feedback of representatives of most Estonian towns taking part in the study,
the distinctive attributes of the town have also been used when forming the development
plan and vision of Kuressaare. Similarly to other small towns who took part in the
study, the corporate identity of Kuressaare is only discussed on the level of the town's
strengths in the development plans, so the definition should be worked on to make it

more distinctive.

When comparing the corporate identity of Kuressaare and the study of image amongst
residents of Kuressaare, it is confirmed that the image of its inner stakeholders matches
the corporate identity. The definition of a corporate identity for Kuressaare and Saare-
maa and the accordance of the study of inner stakeholders' image made in the thesis,

have created a basis which can help a comprehensive development of the wider
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surrounding area. Kuressaare also proves the theory of providing for the welfare of town
residents — the residents sense their home town as very close to heart and their own and

people agree that the life in the town has improved in the past years.

Corporate identity management can be viewed as a bridge between the town's attractive-
ness and development objectives, which means the corporate identity must have a high
priority in both the development plan and marketing activities of the town, whilst
benefiting the town residents. So Kuressaare should work on managing their corporate
identity among external stakeholders as most other towns that took part in the study
have been doing. Currently Kuressaare lacks a working strategy for obtaining this

objective.

Based on the results of the study, recommendations will be made in the thesis to the
executive board of Kuressaare on how to manage the town's corporate identity. When
implementing the said recommendations, it is essential that the town administration un-

derstands the necessity of defining a corporate identity and places a central focus on it.
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