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1. PROJKETI ARUANNE

Enne iga-aastaseid vastuvotukatseid teevad Ulikoolid sisseastumiskampaaniaid. Kampaaniad on olulised selleks, et
jagada infot ppeprogrammide kohta ja meelitada uusi opilasi bakalaureuse- ja magistrioppesse. Konkurents on tihe,
sest lisaks kohalikele iilikoolidele vdisteldakse ka vélisiilikoolidega. ELU projekti TLU sisseastumiskampaaniate
nahtavus 2022 eesmirk on vélja selgitada, milliseid kanaleid kasutavad sisseastujad, otsimaks teavet Tallinna Ulikooli
jasiin Opetatavate erialade kohta. Missuguseid kanaleid jalgivad inimesed kdige rohkem, missugune info on nende jaoks

koige olulisem ning missugune sisseastumiskampaania vGi -reklaam konetab inimesi enim.

Tanapaeval otsivad inimesed infot peamiselt sotsiaalmeedia kanalite kaudu, naiteks Facebook, Instagram, TikTok,
YouTube, LinkedIn, Twitter jms. Projekti eesmargiks on valja selgitada, mis sotsiaalmeedia kanaleid kasutatakse
tanapdeval peamiselt info otsimiseks ning tapsemalt, millised on enim kasutatavad Ulikooli astujate seas teabe
otsimisel dlikoolidest ja seal Gpitavatest erialadest. Lisaks soovime teada saada, millised on kanalid, mida kéige rohkem
jalgitakse ning mida soovitakse nendes naha. Soovime teada saada, mis kanalitest ja kui suur osa sisseastujatest
nieb enne iilikooli oppima asumist TLU sisseastumiskampaaniaid. Samuti soovime teada, kas

sisseastumiskampaaniad on aidanud sisseastujatel langetada sisseastumisotsuseid.

1.1 Projekti IGhteUlesanne, eesmargi kirjeldus
Kampaaniaanaliiiisi rilhma roll eesmargi saavutamisel on vélja selgitada, kuidas ja millistest kanalitest inimesed

TLU erialade sisseastumis reklaame/kampaaniaid ndinud on. Samuti tahame teada, millisest informatsioonist on ja&nud
puudu ja mida tuleks sisseastumiskampaaniaid tehes parandada. Viimaseks soovime teada, millistel platvormidel on
kampaaniate labiviimine kdige t6husam ja kuidas viia kampaania rohkemate inimesteni. Projekti kdigus anallitisime
erinevate meediaplatvormide tulemuslikkust kampaaniate labiviimisel. Samuti seda, milliste vanusegruppideni on
joutud ja mis jatta samaks ja mida teha varasemast teisiti. Kavas on kiisitluse abil uurida TLU esmakursuslaste kaest,
mille pohjal langetasid nemad oma sisseastumisotsused. Samuti teeme koostdod Tallinna  Ulikooli
kommunikatsiooniosakonnaga ja TLU erinevate instituutide kommunikatsioonispetsialistidega, et koguda

analiiisimiseks andmeid varasemate aastate kampaaniate/reklaamide kohta.

Kilsitluste abil uurisime TLU esmakursuslaste kdest, mille phjal langetasid nemad oma sisseastumisotsused. Samuti

teeme  koostddd Tallinna  Ulikooli  kommunikatsiooniosakonnaga ja  TLU  erinevate instituutide
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kommunikatsioonispetsialistidega, et koguda analiitisimiseks andmeid varasemate aastate kampaaniate/reklaamide

kohta.

Bakalaureuse- ja- magistrioppesse sisseastujate uurimisriihma eesmargiks on analiiiisida, millistes kanalites
Tallinna Ulikooli reklaamida ning missugust infot peavad sisseastujad oluliseks ning mida tuleks senisest rohkem esile
tosta voi parandama. Analiiliside tulemused on tulevikus abimaterjal Tallinna Ulikoolile. See aitaks Tallinna Ulikooli
kommunikatsiooniosakonnal ning erinevate instituutide kommunikatsioonispetsialistidel kampaaniaid paremini
ajastada ning meelitada Tallinna Ulikooli rohkem sisseastujaid. Samas aitab see ka ilidpilastel infos paremini

orienteeruda ning voimalike valikute seast just endale koige sobivam valida.

1.2 Probleemi olulisus, kirjeldus ja meetoditevalik
Kampaaniaanaliiiisi riihm taitis eesmargi kolme meetodi abil: kiisimustike koostamine (esmakursuslastele ja

kommunikatsioonispetsialistidele) ~ meediaplatvormide ~ andmete  analiiis  ja  valitud instituutide

sisseastumiskampaaniate |abiviimise analls.

1. Kiisimustik. Koostasime kiisimustiku nii esmakursuslastele kui ka instituutide kommunikatsioonispetsialistile.
Esmakursuslastele loodud kiisimustik annab meile (ldise informatsiooni selle kohta, millistel meediaplatvormidel
tudengid reklaame/kampaaniaid sisseastumise kohta markasid ning kas reklaam/kampaania, mida nad nagid, meeldis
neile ja oli informatiivse sisuga vai tuleks jargmisel korral midagi muuta. Kommunikatsioonispetsialistidele koostatud
klisimustikus saame rohkem teada nende tdokorralduse ja voimaluste kohta. Naiteks uurime, kuidas planeeritakse uusi

kampaaniaid ja milliseid asju silmas peetakse.

2. Meediaplatvormide analiiiis. Erinevate meediaplatvormide andmete analiilis annab meile vdimaluse teada saada,
millistes kanalites on kampaaniad koige vaadatumad ja nahtavamad olnud ning milliste sihtgruppideni joudnud. Kui on
teada, mis kanaleid koige rohkem jalgitakse, saab sellest lahtudes koostada sobivad ja asjakohased
kampaaniamaterjalid. Naiteks kui peamiselt kasutatakse Instagrami ja TikToki, sobivad lihikesed tekstid-pildid-videod.
Tanu sellele saame tuleviku jaoks andmeid, kuidas vajadusel kampaaniad/reklaame parandada ning kus on voimalikud

murekohad.
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3. Instituutide kampaaniate labiviimis plaani analiiiis. Tutvumine eelmiste aastate kampaaniate labiviimisega annab
voimaluse teada saada, millele ja miks on pchinetud, mis on 6nnestunud ja mis mitte. Sellest lahtudes saame teada,

millele peaks jargmisel korral rohkem tahelepanu podrama, mida taaskasutama ja mida vajadusel uuendada.

e Antud valjundid valisime selleparast, et ndgime nendes koige suuremat potentsiaali saada andmeid, mida
analiilisida ning mille pohjal luua praktiline projekti valjund turundusplaani ndol. Projekti kdigus uurime
esmakursuslaste kogemust sisseastumiskampaaniatega ning kui hea on informatsiooni kattesaadavus
erinevate erialade kohta.

o Projekti kaigus tutvume Tallinna Ulikooli humanitaarteadus instituudi ja Ghiskonnateaduste instituudi
kampaania materjalidega. Projekti kaigus analliisime erinevate meediaplatvormide tulemuslikkust
kampaaniate labiviimisel. Samuti seda, milliste vanusegruppideni on joutud ja mida tulevikus parandada.

e Lopptulemusena valmib turundusplaan, mida saab kasutada jargmiste aastate kampaaniate planeerimisel
ja teostamisel. Lopptulemus annab loodetavasti informatsiooni, kuidas Tallinna  Ulikooli

sisseastumiskampaaniad nahtavamaks muuta.

Bakalaureuse- ja- magistrioppesse sisseastujate uurimisriihm koostas kiisimustiku Google Formsis ja saatis selle
laiali TLU instituutide ja iilidpilasesinduse kaudu. Kiisimustik sisaldas kdiki olulisi kiisimusi, et saada vajalikku
informatsiooni, milliste kanalite kaudu saavad kandideerijad infot sisseastumise kohta ja mis kanaleid peab rohkem
rohutama. Kiisimustiku abiga sooviti teada saada, kas sisseastujad on dildse ndinud TLU sisseastumiskampaaniaid ja
kui on, siis millistes kanalitest ning mis kanalid on vastajate seas koige vaadatumad. Samuti, kas kandideerijad peavad
sisseastumiskampaaniat motiveerivaks. Vastuste analiilisimise tulemusena saime teada, mis on need kanalid, mida
iilikooli sisseastujad kasutavad kdige rohkem info otsimiseks, mis kanalite kaudu ndevad sisseastujad TLU reklaami ja
mille pohjal tegid Ulikooli sisseastujad oma sisseastumisotsused. Selle tulemusel koostasime soovitused, mis kanalitele

ja missugusele infole enam tahelepanu podrata.
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1.3 Tegevustekirjeldus ja sidusgruppideni jdoudmine

e Projekt mdjutab otseselt inimesi, kes tahavad astuda véi on méelnud astuda Tallinna Ulikooli. Aitame kaasa
sellele, et inimesed saaks voimalikult efektiivset informatsiooni erinevate meediaplatvormidekaudu ja et
informatsioon jouaks voimalikult paljude potentsiaalsete sisseastujateni. Huvirlihmad on nii bakalaureuse- kui
ka magistrioppesse astujad. Kuna enim tudengeid asub 6ppima bakalaureuseastmes, voib oletada, et eelkoige
on projekt kasulik varsketele giimnaasiumilopetajatele, kes ei tea veel tapselt, mida ja kus nad oppida
tahaksid. Kasuliku informatsiooni kattesaadavus teeks valiku langetamise kiiremaks ja lihtsamaks.

e Projekt mdjutab otseselt Tallinna Dlikooli, sest piistitatud eesmargiks on jouda véimalikult paljude
potentsiaalsete dppijateni, kes vdiksid valida eriala Tallinna Ulikooli valikute seast. Kuna kdrgharidusasutuste
vahel on teatav konkurents, on sarnaste erialade puhul oluline silma paista, et meelitada tudengid just meie
ulikooli oppima.

e Projekt mojutab Tallinna Ulikooli kommunikatsiooniosakonda ja uuritavate instituutide
kommunikatsioonispetsialiste, sest tulevikus saaksid nad projekti kaigus valminud turundusplaani kasutada
jargmiste kampaaniate valmimisel.

e Sidusriihmaks on veel Tallinna Ulikooli bakalaureuse- ja magistrioppesse sel siigisel ppima asunud

esmakursuslased.

Projekt voimaldab (ihe terviku loomiseks siduda mitmeid erinevaid valdkondi: meedia, kommunikatsioon, turundus,
reklaam, informaatika, antropoloogia, sotsiaalteadused, kultuuriteadused. Kuna projektis on mitu erinevat o0sa,

siis tulevad kasuks koikide erialade teadmised ja meie rihmas on vaga erineva t6o- ja opitaustaga inimesed.

e Kampaaniad ja erinevate kanalite kasutamine — reklaam ja suhtekorraldus

e Meediaplatvormide analiilis, kommunikatsioon ja kirjutamine — ajakirjandus ja niiiidismeedia
e Andmete analiiiis — haldus- ja rikorraldus

e Tallinna Ulikooli ja valitud instituutide vaatlemine — organisatsioonik&itumine

e Materjali otsimine ja kogu projekti ja erinevate vaadete vahel terviku loomine — sotsioloogia
e Kogu materjali kokkupanek ja selle digel ajal valmimine — digusteadus

e Tehniline pool ja kodulehe koostamise teadmised- informaatika

e Andmete analiiiisi motestamine -- matemaatika, majandusmatemaatika ja andmeanaliiiis

@ TALLINNA ULIKOOL 6



e Kogu grupi iildise to6 korraldamine -- rekreatsioonikorraldus
e Erinevate kultuuriruumide tundmine -- Aasia uuringud

o Opivaljundite valimine ja materjalide koostamine -- kutsepedagoogika

Koigi rihmaliikmete omavaheline t60 ja erinevad oskused annavad voimaluse projekti edukaks sooritamiseks ja

turundusplaani valmimiseks. Kdigil on oma tugevamad kiiljed, mida erinevate ilesannete jooksul rakendada saab.

1.4 Projekti jatkusuutlikkus ja teaduspohisus

ELU projekti “TLU sisseastumiskampaaniate nihtavus 2022 kampaaniaanaliliiisi riihm keskendus peamiselt
Tallinna Ulikooli seiniste kampaaniate Iabiviimise korraldusele ja Iabitd6tamisele. Samuti kommunikatsiooniosakonna
ja kommunikatsioonispetsialistide intervjuude anallisile ja kiisimustike vastuste analliisimisele. Bakalaureuse- ja

magistri sisseastujate téorihm keskendus Uldisele inimeste meediakasutue ja infootsimise teaduslikkusele.

Turunduskommunikatsioon
Ettevote eduka tegutsemise jaoks on oluline luua hea kontakt oma sihtgrupiga. Ettevotte ja tarbija vahelist suhtlust
nimetatakse turunduskommunikatsiooniks. Reklaam on (ks turunduskommunikatsiooni vorm. Nii reklaami kui

turunduskommunikatsiooni efektiivsust voib mdata nii rahaliselt kui ka mitterahaliselt. (Jagiste, 2020)

Turundus ja kommunikatsioon on tugevalt seotud omavahel. Turundust vaib defineerida kui tarbijate vajaduste
kasumlik rahuldamine (Kuusik jt, 2010). Turunduskommunikatsiooni vdib vaadelda kui turundajate ja tarbijate
omavahelist koostodd, mis pldab saavutada eesmarke, mida kumbki osapool individuaalselt teostada ei suudaks
(Stewart, Pavlou, 2002; Jagiste, 2020). Selline kommunikatsiooniliik loob dialoogi ettevotte ja selle sihtriihmade vahel
(Fill, 2003; Jagiste, 2020), selleks et saavutada turundusalaseid eesmarke tuleb kindlaks teha ettevotte sihtgrupp ja
tema kasutatava kommunikatsiooni keskkonda ning valida parimaid kommunikatsioonivahendid ja -kanaleid, millega

tarbijateni jouda (Odunlami, Ofoegbu, 2011; Jagiste, 2020).
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Turunduskommunikatsiooni olemust voib kirjeldada jargmiselt: tegemist on ettevotte ja sihtgruppi vahelise suhtlusega.
Suhtluse kaudu informeeritakse ettevotte tarbijaid oma uuest voi olemasolevatest toodangust ning piitiab suurendada

sihtgruppi, ostuvalmidust ja toote vai teenuse noudlust (Jagiste, 2020).

Turunduskommunikatsiooni edukaks planeerimiseks tuleb esmalt luua turundusmeetmestik. Turundusmeetmestiku
abil kaardistatakse sihtturu soove ja vajadusi (Jagiste, 2020). Oluline turundusmeetmestiku osa on reklaam. Reklaami
voiks defineerida, kui selgelt eristatava tellija poolt valjastatud tasulist ning mitte isiklikku kommunikatsioon, mille

eesmargiks on sihtturuga suhtlemine (Kuusik jt, 2010).

Reklaamikanalid voib riihmitada jargmiselt:

triikimeedia (ajalehed, ajakirjad, otsepost);

2. eetrimeedia (televisioon, raadio);

3. vélimeedia (reklaamtahvlid, postrid, kuulutused, transport, kino, messid ja naitused)
4

digitaalmeedia (ettevdtte veebileht, sotsiaalmeedia kontod, uudisteportaalid) (Kuusik jt, 2010)

Reklaami suurimaks eeliseks vorreldes teiste promotsiooni vormidega on see, et reklaam jouab korraga vaga suure

hulga inimesteni. Veel iiks eelis on see, et reklaami kulutused on moistlikud. (Kuusik jt, 2010)

Carlos Gil raagib oma raamatus “Turunduse Iépp”, kuidas turundus on “surnud” - selle all peab ta silmas, et turundus
on kovasti muutunud sellest, mida varem on teatud. Ta rohutab, et suurimad vead, mida sotsiaalmeediat kasutades
tehakse on, et pigem radgitakse kui kuulatakse, pigem reklaamitakse kui opetatakse, pigem kogutakse jalgijaid selle
asemel, et kogemusi ja kogukondi luua. Gili arvates on labi ajad, mil kampaania edukuse maaras suur eelarve - tanane
tarbija tahab suhelda, protsessis osaleda, mitte kuulekalt mudgijutule alluda. Turundus ja reklaam nouavad uut
motteviisi ja moistmist, et digimaastik toetub ehtsale suhtlemisele, mitte massi suhtlusele. Turundaja eesmark ei peaks
olema sihtkliendile turundada, vaid hoopis sihtriihma kaasamine. Oluline on meeles pidada, et inimesed usaldavad

inimesi mitte logosid. (Gil, 2019)

Projekti kontekstis on vaga oluline just Ulikoolilt saadud analiilisitavad andmed ja sinna korvale teaduspdhisus

kampaaniate teoreetilise teostamise kohta teaduskirjandusest. Seega toetuse projektis Tallinna Ulikoolilt ja selle
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instituutidelt saadud ja kogutud materjalidele ning allikatele. Samuti tuginesime teaduskirjandusele nii raamatute

kui veebitekstide ja teadusartiklite naol.

Louisiana Tehnikaiilikoolis viidi 2017. aastal labi uuring, mille eesmargiks oli maista, kuidas sotsiaalmeedia mojutas
iiliopilaste kooli valiku otsustusprotsesse ning kuidas ilikoolid kasutasid sotsiaalmeedia platvorme oma iilikoolide
turundamiseks tulevastele liopilastele. Antud uuringus vaadeldavate dlikoolide puhul leiti, et Ulikoolid ei ole
sotsiaalmeedia platvormidel nii aktiivsed kui peaksid, jaddes ilma voimalusest tulevaste dliopilastega suhelda. Leiti, et
potentsiaalsete dlikooli astujate poolt koige aktiivsemalt kasutatavaks platvormiks on Instagram, mille kaudu tehtud
postitused said vorreldes Facebook ja Twitteri postitustega Ulekaalukalt rohkem meeldimisi. Lisaks selgus, et
potentsiaalselt dlikooli sisseastujate poolt oodatakse ilikoolide sotsiaalmeedia postitustest enim infot dlikooli maine,
asukoha, kultuuri, akadeemilisuse ja Uliopilaselu kohta. Analiiiisides ilikoolide sotsiaalmeedia postituste sisu selgus, et
koige populaarsemaks osutusid postitused dliopilastrituste, Ulikoolilinnaku Urituste ja spordidrituste kohta - need
postitused said tulevaste tudengite kaest koige rohkem meeldimisi, jagamisi ja kommentaare. Uuringus jareldati, et

need on olulised teemad, mida iilikooli sisseastumiskampaania turundusstrateegiate kaasata. (Thornton, 2017)

ELU projekti kampaaniaanaliitisi rihm keskendus eelmise aasta kampaaniate anallisile ja koos sellega kampaaniate
paremaks muutmisele. Projekti saaks edasi arendada erinevate instituutide sisseastumisprogrammide anallusides ja
vajadusel viia labi muudatusi. ELU projekti raames saaksid iliopilased ja kommunikatsiooniosakond koostddd edasi
arendadal/jatkata. Projekti kaigus saaks igal aastal koguda uut informatsiooni sisseastumiskampaaniate kohta ja lopp
tulemina teha iga instituudi turundusplaan ja lisaks ka Ulikooli guideline edasiseks. Projekti saaks edasi arendada ka
suunas, kus ei anallisita ainult sisseastumiskampaaniaid, vaid ka teisi Ulikooli poolt labiviidavaid kampaaniaid ja
levitavaid reklaame. Pohieesmark oleks, et dliopilased saaksid rohkem osaleda Ulikooli arengus ning, et koostoo

jatkuks.

Infoallikad

Infootsing ja andmekirjaoskus on tanapdaeva maailmas iiha olulisemad. Suurem osa infootsingust toimub niidseks
internetis. Praeguseid pdlvkondi on nimetatud lausa neti polvkonnaks (Tapscott 1998), elektrooniliseks pdlvkonnaks
(Buckingham 2002) ja Google'i pélvkonnaks (Rowlands jt 2008) (viidatud Siibak 2020 kaudu). Sama kehtib ka Eesti

noorte kohta: 2018. aasta uuringu jargi kasutas 97% uuringus osalenud 9-17-aastastest internetti iga paev (Sukk, Soo
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2018: 15). Murumaa-Mengel ja Siibak (2019) on leidnud, et “sotsiaalmeedia keskkondadel on noorte jaoks keskne roll nii
eraeluliste kui taoalaste suhete vahendajatena”. Sellest lahtudes on oluline tuvastada, missugused on need peamised
sotsiaalmeedia keskkonnad, mida noored jalgivad, ning missugust sisu nad tarbivad ja ootavad. Seda teavet saab

kasutada selle jaoks, et muuta Glikooli sisseastumiskampaaniad tohusamaks ja rohkem sihituks.

Haridus- ja teadusministeerium viis labi 2016. aastal projekti, mille eesmargiks oli teha kindlaks, millist infot noored
vajavad, milliseid kanaleid nad selleks sooviksid kasutada ning milliseid nutikaid lahendusi tuleks noorte jaoks

arendada.

Internetist infot otsinud noortel paluti tapsustada, milliseid internetiallikaid nad tavaliselt kasutavad. Ulekaalukalt
vastati, et sotsiaalmeedia. Koige levinumad internetiallikad info otsimiseks noorte seas on YouTube vGi moni
otsingumootor. Neid allikaid markis infoallikatena kolm neljandikku Internetti kasutanud vastanutest. Kaks
kolmandikku vastanutest on info otsimiseks kasutanud Facebooki ning veidi ile poolte (57%) elektroonset

dppeinfosiisteemi (eKooli voi Stuudiumit). (Haridus- ja teadusministeerium, 2016).

Olulisemad infoallikad:

1. Internet

2. Sobrad, tuttavad

3. Vanemad/ sugulased

4. Televisioon

5. Noortega todtavad spetsialistid (Haridus-ja teadusministeerium, 2016).

Informatsiooni otsimise erinevad teekonnad

Raudketti (2018) tehtud uuring naitas, et noored kasutavad internetist info otsimiseks erinevaid meetodeid. Enamik laks
kohe (likooli veebilehele, moned otsisid infot Iabi Google otsingumootori ning paar Gpilast otsustasid minna otse SAIS

infosiisteemi erialale kandideerima.

Samuti opilased markisid, et veebis olev sisu peaks tombama kohe alguses tahelepanu, muidu ei taha keegi seda edasi
vaadata ega lugeda. Opilased avaldasid arvamust selle kohta, kuidas neile meeldis, et videos vilistlane jagas oma

kogemust. See andis hea ilevaate selle kohta, mida antud erialaga on voimalik tulevikus saavutada. Lisaks peeti
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oluliseks ka seda, kui iliopilased kaivad giimnaasiumites tutvustamas oma kooli ja erialasid.

Selgus, et podrased ja Iobusad asjad ning ponevus tombavad noorte tahelepanu videotes ning kindlasti peab olema
videos mingi tegevus sees. Kindlalt toodi valja, et otsuse langetamist mojutasid koige enam isiklik huvi eriala vastu,

sobrad ja tuttavad, dpikeskkond ja eriala praktilisus. (Raudkett 2018)
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2. TULEMUSED

2.1 Kampaaniaanaluusi ruhma tulemused

Link kiisimustikule:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeyAmIN8IX30X6kBASRI504hUbzbMEI-FLLvPB5hx78RvB1Bw/viewform

Allpool on valja toodud meie poolt laiali saadetud kisimustiku sissejuhatus. Kiisimustikus soovisime Uliopilastelt

tagasisidet kampaaniate/reklaamide kohta. Kiisimustik oli anoniimne.

o ELU projekti "TLU sisseastumiskampaaniate nihtavus 2022" raames uurime, kuidas ja missugust informatsiooni
otsivad inimesed (likooli sisseastumise kohta. Projekti tulemusena valmib turundusplaan - millal, kuidas ja milliste
kanalite kaudu Tallinna Ulikool ierialasid reklaamida ja tutvustada. Samuti aitab projektkaasa efektiivsema informatsiooni
kittesaadavusele TLU kohta iildiselt. Projekti tulem véimaldab edaspidi sisseastumiskampaaniaid teadlikumalt sihistada
ja teostada.

Kisimustiku taitmine vatab aega umbes 5 minutit ning vastamine on anontdmne. Oleme vastuste ja tagasiside eest vaga
tdnulikud! Grete Schmidt, Viktoria Vainu, Helerin Ratassepp, Karl Kask, Katlin Laasik, Kerli Valner ja Laura Roosileht.

Kiisisime tagasisidet kolme TLU reklaami/kampaania kohta. Soovisime, et vastatakse jargmistele kiisimustele:

1. Kas sa oled seda reklaami ndinud? (jah, ei, ei miileta/ei ole kindel)

2. Kus Teseda reklaami ndgite? (millisel meediaplatvormil, valikvastustega)

3. Kuivord noustute,et reklaam on tihelepanu piiiidev? (1- iildse ei néustu, 5- néustun)

4. Kuivord noustute et reklaam on piisavalt informatiivne? (1- iildse ei néustu, 5- néustun) 5.
Kuivord noustute,et reklaam on huvitekitav? (1- iildse ei néustu, 5- néustun)

6. Kas otsiksite pérast reklaami ndigemist TLU kohta lisainfot? (jah, ei)

7. Kas reklaam majutaks Teid eriala voi instituudi kasuks otsustama? (jah, ei )
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Reklaamid, mille kohta tagasisidet kiisisime olid jiirgmised:
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@ LY Uhiskonnateadusts inst
5

TULE OPI
OSAKOORMUSES!

haldus- ja drikorraldus (BA)
odigusteadus (BA, MA) * sk,

& I - Uhiskonnateaduste
#tulemuudamaailma insdituul

Kiisimustiku viimasel lehekiljel kiisisime iildist informatsiooni TLU sisseastumise reklaamide kohta. Samuti soovisime
teada, millist reklaami inimesed ise eelistaksid ndha ning millal ja kus neid avaldada. Kdige |6ppu jatsime lahtri, kuhu

inimesed said soovi korral kirutada dldise teema vai kiisimustiku kohta tagasisidet.
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Tallinna Ulikooli turundustegevused sisseastumiskampaaniate raames

Selleks, et teada saada, milliseid turundustegevusi Tallinna Ulikooli poolt sisseastumise suurendamiseks tehakse,
leppisime esmalt kohtumise kokku Tallinna Ulikooli turundus- ja kommunikatsiooniosakonna téitajatega.
Kohtumine toimus 17. oktoobril 2022, kus osalesid Rando Aljas, kes on Tallinna Ulikooli praegune turundusjuht,

ning Ele Arder, kes tddtas varem Tallinna Ulikooli turundus- ja kommunikatsiooniosakonna juhatajana.

Vestluse kaigus selqus, et Tallinna Ulikoolis tddtab 17 inimest kommunikatsiooni ja turunduse peal. Tallinna Ulikooli iga
instituut valmistab oma turundusplaani ise ette, kuid siiski on ka keskne turundustootaja, kelle labi koikide instituutide
turundus ideid hallatakse. Uldiseid ~sisseastumiskampaaniaid ja reklaame korraldavad turundus- ja
kommunikatsioonitdotajad, spetsiifilisi erialade pchiseid reklaame tehakse vaikese eelarvega instituudi poolt. Igale
instituudile on antud oma kindel turunduseelarve, mille raames on véimalik turundust Iabi viia. Uldiseks praktikaks on
kindel eelarve ja raamistik, mida peavad koik jalgima ja koikide kampaaniate sisu peab olema kooskolastatud turundus-

ja kommunikatsiooni tootajatega.

lgas instituudis on vahemalt Uks, kuid mones ka kaks inimest, kes tegelevad turunduskommunikatsiooni tegevustega.
Erinevad instituudid on erinevalt prioritiseerinud kindlaid eesmarke ja tegevusi. Moned instituudid tegelevad oluliselt
rohkem oma instituudi nahtavaks tegemisega, naiteks Balti filmi, meedia ja kunstide instituut. Teised instituudid jallegi
ei pruugi oma eelarvevaliselt ise juurde panustada. Kuna koik eelarved kaivad labi turundus- ja kommunikatsiooni

todtajate nendega kooskolastamiseks, ei saa samas ka keelata igal instituudil midagi selle valist tegemast.

Tudengeid soovitakse kaasata nii palju kui voimalik, et teha sisseastumiskampaaniad véimalikult huvitavaks. Naiteks
said tudengid koguda teiste kaasdpilaste tagasisidet. See andis vaga palju sisendit juurde, mida saaks teha teisiti. Uhe
kampaaniaga selqus, et tudengitele on jaanud meelde paari aasta tagune sonum, mitte see, mis viimastel aastatel
fookuseks oli. See oli hea naide sellest, kuidas sisseastujatele kampaaniat muuta, et kampaania oleks meeldejaavam.

Tallinna Ulikoolil on kindel eelarve, mis on kesksete kampaaniate ja nende tootmise jaoks.

Nii palju kui kampaaniateks kajastatud kanaleid saab mdota, tehakse ka tulemuste analiilisid kampaania loppedes.

Raadio kajastust on raske maoota, kuid online-kanalites on tulemuste analiiis ja llevaade siduvusest oluliselt parem.
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Reklaami tegemiseks on raadio voetud seetottu, et vanemad inimesed eelistavad seda rohkem kuulata ning saavad olla
nii lastelastele suunajaks. Lisaks on magistrisse sisseastujad mones instituudis pigem vanemad inimesed kui otse

glimnaasiumist tulijad.

Tartu Ulikooli reklaame on kevadisel ajal rohkem kajastatud just seetdttu, et neil on kdvasti suurem eelarve kui teistel
iilikoolidel, seejuures on ka TalTechil suurem eelarve meediakajastuseks kui Tallinna Ulikoolil. Messidel tehakse koolile
reklaami nii palju kui voimalik, samuti voetakse osa ka virtuaalsetest messidest. Valismaistest messidest on Tallinna
Ulikool kainud reklaami tegemas koolile naiteks Gruusias, virtuaalselt AserbaidZaanis. Samuti tehakse koostddd
Ameerika Uhendriikide ja Soome kdrgkoolidega. Viimased neli aastat viiakse 14bi ka vebinare viies keeles. Valistudengite
leidmisel ollakse siiski teiste ilikoolidega justkui konkurendid. Sellest hoolimata, kui Tallinna Ulikooli pole messil
esindatud ja keegi podrdub messil osalejate poole Tallinna Ulikooliga seoses konkreetse kiisimusega, ollakse teineteist
toetavad. Konkureerivate (likoolidega ei ole muul ajal nii laiaulatuslikku koostodd kuid Gldhariduskoolidega, naiteks

glimnaasiumid ja kutsekoolid.

Kuna instituutide eelarved on Usna vaikesed, on ka kanalite valik kesine. Ei ole voimalik teha suuremahulist
sisseastumiskampaaniat, vaid on vaja leida muid vdimalusi nahtavuse suurendamiseks. Tele- ja valireklaami ei saa
teha, sest eelarve paraku seda ei luba. Seetdttu on valitud reklaami tegemiseks online-kanalid, tanu millele jouab
reklaam Oigete inimesteni eelarve piirides. Stgisperioodidel planeeritakse teha umbkaudselt 30-40 koolikiilastust, et
glimnaasiumidpilastes tekitada huvi Tallinna Ulikooli vastu. Tehakse koostddd ka noorte seas tuntud inimestega,

naiteks muusik Inger, kes on kdinud haridusmessidel ja koolides Tallinna Ulikoolist rakimas.

Online-kanaleid kasutades on ihe kliki hind vaga varieeruv. Hooajaliselt ning naiteks plihade ajal on kliki hind tunduvalt
kallim kui muidu. Lisaks on praeguse aastaga samuti online-meediakajastus kallinenud. 2021. aastal oli Gihe kliki hind
ligikaudu 17 eurosenti. Niiid on Ghe kliki hind tousnud 39 euro sendi peale. Kampaaniaid planeerides tuleb veelgi
tahelepanelikumalt analiilisida, millisesse kanalisse raha suunata, et reklaamist tuleks maksimaalne tulemus.
Reklaamikampaaniaid tehes tasub mdelda, kuidas tuua Ghe instituudi tugevusi valja nii, et see ei varjutaks teise
instituudi erialasid. Naiteks Balti filmi, meedia ja kunstide instituudi tugevus on film, kuid kui seda liiga palju réhutada,

jaavad teised erialad filmi varju. See voib jatta sisseastujatele vale mulje, et tegemist on pelgalt filmikooliga.
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Tallinna Ulikooli humanitaarteaduste instituudi sisseastumisreklaamid ning kohtumine T{HI esindajaga

Saamaks teada, kuidas on TUHI-s sisseastumiskampaaniad planeeritud ja Iabi viidud, kohtusime TUHI-st Ivo Rulliga.

Tallinna Ulikooli humanitaarteaduste instituudi (TUHI) peamised kanalid, mida reklaamiks kasutatakse, on Google
Ads, YouTube, Instagram, ka Facebook. Bakalaureuseoppele eelistatakse videosisu, sest videosisu kaasab rohkem
nahtavust ja levib paremini. Katsetades teisi visuaale on siiski joutud jareldusele, et just videosisu formaat on koige
tohusam. Magistrioppele tehakse infotunde ja videosisu. Turundus- ja kommunikatsiooniosakond loob videosisu
nuddiskultuuri erialale ja lisaks kasutatakse nuddiskultuuri, vordleva filosoofia ja linnakorralduse Ghisreklaami ka

Mudrilehes.

Eelmise aasta
tudengite videod

*Prantsuse,
hispaania, itaalia,
inglise ja sakasa
keele tudengid

* Pikkus ca 100
sekundit

o
st

NDA

EADMIST . 98
%i) l{%-‘f " 3 klippi BA erialde
SESTSELON TAHTIN! » T
pilgupiidjateks
* KEELED
* AJALUGU
* KULTUUR

2022. aasta kampaaniaks tehtud klipid:

1) Niildiskultuur: https://www.youtube.com/watch?v=vG0IB2ty240
2) Opi kultuuri, sest KULTUUR ON TAHTIS: https://youtu.be/jMI38wIXIFs
3) Opi keeli, NEID ON IKKA VAJA: https://youtu.be/KwJSNBMjleY
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&) Opi ajalugu, sest see mdtestab tulevikku: https://youtu.be/w0YktHB7zJI

Muud materjalid
- Erialalehtedele viivad véimendused
- Varasemad sisuturundus tekstid
- Varasemad blogipostitused

- Varasemad tudengite videod

Kuna reklaamide tootmise eelarved on vaikesed, kasutatakse paljuski ka varasemalt valmis tehtud materjali ja
uuendatakse seda vastavalt vajadusele. Naiteks kasutatakse lisaks sotsiaalmeediale varasemate aastate sisuturundus
tekste, blogisid ja tudengite videosid. Sisseastumise viimastel paevadel kasutatakse ilejadnud eelarve raha, et
voimendada nahtavust ja plida potentsiaalseid tudengeid. Lisaks on palutud jagada koikidel tddtajatel ja

kampaaniatega kokkupuutuvatel inimestel enda kanalites videosid ja sisseastumiskampaania infot.

Uurisime, kuidas on organiseeritud humanitaarteaduste instituudi sisseastumiskampaaniad. Tahtsime teada, kui palju
tuleb humanitaarteaduste instituudi siseselt ilikooli poolt ndudeid v6i kui suures ulatuses on instituudi endi otsustada.
Turundus- ja kommunikatsiooniosakonna uus tootaja asus tddle alles 2021 maikuus. Tema sisseelamisperiood oli lisna
keeruline. Vestluse kaigus selgus, et antud tddtajale eelnenud tootaja ei olnud piisavalt miskit ette valmistanud. Antud
hetkeks oli tlikooli keskne turundus- ja kommunikatsiooniosakond ettevalmistanud iga instituudi jaoks lihikese klipi.
Eelarve suurusjark oli umbkaudu 2000 eurot. Véimendamine erinevatele gimnasistidele sotsiaalmeedia reklaame

peamiselt.

Kampaania raames voeti iihendust erinevaid keeli 6ppivate tudengitega. Selle hulka kuulusid prantsuse keel, hispaania
keel, saksa keel, inglise keel, soome keel. Opilastele véimaldati tequtseda omal initsiatiivil, et valmistada huvipakkuvad
Youtube'i videod. Voimendamiseks kahjuks eelarvet ette ei antud, seega tuli sisu jagada sisekanalites. Kahjuks selgus

2022, et eelarveid reklaami tegemiseks on veelgi karbitud.

Ulikoolil on igale instituudile eelarve 1000 eurot eelmise aasta Klipi véimendamiseks. Turunduskommunikatsiooni

osakond tegi lisaks veel podcasti, kus kaks Tallinna Ulikooli humanitaarteaduste instituudi tudengit sdna vétsid. Kuna
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tootmiseks raha polnud, kasutati peamiselt vanu videoid ja Iigati neid kokku, et sisu tunduks uuenduslikum ja
ponevam. Kombineeriti kokku kolmest vanast klipist tks terviklik video - jalgijate ja vaatajate arv tousis. Eelarve jagati

nii,et igaliks saaks oma eriala kasvoi 50 v6i 100 euroga voimendada.

Kevadel prooviti voimendada sisseastumise reklaame veelgi, keskendudes bakalaureuseoppe 18-24 vanuses opilastele.
Magistrioppele vanuses 25 kuni 35, monel erialal isegi tle 45 aastased oOpilased juba vastavate huvide jargi. Facebooki
reklaam voimendus toimis hasti, sest annab suhteliselt tapselt ja kvalitatiivselt sihtrihma katte, kellele keskendutakse.
Vaikese eelarve eest sai oli midagi igale huvitujale. Kontaktihind oli ligi pool senti, mis on vaga hea tulemus. Hoolimata
erinevatest eelarve probleemidest tekkis madalseis ja vahene perspektiiv togjouturule, siis oli kampaania ikkagi
edukas. Konkurents muutub ajaga tihedamaks, eriti Facebookis, sest seda kasutatakse koige rohkem kuna see toob
paremaid tulemusi. Kampaaniate téhusust saab jalgida labi kindlate moodikute. Naiteks Facebookis on koik statistika

olemas ja sellel hoitakse pidevalt silma peal. 2022. aasta Facebooki voimenduste kaudu jouti dle 300000 kontaktini.

Facebookist saab valitud inimesed katte, kelleni need postitused joudma peavad kui neid reklaame Gigesti voimendada.

Kindlasti on noortel ka palju uusi kanaleid, kust neid katte saaks aga koike ei joua kahjuks teha.

Instagrami haldamine kuulub enamasti Uliopilasnoukogule ja selles osas on dliopilasnoukogu tsna soltumatu. Paluti
uliopilasnoukogult suurendada Instagrami platvormi aktiivsust, kuid paraku ei olnud véimalik seda kanalit taies mahus
kasutada. Koostdo keskkoolidega on ka vaga heal tasemel. Vene ja Ida-Euroopa uuringud suhtlevad teiste koolidega
aktiivselt, suunavad sinna erinevaid sonumeid seoses meie tegemistega aastaringselt. Teqgu pole otseselt
sisseastumiskampaaniaga, aga antud tegevuse eesmark on sisseastumise toetamine. Kui toimub vene keele
aineoliimpiaad, mida korraldab Vene Ida-Euroopa suund, siis loomulikult antud olimpiaadil osalenud teavad, et Tallinna
Ulikoolis on véimalus antud eriala dppida.

Sisseastumiskampaaniate ajaline jaotus

Esimene etapp on saada oppima valistudengeid, nende huvi aratamiseks on parim aeq teaduparast jaanuari lopp ja
antud kampaania on vaga spetsiifiline just sihtriihma tattu. Tallinna Ulikooli humanitaarteaduste instituudil on kolm

eriala mida tutvustada.
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Peamine kommunikatsioon hakkab Eesti tudengitele 15. mai, millal hakkab sisseastumiskampaania. Ametlikult on paus
korra Jaanipaeva paiku, 22-25. juunil ei ole motet midagi teha. Statistika kohaselt toimub neljal viimasel paeval koige
suurem avalduste esitamine. Kolmandik kampaania voimendamise eelarvest laks viimasele viiele paevale. Need
inimesed, kes kohklevad naiteks Tallinna ja Tartu vahel, neile ongi antud reklaam koige rohkem suunatud. Voib-olla
vanemad suunavad Tartu poole, sest nad on Tartu Ulikooli vilistlased. Samas sdbrad ehk sunavad hoopis Tallinna Ulikooli
poole. Ukski reklaam ei mjuta l6puni inimese otsust mingisugust eriala valima, aga see on heaks suunajaks ja reklaami

nagemine paneb inimest motlema eriala peale.

Erinevate erialade populaarsus aja jooksul muutub. Keeledpe on siiski alati populaarne. Samuti on populaarsed ka
inglisekeelse Oppega erialad. Filosoofia ja Antropoloogia on pisut vahem populaarsemad, kuna tegu on mitte
kutsetunnistuste andmise vaid baasi andmine noorte inimeste edaspidiseks eluks. Humanitaar on teatud mottes

omaparane, sest see annab pigem slisteemse métlemise, laiad teadmised ja silmaringi.

Magistrioppes said kaks uut eriala reklaami paris palju. Videoklipp oli paris edukas. Filosoofial sai ka voimendus
uuendatud videoklipp rohkem. Nemad olid ka nullpunktist tulijad. Teistel on alati olemas mingisugune eelmiste aastate
pagas. Seal on olnud sisseastujaid, kes on astunud sisse paberid valja votnud voi kes pole saanud sisse ja proovivad
uuesti ja mingisugune teatud teatud tuntus kas voi seetottu, et juba mingi hulk tudengeid opib antud erialal kes siis

raagivad laialt suhtlusringkonnas kui hea see eriala on.

Bakalaureuse- ja magistridppe sdnumid reklaamides eriti ei erine. Oppekavad on samade dppejdududega. Bakalaureus

on sissejuhatav ja dldisem, magister laheb rohkem sivitsi.

Sonum on kindel - ajaloo 6ppimine annab opilasele vaartuslikke teadmisi, mustreid, mis vdivad olla mis iganes muus
tuleviku tegevuses olla olulised ja tahtsad. Lai silmaring ja kéik muu sinna juurde. Opetamine on lihtsalt nagu iihes
astmes voib-olla teistmoodi kui kdrgemas astmes, aga pohimotteliselt selle sama asja jatk. Bakalaureuse tudengitele
antakse edasi neid magistrioppekavade linke ja viidatakse, et huvi korral on tal alati voimalik seda teemat siivendatult

oppida, opilastel on véimalus osa saada nendest kursustest.
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Bakalaureuse tudengite loengute 16pus kutsuti monedel kordadel ka 10-15-ks minutiks konelema mdni magistrioppe
oppejoud, kes jagas tudengitele matteid, miks peaks kindlat eriala edasi oppima. Kampaaniate edukust ei osata
niimoodi otseselt hinnata vaid pigem vaadatakse suurt plaani. Selle vaikese eelarvega katsuti teha &ra parim, mis

voimalik.

Uniskonnateaduste Instituudi sisseastumiskampaaniad ja kohtumine UTl esindajaga

Eesmérgiga saada teada, kuidas on sisseastumiskampaaniad korraldatud Uhiskonnateaduste Instituudis, kohtusime 19.

oktoobril Kadi Kriit-iga, kes on UTI turundus- ja kommunikatsioonispetsialist.

Uhiskonnateaduste Instituudis kasutatakse peamiselt visuaale, kuid on olemas ka videosisu, mida véimendada.
Visuaalid on enamasti kampaania valtel samad, kuid neid varskendatakse vastavalt vajadusele. Enne
kampaaniaperioodi I6ppu uuendatakse neid visuaale, kus pohisonum salilib, aga erialaselt minnakse spetsiifilisemaks.
Loppkujunduse ja detailse plaani kiidab heaks kuraator. Sisseastumiskampaaniate ajal korraldatakse infopaevasid,
kasutatakse Google Adsi ja teisi online kanaleid. Lisaks oli kasutusel ka raadioreklaam. Reklaamkanalite valimisel
voetakse arvesse inimeste vanust ja huvisid. Kindlate erialade puhul saab huvide kitsendamise tottu katte vajaliku

sihtrihma.

Alumises Lisas on ndha Uhiskonnateaduste Instituudi turundusplaani. Turundamine kaib aastaringselt, kuid online
kanaleid kasutatakse vaikese eelarve tottu rohkem pigem kevadel. Eelarve jaotatakse kevadise perioodi peale &ra ning

kui kohad ei taitu, tuleb jatta osa eelarvest ka lisa kandideerimise promomiseks.
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Reklaamide kaasamise tulemus:

Facebooki reklaamid
24,6% 25-34 aastat
20,5% 35-44 aastat
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19,8% 18-24 aastat

Instagrami reklaamid:
31.4% 25-34 aastat
26,9% 18-24 aastat
20,2% 35-44 aastat

LinkedIn reklaamid:
58,9% 25-34 aastat
22,9% 35-54 aastat

Kdige paremini tootab eelnimetatud kanalitest Facebook. Instagram on teisel kohal. Valjaspool sotsiaalmeediat on
meililist see, millega tahelepanu puitakse. Lisaks infoportaalid, blogid ja ka raadioreklaam, mille tulemused ja

kasutamine on kll pigem langustrendis.

UTI turunduskampaaniad sdltuvad suuresti dilikooli kesksest sdnumist. Lisaks on erialaspetsiifilised sdnumid ja
sotsioloogias omad. Osakoormusega oppel on samuti suur rohk, et seda laiemale avalikkusele rohkem tutvustada.
Alustati sellega juba aprillis 2021 enne teisi Ulikoole. 2022 aprillis alustati osakoormuses oppimisele fokusseeritud
reklaamiga. Tulemused olid vaga head - nahtavus sotsiaalmeedias oli lai. Huvi jatkus ka peale sisseastumise hooaega,

kui inimesed juba puhkuseperioodi pidasid.

Olulised oppekavad, mida oleks tunduvalt rohkem vaja toetada, on sotsioloogia, politoloogia ja riigiteadused. Lisaks
sotsiaalmeediale on kasutatud veel raadiot ja Google ads'e ehk reklaame. Raadio pole enam noorte seas niivord
populaarne. Raadio asemel voiks kasutada ka Spotifyd, kuna tundub, et nooremad inimesed kasutavad rohkem
voogedastus platvorme. Huvi proovitakse aratada ka Soomes, samuti ka koolides ja messidel. Lisaks infokirjad mais ja
juunis valja saatnud Student Trumpi kaudu. Teiste messide ja rahvusvahelise turundusplaani ja eelarvet pole veel

kinnitatud. Kampaaniaga Eestis on plaanis alustada aprillis.

Proovitakse teha koostodd keskkoolidega. Naiteks venekeelsete koolidega jaab suhtlus keelebarjaari taha.

Sotsiaalmeedia kaudu proovitakse nendeni jouda, kuid vene koolide opilased ei raagi tihtipeale vaga hasti eesti keelt.
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Antud koolide opilased valivad tihti pigem ingliskeelse 6ppekava. Vene keelt konelevatele piirkondadele on tehtud eraldi
reklaam nagu naiteks Narva ja Lasnamae. Siiski on vene keelt peamiselt konelevaid koole Eestis veel, seega on oluline

moelda, kuidas ka eelmainitud keskkoolideni paremini jouda.

Koéige edukamad kanalid olid tulemuste pahjal Facebook ja Instagram. Bakalaureuse keskmine vastanute vanusegrupp
on 18-21 eluaastat ning magistrioppel 21-45 eluaastat - iiks vastus oli ka 55 eluaastat. Edasi antavaid sonumeid on aja

jooksul muudetud, visuaalselt on samuti reklaamidele varskendusi tehtud.

Kui vrrelda Tallinna Ulikooli TalTech-iga, siis nemad kasutasid suurt agentuuri ja neil on ka eelarve kordades suurem,
nende reklaamid on dratuntavad, Uhtsed ja vaga energilised. Samuti edasiantavad sénumid on vaga selged. TalTech

alustas  oma kampaaniaga ~ 2022.  aasta  alguses  ning kampaania ~ kestis  suveni.

Kiisitluse analiiiis ja soovitused, ettepanekud ja ideed edaspidise turundusplaani koostamiseks vastavalt
kiisitluses valja tulnud murekohtadele

Valmistasime ELU projekti raames ette Kkiisitluse reklaamide nahtavuse kohta. Eesmargiks oli info kogumine, kas
praegused tudengid on reklaame marganud ja kuidas see antud opilastele mojus ning kas just reklaam motiveeris
dpilasi Tallinna Ulikooli kasuks valima ning milline peaks nende arvates hea sisseastumisreklaam olema.

Kisitlustele vastas 81 tudengit, nendest 84% oppis bakalauerusedppes ja 16% magistrioppes. Esindatud olid mitmed
Tallinna Ulikooli erialad: ajakirjandus, digusteadused, haldus- ja rikorraldus, sotsioloogia, niiiidismeedia, reklaam- ja

suhtekorraldus, infoteadus, informaatika, pstihholoogia, pedagoogika, kehakultuur, Eesti filoloogia,

Kui uurisime tudengitelt, miks valiti just kindel eriala, saime vastusteks palju erinevaid pohjuseid. Vastustest jai kolama
peamiselt varasem huvi antud eriala vastu. Jarelikult inimene on saanud juba enda jaoks piisavalt informatsiooni selle
eriala kohta ja oli oma valikus Gisna kindel. Osade Gpilaste jaoks oli oluline seotus kooli kérvalt tootamise voimalusega

v0i sessioondppe olemasolu. Moni inimene tunnistas ka seda, et valis antud eriala pimesi. Magistri oppeastmes dppijate
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vastustest selgus, et valitud erialal on juba bakalaureus tehtud ning sooviks oli edasi antud erialal 6pinguid jatkata.

Opetajaametit 6ppinud réhutasid fakti antud ameti vajalikkusest, sest pidevalt ollakse dpetajate puuduses.

Vastajaid oli kokku 81. Nendest 60,5% on niinud reklaami TLU sisseastumise kohta. 19,8% ei mileta ja 19,8% i ole.
81 inimesest 58% pole nainud reklaami enda eriala kohta. 23,5% on nainud. 18,5% ei maleta. Peamine kanal on
Facebook ja TLU veebileht, kus reklaame margati. Populaarsed olid ka internetireklaamid. Kdige rohkem kénetab

inimesi piltreklaam. Seejarel on oluline tekst ja alles siis video.

Milline reklaami formaat konetas Teid rohkem?
81 vastust

55 (67,9%)

33 (40,7%)
Ei maleta

Pole lihtegi reklaami nainud.
Minu puhul seda veel ei olnud,...
Ei maleta, et oleks reklaami nai...
Ei ndinud eriti reklaami

ei ole nadinud

ei ole reklaami ndinud

Analiiiisisime 3 reklaami (valisime iildise reklaami, suurema visuaaliga ja vahese sonumiga reklaami ning visuaali ja

rohkema tekstiga sotsiaalmeediapostituse):

Kaikide 3 reklaami pohjal voib jareldada, et vastajate arvates olid reklaamid Usnagi selged, informatiivsed, tahelepanu
plidvad ja huvitekitavad. Esimest reklaami oli ndinud ligi 60% vastanutest, teist reklaami on nadinud 16% opilastest ja
kolmandat reklaami 63% vastanutest. Kolmanda reklaami puhul hinnati informatiivsust arusaadavalt ka koige

korgemalt.

Peamiselt margati reklaame kooli veebilehel voi Facebooki lehel.

@ TALLINNA ULIKOOL %



Mis oli peamine kanal, kus reklaami markasite?
67 vastust

35 (52,2%)

Facebook 42 (62,7%)
Instagram 12 (17,9%)
LinkedIn
Raadio
TV
Trikimeedia (ajalehed, ajakir...
Reklaamid linnaruumis (outd... 23 (34,3%)
Internetireklaamid 12 (17,9%)
Ei méaleta 1(1,5%)
ei 1(1,5%)
YouTube (intervjuu dppejoug. .. 1(1,5%)
ei ole nainud 1(1,5%)
e-mail [ll—1 (1,5%)
Flaier 1(1,5%)
youtube klipid 1(1,5%)
0 10 20 30 40 50

54,3% vastanutest arvab, et Glikool peaks alustama reklaamidega kevadel, 40,/ % arvas, et talvel. Ehk siis antud
reklaamid, mille kohta uurisime, on hasti tootavad ja ka ajaraamistik on 6ige. Jargnevatel aastatel voiks kasutada samu
visuaale, kuid voib-olla neid vaid veidi tekstiliselt ja visuaalselt uuendada. Hasti sissetodtatud reklaame on hea

kasutada, sest nende tulemuslikkuses voib kindel olla.

Uurisime ka millist reklaami soovitakse naha. 71,6% sooviks naha lihiklippi eriala kohta, 51,9% sooviks naha tuntud
vilistlasi ja sotsiaalmeedias instituudi lehekiilgedel rohkem infot. TLU-sse sisseastumise kohta teisi reklaame on ndinud
50,6% vastanutest. Peale reklaamide nagemist otsisid le poole inimestest lisainfot, et saaks rohkem eriala kohta

teada.
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Missugust reklaami Te eelistaksite ndha?

81 responses

Videofintervjuu TLU to6taja(te)ga 16 (19.8%)

34 (42%)

Video/intervjuu TLU tudengiga
Luhiklipp eriala kohta 58 (71.6%)

Plakat

Artikkel ajalehes

Tutvustuskiri

29 (35.8%)
17 (21%)
22 (27.2%)

42 (51.9%)
42 (51.9%)

Tuntud vilistlase voi selle eriala...
Instituudi leht sotsiaalmeedias (...
Ei méleta

Suvalise vilistlase voi selle erial...

Kilsitlusest selgub, et vastajate seas on TLU reklaamid iisna nahtavad olnud. Kui eelarve vgimaldab, siis véiks toota
|lihiklippe, mida sotsiaalmeedias voimendada. Reklaami moju on siiski suurem kui vastajad enesele teadustavad ja see
tuli valja ka vastavast kiisimusest. Kisisime kas reklaam mojutaks neid eriala voi instituudi kasuks otsustama, siis
55,6% vastasid ei ja 44,4% vastasid jah. Seega Usna vordses osas jagunevad arvamused, kiill aga kui suurt osa
vastanutest on vdimalik reklaamidega TLU-sse meelitada, siis see on juba suur vdit. Vanade visuaalide vahene
uuendamine on andnud koolile voimaluse olla rohkem pildis seelabi, et reklaamid jaévad inimestele silma ja hiljem

meelde.

Lopetuseks uurisime, mis on vastajate jaoks hea sisseastumisreklaam. Tegemist oli avatud kiisimusega ning
vastusevariante me ette ei andnud. Vastuste anallisimisel selgus, et peamiselt on vastajate hinnangul hea
sisseastumisreklaam lihike, informatiivne ja tahelepanu haarav. Ka huumor tuleb kasuks. Selles vaiks olla valja toodud
koik sisseastumisega seonduv, aga samuti ka kogemuslood juba Oppivate tudengitega ning vilistlastega, kes annaksid

teavet sellest, millised on edasised karjaarivalikud. Tapsemad ettepanekud leiab allpool olevatest tsitaatidest.

Moned tsitaadid vastustes vilja toodud ettepanekutest, mis voiksid tulevaste sisseastumisreklaamide
planeerimisel ja labiviimisel abiks olla:
e “Informatiivne ja hea visuaaliga. Copy peab visuaali toetama. Kujundusel voiks olla ka inimene, kellega reklaami
nagija saab suhestuda. Vaibolla mingi quote, et mida see eriala tulevikus eeliseks annab.”

non

e “Informatiivne, radgib oppejoust, 6ppekavast, projektidest ja n-0 "siseelust".
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e ‘Reklaamis oleks mainitud 1) eriala 2) info, mis selle erialaga pérast Iopetamist peale saaks hakata 3)
baka/magistridpe 4) 6ppevorm 5) motiveeriks voi tekitaks huvi."

e “Piltjavideo, sealjuures oleks tekst teemal, miks ma voiksin seda eriala oppima minna. Huvitavaid naiteid, kus
eriala Iopetanud niilid to6tavad voi tsitaate, mida eriala 6pingud on talle andnud.”

e “Kindlasti voiks kaasata rohkem vilistlasi, sest mingisugune tuleviku eesmark voiks olla olemas juba
sisseastudes. Kogemuslood ka konetavad rohkem kui praequ kasutatavad reklaampildid onnelikust tudengist
raamatukogus.”

e “Tabav konkreetne video, milles mainitakse koike tahtsat moninga spiceiga. Huumor teeb alati asja paremaks.”

e “Selline nagu oli kiisitluse teine reklaamplakat.”

e “Selline, millel on pilkupiilidev, kolama jaav ja motlemapanev hiitidlause, mis tutvustab Ulikooli instituute, ning
erinevaid oppimisveimalusi. Hea oleks ka mane tudengi/vilistlase kogemus.”

e “Siduda ope (erialase) tddga, reklaamida voimalust kooli kdrvalt téotada”

e “Personaalne, teistest eristuv, mingi vimkaga, st ei lange tavalise reklaami raamidesse.”

e “Siiras, vahetu, aus. Nii plusside ja miinuste osas.”

e “Kus on vélja toodud, mis erialaga on tequ ja miks seda 6ppima peaksin/kuhu tulevikus sellega jouaksin.”

e “Reklaam, kus on piisavalt infot, selle kohta, millal on sisseastumisperiood, sest see on vaga oluline ja peamine
info, mida vaja laheb, kui méeldakse Ulikooli sisseastumisele. Lisaks, kui on tegemist eriala reklaamiga, véiks
olla (vaike) lihitutvustus ja kas, eriala on tasuline voi mitte ja, kas on sessioon voi paevadpe.”

e “Naidata, mis voimalusi likoolil pakkuda on (Naiteks ajakirjanikel telestuudios tunnid, oma raadiosaate
tegemine ja voimalus teha nt Luna TVd)."

e “Pilkuplidev, humoorikas, et meelde jaaks ja sooviks teistega jagada, voimalik samastuda, lihike ja
konkreetne.”

e “Heidab valgust eriala telgitagustesse, annab aimu, mida ja kuidas pariselt opitakse/tehakse. annab infot miks
see eriala voiks huvi pakkuda.”

e “Selline, mis selgitab, millega tegemist, millised on tingimused, milliseid eeliseid eriala omandamine annab,
millistel erialadel saab todtada jms. Kuna olen taiskasvanud oppija, siis ei kdneta mind verinoortele suunatud
lahenemised.”

e “Selline, mis piiliaks pilku, aga seal voiks olla ka piisavalt informatsiooni véi suunaks lingiga edasi, et saaksin

eriala ja instituudi kohta rohkem teavet.”
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2.2 Bakalaureuse- ja magistrioppesse sisseastujate  uurimisruhma

tulemused

Link kiisimustikule: https://forms.gle/T38NoCuXq8pREL3aA
Kiisimustikule vastas kokku 284 inimest. Vastanutest 80.4% (201) on naised, 25.5% (73) mehed ning 3.5% (10) ei

soovinud oma sugu avaldada. Vanuseliselt enim vastajaid on 19-aastased (31.3%) ning 20-aastased (21.5%).
Kiisimustikule vastas 233 (82%) esimese kursuse tudengit, 27 (9.5%) teise kursuse tudengit, 21 (7.4%) kolmanda

kursuse tudengit ja 1vastanutest oli Erasmuse tudeng.

Uuringus osalejate vanuseline jaotumine

Vastuseid saime kdikidest Tallinna Ulikooli instituutidest ning Haapsalu kolledZist. 82 vastanut dpib loodus ja
terviseteaduste instituudis, 55 humanitaarteaduste instituudis, 53, haridusteaduste instituudis, 26 digitehnoloogiate
instituudis, 13 haapsalu kolledzis, 9 ihiskonnateaduste instituudis ning 46 vastanut opib Balti filmi, meedia ja kunstide

instituudis.

Vastanute protsentuaalne jaotumine instituutide pohiliselt:

@ Ealti filmi, meedia ja kunstide instituut
@ Digitehnoloogiate instituut

@ Haridusteaduste instituut

@ Humanitaarteaduste instituut

@ Loodus- ja terviseteaduste instituut
@ Uhiskonnateaduste instituut

@ Hazapsalu kolledz

Erialavalik

Uurisime Tallinna Ulikooli tudengitelt, mis ajendas neid enda eriala valima. 92.6% téid valja, et antud eriala huvitas neid.
15.8% tunnistasid, et eksamitulemused voimaldasid eriala valida. Soovituste jargi valisid eriala 14.4% ning 8.2% ei

saanud muule erialale sisse. Reklaami majutustel valisid endale eriala vaid 4.6% vastanutest.
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Informatsiooniotsing

Kiisimusele kuidas ja mis kanalitest tavaliselt huvitava teema kohta infot otsite vastas kdige rohkem tudengeid (18.3%),
et huvitava teema kohta otsivad infot Google'st. Oli ka neid, kes otsivad infot sotsiaalmeedia kanalitest, enamasti
Instagram’ist (9.5%) voi Facebook'ist (8.8%). Vai siis on tudengeid, kes info otsimiseks lahevad ilikooli kodulehele

(6.3%). YouTube'st aga kdige vahem, vaid 2.5% vastanutest.

Enimkasutatud sotsiaalmeedia kanalid:

Kiisimustiku vastustest selgus, et enim kasutatav sotsiaalmeediakanal on Instagram (79,6%), teisel kohal on Facebook
(701%) ja kolmandal kohal on YouTube (61,6%). Natuke vahem (40,5%) valiti TikTok. Twitter (13%) ja LinkedIn (6%)
valiti vahe, kuid mérkimisvaarselt rohkem, kui jérgi jadnud sotsiaalmeedia kanalid, mida valiti vaid paaril korral. Antud
vastustest vaib teha jarelduse, et tuleks sisseastumise reklaamid suunata just nendesse sotsiaalmeedia kanalitesse,

mida kasutatakse enim. Nendeks oleks siis Instagram, Facebook ja YouTube.

Teave TLi-sse sisseastumise kohta

Analiiiisides vastuseid kiisimusele, milles uurisime mis kanalitest vastajad said TLU sisseastumise kohta teavet, tuli

valja, et kdige rohkem leiti informatsiooni just Tallinna Ulikooli kodulehelt (92,6 %), sellele jargnevad Google (48,9%) ning
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sobrad ja tuttavad (48,6%). Kiisimusele vastanud tudengid said sisseastumise kohta teavet veel Instagram’ist (15,5%)
ning koolist, vanematelt ja ka linnaruumist (14,4%). Meedia (ajalehed, ajakirjad, tele- ja raadioreklaamid) (13,7%),

YouTube (5,6%) ja TikTok (1.4%) olid ihed kdige vahem valitud vastusevariandid.

Enim mojutanud infokanalid, mis méjutasid sisseastumisotsuseid

Kiisimustikus lasime vastajatel valida kolm kanalit, millest saadud info méjutas neid kdige rohkem Tallinna Ulikooli
oppima asumisel. Enim valituks osutus Ulikooli koduleht, mida valiti 76%. 46% vastanutest toi valja, et sdbrad ja
tuttavad mojutasid 6ppima asumis otsust. Kolmas koige rohkem valitud vastus oli Google 25%. Lisaks tasub valja tuua,
et valituks osutusid ka vanemate suunamine 19%, Facebook 13% ning meedia ehk erinevad ajalehed, ajakirjad ning
tele- ja raadioreklaamid 12%. Vastustest lahtudes tuleks hoida suurem tahelepanu ja pilk peal ilikooli kodulehel, et seal
oleks koik vajalik info esmakursuslaste ning ka kauem oppivate tudengite jaoks olemas. Veel tuleks vaadata iile koik
sotsiaalmeedia kanalid, et seal reklaamitu oleks mdjusam ja paneks noored méatlema Tallinna Ulikooli ja sinna dppima

asumise peale.

Kiisisime Tallinna Ulikooli tudengitelt, kas nad on ndinud ménda Tallinna Ulikooli sisseastumiskampaania reklaami. 72%
vastanud tudengitest on nainud reklaame, kuid 28% tunnistas, et pole reklaame ildse ndinud. Nendest vastustest vaib
oletada, et olukord on hea, kuid tegelikult on veel veidi ruumi arendada ning viia muutused sisse

sisseastumiskampaaniate labiviimisel ja reklaamimisel.

Kanalid, kus nihti TLU sisseastumiskampaania reklaami:
145
Al

85
72

65
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Kiisimuse vastuseid analiiiisides selgub, et suurem osa inimesi (71%) ndgi TLU sisseastumise kampaania reklaami
tlikooli kodulehel, mis naitab, et enamus tudengeid asub kohe Ulikooli kodulehelt vajaduse korral oma kiisimustele
vastuseid otsima. 59,3% vastanutest nagi reklaami Facebookis ja vdhem on nahtud reklaame linnaruumis (417%),
meedias (35,3%) ja Instagram’is (31,9%). Vastustest ndeme, et inimesed suunduvad otse ilikooli kodulehele, millest
voime jareldada, et Ulikooli lehe nii suure kiilastatavusega peab jatkama veebisaidi arendust ja muutma sisseastumise

infot kattesaadavamaks ning piihendama rohkem aega saidile.

Reklaami moju sisseastumisele

Reklaam vaidetavalt ei mojuta inimesi, sest nad teavad juba ette, mis dlikooli soovitakse sisse astuda. Reklaam ei
mojutanud, kuna see ilmus hiljem kui inimene otsustas, mis ilikooli ta valib. Jarelikult on vaja poorata tahelepanu millal
reklaam ilmub ja millist sonumit see reklaam edastab, kuna vastustest selgus, et praeguses formaadis enamik inimesi

reklaam ei mojutanudki, vaid mojutasid hoopis muud tegurid.

Enamik inimesi, keda reklaam ei mdjutanud ja kes tegi otsuse varem voi méne muu teguri mojul, tahendab see, et nad
on vahemalt teadlikud, et Eestis on selline likool olemas ja nad on juba eelnevalt infot otsinud. Kui Glikool oleks uus ja
alles ehitatud ning pakuks uusi erialasid, siis antud juhul oleks reklaamil suurem moju inimestele. Kuna dlikool pole veel
inimestele nii tuttav ja Eesti pohiilikoolide puhul kannab reklaam atraktiivsemat osa sellest, et Ulikool on
thiskondlikus/sotsiaalses elus aktiivne ja reklaamib ennast, kuid see ei aita inimestel langetada otsust. Selle

lahenduseks voiks kaaluda veidi reklaami sonumi muutmist, et see meelitaks inimesi otsuseid tegema.

On tendents, et inimesed valivad iilikooli mitte mdne selle tingimuse voi mone tequri (kaasaegne hoone, asukoht jne)
jargi, vaid selle jargi, milliseid erialasid Ulikool pakub. Mida rohkem on (likoolis erialasid, seda suurem on valik
sisseastujate jaoks ning seda suurem on vdimalus, et leitakse endale meeldiv ja sobiv eriala, mida dppima tulla. Kui
uurida, missugustes kanalites oleks vainud vastajate arvates Tallinna Ulikooli reklaamida, et info oleks nendeni jéudnu
toodi peamiselt vastajad valja Instagram’i ja Facebook'i, lisades, et need on hetkel noorte seas populaarsemad
sotsiaalmeedia kanalid ning nende kaudu oleks koige kergem noorteni jouda. Arvati ka, et kooli ja erialasid tutvustavad
videod YouTube'is oleksid tohusad, kuna noored veedavad palju aega YouTube'is videoid vaadates. Osa vastajatest toi

vilja, et otsese kontakti kaudu liiquks info paremini. Naiteks vdiks kéia giimnaasiumite 15puklassides TLU erialasid
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tutvustamas. Mitmed vastajad t6id ka vélja, et nad ei jlgi reklaami ning otsus TLUsse 6ppima tulla oli neil varem tehtud,

seega ei oleks ka reklaam neid mojutanud. Selle tottu arvavad, et reklaamimine pole vajalik.

Vastajate soovitused, kuidas sisseastumiskampaania paremini nahtavaks teha

Lasime vastanud tudengitel endal valja tuua nende-poolseid soovitusi, kus voiks veel sisseastumis kampaaniaid labi
viia, et need oleks sisseastujate jaoks paremini nahtavad. Siinkohal toodi valja peamiselt taaskord YouTube videod ning
tuleks kdia gimnaasiumides kohapeal Ulikooli ning erialasid tutvustamas, samuti korraldada Uritusi dlikoolis kohapeal,

millest saaks giimnasistid osa votta .

Koige olulisem informatsioon eriala/iilikooli reklaamimisel:

@ Vilistlaste arvamus.

@ Info peamiste &ppejdudude
kohta.

Info stipendiumite ja toetuste
kohta.

@ Info tunniplaani kohta.

@ Info téovdimaluste kohta
parast |0petamist.

137 (20.0%)

Ulidpilased peavad iilikooli/eriala reklaamimisel kdige olulisemaks informatsiooniks infot tdgvdimaluste kohta parast
ilikooli lopetamist (77,8%). Olulisuselt sekundaarseteks jadnud vastusteks olid vilistlaste arvamus (23,5%) ning info
tunniplaani kohta (20%). Kdige vahem oluliseks pidasid iiliopilased nendest valikutest infot peamiste dppejoudude

kohta (13,3%) ning infot stipendiumite ja toetuste kohta (10,8 %).
Lisaks t0id vastajad valja, et eriala kirjeldus ja oppekava sisu peaks olema selgesti reklaamitud ja lihtsalt leitav. Veel

lisati, et sisseastumiskampaaniates voiks olla infot vabaaja sisustamise voimalustest ning millised

uliopilasorganisatsioonid neid ees ootavad.
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Kisimustikule vastanud lidpilaste vastustest selgus, et suure osa vastajaid leidis kogu info enda eriala kohta, mis
huvitas ja oli oluline (82%). Hea oli ndha, et neid tudengeid, kelle jacks info jai ndhtamatuks oli kovasti vahem (18%).
Antud vastustest vdib jareldada, et Tallinna Ulikooli koduleht on tudengite jaoks vajaliku infoga hasti varustatud ja

kattesaadav.

Lisaks uurisime tudengitelt, kes tundsid, et ei saanud kogu infot, mida oleks tahtnud, et millest neile puudu jai. Vastuseid
tuli erinevaid ja toome vélja osad tahtsamad. Taheti tdpsemalt teada saada nominaaljaotuse (11), tunniplaani (10),
edasiste tddvalikute (6), vilistlaste kogemuste (4), oppeosakonna (1), voorkeelte taseme nduete (1) ning eelmise aasta
kandideerijate arvu (1) kohta. Lisaks toodi vélja, et reklaami ja suhtekorralduse puhul vdiks olla vélja toodud kahe eriala

erinevused. Veel mida mainiti oli see, et TLU kodulehelt millegi iiles leidmine on keeruline.

Ulikoolis dppimise véimalused ja erialade tutvustamine

Kisimustikule vastanute seas oli koige rohkem neid tudengeid, kes arvavad, et tlikoolis oppimise voimalusi ja erialasid
tuleks opilastele tutvustada keskkoolis (73,6%). Vahem oli vastajaid, kes arvavad, et tutvustamisega peaks alustama
juba pohikoolis (17,3%) ning nendest veel vahem arvavad, et tutvustamisega peaks alustama alles peale keskkooli [dppu

(6,3%).

6 inimest toid eraldi valja, et tegelikult peaks dlikoolis oppimise voimalusi ja erialasid tutvustama paohikoolis oppijatele
kuni keskkooli Iapetamiseni valja. Uks vastanu téi valja, et iilikoolis dpitavat ei peakski tutvustama. Tema sénul on see
opilaste enda otsustada, kes mida edasi tahab teha ja need, kes tahavad, leiavad info ise les ning koolis on see pigem
ajaraisk. Vastupidiselt arvas ks tudeng, et keskkoolides tuleks teha kohtumised vai infotunnid, kus Ulikooli tudengid
raagivad opilastele, kuidas 6ppida Ulikoolis, samuti jagavad oma kogemust. Ideeks pakuti, et avatud Ulikooli paev peaks
olema moeldud opilastele alates algklassidest, sest siis on voimalik lastel tutvuda erinevate keskkondadega juba

varakult.

Analiiiisi kokkuvéte koos soovitustega turundus osakonnale

Enamus Uliopilasi 92,6% valisid eriala selleparast, et see huvitab neid. Seega vaga oluline on arvestada OSKA raportitega

tuleviku erialade kohta ja vajadusel kohandada erialade valikut vastavalt Ghiskonna vajadusele ja arengule.
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Oluline on ka see, et informatsiooni vdimalustest, mida Tallinna Ulikool pakub, jouaks sihtrihmani. Teadusallikatest
saime teada varasemate uuringute tulemused. Tulemused naitasid, et koige rohkem kasutavad noored inimesed
interneti videote vaatamiseks YouTube ning umbes kaks kolmandiku inimestest otsivad infot sotsiaalmeedia kanalitest.
Meie labiviidud kasitlus natuke erines, kuid erinevused ei olnud suured. Meie kisitlus naitab, et 70,1% Ulidpilasi

kasutavad Facebook'i, 79,6 % Instagram’i ja 61,6% YouTube'i.

Enamus tudengitest négi reklaami Tallinna Ulikooli kodulehelt, jérelikult inimesed juba teavad, mis iilikool neid huvitab
ning eelistavad otsida infot otse dlikooli kodulehelt ja peavad seda usaldusvaarseks. Samaaegselt toodi murekohana
vélja, et kodulehel pole piisavalt informatsiooni ning soovitakse rohkem teada saada tunniplaani, Gppeosakonna,
voorkeelte taseme nouete, vilistlaste kogemuste, normaaljaotuse, eelmise aasta kandideerijate arvu ning edasiste t60
voimaluste kohta. Sellest saab jareldada, et tlikooli koduleht on sisseastuja peamine informatsiooniallikas, kuid seda

tuleks veel tunduvalt taiustada.

Samuti naevad tudengid reklaame Facebook'i lehel, seega reklaamide postitamine sinna tooks rohkem informeeritust
sisseastumisest Tallinna Ulikooli. Esikolmikusse sai ka linnaruum. See rohutab seda, et linnaruum on hea viis inimesteni

mingisuguse sonumi edastamiseks ja noored ikkagi méarkavad seda.

Tudengid ise vaidavad seda, et Instagram, Facebook, YouTube videod ja TikTok on hetkel noorte seas populaarsemad
sotsiaalmeedia kanalid ning nende kaudu oleks koige kergem jouda noorteni, kuna seal veedetakse kdige rohkem aega.
Kindlasti veel Uheks heaks viisiks, kuidas sisseastumist dlikooli noortele tutvustada, oleks luua otsekontakti

glimnaasiumidega. Naiteks kaia seal erialasid tutvustamas ning tldiseid ilikooliga seotud ritusi korraldamas.
Kiisimustiku tulemustest saame valja tuua ka selle, et tudengid otsustavad, mis ilikooli sisse astuda varem, kui reklaam

nendeni jouab ja reklaami otsene moju neile ei avaldanud. Arvame, et vaib-olla peaks veidike muutma reklaami sanumit,

et see meelitaks inimesi just otsustama.
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Uheks oluliseks arvamuseks, tdid tudengid valja selle, et Gppimise vdimalusi ja erialasid tuleks dpilastele tutvustada
hiljemalt keskkoolis, kuid voimalusel juba péhikoolis. Kiisimustiku vastustes toodi vélja ka selline idee, et keskkoolides
tuleks teha kohtumisi, kus dlikooli tudengid radgivad keskkooli Gpilastele, kuidas on dppida Ulikoolis ja jagavad oma
kogemusi. Lisaks pakuti valja ka seda, et voiks |abi viia sellise drituse nagu dlikoolide paev, mis oleks suunatud

algklassidest alates ning see voiks tekkida huvi lastes erinevate keskkondade vastu.
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3. PROJEKTI TEGEVUSKAVAD

Tegevuskavsid luues proovisime jalgida, et tegevused oleks ajaliselt jagatud koigi rihmaliikmete vahel Gisna vordselt.
Selleks laime kohe alguses ka todjaotusplaani, kuhu koik riihmaliikmed ise oma ajaliselt tehtud tdémahu kirja said
panna. Oma riihma siseselt tegime ka nii, et suuremate lavepunktide Uletamiseks jagasime riihma omakorda veel
kaheks vaiksemaks grupiks. Sellega valtisime seda, et koik tegeleksid ainult ihe asjaga ja moni muu teema jaaks

korvale ning ka seda, et koik tegevuskavas toodud punktid oleks digeaegselt taidetud ja esitatud.

3.1 KampaaniaanalUusi rtthma tegevuskava

Tegevused Téhtaeg Vastutaja(d)
Riihma tegevuskava koostamine 21.09 Grete Schmidt

Varasemate aastate sisseastumiskampaaniatega tutvumine 27.09-28.09 Kogu riihm
T6oajajaotus plaani koostamine 2.10 Grete Schmidt

Helerin Ratassepp, Katlin
Laasik, Kerli Valner, Karl-
Hindrek Kask, Laura

Kommunikatsiooniosakondadega ja
kommunikatsioonispetsialistidega Gihenduse votmine ning 1110
kiisimuste/teemade ettevalmistamine

Roosileht
Kiisimustiku koostamine {liopilastel uuritava teema kohta 1.10 Viktoria Vglnu, Kerli Valner,
Helerin Ratassepp
VAHEKOKKUVOTTE ANKEEDI KOOSTAMINE 11.10-17.10 Grete Schmidt
Tallinna Ulikooli turundusjuhiga kohtumine 17.10 Kerli Valner, Karl-Hindrek

Kask, Katlin Laasik

. - . ) Laura Roosileht, Katlin
Teadusliku teoreetilise materjali otsimine portfoolio

Terve projekti Laasik Kerli Valner, Helerin
jaoks ning teaduspahise aluse kirjutamine projektile valtel Ratassepp, Karl-Hindrek
Kask
Vahekokkuvotte ankeedi esitamine 1710 Grete Schmidt
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Vahenadala esitluse ettevalmistus ja koostamine

Tallinna Ulikooli ihiskonnateaduste instituudi
kommunikatsioonispetsialistiga kohtumine

Tallinna Ulikooli humanitaarteaduste instituudi
kommunikatsioonispetsialistiga kohtumine

Projekti vahekokkuvatte esitlus
Parendusettepanekute analliis ja muudatused

Statistika kogumine (erinevatest meediaplatvormidest) ja selle
analiilis

Enesereflektsiooni kirjutamine

PORTFOOLIO KOOSTAMINE JA KOKKUPANEK

TURUNDUSPLAANI KOOSTAMINE

Lopuesitluse ettevalmistus ja koostamine

Lopuprojekti esitlus
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18.10-21.10

19.10

2410

2410

24.10-31.10

November

November

Alustamine
oktoobris,
valmis 28.11

28.11

9.12

14.12

Viktoria Vainu, Grete
Schmidt, Helerin Ratassepp

Kerli Valner
Laura Roosileht
Kogu rihm

Kogu rihm

Kerli Valner, Viktoria Vainu,
Helerin Ratassepp, Katlin
Laasik, Laura Roosileht
lga rihmaliige
individuaalselt
Grete Schmidt, Laura
Roosileht, Karl-Hindrek
Kask

Kerli Valner, Viktoria Vainu,
Helerin Ratassepp, Katlin
Laasik

Kogu rihm

Kogu riihm
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3.2 Bakalaureuse- ja magistridppesse sisseastujate ruhma tegevuskava

Tegevused Tahtaeg Vastutaja(d)

Uldkontseptsiooni paikapanek 01.10.2022 Kaik

Anastasija Selevjorstova,

Algse kiisimustiku koostamine 10.10.2022 Valeria Ohata
Kusimustiku Ulevaatamine meeskonna siseselt 15.10.2022 Koik
Kisimustiku Ulevaatamine koos juhendajaga 19.10.2022 Koik
Kisitluse instituutidele saatmine 21.10.2022 Valeria Ohata
Vahenadala aruande koostamine 20.10.2022 Koik
Vahenidala esitluse loomine 2110.2022 Hans-Marten Liiu,
Elis Soodla
Vahenadala esitluse labiméngimine juhendajaga ja paranduste Elis Soodla,
. 25.10.2022 o
tegemine Silva Sildmaa
" 27.10.2022 Elis Soodla,
VAHENADALA ESITLUSE ETTEKANNE 10.00-12.00 Silva Sildmaa
Kiisimustiku instituutidele uuesti jagamine 04.11.2022 Valeria Ohata
Kisitluse klassides naitamine 04.11.2022 Natalia Turilova
Digitech instituudis kohal kdimine 04.11.2022 Hans-Marten Liiu
KUSIMUSTIKU VASTUSTE ANALiiS 15.11.2022 Kaik
Kisimustiku anallitisi kokkuvotte kirjutamine 29.11.2022 Koik
Analdsi tulemu_se alusel taq_asw@estgmme ja ettepanekute 0112.2029 Kaik
tegemine kommunikatsiooni osakonnale
Portfoolio koostamine 01.12.2022 Koik
Meediakajastus 1012.2022 Hans-Marten Liiu,
Anastasija Selevjorstova
VEEBILEHE LOOMINE CHECKLIST'l JAOKS 1012.2022 Hans-Marten Liiu,
Anastasija Selevjorstova
Portfoolio kokkupanek koos teise grupiga 07.12.2022 Silva Sildmaa,

Anete Loreen Saar
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Elis Soodla,
Loppesitluse loomine 10.12.2022 Silva Sildmaa,
Anete Loreen Saar

= 14.12.2022 .
LOPPESTLUSE ETTEKANDMINE 10.00-12.00 Elis Soodla

Tegevuskava taitmine sujus molemal rihmal hasti. Kuskil erilisi seisakuid ette ei tulnud ja koik said oma tlesannetega
hasti hakkama. Suhtlesime kogu projekti valtel igapaevaselt messengeri gruppide vahendusel, kus saime
edasiminekuid jagada ja vajadusel abi kiisida. Uritasime teha ka iile nddala oma riihmaga Zoomi vahendusel kohtumisi,
et teistega progressi jagada. Zoomi vahendusel oli alati hea see, et koik sai kiirelt raagitud ja sai ka ekraani jagada.

Kogu ELU projektiga kohtusime samuti Zoomi vahendusel kokkulepitud aegadel.

Tegevuskavast oli palju abi, sest see aitas meil jalgida projekti edasiminekuid. Projekti kaigus kohendasime kuupaevi

ja tegevusi, sest jooksvalt tuli tegevusi juurde ning vajadusel saime iilesanded paremini dra jagada.
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4. MEEDIAKAJASTUS

Projekt ei ole keskendunud iildisele meediakajastusele, sest tegemist on TLU turundusosakonna ja -téétajate jaoks

moeldud materjalidega.

Kampaanianaliiiisi rilhma t66 tulemusena valmib kampaaniaanaliiiis ja sellega koos turundusplaan, millest kooruvaid

selgitusi saavad kommunikatsioonitditajad ja TLU kommunikatsiooniosakond soovi korral arvesse vdtta.

Bakalaureuse- ja magistrioppesse sisseastumise riihma t66 tulemusena valmib kontrollnimekiri (checklist), mida
jagame nii dlikooli sees kui ka giimnaasiumides ja teistes haridusasutustes, et noored saaksid teha teadlikumaid
valikuid dlikooli sisse astumisel. Kindlasti palume ka meie kommunikatsiooniosakonda, et nad seda kontrollnimekirja

tulevikus oma kampaaniates kasutaks, et see jouaks rohkemate tulevaste esmakususlasteni.
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5. 1GA RUHMALIIKME OPIKOGEMUSE REFLEKTSIOON

GRETE SCHMIDT - AJAKIRJANDUS

Minul oli kogu ELU projekti valmimisel vaga mitmeid erinevaid Ulesandeid. Kdigepealt [0in kampaaniaanallsi rihmale
tegevuskava ning seejarel hakkasin tegelema toojaotusplaani koostamisega. Samuti algatasin vahenddalaesitluse
kuupaeva valimise rihmasiseselt. Edasi koostasin vahekokkuvotte ankeedi ning tegelesin selle saatmise ja
parandamisega. Kogu protsessi valtel olen Ghenduses olnud juhendaja Helin Kasega. Projekti poole peal tegelesin
vahenddala tagasisidega ning edasi hakkasin koostama ELU portfooliot. Sellega seoses otsisin juurde teoreetilist
materjali ning panin koik ELU projekti valtel valminud osad omavahel kokku. Tihti tegelesin ka kokkusaamiste
organiseerimise ning Zoomi kohtumistel projekti edasiminekutest raakimisega. Minu meelest sujus meil suhtlus projekt
rihmasiseselt vaga hasti ning pidasime kinni nii kuupaevadest kui kohustuslike ilesannete tahtaegadest. Koik olid
vajadusel kattesaadavad ning ei tekkinud ebameeldivad konflikte. Jagasime alati ara ilesanded, millega keegi tegeleb
ning vajadusel aitasime ning kuulasime Uksteist. Ma itleks, et ajakirjanduse eriala tuli antud projektis kasuks just

suhtlemisoskuse ning organiseerimise poolest.

HELERIN RATASSEPP - OIGUSTEADUS

Minu Glesanne riihmatdds oli kommunikatsiooniosakondadega Uhenduse votmine ning neile kisimuste
ettevalmistamine. Samuti kiisimustiku koostamine opilastele, teoreetilise materjali otsimine ning koik tlejaanud kogu
rihmale maaratud iilesanded. Uldiselt sujus projekt hasti, kuna kéik grupilikmed on alati riihmavestluses saadaval.
Koik projekti liikmed aitasid iksteisi ja kasil olevate ilesannetega end kurssi viia. Ei tekkinud probleeme ajalise

jaotusega, kuna enamasti leiti alati dhine aeg, et midagi tapsemalt labi arutada.

KARL-HINDREK KASK - ORGANISATSIOONIKAITUMINE

Hetkeseisuga vain olla seisukohal, et organisatsioonikaitumise erialal kiill palju antud projekti temaatikaga kokku ei
puutu, kiill aga olen oppinud tehtud t66 kaigus palju uut ning 6ppinud seostama erinevaid projektiga seotud aspekte
plsititatud teemaga. Intervjuude kaigus Ulikooli turundusspetsialistidega oigeid kisimusi kiisides sai juurde ka

teadmisi, mille peale varasemalt ei oleks tulnud. Reflektiivselt veel ka nii palju, et esmasel vahekokkuvatte esitlusel sai
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kogemusi ja haid napunaiteid oma projekti teema pohistamisel auditooriumile ning leian, et grupitdd on tldises pildis
vaga hasti sujunud. Tunnen, et koik rihmaliikmed on panustanud temaatikasse omal maaral piisavalt, kes veidikene

rohkem, kes vahem, kuid grupi kohesiivsus on korge ning lugupidav.

KATLIN LAASIK - NUUDISMEEDIA

Projektis osalemine andis hea koostdo kogemuse edaspidiseks. Rihm oli dhtne ja koik motlesid kaasa ning tegutsesid
vastavalt. Kdik olid iihise eesmérgi nimel ndus ka pingutama, seetdttu sujus ELU projekt hasti. Uldjoontes oli tequ
turunduslikult huvitava ja poneva ettevotmisega, kust sai palju uusi teadmisi ja ideid. Vaga hea tunne oli, et sai
panustada Tallinna Ulikooli sisseastumiskampaaniate paremaks muutmisesse. Minu hinnang piistitatud eesmérkide
saavutamisele on vaga hea. Ulesanneteks oli mul kilsitluse tegemine koostdds teistega ning kampaania analiliisi osas
kohtumiste anallilis ja varasemate turundusplaanide analiilis. Aitan kaasa uue turundusplaani loomisel ja kisitluse

analiiisimisel.

LAURA ROOSILEHT - HALDUS- JA ARIKORRALDUS

Minu peamiseks Ulesandeks projektis on olnud teoreetilise taustmaterjali otsimine ja asjakohase info téosse lisamine.
Aitasin veidi kaasa kisimustike koostamisega kommunikatsioonispetsialistidele ning dliopilastele. Kohtusin TLU
humanitaarteaduste instituudi kommunikatsioonispetsialist Ivo Rulliga, kellega viisin labi intervjuu nende instituudi
turundustegevuste teemal. Sain temalt ka materjalid ja info viimati labiviidud sisseastumiskampaania kohta. Hindan
meie grupi Uldist koostdod heaks. Selgelt on valja kujunenud paar aktiivsemat liiget, kes ka teisi tood tegema utsitavad
ja koiki “lainel” hoiavad. Koigi grupi liilkmete panus on olnud nahtav ja grupisiseste ilesannete jaotamisel probleeme ei

ole tekkinud.

VIKTORIA VAINU - REKLAAM JA SUHTEKORRALDUS

Mina tegelesin kiisimustiku kujundamise ja koostamisega. Minu lilesandeks oli ka kiisimustiku levitamine, seega saatsin
selle oma kursakaaslastele ja votsin Gihendust esindusega, et see ilmuks ka (likooli uudiskirjas. Teiseks tlesandeks oli
vahenadala esitluse koostamine ja vormistamine. Uldiselt sujub t68 meie meeskonnas ladusalt, ilma vaidluste ja
negatiivsete emotsioonideta. Koik on alati ihenduses ja avaldavad projekti osas oma arvamust, et tulemus oleks parem.
Hetkel tundub, et igaiihel tekkis oma kohustus ja kui on vaja kogu meeskonna nou voi abi, siis arutatakse teema voi

kiisimus koos labi.
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KERLI VALNER - SOTSIOLOOGIA

Uhinesin ELU projektiga ,Tallinna Ulikooli sisseastumiskampaaniate nahtavus” ning selle raames ,Kampaaniaanaliiisi”
rihmaga, et saada llevaadet kommunikatsioonispetsialisti téost ja seda ma ka sain. Minu rolliks oli suhelda ning kokku
leppida intervjuud Tallinna Ulikooli turundusjuhiga ning UTI ja TUHI kommunikatsioonispetsialistidega. Samuti
vahendasin infot meie juhendajaga. Viisin Iabi intervjuu UTI kommunikatsioonispetsialistiga, kes oli meiega lahkelt oma
todst infot jagamas. Loodetavasti leiab ta meie ettepanekutest midagi kasulikku, mida jargmisel aastal téosse votta.
Samuti osalesin Tallinna Ulikooli turundusjuhi ning endise turundus- ja kommunikatsiooniosakonna juhataja
intervjueerimisel, mille raames sain teadmisi, milliseid valikuid ja tegevusi neil sisseastumise kampaaniate raames teha
tuleb. Eelnevalt olin koos oma riihmaga ette valmistanud kommunikatsioonispetsialistide kiisimused. Lisaks koostasin
koos riihma liikmetega tudengite kiisimustiku, aitasin kaasa selle levitamisel ning osalesin tulemuste analilisimises.

Osalesin ka kampaaniaanaliiisi ja turundusplaani koostamises. Meie riihma tegevused on sujunud heas koostdds, mille

tulemusi sain koos Karliga tutvustada teistele rihmadele ka ELU vahenadala ettekandes.

ANASTASIJA SELEVJORSTOVA- INFORMAATIKA

ELU projekti raames minu kogemuseks on grupitdode tegemine inimestega, keda ma ei tunne ja kellel on téiesti erinev
taust. Grupitod mind aitas naha asju teiste inimeste vaatenurgast ja suhtlemisoskusi arendada.Riihmatdéprojektides
noutavad suhtlemisoskused holmavad korda modda radkimist, sonavattu, kui teil on ideid, teiste meeskonnaliikmete
panuse aktiivset kuulamist ja meeskonna hiivanguks oluliste kompromisside tegemist, mis pdarast mdjutab
lopptulemust ja jooksvat tood.Samuti suurim 6ppekoht on kohtumistes osalemine, et vaadata ile tehtud muudatused
ja taiendused. Sageli ei saa projekti jargmise komponendi juurde liikuda enne, kui kdik on ndustunud edasi liikuma voi
parandatud midagi. Seega votab meeskonnattd sageli palju aega ja nouab markimisvaarset eelplaneerimist, et ei jataks
esitamise tahtaegu maha. Minu meelest planeerimisega laks meil hasti, vaatamata sellele, et moni hetk tundsime, et ei
joua. Siin oli oppekoht, et sellistel hetkedel on vaja votta ennast kokku, pingutada rohkem ning sellise kaitumisega

saime head lopptulemust, mis kindlasti aitab kaasa tudengitele.

ANETE LOREEN SAAR- REKLAAM JA SUHTEKORRALDUS
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Kuna olen ise reklaami ja suhtekorralduse opilane, siis minu peamine huvi ja eesmark oli saada teada just Tallinna
Ulikooli erinevate turunduskampaaniate kohta. Olgugi, et rohkem saime teadmisi Ibi teadustdde ning projekti kdigus
saadud kogemuste, mitte konkreetselt just TLU turundusekspertidelt, arvan siiski, et sain mitmeid enda erialale
kasulikke teadmisi. Tiimitdo sujus hasti ning algselt pea voimatud missioonid ja tlesanded said taidetud. Sageli oli
keeruline leida tiimiliikmetega thist vaba aega, kuid see sai alati kompenseeritud- kes koosolekutel ei kainud, tegid

"kodutoodena” rohkem.

ELIS SOODLA- MATEMAATIKA, MAJANDUSMATEMAATIKA JA ANDMEANALUUS

Projekti kaigus sai koige suuremat lihvi oskus teha riihmat6od. Kuna igapaevaselt tootan pigem Uksi, siis oli see hea
meeldetuletus gimnaasiumist. Kdige keerulisem oli Ghise aja leidmine, et saaks arutada projekti ja too kaigus tekkinud
klsimuste dle. Peale selle 1aks Ulejaanud pigem sujuvalt. Hea kui on kohusetundlikud tiimikaaslased, kes ei lase asjadel
unarusse jaada. Suurelt oppisingi erinevate isiksustega inimestega pikemalt toime tulemist ja koos tootamist.Projekti
eesmark minu arvates sai paris hasti taidetud. Kisimustiku vastustest saime vajalikud vastused enne projektiga toole
asumist pUstitatud kisimustele. Lopp-produkti osas oli viimaste nadalateni paar kisimarki, kuid lopplahendus on
kindlasti vaga kasulik ja voib aidata nii mondagi Ulikooli sisseastujat. Lisaks anallisi jareldustest saab teha omad
kokkuvdtted ka kommunikatsiooniosakond, kuidas saaks Tallinna Ulikooli sisseastumiskampaaniad muuta veel

nahtavamaks.

HANS-MARTEN LIIU- INFORMAATIKA

Minu enda peamiseks eesmargiks selle projektiga liitudes oli see, et saaksin dppida, kuidas teha koostodd minu jaoks
taiesti vooraste inimestega. Minu peamine eesmark onneks taitus ning selles projektis osalemine andis mulle uusi
kogemusi ning oskusi, kuidas alustada todd taiesti vooras meeskonnas inimestega, kes varasemalt tksteist ei teadnud
ning kuidas jouda projekti Iopuks korraliku Iopptulemuseni selliselt, et koigil oleks voimalikult vahe stressi.Lisaks sellele
oppisin ka seda, et kindlasti tuleks t6dd ara jaotada voimalikult palju. Nimelt tehes grupiga kohtumine ning proovida
iilesandeid kdik koos lahendada vétab kordades rohkem aega. Oige otsus oleks alati jaotada t66 &ra ning igaiiks
iseseisvalt nokitseb oma osa valmis ning siis alles tuleks teha grupi kohtumine ning kontrollida koos koik Ule. Ma arvan,
et projektile endale antud eesmargi suutsime ka ilusti saavutada. Alguses kil oli veidike keeruline projektile t66 hoog

sisse saada, aga Iopuks suutsime seda ikkagi teha ning jouda korraliku lopptulemuseni.
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NATALIA TURILOVA- KUTSEPEDAGOOGIKA

Minu eesmargid seoses selle projektiga oli saada uusi teadmisi, kogemusi ning ideed kooli/eriala sisseastumis
kampaania arengu kohta. Teine tahtis eesmark oli veel kord taiendada enda meeskonnat6o oskused. Mul ei olnud vaga
kogemust korraldada koost6dd inimestega keda ma ei tunne ja veel distantselt. Sain taidetut mélemad eesmargid. Minu
arust t60 meie grupis sujus hasti ja produktiivselt tanu sellele, et kohe alguses meil tekkis liider. See inimene kogu
perioodi jooksul madras tempot ning kaardistas tahtsamad tootlesanded. Gruppikaaslased olid sobralikud ja avatud

koostooks. Ma tundsin ennast kaasatud, sain huvitava kogemuse ning uued teadmised.

SILVA SILDMAA- REKREATSIOONIKORRALDUS

Projektis osalemine andis kindlasti palju uusi kogemusi ning véimaluse ennast uues olukorras ja enda jaoks uute
inimestega proovile panna. Antud projekt toi kokku erinevate oskuste ja teadmistega inimesed, kes todtasid koos thise
eesmargi nimel. Meie suurimaks raskuseks ilmselt oli Gihise sobiva aja leidmine, seejuures arvestada kodigiga. Samas
ma leian, et me saime meeskonnana hasti hakkama, jagasime tegevused ning vastutusalad omavahel @ra ja koik said
anda oma panuse. Arvan, et meie grupi meeskonnatdd sujus hasti, leidsime Kiirelt dhise keele ning saavutasime
soovitud eesmargid. Projekti tulemused ja Iopplahendus on kasulikud ning loodetavasti tulevad kasuks nii Glikoolile, kui

ka monele tulevasele Uliopilasele.

VALERIA OHATA- AASIA UURINGUD

Kuna olen varem osalenud paljudes riihmat6ddes, siis juba teadsin, kuidas riihmatdod tavaliselt sujuvad, kuidas oleks
paremini aja planeerida ja kuidas erinevate inimestega todtada. Olin positiivselt llatunud aktiivsete likmete Ule, kes
nagid vaeva ja tootasid koos dhise eesmarki taitmiseks. Loomulikult sa ei saa eeldada, et koik inimesed matlevad
samamoodi nagu sina ja panustavad sama palju nagu sina. Kuid lopuks koik sujus hasti ja koik said panustada toosse.
Koige raskem oli leida Gihine aeg meie grupiga kohtumiseks, kuna meil on koikidel erinev graafik nii Ulikoolis, kui ka
eraelus. Lopuks leidsime konsensuse, kuidas me saaksime kohtuda ja todd jagada. Minu meelest meie eesmark sai ilusti
taidetud ja me leidsime vastuse meie piistitatud probleemile ning Igime 13ppprodukti, mida saab ka Tallinna Ulikool

edaspidi kasutada selleks, et lihtsustada sisseastujate info leidmist.
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