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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetoo teemaks on briandi kogukonna kaasamise motiivid Eesti meistriliiga
korvpalliklubide nditel. To6 eesmirk on vélja selgitada, milline on Eesti korvpalliklubide

suhtumine sotsiaalmeediasse ja poolehoidjate kaasamisse ning mis pdhjustel seda tehakse.

T606 teoreetilises osas tutvustatakse tarbijate kaasamise ja brandi kogukonna mdistet ning olulisust;
selgitatakse ldhemalt selle olemust sotsiaalmeedias ja selle moju. Uuringu ldbiviimiseks kasutas
autor kvalitatiivset uurimismeetodit, kus andmed koguti poolstruktureeritud intervjuude kaudu
kaheksalt Eesti meistriliiga korvpalliklubilt. Intervjuu on koostatud planeeritud kéitumise teooria

alusel, mis aitab paremini moista korvpalliklubide motiive tarbijate kaasamisel sotsiaalmeedias.

Uuringust selgus, et korvpalliklubide jaoks méangib kogukond ja sotsiaalmeedia olulist rolli.
Poolehoidjate kaasamise motiivid on klubidel sarnased, kuid kaasamiseks sotsiaalmeedias
kasutatakse erinevaid meetodeid, mis on eelkdige tingitud voimalustest, oskustest ja tulemustest.
Peamisteks motiivideks on kogukonna kasvatamine, poolehoidjatega sidestumine, publiku ja

lojaalsuse kasvatamine ning koostddpartnerite hoidmine.

Vétmesonad: brandi kogukond, tarbijate kaasamine, korvpall.



SISSEJUHATUS

Tarbijate kaasamine kajastub erinevates kaitumismustrites, mis toob kaasa tarbijate tugevama
lojaalsuse brandile. (Vale & Fernandes, 2018, Ik 37-38) Kliendi kaasamine sotsiaalmeedias tdstab
tarbijate rahulolu, lojaalsust, séilitamist, kliendi eluea vaartust, rahakoti osakaalu ja kasumlikkust
(Cummins et al., 2014).

Spordifannidel on unikaalne suhe oma lemmik spordimeeskonnaga (Abosag et al., 2012, 1k 1234).
Fannide jaoks on laiemasse kogukonda kuulumine tks votmeelemente spordiklubi toetamisel.
Klubi toetajatel tekib tanu sellele teiste poolehoidjate ja meeskonnaga samastumistunne. (Fenton
et al., 2021, 1k 314) ,,Sotsiaalmeedia on muutnud seda, kuidas toetajad suhtlevad spordimees-

kondade, sportlaste ja teiste fannidega* (Vale & Fernandes, 2018, 1k 38).

Korvpalliklubide brindi kogukonna kaasamist sotsiaalmeedias on oluline uurida, kuna see aitab
meeskondadel branditeadlikkust ja lojaalsust tdsta. Erinevalt tavalistest ettevotetest, kes miitivad
konkreetset toodet voi teenust, omavad spordiklubid osati teisi motiive tarbijate kaasamisel. Eesti
korvpalliklubidel on oma vaatenurk kogukonna kaasamisest, motiividest ja eesmirkidest

sotsiaalmeedias.

Antud t66 uurimisprobleemiks on vdhene informatsioon Eesti korvpalliklubide brindi kogukonna
kaasamise motiivide kohta sotsiaalmeedias. Eesti meistriliiga korvpalliklubide tase on vdga erinev
ning oluline on, et meeskonnad oleksid teadlikud {iksteise vdimalustest ja viisidest. TO6O aitab
eelkdige madalamate liigade korvpalli- ja teiste spordiklubidel mdista, miks on sotsiaalmeedias

kohalolu kogukonna suurendamiseks oluline ja kuidas nad seda teha saavad.

Bakalaureusetod eesmidrk on vilja selgitada, kuidas Eesti korvpalliklubid kasutavad sotsiaal-
meediat tarbijate kaasamiseks ning mis on nende peamised motiivid selleks. Eesmirgist 1dhtuvalt
on t60 uurimiskiisimus jargmine: Millised on Eesti meistriliiga korvpalliklubide peamised

motiivid tarbijate kaasamiseks sotsiaalmeedias?



T66 autor kasutab antud 16putdds kvalitatiivset meetodit, kus andmed kogutakse intervjuu kaudu
kaheksalt Eesti Meistriliiga korvpalliklubilt. Intervjuu on koostatud tarbijate kaasamise, briandi

kogukonna ja planeeritud kditumise teooria alusel.

Bakalaureusetdo koosneb kolmest osast. Esimeses osas tutvustab autor kliendi kaasamise ja briandi
kogukonna mdistet. Lisaks arutletakse kogukonna olemusest ja kaasamisest sotsiaalmeedias.
Teises peatiikis annab autor iilevaate uurimismetoodikast. Autor kirjeldab bakalaureuset6o
uurimismeetodit ja valimit. Samuti antakse iilevaade kaheksast intervjueeritavast. Kolmandas ehk
empiirilises osas tutvustatakse uuringu tulemusi. Tehakse kokkuvdte klubide hoiakute, peamiste
mojutegurite ja raskuste kohta sotsiaalmeedias. Seejirel teeb autor jareldused ja ettepanekud edas-

pidiseks.



1. KLIENDI KAASAMISE JA BRANDI KOGUKONNA MOISTE

Kaéesolevas peatiikis tutvustab autor tarbijate kaasamise ja brindi kogukonna mdistet ning selle
olemust sotsiaalmeedias. Lisaks arutleb autor kogukonna kaasamise olulisust ning annab iilevaate

planeeritud kéitumise teooriast.

1.1. Kliendi kaasamine

Inimuhiskonna algusest on inimesed Uksteisele ndu andnud ja jaganud oma arvamust. Juba vanal
ajal tdid isiklikud soovitused mdne toote vdi teenuse kohta muujatele palju edu. (Bianchi, 2020,
Ik 10) Suhteturunduse uuringud on alates 1990. aastast keskendunud kliendi ja ettevOtte omavahe-
listele suhetele kliendi vaates, keskendudes tarbijate hoidmisele ja lojaalsusele (Vivek, 2009, Ik
1).

Tarbijate kaasamise terminit mdistetakse vaga erinevalt (Vivek, 2009, Ik 21). Turunduses on kdige
laiemalt tuntud Brodie et al. kliendi kaasamise mdiste. ,,Kliendi kaasamine on psuhholoogiline
seisund, mis tekib interaktiivsete Uhisloomiguliste kliendikogemuste tdttu teenindussuhetes foo-
kusobjektiga (nditeks brandiga)“ (Brodie et al., 2011, Ik 260). ,,Tarbijate kaasamine nduab
Klientidega informatsiooni ja teadmiste vahetamist ja klientidevahelise teabevahetuse soodusta-
mist“ (Erat et al., 2006, Ik 511).

Klientide kaasamine on emotsionaalne side ettevdtte ja klientide vahel, mille aluseks on
suhtlemine, teabe vahetamine ja ettevottes osalemine (Vivek, 2009, Ik 22). Tarbija kaasamist vdib
selgitada kui pstihholoogilist seisundit, mis ulatub kaugemale kui lihtsalt toote omandamine. See
vOib esineda erineval kujul: toote arvustuse postitamisest internetis, kliendi sotsiaalse mjutamine,

teadmiste jagamiseni. (Vinerean & Opreana, 2021, Ik 2635)

Tanu Klientide kaasamisele saavad tarbijad suhelda peale ettevotte ka teiste klientidega, nditeks
brandi kogukonnaga. See annab vdimaluse klientidel samastuda nii kaubamérgi kui ka teiste

klientidega ning arendada suhteid erinevatel eesmaérkidel bréndi ja brandi kogukonnaga. (Dessart



et al., 2016, Ik 400) Kaasatus toob kaasa klientide rahulolu ja lojaalsuse kasvu. Nad panustavad

uute toodete arendusse, innovatsiooni ja viirusturunduse tegevusse. (Hollebeek et al., 2019, Ik 2)

Klientide lojaalsus mdjutab otseselt mdidgitulemusi ja tarbijate kavatsused on ettevGtte
finantsseisundi jaoks véga olulisel kohal. Tarbijate kaasamine néitab klientide intensiivset sidet
kaubamargiga ning nende positiivset ja rahuldust pakkuvat kogemust. Emotsionaalsed, kogni-
tilvsed ja ka&itumuslikud aspektid on tihedalt seotud kaasamisega. Klientide kaasamine hdlmab
tarbijate ja brandi pidevat vastasmd@ju, mis viib psthholoogiliste sidemete tekkeni. Selle

tulemusena on tarbija on tdenédolisem sellist suhet brandiga séilitama. (Dwivedi, 2015, Ik 101-103)

Bréandi poolehoidjad said enne internetti ettevottega ihendust tunda labi toote vdi teenuse ostu ja
Kirjade. Internet aga muutis viisi, kuidas tarbijad saavad ettevottega ja Uksteisega thendust votta.
(Hatch & Schultz, 2010, Ik 597) Info- ja kommunikatsioonitehnoloogia annab brandidele
vOimaluse oma klientidega suhelda ja neid kaasata (Erat et al., 2006, lk 511). Sotsiaalsed
vorgustikud on (ks populaarsemaid sotsiaalmeedia vorme (Kaplan & Haenlein, 2010, Ik 63).
Veebiplatvormide jaoks on véga oluline pakkuda klientidele meeldivaid kogemusi ja tarbijate

kaasamiseks kasutatakse erinevaid meetodeid (Dessart et al., 2016, 1k 400).

Kliendi kaasamine sotsiaalmeedias tdstab tarbijate rahulolu, lojaalsust, séilitamist, kliendi eluea
vaartust, rahakoti osakaalu ja kasumlikkust (Barger & Peltier, 2016, Ik 4-5). Inimesed, kes on
sotsiaalmeedias aktiivsed nditavad dles ka suuremat pihendumust ja emotsionaalset sidet
brandiga. Tihtipeale on tarbijad sotsiaalmeedias rohkem kaasatud bréndidega, kelle tooteid voi

teenuseid nad ostavad voi soovivad tulevikus osta. (Vinerean & Opreana, 2021, Ik 2636)

Tarbijate kaasamist saab md6ta erinevatel viisidel: sisule reageerimine, kommenteerimine,
jagamine ja kasutajate loodud sisu postitamine (Barger & Peltier, 2016, Ik 5). Facebook on aastaid
juba julgustanud jélgijaid oma tundeid véljendama. Selle jaoks laseb platvorm sisule reageerida
peale meeldimise nupu ka armastuse, tllatuse ja kurvastuse emotikonidega. (Dessart et al., 2016,
Ik 400) Tanapdeval on sotsisaalmeedia kanalitel voimalik vaadata oma konto analttilisi tulemusi,
mis néitavad lehe vaatamisi, kui suure vaatajaskonnani on sisuga jéutud ning palju teisi
indikaatoreid, mis aitavad kliendi kaasamist modta. Tanu erinevatele andmetele on véimalik valja
arvutada, kui palju mdéjutavad ettevdtte sotsiaalmeedia tegevused toote vai teenuse ostu. Uuringud
néitavad, et mida suuremad on kliendi kaasamise mdddikud, seda suurem on tarbijate usaldus

brandi vastu. Selle tulemuseks on jalgijate suurem ostukavatsus. (Li et al., 2023, Ik 4)



Varasemad uuringud on vélja toonud viis kliendi kaasamise kategooriat (Barger & Peltier, 2016,
Ik 6-12):

1)

2)

3)

4)

5)

Bréandiga seotud tegurid tarbijate kaasamisel on bréndi suhtumine, soojus, kasumlik voi
mittetulunduslik staatus, suust suhu levitamine, traditsioonilisele reklaamile kulutamine ja
ettevotte puhendumus kommunikatsioonitehnikale. Brandi suhtumine mdjutab erinevaid
tarbija tegevusi nagu nditeks ettevotte sisu jagamine. Toetatakse pigem bréndi, mida
peetakse soojemaks ning mis on mittetulunduslik ning kaasamine on seotud ettevotte

panusega nende sotsiaalmeedia strateegiatesse.

Toote tegurid, mis mdjutavad kaasatust on toote kvaliteet, kogemus, arvustus ja uudsus.
Tarbija postitab arvamust tden&olisemalt kui need erinevad teistest arvamusest ning kui

toote voi teenuse kvaliteet on vdga madal vGi korge.

Tarbija motiivid brandiga sotsiaalmeedias suhtlemiseks on meelelahutus, informatsiooni
saamine, sotsiaalne mdju ja side ettevdttega ning lisastiimulid. Esialgu liituvad tarbijad
brandi kogukondadega sotsiaalmeedias informatsiooni saamiseks ning ettevottega ja teiste
tarbijatega suhtlemiseks ning seejarel meelelahutuse parast ja kliendi vajadusest teavet
saada. Kaasatust ja jagamist mojutab jalgijate arv ja asjaolu, kas tuttavad jalgivad antud
brandi.

Brandi sisu, selle formaat ja eesmérk, mdjutavad, kui suur on tarbijate kaasatus. Sisu peab

olema meelelahutuslik, interaktiivne, hariv, pdnev ja tekitama inimestes emotsioone.

Sotsiaalmeedia tegurid, mis mdjutavad kaasatust on sotsiaalsed suhted, meelelahutus,
juurdepdas informatsioonile ja kerge kasutus. Téhtsal kohal on kasutajate loodud sisu bran-
dist, mis mojutab branditeadlikkust ja muudab selle usaldusvéarsemaks, meeldivamaks

ning tostab tajutavat kvaliteedi taset.

1.2. Brandi kogukond

Kogukond on iihiskonna pohikonstruktsioon, mille ajalugu on pikk ning kiilluslik (Muiiiz, Jr. &

O'Guinn, 2001, Ik 412). Uhiskonna ja majanduse areng on mdjutanud kogukonna arengut (Wirtz

et al.,

2013, 1k 223) ja selle olulisust. Kogukonna modistet vdib véga erinevalt moista.
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Sotsioloogilises kirjandus on viélja toodud kolm kogukonna pdhiaspekti. Esimeseks on
sobralikkuse tajumine, mida litkkmed omavahel tunnevad ja erinevuse tundmine teistest, kes
kogukonda ei kuulu. Teine oluline komponent on {ihised traditsioonid ja rituaalid, mis hoiavad
iileval kogukonna ajalugu, véartusi ja kultuuri. Kolmandaks on moraalne vastutus- ja kohusetunne,
mis tdhendab, et kogukonna liikmed hoiavad kokku ja votavad iihiselt midagi ette rasketel aegadel.

(Muiiiz, Jr. & O'Guinn, 2001, 1k 413)

Ajaga on saanud kogukonnast midagi enamat kui ainult koht. See on sotsiaalsete suhete vorgustik.
Kaasaegse turunduse, tarbimiskultuuri ja kommunikatsioonitehnoloogia arenguga on kogukonna
mdiste muutunud. (Muiiiz, Jr. & O'Guinn, 2001, lk 413) Brindi kogukonna kontseptsiooni turun-
duskirjanduses tutvustasid esimest korda Muiiiz ja O’Guinn (2001) (Wirtz et al., 2013, 1k 224).

,Brandi kogukond on spetsialiseeritud, mittegeograafiliselt seotud kogukond, mis pohineb
struktureeritud sotsiaalsetel suhetel brandi austajate vahel,, (Muiiiz, Jr. & O'Guinn, 2001, Ik 412).
See on kogukond, kus tarbijad loovad vaartust kaubamargi jaoks, millest brand otsest kasu saab.
Kogukond voimaldab brandil oma klientidega paremini suhelda, luua nendega tugevam side ning
tarbijatel suhelda teiste tarbijatega. Tarbijad jagavad tavaliselt Ghiseid vaartusi ja huve, mille labi
saavutatakse Uhised eesmargid ja néidatakse plhendumust brandi suhtes. (Ha, 2023, Ik 138)
Bréndi kogukond mangib olulist rolli ka bréndi parandis (Mudiz, Jr. & O'Guinn, 2001, lk 412).

Arvatakse, et brdndi kogukond on turundusstrateegia, kuid tegelikult on tegu pigem
dristrateegiaga. Ettevotte jaoks peaks brindi kogukonna kogemus olema drimudeli kesksel kohal.
Tugevate kogukondade loomiseks ja sidilitamiseks peavad ettevotted mdistma oma liikmete
individuaalseid ning sotsiaalseid vajadusi. Kogukondade arendamiseks on olulisel kohal

ptiihendumus, kaasamine ja tugi, mis toovad ettevottele tulu. (Fournier & Lee, 2009, 1k 106, 111)

Igal brindil voib olla oma kogukond. Ettevottetel, millel on pikem ja rikkalikum ajalugu, tugev
maine ja konkurents, on aga suurem tdendosus kogukonna moodustamisel (Mutfiiz, Jr. & O'Guinn,
2001, 1k 412-413). Keller (2008) arvamusel on brindi kogukond tugeva brindi loomise viimane
etapp (Casablanca, 2011, 1k 10). See méangib suurt rolli brandi turunduses ja kommunikatsioonis,
aidates seelébi jouda tarbijateni ning luua, tugevdada ja hallata suhteid nendega. Samuti kasutavad

brindid kogukonda, et eristuda teistest ja olla konkurentsivoimelised. (Ha, 2023, 1k 137-138)
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Tarbijad osalevad kogukonna tegevustes ning loovad véértust koos teiste litkkmetega (Ha, 2023, 1k
138). Inimesed osalevad kogukonnas, et luua uusi suhteid, leida emotsionaalset tuge, julgustust
ning voimalusi panustada suuremasse hiivesse ja arendada huve ning oskusi. Tihtipeale on liikmed

rohkem huvitatud sotsiaalsetest sidemetest kui brandist ise. (Fournier & Lee, 2009, 1k 106-107)

Strateegiakonsultatsioonifirma Jump Associates on eristanud kogukondliku kuuluvuse kolm
pohivormi. Esimeseks on ,,basseinid®, milles liikmed on iithendatud iihiste eesmirkide ja vadartuste
labi. Teiseks on ,,keskus®, mis ithendab inimesi nende imetluse mone indiviidi vastu. Kolmandaks

on veeb, mis pohineb tugevatel iiks-iihele iihendustel. (Fournier & Lee, 2009, 1k 108)

Digitehnoloogia arenguga on ettevotete jaoks veebipohine brindi kogukond véga olulisel kohal
(Ha, 2023, 1k 137). Interneti tulek muutis viisi, kuidas tarbijad ettevottega suhtlesid ja omavahel
ithendust votsid. Sellega kaasnes iiksteise lisamine oma vorgustikku ning brindi kogukondade
moodustamine. (Hatch & Schultz, 2010, lk 597) Téanaseks on veeb kdige tugevam ja stabiilseim
kogukonna vorm (Fournier & Lee, 2009, lk 108) ja infoajastu iiks huvitavamaid néhtusi. Seda eriti
sotsiaalsete suhete ja turunduse seisukohalt, mille 14bi saavad erinevad sotsiaalsed grupid interneti

vahendusel omavahel suhelda ja teavet jagada. (Vianello, 2010, 1k 5)

Tehnoloogia arenguga on juurde tulnud palju interaktiivseid veebipdhiseid platvorme, mis
vOimaldab tarbijatel ja kogukondadel luua koos sisu, jagada, muuta kasutajate loodud sisu ja
arutada omavahel. (Kietzmann et al., 2011, Ik 241) Tarbijad saavad veebiplatvormil véljendada
oma eelistusi brandi suhtes, kohtuda ja jagada oma kogemusi teiste tarbijatega. Veebipdhiste
brandi kogukondade liikmed on tavaliselt rohkem huvitatud ja teadlikumad brandist ning samuti
nende puhendumus on suurem. Veebikogukonnad vbéimaldavad ettevdtetel konkurentsieelist
saavutada tanu selle interaktiivsetele vGimalustele. See tdhendab tarbijata teadlikkuse suuren-
damist kaubamaérgist, positiivse tagasiside loomist, usalduse suurendamist ja bréndilojaalsuse
suurendamist. (Ha, 2023, 1k 138)

Veebikogukonnad tdstavad bréndi ja tarbijate véartust. Kogukonna kaasamine viitab tarbijate
positiivsele mojule, liksteise abistamisele, soovile osaleda vabatahtlikes- ja iihistegevustes. Samuti
nditavad tarbijad, kes osalevad aktiivselt kogukonna tegevustes, iiles suuremat valmisolekut votta
kasutusele uus toode. Veebikogukondadel on palju eeliseid. See on virtuaalne, vdimaldab piisida
anoniiiimsena ja luua suhteid kogukonna rithmade vahel, kellel muidu ei pruugi olla vdimalust

suhelda, madala osalustasuga, aktiivse osavotuga ning geograafilisest asukohast olenemata. (Wirtz
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et al., 2013, 1k 227-229) Veebikogukondade kaudu saavad ettevdtted otsest kasu: tulu teenimine,
sponsorlus, jagamine, maine tdstmine, reaalajas tarbijatelt tagasiside saamine ja nende vajaduste
jalgimine. Kogukonna litkmed vdivad olla kliendid, tdotajad, edasimiiiijad, miiiijad ja

teenusepakkujad. (Vianello, 2010, 1k 5-7)

1.3. Planeeritud kaitumise teooria

Oluline on mdista, mis ajendab meid kdituma teatud viisil. Selle jaoks on vaja teada, mis on
inimese arusaam, mdjutegurid ja piirangud sellel teemal. Brandi kogukonna ja tarbijate kaasamise
mdistmiseks on vajalik uurida motiive. Seda saab teha labi planeeritud kaitumise teooria (TPB -
Theory of planned behaviour), mis on k&itumise informatiivsete ja motiveerivate mdojude
selgitamiseks (Rhodes, 2004, Ik 205). TPD on Ajzeni varasema tegevuse (Ajzen & Fishbein, 1980,
1975) teooria laiendus. Esialgsel mudelil esines piiranguid, mille tdttu oli vaja teooriat laiendada,
et késitleda k&itumisviise, mille tle inimestel on mittetdielik tahtlik kontroll. Planeeritud k&itumise
teooria keskseks teguriks on indiviidi kavatsus sooritada antud kaitumine ning mida tugevam on
kavatsus kaitumises osaleda, seda tGendolisem on selle toimumine. (Ajzen, 1991, Ik 181) Antud
mudeli aluseks on inimese uskumused kaitumise tulemuse, vGimete ja ressursside kohta ning

inimeste ootused kaitumise tulemustest (Renzi & Klobas, 2008, Ik 2).

Kavatsused on seotud motivatsiooniteguritega, mis mdjutavad kaitumist. Need tegurid naitavad,
kui palju on inimene ndus pingutama, et kaitumine sooritada. Kavatsetud kditumine saab valjen-
duda kaitumises, siis kui inimesel on kaitumine tahtliku kontrolli all ehk kas inimene saab teatud
viisil k&ituda v6i mitte. Samas vdib olla ka mitte motiveerivaid tegureid nagu néiteks aeg, raha,

oskused ja koosttd, mis mdjutavad kaitumise tulemuslikkust. (Ajzen, 1991, lk 182)

Planeeritud k&itumise teooria eesmark on mitte ainult ennustada, vaid ka selgitada inimkaitumist.
Kéitumine on seotud uskumustega, mida vdib eristada kolmeks: kditumuslikud uskumused, mis
mojutavad hoiakut ké&itumisse, normatiivsed uskumused, mis on subjektiivsete normide kujune-
mise aluseks ja kontrolluskumused, mis on kaitumiskontrolli tajumise aluseks. (Ajzen, 1991, Ik
189)

Planeeritud kditumise teooria aluseks on kolm s6ltumatut kavatsuse maarajat. Esimene on hoiak

kaitumise suhtes, mis on seotud uskumustega, mis mdjutavad kaitumist. See naitab mil maaral on
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isikul k&itumisele positiivne vdi negatiivne hinnang kéitumise. Teine indikaator on subjektiivne
norm ehk sotsiaalne tegur, mis viitab tajutavale sotsiaalsele survele kditumist sooritada voi mitte
sooritada. (Ajzen, 1991, Ik 188,189)

Kolmandaks on tajutav kontroll kaitumise dle, mis tugineb varasematele kogemustele ja
takistustele, mis vdivad esineda ning vajalikele ressurssidele ja vdimaluste olemasolule voi
puudusele. Kontrollitavad uskumused vdivad pdhineda varasematel kogemustel kéitumisega ning
seda mojutab tuttavate kogemused, teave kaitumise kohta ja muud tegurid, mis voivad kaitumist
mdjutada. Tajutav kontroll kaitumise tle on suurem, mida rohkem vdimalusi ja ressursse ning
mida vahem takistusi on inimesel. (Ajzen, 1991, lk 188, 196) Inimese tajutav kontroll kdaitumise

ule vdib aidata kaasa kaitumise ennustamist (Ajzen & Fishbein, 2005, Ik 192).

Hoiak kaitumise
suhtes

{

Subjektiivne norm [ Kavatsus — Kiitumine

¢ L 4

Tajutud kontroll
kiditumise tile

Joonis 1. Planeeritud kéitumise teooria mudel Ajzen (1991, 182)
Allikas: Liibak (2019, 1k 11)
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2. UURINGU METOODIKA

Bakalaureusetdo teine osa kirjeldab t66s kasutatud metoodikat ja kirjeldab uuringu ldbiviimise
protsessi. T6O autor annab iilevaate uurimismeetodist ja valimist ning pohjendab, miks selline
valik sai tehtud. Teises alapeatiikis tutvustab autor intervjueeritavaid ning annab lisainfot nende

kohta.

2.1. Uurimismeetod ja valim

Kéesoleva bakalaureuset6o uurimisobjektiks on Eesti meistriliiga korvpalliklubid ja nende briandi
kogukonna kaasamise motiivid sotsiaalmeedia kaudu. Kéesolev uurimisteema on iisnagi uus Eestis

ning varasemad uuringud Eesti spordiklubide tarbijate kaasamise kohta puuduvad.

Autor valis uuringu ldbiviimiseks kvalitatiivse uurimismeetodi, kus andmed koguti intervjuude
kaudu MS Teamsi platvormil vdi ndost ndkku. Intervjuud annavad autorile vdimaluse detailselt
laheneda ning paremini moista meeskondade arusaama poolehoidjate kaasamisest ja kogukonnast
ning mis on nende motiivid selleks. Selle jaoks kasutati poolstruktureeritud personaalintervjuusid,
mille kdigus esitati tdiendavaid kiisimusi intervjueeritavate mdistmiseks ning maksimaalse
informatsiooni kogumiseks. Enne intervjuude tegemist koostas autor intervjuukava. Autor valis
kvalitatiivse uurimismeetodi, kuna Eesti spordimaastikul pole varasemalt siivitsi uuritud tarbijate
kaasamist ja brindi kogukonda. Spordis on kogukonna ja tarbijate tdhendus ning olulisus erinev
vorreldes tavalise ettevottega ning enne teiste aspektide uurimist seoses tarbijate kaasamisega

spordis tuleb mdista, miks seda iildse tehakse.

Intervjuu on koostatud planeeritud kditumise ja esimeses peatiikis kisitletud teooria alusel. Autor
valis antud teooria, et jouda to0s piistitatud eesmirgini ning moista, mis ajendab klubisid tarbijaid
kaasama ning mis on selle kditumise taga ehk mis on nende arusaam ning suhtumine kogukonda
ja nende kaasamisse. Teooria kasutamisel on oluline mairatleda kditumine, mida tuleb selgita.
Antud 16put6ds on selleks tarbijate kaasamine sotsiaalmeedias. Mudeli iga elemendi (hoiak

kditumise suhtes, subjektiivne norm, tajutud kontroll kéitumise iile) késitlemiseks tootati vilja
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sobivad kiisimused. Asjakohased hoiakud esindavad, kas isikul on kdnealusele kditumisele
positiivne v0i ebasoodne hinnang, subjektiivsed normid esindavad tajutavat sotsiaalset survet
kéitumist sooritada vO1i mitte sooritada ja tajutav kditumiskontroll on tajutav kditumine. (Renzi &

Klobas, 2008, 1k 2)

Intervjuu kiisimused on iiles ehitatud planeeritud kéitumise teooria jirgi ja jagatud kolmeks.
Esimene intervjuu osa koosnes kiisimustest, et paremini mdista, milline on korvpalliklubide
suhtumine sotsiaalmeediasse, kogukonda ja nende kaasamisse. Tdnu sellele sai autor paremini aru,
kas meeskondadel on positiivne voi negatiivne suhtumine sellesse. Lisaks kiisiti antud intervjuu
osas taustainfo saamiseks klubi sotsiaalmeedia tegevuste kohta, et nende arusaama paremini
moista. Teises intervjuu osas olid kiisimused koostatud selle jdrgi, et hinnata, mis tegurid
korvpalliklubide sotsiaalmeedia tegevusi peamiselt mdjutavad. Kolmanda osa jaoks oli autor
koostanud kiisimused, et mdista millised on peamised raskused, mis neil ette tulevad ja kas klubid

ise mdistavad enda kohta teiste korvpalliklubide korval.

Kogutud andmete pdhjal teostas autor juhtumiiilese ehk horisontaalse analiiiisi (ingl. k. cross-case
analysis). Antud analiiiisi korral vaadeldakse mitut analiiiisitavad juhtumit korraga, mis annab
vOimaluse vorrelda konkreetset teemat koikide intervjuude 16ikes. Juhtumiiilene analiiiis vGimal-

dab autoril vastuseid iildistada ja leida seoseid. (Juhtumiiilene .., 2015)

Kokku viis autor 14dbi intervjuud kaheksa Eesti meistriliiga korvpalliklubi turundusjuhi voi juhiga,
kes tegelevad klubi arendamise, turunduse ja sotsiaalmeediaga. Intervjuud toimusid vahemikus
12.-18. aprill ja kestsid 20-50 minutit, millele eelnes autori tutvustus ning 16putdd eesmérgi
selgitamine. Intervjuu kiigus esitas autor vajadusel lisakiisimusi. Ukski intervjuus osaleja ei
soovinud anoniilimseks jadda. Intervjuude transkriptsioonid on pandud kokku iihele veebilingile

ning on vilja toodud lisades.

2.2. Intervjueeritavate tutvustus

Antud t60s intervjueeriti kaheksat Eesti korvpalliklubi, kes miangivad Eesti meistriliigas ja Eesti-

Lati korvpalliliigas. Kodikide intervjueeritud korvpalliklubide ajalugu, tase, tulemused ning eelarve
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on véga erinev ning sellest tulenevalt on klubide sotsiaalmeedia tegevused ja tase erinev. Korv-
palliklubide jilgijaskond sotsiaalmeedias on erinev. Enim kasutatud kanal on Instagram, mille

jalgijate arv varieerub 741-8234 vahel 11. mai 2023. aasta seisuga.

BC Kalev Cramo on Eesti professionaalne korvpalliklubi, mis loodi 1998. aastal nime all Canon
ENIM. Varasemalt on klubi kandnud ka Ehitusttdriista nime. BC Kalev Cramo on kaheteistkordne
Eesti meister ning osaleb Eesti-Lati Uhisliigas, Eesti Meistriliigas, Eesti Karikavdistlustel ja FIBA
Europe Cupil, kus tdnavu jouti poolfinaali (BC Kalev Cramo..., 2023). Seda on varasemalt suutnud
teha ainult Tartu Rock 2007-2008 hooajal. Intervjuu viidi 1abi BC Kalev Cramo turundusjuhi Allan

Siimanniga.

Avis Utilitas Rapla on Rapla Korvpallikooli esindusmeeskond, kes méangib alates 2010/2011
hooajast meistriliigas. Samuti osaleb klubi Eesti-Lati Korvpalliliigas ja Eesti Karikavdistlustel.
Varasemalt on Klubi tulnud meistriliigas pronks- ja 2016/2017 hooajal hGbemedalile. L&bi ajaloo
on voistkond erinevaid nimesid kandnud, kuid alates 2016. aastast sai meeskonna nimeks Avis

Utilitas Rapla (Avis Utilitas..., 2023). Intervjuu viidi l1&bi klubi turundusjuhi Siim Solmaniga.

Tartu Ulikool Maks & Moorits, varasemalt tuntud kui TU/Rock, on (iks Eesti vanemaid
korvpallimeeskondi, mille ajalugu on véga pikk. Meeskond osaleb Eesti-Lati Korvpalliliigas,
FIBA Europe Cupil, Eesti Meistriliigas ja Eesti Karikavoistlustel. Eesti meistritiitel on vdidetud
seitsmel korral ning FIBA sarjas on 2007/2008 hooajal jéutud Final Four turniirile ehk poolfinaali.
(Klubist, 2023)

Taltech on Eesti professionaalne korvpalliklubi. Klubi esindusmeeskond mangib Eesti
Karikavoistlustel, Eesti-L&ti Korvpalliliigas ja Eesti Meistriliigas. Tegu on ilikooli meeskonnaga
ning voistkonda kuulub enamjaolt Glidpilased. (Korvpall, 2023). Autor viis intervjuu l&bi klubi

juhi Raido Ringmetsa ja sotsiaalmeedia spetsialisti Marko Riisiga.

BC Tarvas, varasemalt tuntud kui Rakvere Tarvas, on Eesti korvpallimeeskond, kes mangib Eesti-
Lati Uhisliigas, Eesti Meistriliigas ja Eesti Karikavdistlustel. Varasemalt on meeskond tihe korra
tulnud Meistriliigas hobemedalile. Klubis on hetkel kaimas mitmeid muudatusi sealhulgas ka
omanike vahetus, ning selleparast puudub neil hetkel turundusjuht. Intervjuu viidi labi Klubi

treeneri ja hetkel sotsiaalmeedia ning turundusega tegeleva Mihkel Kurega.
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Viimsi/Sportland méngib teist hooaega Eesti Meistriliigas, Eesti Karikavdistlustel ja Eesti-LAti
Uhisliigas. Juba esimesel hooajal jouti tippu ning saavutati Eesti-Léati Uhisliigas teine koht. Autor

viis intervjuu labi klubi turundusjuhi Marta Allorgiga.

Keila KK on teiste vdistkondadega vdrreldes véagagi uus liigas. Varasemalt mangis meeskond
esiliigas, kuid 2022/2023 hooajast mangitakse Eesti Meistriliigas, Eesti-Léti Uhisliigas ja Eesti

Karikavaistlustel. Intervjuu viidi labi Klubi turundusjuhi Merilyn Narepiga.
Tallinna Kalev/Audentes on Eesti korvpalliklubi, kes mangib Eesti-Lati Ubhisliigas, Eesti

Meistriliigas ja Eesti Karikavdistlustel. Klubi ajalugu on pikk ning sellest hooajast liitus Tallinna

Kalev Audentesega. Autor viis intervjuu labi Klubi sotsiaalmeedia spetsialisti Lisbeth Soonega.

17



3. UURINGU TULEMUSED

Kaéesolev peatiikk kirjeldab Eesti meistriliiga korvpalliklubide poolt kogutud andmeid. Tulemused
on jagatud planeeritud kditumise teooria jirgi kolmeks: hoiak kéitumise suhtes, subjektiivne norm
ja tajutud kontroll kditumise tle, mille jargi analiilisib autor intervjuu kiisimusi. Téanu sellele
mdistab autor korvpalliklubide sotsiaalmeedia tegevusi, kogukonda ja tarbijate kaasamise olulisust
ning nende hoiakuid. Eelviimane ja viimane alapeatiikk selgitavad vilja 10put6d uurimis-
kiisimusele vastuse, mis on korvpalliklubide motiivid kogukonna kaasamisel ning seejdrel teeb

autor jareldused ning ettepanekud tulevikuks.

3.1. Hoiak kaitumise suhtes

Antud alapeatiikk kirjeldab, mis on korvpalliklubide hoiakud sotsiaalmeedia, kogukonna ja selle
kaasamise kohta. Selleks esitas autor korvpalliklubidele kisimusi, mis aitaksid mdista, mis on
brandi kogukonna kaasamise taga. Teema sissejuhatuseks tuleks kdigepealt mdista, mis pdhjustel

korvpalliklubid sotsiaalmeediat teevad ja mis kanaleid kasutavad.

Teema sissejuhatuseks soovis veel autor mdista, mis pdhjusel korvpalliklubid sotsiaalmeediat
teevad ja mis kanaleid kasutatakse. PBhikanaliteks on kdigil klubidel Instagram ja Facebook.
Kdige enam kanaleid on BC Kalev Cramol, kellel on veel kasutuses TikTok, YouTube, Twitter ja
SoundCloud, mis naitab, et tegu on profiklubiga ja nende suuremaid voimalusi vorreldes teiste
klubidega. Kusimusele, miks nad sotsiaalmeediat teevad, vastasid koik intervjueeritavad sarnaselt
ning oldi Ghel meelel, et sotsiaalmeediat tehakse poolehoidjate jaoks ja nendega sideme
hoidmiseks. Tanapdeval on sotsiaalmeedia tks parimaid viise, kuidas oma bréndi turundada ja
reklaamida. llma selleta pole tdnapéeval vdimalik saada inimesi saali korvpalliminge vaatama.
Sotsiaalmeedia on efektiivne viis, kuidas oma tegemistest teada anda, jagada informatsiooni
méangude ja meeskonna kohta ning hoida sponsorid néhtaval. Samuti annab see vGimaluse kaasata

noori ja jouda veelgi suurema publikuni. Tanu sellele on vdimalik kogukonda kasvatada ning saada
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méangudele rohkem rahvast. Samuti on vdga tahtsal kohal, et poolehoidjad saaksid mangijatega
suhestuda ning sotsiaalmeedia aitab sellele kaasa, et poolehoidjad saaksid ka valjaspool

korvpalliplatsi seda teha.

,, KBige suurem vd@imalus kaasata vaga suurt kogukonda. “ (TalTech Optibet)

,,Saab teha tutvust erinevate mdngijatega tinu sotsiaalmeediale “ (Tallinna Kalev/Audentes)

,, Olla kontaktis oma poolehoidjatega ja anda voimalus oma koostédpartneritele ennast kuvada.
(BC Tarvas)

,,See on tiks ja ainus viljund, kus kogu info kiiresti operatiivselt liigub ja kust saab koike seda

eluolu mugavalt kajastada. ““ (Avis Utilitas Rapla)

Klubide hoiaku mdistmiseks tuleb veel mdista, kui oluline on tarbijate kaasamine ja brandi
kogukond korvpalliklubi jaoks. Kdik korvpalliklubid olid thel arvamusel, et kogukond on (he
korvpalliklubi jaoks vaga olulisel kohal. Seda kdike tehaksegi kogukonnale ja publik on see, kes
maéngijatele jdudu juurde annab. Ilma nendeta poleks korvpalli ja saalid oleksid tihjad. Oluline on
kdnetada oma linna ja piirkonda. Mida rohkem on kogukonnas inimesi, seda rohkem saab ka klubi
kajastust ja levib paremini. Lihtsam on poolehoidjaid kaasata kui v@idetakse, aga vditmist on raske
tagada. Klubi kontoripool, eelkbige turundusjuht, peab tagama, et ka valjaspool korvpalliplatsi
luuakse lisavaartust, et poolehoidjad naeksid kaotusest kaugemale ja suuremat pilti. TalTechi ja
Tartu Ulikool Maks & Mooritsa puhul tuleb mainida Glikooli ja sealsete tudengite olulisust, kuna
meeskond koosneb ka ulidpilastest. Oluline on kaasata tudengeid ja luua tlikoolis fannibaas, kes

kaiksid aktiivselt mange vaatamas ja toetamas.

., Fannid, kes méngule tulevad, on ks osa eelarvest. “ (BC Tarvas)

,, Kodusaali méangud on meie kdige suurem trump, et see fannibaas, mis meil kodusaalis kohal on,
see on vigev. See annab mdngijatele joudu juurde.* (Keila KK)

., 1ga profiklubi jaoks on viga oluline, et poolehoidjaid oleks. Me teeme seda kdike kellegi jaoks.
Me vdime niisama korvpalli méngida ka kinnises saalis, aga siis seda meie mastaabis pole motet
teha. Miks me tahame voimalikult head sisu luua ongi, et pakkuda oma poolehoidjatele midagi
lisaks peale korvpalli ja labi selle tekitada seda sidet meie poolehoidjate ja klubi vahel. Soovime
jargmist pélvkonda oma sisuga peale ehitada, et 15aastased oleks siin jargmised 10 aastat
fannid. “ (BC Kalev Cramo)
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Kogukonna olulisus on veidi erinev ka Keila, Rapla ja Viimsi klubidele, kuna nende publik ja
kogukond koosneb piirkonna voi linna inimestest. Neil on kindlam kogukond ja lihtsam (ihendada
asukoha kogukonda korvpalli omaga. Samuti on seda lihtsam turundada. Tallinnas on palju suurem
konkurents, kuna siin asub kolm klubi. Meeskondadel on seelébi raskem fénnibaasi arendada ja
publikut saali saada. Rapla turundusjuht mainis, et nii vaikses linnas kui on Rapla, on oluline

pakkuda lisavaartust oma rahvale ja teha seda vdimalikult hasti.

,,Inimesed tuleksid kaasa ja oleksid olemas ja hingaksid juba natuke selles mdttes korvpalli
ritmis. “ (Avis Utilitas Rapla)
,, Kui me saame kogu Viimsi saali, siis on meil nagu paris hasti hunnik inimesi. Mida ndhtavamal

oleme Viimsi kogukonnas, siis seda tdenaolisem on, et inimesed tulevad. “ (Viimsi/Sportland)

Igal klubil on fénnibaasi arendamiseks erinevad voimalused. Enamikel klubidel on olemas
fannklubi, mis on tavaliselt meeskonnast eraldiseisev. Olemas on erinevad Facebook grupid, kus
nad saavad oma arvamust avaldada ja omavahel suhelda. Fannklubisid toetatakse igal vdimalusel
nii rahaliselt kui ka kdige muuga, luues nendega héid suhteid ja lisavaartust. Naiteks tagatakse
igale méngule fannibussid ja jagatakse seda informatsiooni klubi sotsiaalmeediakanalites. Samuti
korraldatakse erinevaid loose koos fannklubiga ja Uritatakse kaasata tervet linna. Tartu Ulikool
Maks & Moorits dtles, et fannklubi olemus on ajas muutunud. Ametlikud fannklubid on tavaliselt
pika ajalooga ja traditsioonidega ning noortel on raske sinna liituda, kuna tuntakse, et nad ei sobi
sinna. Tihtipeale soovitakse lihtsalt oma lemmikmeeskonda toetada ilma lisatingimusteta ja

kuhugi kuulumata.

Klubide jaoks on oluline kaasata lapsi, kuna nendest algab k&ik pihta. Lapsed vaatavad suurtele
meestele alt tles ja votavad méangijaid eeskujuna. Laste kaasamiseks ehakse erinevaid mange ja
tagatakse mangudel ajaveetmise vGimalusi. Ulikooli meeskonnad uritavad kaasata vOimalikult
palju tudengeid. Seda tehakse nii sotsiaalmeedias kui ka mangudel ja jagatakse neile tasuta
paasmeid méngudele. Nende kohalolu on véga oluline ning aastatega on ldinud publik ja
jalgijaskond ka nooremaks. Poolehoidjate kaasamiseks on oluline panna neid tundma, et neist
hoolitakse ning seda saab teha nditeks jattes iga postituse alla véike kisimus oma jélgijatele voi
Kirjutada juurde tleskutse, et saalis ndeme, mis mdjub poolehoidjatele hésti ning tuntakse, et neid

maérgatakse.
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Sotsiaalmeedia aitab jouda inimesteni, kelleni muidu ei jouta. Tuleb luua kvaliteetset sisu, mis
laheks koigile peale. Mangijate kaasamine aitab kaasa kogukonna arengule. Meeskonna liikmed
peavad aktiivselt sisu jagama ning tanu sellele joutakse uute inimesteni. BC Kalev Cramo on
ainuke Klubi, kes on kasutanud mdjuisikuid. Koost6dd on tehtud Robin Valtingu, Andrei Zevakini,
Genka ja Brigitte Susanne Huntiga, et jouda suurema publikuni. Tihtipeale on saadetud ka
hooajapassid erinevatele artistidele nagu Sander Oigusele, NOEPile, Metsakutsule ja teistele
mdjuisikutele. Samuti on tehtud erinevaid oksjoneid ja heategevusprojekte Facebookis, kus
kogutakse erinevaid korvpalli korve ja -konstruktsioone lasterikastele peredele korvpalli pisiku

kasvatamiseks.

., Sander Oigus kasvbi viimane naide, kes suur fann saanud, kes siin jagab pea igat teist

mdngupostitust ja me jouame inimesteni, kelleni ei jouaks, tasuta. “ (BC Kalev Cramo)

Jargmisena uuris autor, mis mdjutab klubi kogukonda sotsiaalmeedias kdige enam. Koikide
meeskondade vastustest kéis l&bi, et kdige enam mdjutab poolehoidjaid mangude tulemused.
Kaotuste puhul on postitustel tavaliselt vdhem reageerimisi ning vastupidiselt on vditude korral
inimeste kaasatus suurem. Voidulainel olles pakutakse poolehoidjatele positiivseid emotsioone
ning ténu sellele soovivad nad enda toetust klubi vastu tles ndidata labi postitustele reageerimiste.
See omab suurt efekti ja mdju meeskonnale. Samas on oluline, millise kaotusega on tegu. Kdige
tdhtsam on meeskonna pingutus ja publiku poolehoiu vditmine. Mangides pikemat aega kehva
korvpalli, kus ei hoolita vastastest, mangust ja publikust, hakkab see pikemas perspektiivis
mdjutama inimesi. Nad ei soovi enam nii aktiivselt oma poolehoidu dles néidata labi reageerimiste
ja aktiivse osavotuga ning jélgijaskond langeb. Rapla meeskond ndagi omal nditel, kui eelmine
hooaeg laks halvemini, siis oli neil sotsiaalmeedias kukkumine ja rohkem said negatiivset

tagasisidet.

., Cramo nditel on tegelt niha, mida see edu ja see vOitude seeria, mida see teeb ja mida see
toob kaasa. Nende sotsiaalmeedia on taiesti plahvatanud. “ (Avis Utilitas Rapla)

., Rakvere Tarvas, kellel ei tulnud kuidagi neid voitusi, et eks see on kindlasti suurem viljakutse ja
inimesed tudinevad &ra sellest vdi mingil hetkel on, mida ma tulen sinna saali, kui tappa saate,
aga ka seal on mingeid viise, kuidas sa saad end naidata. Kasvdi seda, et Uritad ja proovid ja
kuidagi teistviisi kaasata. “ (Tartu Ulikool Maks & Moorits)
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Oluline on voistkonna kuvand, mis mdjutab inimeste kaasatust ja panust voistkonda. Klubid
loovad peamiselt kahte tliupi sisu. Esimeseks on ametlikumad postitused, kus jagatakse méngude
jamangijate kohta informatsiooni ja teiseks on I8busam vabamas vormis meelelahutuslik sisu, mis
on mdeldud jalgijate kaasamiseks. Poolehoidjatele meeldib manguvaline ja meelelahutuslik sisu,
kus nad ndevad méangijaid kui tavaliste inimestena. Sellistel postitustel on tavaparaselt rohkem
meeldimisi, jagamisi ja kommentaare. Avis Utilitas Rapla turundusjuht mainis, et kui meeskonnas
jarjest isaks saadi, siis nditeks Sven Kaldre ja Rait-Riivo Laane lastega jalutuspostitus sai vaga

palju tdhelepanu. Sellised toredad hetked l&hevad inimestele korda ja kaasavad neid tugevalt.

Vé&ga palju oleneb inimeste kaasatus sotsiaalmeediakanalite algoritmidest. Kunagi ei tea, kelleni
sisu kohale jouab ning vahepeal peab arvestama, et postituste vahene reageerimine on tingitud
sellest, et inimesed seda ei ndinud, mitte, et sisu ei meeldinud. Samuti mdjutab poolehoidjaid
sotsiaalmeedias meeskond ja nende isiksustest ning kas tegu on kodu- v&i vélismanguga. Lihtsam
on luua sisu méngijatega, kes on aktiivsed ja tulevad kaasa. Inimestele meeldib naha personaal-
semaid postitusi ja tutvuda maéngijate karakteriga ning mottemaailmaga. Néiteks tuli Viimsi
meeskonda tagasi vana mangija, kes oli kogukonna poolt vdga armastatud ning antud postitus sai

véga palju reageerimisi ja positiivset tagasisidet.

Jargmisena uuris autor, mida klubid hetkel teevad tarbijate kaasamiseks oma kogukonnas. BC
Kalev Cramo ja Avis Utilitas Rapla tdid valja, et nad tahavad mangijatest teha midagi muud kui
ainult korvpallurid. Koduekraanidel ja saalis on ndha millised on mangijad, aga oluline on tekitada
side poolehoidjatega. Mangijad peavad olema eeskujuks ja tuleb saavutada olukord, kus

poolehoidjad mdistaksid mangijaid paremini ning mdistaksid miks kdik mangud alati ei 6nnestu.

“Koik teavad, et mangijad on korvpallurid. Nad on korvpalliplatsil korvpallurid ja viskavad ja
teevad ja jooksevad ja higistavad, aga et korvpalliplatsi kdrvalt mingit sisu, mis laheb inimestele

viga peale. “ (Avis Utilitas Rapla)

Tarbijate kaasamiseks peab pakkuma neile vahelduvat sisu. Tuleb ndidata seda poolt korvpallist,
mida muidu ei née ehk erinevad kaadritagused ning teha erinevaid loose, uleskutseid, loovaid
uritusi ja kontode ulevotmisi. Kaasatust aitab suurendada veel, kui postitada galeriisid, kus
inimestel on vBimalik end tles otsida v6i annavad edasi tugevaid emotsioone. TalTechi puhul on

oluline ulidpilaste ja tudengorganisatisoonide kaasamine.
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Publiku suurendamisele aitab kaasa sotsiaalmeedias labi erinevate mangude tasuta piletite ara
jagamine. Rapla korvpalliklubi korraldas hiljuti tasuta mangu, et saada saali uusi inimesi. Selle
jaoks tehti erinevaid postitusi, reklaame ja suheldi fannidega iga paev. Poolehoidjate kaasamiseks
loob Rapla meeskond méngu pédevadest postitusi ja Instagrami lugusid. Néidatakse, kuidas
maéangijad ja treenerid valmistuvad ménguks, soojendust ja kdike sellega seonduvat. Eesmark on
luua méngu valist sisu, mis inimestele peale ldheks. Samuti teevad nad intervjuusid peale mange,

mida vaadatakse suure huviga.

Tartu Ulikool Maks & Moorits peab oluliseks regulaarset sisu, et poolehoidjatel oleks pidevalt
midagi, mida vaadata ning ténu sellele ei minda ka meelest &ra. Informatsioon peab olema
asjakohane ja ei tohi olla mitme pdeva vanune. Kogukonna kaasamise puhul peab Uleskutse
vOimalikult lihtne olema. See tdhendab kellegi s6bra nimetamine kommentaarides voi lihtsale
kisimusele vastamine. Varasematel aastatel on tehtud néiteks luulevdistlus, kui meeskonnas
mangisid péris asjade nimedega inimesed nagu saar ja kivi. Meeskond palus oma jalgijatel
voimalikult paljude nimedega luuletus kirjutada ja seejarel said inimesed ise haéletada, kelle
luuletus koige parem oli. Samuti soovivad nad maksimaalselt dra kasutada kodumdangude
Facebook uritusi. Nende eesmadrk on panna inimesi end osalejaks markima, kuna sellega naitavad
nad oma tuttavatele, et on minemas ja samas tekib neil ka nii-6elda vadike kohustus mangu vaatama

minna.

Kogukonna kaasamise mdistmiseks on oluline aru saada, kas sotsiaalmeedia tegevused mdjutavad
meeskonda positiivselt vBi negatiivselt. Selle jaoks palus autor tuua nditeid, kuidas on
sotsiaalmeedia tegevused mojutanud korvpalliklubi. Kdige populaarsemaks vastuseks oli
pealtvaatajate kasv, kes mange vaatama tulevad. Selle jaoks kasutatakse erinevaid loosiménge
ning luuakse sisu, mis tekitab inimestes huvi. Tartu Ulikool Maks & Moortits on saavutanud sellel
hooajal koguméangudel rekord arv publikut ning oldi kdvasti ees teiste meeskondade kodumangude
publiku arvust. Sotsiaalmeedia tegevused on aidanud jélgijaskonda kasvatada ja tuua uusi
koostoopartnereid Klubile juurde. Keila KK mainis, et tdnu sotsiaalmeediale on jéutud inimesteni,
kes varem korvpallist midagi ei teadnud ja toonud korvpalli kaugsed inimesed saali. Rapla mainis,
et kdik voimalikud postitused, kus kutsutakse méangule ja tutvustatakse esinejaid ning auhindasid,

tootavad vaga hésti.

Sotsiaalmeedias toimub he Klubi tegemiste igapdeva kajastamine ja mdjutab klubi tegemisi suurel

maéaral. llma sotsiaalmeediata oleks raske Klubil tegutseda. Inimestele l&hevad korda véikesed
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hetked ning tuleb toota vérsket sisu. Avis Utilitas Rapla tdi intervjuus vélja nditena, kuidas trenni

jargne palliviskevdistlus keskjoonelt méngijate ja peatreeneri vahel sai tohutult populaarsust.

“Inimesed otsivad tdnapdeval vaga meelelahutust, mis on korvpalliklubil tdnu sotsiaalmeediale

voimalik.” (Viimsi/Sportland)

Samuti on sotsiaalmeedia on hea huppelaud mangijatele ja aitab nende porfooliot ning mangija
profiili kasvatada. Véljaspool korvpalliplatsi on oluline omada teisi oskusi ning téhtis on
maéngijatel olla meedia treenitud, kui nad lahevad kdrgemate liigade klubidesse méngima. Samuti
on tdnu mangijate kaasamisele inimestel kergem suhestuda nendega ja tekitab lojaalsust klubi ning
maéngijate vastu. Sotsiaalmeedia tegevused aitavad ka turundusjuhi porfooliot tdiendada ja seelébi
teisi toootsi saada. TalTechi sotsiaalmeedia spetsialist on tdnu headele videotele kdinud tegemas

teisi projekte ning tema loodud videod on saanud palju kajastust.

Sotsiaalmeedias on vOimalik tarbijate kaasamist jagada kolmeks: meeskonnalt fannile, fannilt
meeskonnale ja fannilt fannile (Ahmad, 2012, lk 3). Meeskonnalt fannile tdhendab meeskonna
suhtlust oma jalgijatega labi informatsiooni jagamise ning sotsiaalmeedia postituste. Teiseks on
fannilt meeskonnale. See nditab, kui palju suhtlevad poolehoidjad sotsiaalmeedias klubiga, jattes
kommentaare ja tagasisidet nditeks postituste alla. Viimaseks on fannilt fannile, mis on nende

omavaheline suhtlus sotsiaalmeedia kanalites.

Kdige rohkem kasutavad klubid meeskonnalt fannile kaasamist, kuna nendel on selle dle téielik
kontroll. V&istkonnad pakuvad poolehoidjatele sisu, millele muidu neil ligipdas puudub. Klubi
teeb seda labi meeskonna tutvustamise, reklaamimise, leskutsete ja sponsorite. Postitused on ules
ehitatud, et poolehoidjad saaksid aktiivselt osa votta. Paljud klubid teevad oma koostddpart-

neritega erinevaid ménge sotsiaalmeedias ja on loonud boonussilisteeme oma poolehoidjatele.

Féannilt meeskonnale sBltub véaga palju meeskonna mangijatest, tulemustest ja postituste sisust.
Vdites on poolehoidjad aktiivsemad, avaldavad arvamust ja nditavad elevust ules. BC Kalev
Cramo puhul on kaasatus vaiksem, kuna nad ei tee palju loose ega Uleskutseid oma jélgijatele.
Keila KK (tles intervjuus, et paljud inimesed jagavad méngupéevade postitusi oma sotsiaalmeedia
kanalites. Seelébi joutakse veel suurema publikuni, kuna inimeste tuttavad ndevad, et minnakse

mangu vaatama ja nditavad seejérel ka ise soovi Ules saali minna. Viimsi/Sportland mainis, et
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kdige suurem kommenteerija postituste all on nende valismangija ema. Seda tuleb ka ette paljudes

teistes klubides, kus aktiivsed kommenteerijad on mangijate sugulased ja tuttavad.

Fannilt fannile tuleb kdige vahem ette. Klubid saavad ergutada poolehoidjaid, et nad omavahel
suhtleksid ja arendaksid arutelu, aga seda véga tihti ei juhtu. Loomulikult soovivad meeskonnad,
et suhtlus oleks tihedam, isegi kui sellega kaasneb risk, et see pole alati positiivne. Kaasahaarava-
mate videote all on inimeste vaheline suhtlus suurem v&i kui esitatakse mingit seisukohta. Avis
Utilitas Rapla poolehoidjad kéivad aktiivselt podcaste (tblge: taskuringhadling) tegemas, kus

erinevad fannid omavahel suhtlevad ja esitavad oma seisukohti.

Fanniklubi on tahtis osa meeskonnast. Viimsi fanniklubi sotsiaalmeedia lehel on tihti kdimas
mangud, mis kaasavad meeskonda ja mangijaid. TalTech Optibeti ja Tallinna Kalev/Audentes

puhul on kogukond hetkel vaike, seega on suhtlus minimaalne.

., Praegu ju tildiselt meil finnid kdivad nagu meie mdangudel kohal, mis on siis kodumdngudel
kohal, aga kindlasti kui see suhtlus peaks olema hasti tugev, siis vbibolla tekib ka motivatsioon, et

tulla kas voi nditeks kuskile mujale mdngudele vaatama, voorsile siis. © (Tallinna Kalev/Audentes)

Eelnevalt mainitud kahe klubi kogukonda kuuluvad meeskonnaga seotud liikmed, kellele pole
méangude tulemus oluline. Kindla fanniklubi puudumisega pole neil kindlat seltskonda, kes kaivad

igal méangul kohal.

3.2. Subjektiivne norm

Kogukonna kaasamise mdistmiseks peab valja selgitama, mis mdjutavad korvpalli meeskondade
tegevusi ehk mis vélimised ja sisemised sotsiaalsed tegurid mdjutavad k&itumise sooritamist.
Selleks uuris autor, kuidas mdjutavad poolehoidjad ja teised korvpalliklubid nende sotsiaalmeedia

tegevusi.

Tagasiside poolehoidjatelt on kdikidele korvpalliklubidele vaga oluline, sest sotsiaalmeediat
tehakse just oma jalgijate jaoks. Poolehoidjatel on suur mdju klubi tegevuste Ule ja see nditab
voistkonnale, kas nad liiguvad diges suunas ja teevad Oiget asja. Tagasiside andmiseks kasutavad

poolehoidjad enamasti sotsiaalmeedia kanalitesse kommenteerides, klubile privaatselt kirjutades
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vBi 6eldakse naost nakku. BC Kalev Cramo ja Tartu Ulikool Maks & Mooritsa puhul tehakse ka
kliendirahulolu uuringuid, kus kisitakse arvamust ja soovitusi, mida soovitakse sotsiaalmeedias
néha. BC Kalev Cramol on Klubil ainukesena olemas ka korvpallifoorum, kus inimesed saavad
jagada oma arvamusi ja mida nad sooviksid klubi poolt nédha. Poolehoidjate tagasisidet voetakse

arvesse, aga veel rohkem naitavad postituste tagasisidet statistika, milline sisu to6tab ja levib.

“See hooaeg panime palju rohku video poolele, et YouTube keskkonda kasvatada. Kliendi rahulolu
uuringust oli mingeid asju, mida tahaks teha, nagu nditeks behind the scenes videod ja

lUhiintervjuud. ” (BC Kalev Cramo)

Kdik korvpalliklubid Kkinnitasid, et votavad arvesse poolehoidjate tagasisidet. See tdhendab, kui
jalgija on ndidanud soovi teatud sisu vastu vOi ndidanud Ules positiivset tagasisidet teatud postituse
osas, siis klubid on seda tagasisidet kuulda vdtnud ja vdimalusel teinud. Samas ei tohi kdike kuulda

vOtta ja oma olemust muutma hakata.

“Uks finn palus vaga, et iga kuu alguses oleks kuukalender postitusena tileval, et parem oleks
jdlgida.” (BC Tarvas)

“Panime trennis Uhele mangijale mikrofoni kilge ja siis kommenteeriti,, et neid voiks veel tulla. ”
(Keila KK)

“Keegi kirjutas, et tahaks, et peale méangu tuleks kiiremini kohe sotsiaalmeediasse méangu

tulemus. “ (Avis Utilitas Rapla)

Korvpalliklubid hoiavad teiste klubide sotsiaalmeedia tegevustel silma peal. Korvpalliklubide
vahel on konkurents nii korvpallivéljakul kui ka platsilt valjaspool. Soovitakse olla igas mdistes
kdige paremad ning hoitakse pingsalt silma peal teiste klubide numbritel, sisul ja kuidas tarbijaid
kaasatakse. Klubid ndéustusid, et teiste sotsiaalmeedia tegevused mdjutavad nende endi Klubi
tegevusi. Jalgitakse NBA (National Basketball Association), Euroliiga ja isegi teiste spordialade
sotsiaalmeedia tegevusi. Klubid vditsid, et ei soovita kopeerida teiste sisu, kuid raske on luua
pidevalt originaalset sisu. Postituste osas soovitakse vOtta pigem inspiratsiooni ja teha enda
versioon sellest. Selleks vaadatakse Eestist kaugemale, kuna riik on nii vadike. Tehes sama sisu
Eesti siseselt on garanteeritud, et jutud ld&hevad kopeerimisest liikvele. Kokkuvdttes on kdige

olulisem silma paista ja eristuda teistest.
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“Me ei kopeeri, meil on oma lahenemine asjadele. Tulin siia, et pakkuda klubile uut asja.”
(TalTech Optibet)

“Tahame olla paremad kui teised.” (BC Kalev Cramo)

Korvpalliklubidel on omavaheline véike vdistlus, kes suudab paremini ennast turundada. lga
meeskond soovib luua kvaliteetset sisu ning olla numbrite osas tabeli tipus. Mangude
reklaamimine mdjutab ka teist meeskonda. Esiteks saavad teise klubi mangijad teada vastase
olemasolust ning see vdib tekitada huvi teise klubi vastu, mis omakorda vdib tuua uusi jalgijaid.
Teiseks oluliseks aspektiks on asjaolu, et soovitakse enda koduméngudele kdige rohkem rahvast,
kuna see on Uheks indikaatoriks, et klubil on palju fanne. See oleneb suuresti, kuidas sotsiaal-
meedias Uritust reklaamitakse. Valismangude puhul on oluline, kuidas teine klubi end turundab ja

palju rahvast kohale tuleb, kuna see méjutab mdlema meeskonna etteastet ja mdjutab sponsoreid.

,, Omavaheline vdiike voistlus, kes suudab play-off’ide puhul kdige paremini play-off e turundada.
(Keila KK)

Antud kisimusega oli selgelt ndha BC Kalev Cramo sotsiaalmeedia tugevustest tulenevat
enesekindlust. Meeskond on arvamusel, et kui teised teevad midagi jargi, siis tdéhendab see, et nad
on seda hasti teinud. Sarnaselt Cramo vastusele, Utles Keila, et nende postitused on teiste

korvpalliklubide sotsiaalmeedia tegevusi mojutanud ning teised on snitti votnud.

3.3. Tajutud kontroll kaitumise tle

Oluline on madista, millised raskused klubidel sotsiaalmeedias ette tulevad, mis vdivad mdjutada
kogukonna kaasamist. Vastused oli antud kisimusele vdga erinevad, kuna igal klubil on erinevad
vBimalused ja ressursid. Uks vastus, mis klubide seas enim labi kais, on inim- ja ajaressursi nappus.
BC Kalev Cramo, kellel on Eestis ainukesena kaks inimest turundustiimis, nimetas seda peamiseks
raskuseks. See nditab meeskondade tasemete vahet ja kuhu soovitakse sotsiaalmeedias jouda.
Samuti mainiti, et igas kanalis ei saa sama sisu kasutada ja peab trendidega kaasas k&ima ning
huvitavat sisu looma, mis on aegandudev. BC Tarvas ja Keila KK mainisid, et puuduvad ka
vastavad kogemused sisu loomiseks sotsiaalmeedias. Kill aga on ideid palju, aga raske on neid

koiki teostada.
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,,Kindlasti ks raskus on nagu see, et ega need tehnilised platvormid ju muutuvad ka voi Utleme,
et inimeste eelistused. Facebookis on, siis mingi seltskond, Instagramis mingi seltskond, aga
TikTokis mingid nooremad. Kokkuvdttes ka see,et seda sisu varskena hoida, et leida uusi nurkasid,

kuidas midagi kajastada, et enda jaoks oleks ka selline huvitav. “ (Tartu Ulikool Maks & Moorits)

Raskusi esitab jalgijaskonna kasvatamine. Seda eriti klubide puhul, kes asuvad tabeli taga otsas ja
kaotavad palju. Nende puhul on oluline luua sisu ja lisavaartust inimestele, mis motiveeriks ini-
mesi neid jalgima. Sotsiaalmeedias peab olema aktiivne ja eristuma teistest. Samas on Eesti vaike

riikk ning konkurents on suur.

,,Kéisime Narvas “Final Fouril “ karikaga ja kohe oli ndha, et selle paari paevaga, kui me seal
olime, tuli jalgijaid juurde paris korralik summa. See tdhendab seda, et kui me jéuame publiku
ette, kus varem pole kdinud, siis on see tldiselt meile vaga hea uudis. “ (Viimsi/Sportland)

., Kui votta nditeks Eesti meistriliiga, siis ehk see riik ise on piisavalt vaike, et kdik
korvpallihuvilised teavad koikidest nendest klubidest ja siis jduda uute inimesteni on paris
keeruline. Pigem teadlikkus on, aga siis peab téargatada nendes mingi huvi, et nad reaalselt selle

asjaga kaasa laheksid. “ (Viimsi/Sportland)

Tasakaalu leidmine on vaga olulisel kohal, kuid paljudel klubidel esineb raskusi sellega, et ule el
tehta erinevaid postitusi ja reklaame. Sisu peab olema tasakaalus. See tdhendab, et vordselt on
ametlikku informatsiooni mangide ja meeskonna kohta ning auhinnamangude ja meelelahu-
tuslikku sisu. Samuti toodi vélja, et esineb raskusi méangijate kaasamisega. Kaamera taga on koik
vaga toredad ja aktiivsed, aga kaamera ees julgus puudub. Méngijad ei nde vajadust, miks nad

peavad pildis olema ning turundusjuhtidel on raske neid veenda.

., Eelmine aasta lihtsalt tegin mingeid auhinnamange kogu aeg ja seda asja tuli lihtsalt nii palju
peale, et seda tuli liiga palju. Kui sul kogu aeg TalTech Basketball seal ees, siis I6puks tldined
ara.“ (TalTech Opitbet)

., Tekib rutiin koduméngudega seotud, et ma tean, et pean tegema selle postituse, selle postituse,
selle postituse, et need on mdnes mottes sarnased, et iga koduméng on, sa pead tegema mdnes
mattes samu asju, et need on selleks, et oleks mingi regulaarsus ja mingi loogika ja mingid asjad

seal sees, et see vOib mingil hetkel tile visata. “ (Tartu Ulikool Maks & Moorits)
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Kaks klubi, Keila KK ja Tartu Ulikool Maks & Moorits, tdid Vvilja, et esineb raskusi ka tehnilise
poolega. Keilal puuduvad head mikrofonid ja programm, kus videoid kokku panna. Sotsiaalmeedia
jaoks peab palju pilte ja videoid tootma ning puudub vdimekus toota neid kiirelt ja kvaliteetselt.

Siinkohal tuleb mérkida, et mone teise klubi jaoks on tehniline pool nende trump.

Peale raskuste on oluline mdista, millisel seisukohal on klubid enda sotsiaalmeediast ning
olemasolevatest vdimalustest. Selle jaoks esitas autor kisimuse, mis teeb klubi sotsiaalmeedia
eriliseks vorreldes teistega. Kdikide klubide vastused oli véga erinevad. BC Kalev Cramo puhul
tdi nende turundusjuht valja, et peale jalgijate numbrite, mis on Eestis kbige suurem, on veel nende
aktiivsus erinevatel kanalitel, julgus teha nalja enda tle ja nende bréndi haél ning karakter, mida
nad soovivad hooajal edasi anda. Samuti on nad ainukesed, kellel on kaks inimest, kes igapdevaselt

tegelevad turundusega.

Viimsi/Sportlandi teeb eriliseks nende uus kuvand, mis on moderne, minimalistlik, kvaliteetne ja
lintne. Postitatakse jarjepidevalt ja iga péev ilmub véhemalt (ks postitus. Kaasatakse oma
mangijaid vOimalikult palju erinevatesse méngupdeva- ja sponsorpostitustesse. Tallinna
Kalev/Audentese tugevuseks on samuti kaasahaaravad ja I6busad videod mangijatega, mille 1&bi
saavad jélgijad nendega paremini suhestuda ja ndha millised nad on véljaspool korvpallivéljakut.
Nendele videotele on palju positiivset tagasisidet saadud méngijate, eriti valismangijate tuttavatelt

ja poolehoidjate poolt ning samuti on seda ndha vaatamiste arvust.

Esimest hooaega meistriliigas mangiv Keila KK t6i vélja nende amatdorlikkuse ja tooruse, mis on
senini hasti toimunud. Nende sotsiaalmeedia konto on véga kirju ja mitte stantardne. BC Tarva
puhul vastas nende sotsiaalmeediaga tegelev inimene, et nende tugevuseks on jalgijate arv. Tartu
Ulikool Maks & Moorits litles, et neid eristub teistest seos ilikooliga. Korvpalliklubi on (ks osa
Tartu Ulikooli Akadeemilisest Spordiklubist, mis on véaga pika ajalooga spordiklubi, kus on 10

erinevat spordiala. Tanu sellele on maja siseselt tulnud védga palju uusi jélgijaid juurde.

Avis Utilitas Rapla tGheks tugevuseks on kindlasti nende turundusjuhi tehtud videod, kus ta on
vOtnud end saatejuhi rolli. Selline lahenemine on véga personaalne ning inimesed saavad tunda
ennast mangudel kohal. Néiteks valismangude puhul teeb nende turundusjuht olukorra kirjeldusi,
intervjuusid ning kajastab kohalikku elu ja olu. Samuti on nende tugevuseks nende visuaalid. Nad
eristuvad oma fotode ja kujundusega, kuna nende turundusjuht on aastaid to6tanud fotograafina.

TalTech Optibet t6i vélja nende videosisu, mis on vaga kvaliteetne ja tiks parimaid.
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Autor esitas klubidele kisimuse poolehoidjate aktiivsuse suurendamise kohta sotsiaalmeedias.
Klubid t6id valja erinevaid meetodeid, mida nad saaksid teha aktiivsuse tdstmiseks ja suuremaks
kogukonna kaasamiseks sotsiaalmeedias. Esimeseks on luua kaasahaaravat ja naljakat sisu.
Kindlasti on oluline meeskonda kaasata ja viia méngijad ning poolehoidjad omavahel kokku.
Mangijad on meeskonna ndgu ja tdnu neile tuleb rahvas saali. Noorte kaasamine on lihtsam, aga
tuleb leida viise, kuidas motiveerida vanemaid méngijaid kaamera ees olema. Euroliiga klubides
on mangijatele eraldi koolitused mangijatele, mida nad tegema peavad ja mida v6ivad jagada. BC
Kalev Cramo puhul mainis nende turundusjuht, et nemad on hetkeolukorraga rahul ja Uritavad
pigem lugu réaakida, kuhu jalgijatel vdimaliku juurde lisada. Samas tddeti, et nende peamisteks
konkurentideks koostodpartnerite suhtes on sotsiaalmeedias mdjuisikud ning selle tottu

soovitakse, et oleks rohkem meeldimisi ja jalgimisi kanalil.

“Votame aprillinali, saime vaga palju nii-6elda tagasisidet ja suhtlust fannidega.” (BC Kalev

Cramo)

Lisaks tagab suurema aktiivsuse erinevad loosid, kisitlused ja tleskutsed. Postituste alla tuleks
esitada kisimus ja jatta jalgijatele ruumi rédkimiseks. Tuleb kasutada erinevaid platvorme ja panna
poolehoidjad omavahel réédkima, siis ei pea nii tihedalt klubid ise sisu tegema. Oluline on teha
erinevaid Instagrami lugusid, millele inimesed saavad reageerida ja kisimustele vastata.
Inimestele on vaja pakkuda elamust. Just seda teeb Rapla meeskond, kus turundusjuht nditab

pikemaid véljasoite, kdib méngijate tubades ja radgib juttu ning tutvustab linna.

., Tunnevad, et nad on ka sotsiaalmeedias meeskonnaga kaasas kogu aeg, et nad on selles
ststeemis. Kui vaatad seda ja jalgid seda, siis sa tunned, et oled kohal. “ (Avis Utilitas Rapla)
., Fannidele hdsti meeldib, kui nad saavad interaktiivselt ise ka kaasa rddkida.” (Tallinna

Kalev/Audentes)

Sotsiaalmeedias on oluline mddta enda tulemusi, mis mojutavad ettevdtte tuleviku tegevusi. Tuleb
mdista, mis to6tab ja mis mitte. Peaaegu koik klubid teevad seda mingil mééral. Ainult BC Tarvas
vastas, et ei mddda enda tulemusi hetkel, kuid nad on mérganud, kui on rohkem réhku pandud
teatud mangule ja sisule, siis on inimeste kaasatus suurem ja toonud rohkem publikut saali.
Enamasti jalgivad Klubid palju on uusi jalgijaid, meeldimisi, vaatamisi, mis postitused paremini

levivad ja kes millele reageerib. Oluline on leida oma sisuga kuldne kesktee, mis laheb peale igale
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vanusele ning tahtsamal kohal on reageerimiste arv kui jélgijate arv. TalTech t6i néitena vélja

eelmise aasta meemi méngu, kus inimesed said oma fantaasiat ndidata. Postitus levis vaga hésti.

Autor uuris kusimusele lisaks, kas sotsiaalmeedia tegevused on mdjutanud publiku arvu saalis.
Paljud klubid ei osanud sellele kiisimusele vastata, kuna pole seda statistikat péhjalikult uurinud.
Enamik turundusjuhid olid arvamusel, et see mdjutab kindlasti positiivselt ja sellel on m&ju. Avis
Utilitas Rapla turundusjuht todes, et see protsent, kes sotsiaalmeedia kaudu méngule tulevad voib
olla péris suur. Tanavatel olevate plakatitega ei joua kindlasti nii suurte massideni, Kui
sotsiaalmeedia kaudu. Samuti annab see vBimaluse Kiiresti jagada mangude kohta informatsiooni,
kui esineb muudatusi, mis annab lisavaartust juurde. Hea ndide, kui palju mdjutab sotsiaalmeedia
tegemised ja reklaam publiku arvu, on Rapla tasuta méng. Koduméngu reklaamiti ja levitati
tohutult ning tanu sellel oli terve saal tais. Kokku tuli saali pea 1000 poolehoidjat. BC Kalev Cramo
puhul on numbrid vaga erinevad, kuna méangitakse erinevates liigades ja mangude reklaamimiseks
on véhem aega. Euromédngude jaoks tehakse rohkem - pdhjalikumaid postitused, vastaste
tutvustamine, videoformaadis Uleskutsed ja trennipostitused. Ténu sellele jduab see informatsioon

rohkemate inimesteni ja publiku arv on nendel mangudel suurem.

., Sotsiaalmeedia paneb massid liitkuma, positiivselt.“ (Avis Utilitas Rapla)
“Mingi protsent on, kes saab seda infot, mida muidu ei saaks, vdibolla ei teaks seda, siis tanu
sellele, et me kuskil sotsiaalmeedias seda teeme, saab selle info kitte. Selline pooljuhu finn.” (BC

Kalev Cramo)

3.4. Motiivid tarbijate kaasamisel

Korvpalliklubide jaoks on kogukond iiks olulisemaid aspekte korvpallis. [lma nendeta ei oleks
sporti. Meeskondadel on erinevaid ajendeid tarbijate ehk poolehoidjate kaasamiseks sotsiaal-
meedias. Need ajendid on suures pildis viga sarnased. Motiivid olenevad paljuski klubi ajaloost,
tulemustest ja vOimalustest sotsiaalmeedias, millest tulenevalt on korvpalliklubidel erinevad

eesmargid kogukonnaga.

Peamiseks motiiviks, mida korvpalliklubid vilja tdid on suurema kogukonna loomine ja
poolehoidjatega sideme hoidmine. Meeskonnad soovivad tarbijate kaasamisega mingudele

pealtvaatajaid juurde saada, mis annaks mingijatele lisa motivatsiooni. Suuremad eesmirgid on
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seotud koduméngudega. Oluline on sotsiaalmeedias kohalolek. Libi sotsiaalmeedia tegevuste
soovitakse olemasolevaid fianne informeerida ning jouda rohkemate inimesteni ning jouda iga
vanusegrupine, aga eriti noorteni. Tarbijate kaasamine sotsiaalmeedias aitab kasvatada kogukonda

ja luua sisu, mis kdnetab vdimalikult paljusid inimesi.

Korvplliklubide kogukonna kaasamise motiivid erinevad tavalisest ettevottest peamiselt
finantsiliselt. Brind, kes miiiib toodet vdi teenust soovib eelkdige suuremat kogukonda, et tulu
teenida ja tekitada lojaalseid kliente, kes uuesti toodet ostaks. Spordis on loomulikult piletimiitik
oluline osa eelarvest, aga seda ei ole kindlasti peamine pdhjus ning intervjuud tdestasid seda.
Eelkoige soovitakse publikut saali, et pakkuda emotsioone nii mangijatele kui ka poolehoidjatele
endale, mis aitavad meeskonda véga palju kaasa olulistel mangudel. Selle tdestuseks on BC Kalev
Cramo euromédng, kus miiiidi pea terve Tondiraba jédhall vilja. Ainult kaks klubi nimetas, et kaa-
sates tarbijaid tuleb saali rohkem inimesi, mis on suur osa nende eelarvest. Tegu oli BC Tarvaga,
kellele hetkel finantsiliselt histi ei lihe, ja Keila KK-ga, kes on liigas esimest hooaega. Ukski teine

klubi rahalist poolt ei maininud.

Viga tihtsal kohal on tekitada emotsionaalne side méngijate ja poolehoidjate vahel. Eesmérk on
luua méngijatest eeskujud oma poolehoidjatele ning noortele. Oluline on oma kogukonda kdnetada
ja anda neile aimu, mis meeskonna iimber toimub, kes méngivad ning jagada taustainformatsiooni.
Neile tuleb pakkuda emotsioone. Mainiti, et sotsiaalmeedia tegevused ja tarbijate kaasamine aitab
klubil sponsorid juurde saada vo1 hoida oma koostodpartnereid. See on hea platvorm, kus oma
toetajatele anda kajastust. Kogukonna kaasamine aitab ka kindlasti fannide usaldust vdita ja
lojaalsust tdsta, mis on iihe korvpalliklubi jaoks oluline, et inimesed tuleksid korduvalt ménge

vaatama ja toetaksid klubi nii heas kui halvas.

Ulikooli meeskonna jaoks on oluline tudengeid kaasata ja luua iilikooli sisene kogukond ehk
fannibaas ning tutvustada neile 1dbi erinevate sotsiaalmeedia tegevuste korvpalli. Viiksemates
asukohtades olevate korvpalliklubide jaoks on oluline tekitada oma kogukonnas huvi antud spordi
vastu, kes kiiksid jérjepidevalt médngudel kohal. Samuti toetavad sotsiaalmeedia tegevused

tuleviku tegijate leidmist.
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3.5. Jareldused ja ettepanekud

Selles alapeatiikis teeb autor jéareldused ja ettepanekud tulevikuks, kuidas korvpalliklubide
sotsiaalmeedia tegevusi uurida. Planeeritud kaitumise teooria alusel uuriti korvpalliklubidelt, mis

on nende suhtumine kogukonna kaasamisse sotisaalmeedias ja peamised motiivid selleks.

Uuringust selgus, et sotsiaalmeedia tegevusi ja kogukonna kaasamist méjutavad erinevad faktorid
ning planeeritud kditumise mudel annab aimu, mis on selle kditumise taga ning aitab paremini
moista klubide suhtumist sotsiaalmeediasse ja kogukonda. Koikide klubide jaoks mangib
sotsiaalmeedia vaga olulist rolli ning suhtumine sellesse on positiivne. Klubi tegevusi mdjutavad
peamiselt klubi poolehoidjad, kellele seda kdike tehakse. Samuti tasuks mainida, et meeskondade
vahel on ka vaike rivaalitsemine, mis mdjutab nende tegevusi. Oluline on olla kursis, mida teised

parasjagu teevad.

Korvpalliklubid on véga teadlikud oma vdimalustest, raskustest ja konkurentidest. Uuringust
selgus, et Uhe klubi tugevus on teise klubi ndrkus. Kdik raskused, mis Klubidele teele tulevad
mdjutavad meeletult nende sotsiaalmeedia tegevusi ja motivatsiooni. Klubid on Gsnagi teadlikud,
mida nad peavad tulevikus tegema, et soovitud tulemuseni jduda. Samas aitasid intervjuud klubidel
paremini moista, millistele aspektidele peaksid nad sotsiaalmeedia tegevustes rohkem rdhku
panema. Intervjuu aitas paljudel klubidel jduda selgusele, mis on nende ndrgad ltlid ja mis samme
tuleks tulevikus teha, et jouda soovitud tulemuseni. Esimeseks on pdhjalikum anallis

sotsiaalmeedia tulemustest ja teiseks on sotsiaalmeedia koolitus mangijatele.

Intervjuusid tehes ja tulemusi analtitisides on selgelt ndha vahet BC Kalev Cramo ja teiste korv-
palliklubide sotsiaalmeedia tegevustes. Eelkdige on see tingitud nende eelarvest ja tulemustest,
mida nad saavutanud on. Tanu rahalistele vGimalustele, saavad nad rohkem turundusse ja oma
sotsiaalmeediasse panustada. Nende kvaliteetne pildi- ja videosisu on vorreldav teiste Euroopa
tippklubidega omadega. Klubil on ainukesena oma lugu, mida nad soovivad hooaja jooksul oma

sotsiaalmeedia kanalites jutustada ja kogukonna kaasamise viisid erinevad teistest.

T66 autori seisukohalt tuleks klubidel oma sotsiaalmeedia strateegia tle vaadata, eesméark seada,
kuhu soovitakse paari aasta jooksul jduda ja hakata neid tulemusi pdhjalikumalt analtitisima. Tanu
sellele leitakse Klubide kitsaskohad ja joutakse soovitud eesmargini. Hetkel ei ndita paljud klubid

oma potentsiaali vélja ja ei kasuta &ra koikvOimalikke ressursse. Intervjuude kaigus selgus, et
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paljud tegevused jd&vad oskuste taha. Ténapéeval on olemas kdikvoimalikke viise, kuidas enda
teadmisi ja oskusi antud valdkonnas arendada. Klubide sotsiaalmeedias on naha suurt kvaliteedi
jasisu vahet, mis ei tohiks olla nii suur nii vaikeses riigis kui Eesti. Olgugi, et eelarved on véiksed,
siis sotsiaalmeedia mangib vaga suurt rolli klubi turundamises ja see on koht, kuhu rahaliselt
panustada. Samuti on naha turundusjuhtide tegevustest, kes on julgem, pihendunum, loovam ja

panustab rohkem.

Autor pakub vélja tulevikus uurida poolehoidjate suhtumist korvpalliklubide sotsiaalmeedia
tegevustesse ning uurida, mis on nende motiivid klubide jalgimiseks ja mida nad sooviksid naha.
Tanu sellele on vdimalik nende vaatenurka paremini mdista. Samuti oleks pdnev vorrelda
sotsiaalmeedia tegevusi Eesti korvpalliklubi ja mdne muu liiga, nditeks Euroliiga, klubide vahel.
Taseme ja vOimaluste vahe on meeletult suur ning erinevusi on palju. Lisaks oleks vdimalik

tulevikus teha kvantitatiivne uuring, mis vordleb Eesti korvpalliklubide kaasatust sotsiaalmeedias.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetoo eesmirgiks oli teada saada, mis on Eesti korvpalliklubide peamised ajendid, mis
panevad neid sotsiaalmeedias tegutsema ja kogukonda kaasama. Samuti soovis autor mdista Eesti
korvpalliklubide erinevust sotsiaalmeedia tegevustes arvestades klubide suurt tasemete vahet. T66
autor usub, et to0 aitab kaasa korvpalliklubide turunduse ja kogukonna edendamisele. Samuti aitab
see teiste spordialade klubidel mdista sotsiaalmeedia ja kogukonna kaasamise olulisust, mis hetkel

on teiste alade puhul véga algeline ja tahaplaanile jdénud.

Autor viis ldbi kvalitatitvse uuringu, kus andmed koguti intervjuude kaudu kaheksalt Eesti
meistriliiga korvpalliklubilt. Loputdd eesmargi tditmiseks kasutati planeeritud kéditumise teooriat,
et paremini mdista, mis on nende suhtumine sotsiaalmeediasse ja kogukonna kaasamisse ning mis

pOhjustel seda tehakse.

Uuringust selgus, et sotsiaalmeedia ja kogukond mingib koikide korvpalliklubide jaoks viga
olulist rolli. Ilma kogukonnata poleks korvpalli ning ilma sotsiaalmeediata poleks ténapdeval
voimalik inimesi saali saada. Seda koike tehakse ikkagi oma poolehoidjate jaoks ja nendega
sidemete hoidmiseks. Ténu sotsiaalmeediale on meeskondadel vdimalik jouda nende inimesteni
kelleni muidu ei joua. Tarbijate kaasamiseks tuleb ndidata, mis toimub viljaspool korvpallivéljakut
ning teha erivaid loose, lileskutseid, kaadritaguseid, kaasahaaravat sisu koos méngijatega ja palju

muud.

Korvpalliklubidel on vdga erinevad voimalused ja ressurssid sotisaalmeedias tegutsemiseks ning
kogukonna kaasamiseks. Uhe klubi raskused on teise klubi tugevused. Seda on viga histi niha
klubide sotsiaalmeedia tegevustes, kvaliteedis, mahus ja analiiiitikas. Peamiselt mojutab korvpalli-
klubisid poolehoidjad, kelle arvamust arvesse voetakse. Oluline on olla kursis teiste klubide
tegemistega, kuid soovitakse eristuda ja originaalset sisu luua mitte kopeerida. Kdikide klubide
vahel on omavaheline viike voistlus, kes koduminge paremini reklaamid ja paremat sisu loob

sotsiaalmeedias.
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Olgugi, et korvpalliklubide tase ja vdimalused on erinevad, selgus uuringust, et kogukonna
kaasamiseks sotsiaalmeedias on siiski vdga sarnased motiivid. Eelkdige olenevad kaasamise
pohjused klubi asukohast, tasemest, tulemustest ja eelarvest. Peamiseks ajendiks on kogukonna
kasvatamine. Mida suurem on kogukond, seda rohkem inimesi on meeskonda toetamas ja minge
saalis vaatamas. See on ithe meeskonna jaoks darmiselt oluline. Teisteks pohjusteks voib vilja veel
tuua sidemete hoidmine, usalduse vditmine ja lojaalsuse kasvatamine. Korvpalliklubide jaoks on
vdga oluline luua emotsionaalne side mangijate ja poolehoidjate vahel, kuna fannid on need, kes
annavad meeskonnale energiat ja joudu méngude ajal. Samuti annab sotsiaalmeedia vdimaluse
jouda iga vanusegrupini, kuid eriti soovitakse kaasata noori ja kasvatada nendes korvpallipisik

ning uus fannibaas jdrgmisteks aasta kiimnendaks.

Uuringust voib jéareldada, et koik korvpalliklubid ei kasuta kogu oma potentsiaali veel tdielikult
ara ning paljud tegevused jddvad oskuste puudumise taha. Olgugi, et sotsiaalmeediat ja kogukonda

kaasatakse sarnastel pdhjustel, on klubide tegevustes ja sisu kvaliteedis nidha suurt vahet.
Autor leiab, et tulevikus oleks huvitav uurida korvpalli poolehoidjate suhtumist klubide

sotsiaalmeedia tegevustesse ja mida nad sooviksid ndha. Arvestades Eesti ja teiste valismaa

korvpalliklubide tasemete vahet, oleks huvitav vorrelda neid omavahel.
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SUMMARY

MOTIVES OF BRAND COMMUNITY ENGAGEMENT IN SOCIAL MEDIA BASED
ON THE EXAMPLE OF THE ESTONIAN BASKETBALL CHAMPIONSHIP
BASKETBALL CLUBS

Lissell Kangur

The purpose of this thesis is to find out how Estonian basketball clubs use social media to engage
fans and what are the motives behind it. Community has a different meaning in the sports world
so it's important to understand what are the main reasons behind community engagement. This
study helps to build brand awareness and helps other lower league clubs see the importance of
social media presence for a brand. In this study a qualitative research was contucted to comprehend
why Estonian basketball teams use social media and what are the motives behind community

engagement.

The first chapter of this thesis is theoretical, which talks about social media, consumer engagement,
brand community and planned behavior theory. The first sub-chapter explains consumer enga-
gement definition, categories and the importance of it. The second sub-chapter is about brand

community.

The second chapter is about the methodology of this study. Author contacted a qualitative study
and interviewed eight Estonian basketball clubs. The semi-structured interviews were based on
planned behavior theory to better understand the reasons behind a certain behavior. In this study
the behavior is community engagement in social media. The author presented the result of the
study as in the planned behavior theory into three parts: attitudes, subjective norms, perceived
behavior control. Then the author presented the motives behind community engagement and made

conclusions and suggestions for the future.
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Research shows that social media and brand community is a huge part of every basketball club.
Without the fans, basketball would not be the same. Every team has different opportunities, results
history, traditions, budgets which all have an effect on how clubs use social media and what they
can do there. Based on the reasearch, all clubs share the same goals and motives for building a
community and engaging them on all social media activities. The main difference is how they get
there and what resources they have and can use. Research shows that the main motive for
engagement in social media is to create a larger community and maintain a connection with the
fans. Engaging the community in social media helps to build loyalty and create emotional
connection between the players and the supporters which helps to bring more people to watch the

games.

The author of the thesis hopes that this thesis will help basketball clubs to better understand their
social media presence and what changes need to be done to achieve their goals. Most importantly
it is important that other sports clubs see the effect which social media has on sport and why it is

important to engage fans in social media.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kava

Intervjuu kiisimused

I INTERVJUU
OSA:
Hoiak kéitumise
suhtes

=

Miks Teie Klubi sotsiaalmeediat teeb?

Mis sotsiaalmeedia kanaleid kasutate? Kas olete mdelnud teiste
kanalite kasutamise peale? Palun seletage.

Mis on Teie eesmérk, mida soovite poolehoidjate kaasamisel ja
fannibaasiga sotsiaalmeedias saavutada?

Palun raakige, mida Te teete poolehoidjate kaasamiseks Teie
brandi kogukonnas ehk fannibaasis?

Kui oluline on poolehoidjate kaasamine ja brandi kogukond Teie
korvpalliklubi jaoks? Palun seletage miks.

Tooge palun nditeid, kuidas on Teie sotsiaalmeedia tegevused
mdojutanud Teie korvpalliklubi?

Mis mojutab Teie arvates Teie klubi kogukonda sotsiaalmeedias
kdige enam?

Kuidas Teie klubi fannibaasi arendate?

II INTERVJUU
OSA:

Te saate kindlasti oma poolehoidjatelt palju tagasisidet. Palun
raakige, mida Teie selle tagasisidega teete sotsiaalmeedias?

Tajutud kontroll
kéitumise iile

12.
13.

14.

15.

Subjektiivne 10. Mis viisil mdjutavad Teie tegevusi sotsiaalmeedias teiste

norm korvpalliklubide, nii Eesti kui ka valismaa, sotsiaalmeedia
tegevused?

111 11. Kui liigitada fannide kaasamist kolmeks: meeskonnalt fénnile,

INTERVJUU fannilt meeskonnale ja fannilt fannile, siis kui palju te tht ja teist

OSA: kasutate? Palun seletage.

Mis teeb Teie klubi sotsiaalmeedia eriliseks vorreldes teistega?
Seletage, millised on peamised raskused, mis Teil sotsiaalmeedias
ette tulevad?.

Milliseid tegevusi saaksite teha, et suurendada fannide aktiivsust
sotsiaalmeedias? Palun seletage.

Kas Te mdddate oma sotsiaalmeedia tegevuste tulemusi? Kuidas?

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2. Intervjuude transkriptsioonid

Transkriptsioonide link:
https://docs.google.com/document/d/1EiOFug4jfpBXYz 2f934B70zfllzJo2uy4ZalljxZW4/edit?

usp=sharing
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Lisa 3. Juhtumitlene anallits

fannibaas

BC Kalev Tallinna Kalev/ TalTech Optibet BC Tarvas
Cramo Audentes
Sotsiaal- Sideme Reklaamida mange, Kaasata suuremat | Olla kontaktis
meedia hoidmine, teha tutvust kogukonda, oma
tegemise info meeskonnaga.mangijat | noortele ligipaéds, | poolehoidjatega,
pbhjus edastamine, | ega suhestumine, tanapdeva anda vBimalus
Reklaamkan | mangule ronkem turundus oma
al inimesi koostOopartnerit
ele
Sotsiaalmeed | Facebook Instagram Instagram Instagram
ia kanalid Instagram Facebook Facebook Facebook
TikTok LinkedIn
Youtube
Twitter
Soundcloud
Eesmark Olemasoleva | Inimesed tuleksid Suurendada Suurem
tarbijate id fanne mangudele, oleksid jélgijaskonda, jalgijaskond,
kaasamisel informeerida | huvitatud tutvustada pealtvaatajaid
, uute meeskonnast, ilidpilastele juurde saada,
inimeste sponsorid, lojaalsuse korvpalli/meeskon | taastada vana
leidmine, kasvatamine, da, kasvatada seid nagu
fannibaasi traditsioonide voistluste vanasti oli,
kasvatamine, | kasvatamine, vaatajaskonda, kogukonna
inimeste kogukonnakasvatamin | toetajatele anda kdnetamine,
kdnetamine, | e ja usalduse kajastust, hoida Kirju meeskond,
tekitada kasvatamine labi rahvale pakkuda
emotsioone, sotsiaalmeedia emotsioone
side oma
méingijate ja koostodpartnereid,
poolehoidjat lojaalsuse
e vahel, kasvatamine,
méngijad kui kindel fédnnibaas,
eeskujud iilikooli sisene

Allikas: Autori koostatud
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lisa 3 jarg

BC Kalev Cramo Tallinna TalTech Optibet BC Tarvas
Kalev/
Audentes
Tegevused Mingijad midagi | Vahelduv Uhisvaatamised, Loosid,
kogukonna muud kui sisu: ilidpilaste publikuméngu
kaasamiseks | korvpallurid, méngijategea | tudengiorganisatsiooni | d, Urituste
tekitada sidet tutvumine, de kaasamine, reklaam
méngijate ja millised erinevad méngud
poolehoidjate inimesena on | poolehoidjate
vahel, eeskuju Néidata kaasamiseks: tasuta
poolehoidjatele teistpoolt, piletid, auhinnad
peale Flaierite jagamine
korvpalli, meeskonna poolt
loosid
Kogukonna Profiklubi jaoks Viga oluline, | Mida rohkem jilgijaid | Aarmiselt
olulisus véga oluline publik saalis | seda rohkem kajastust | oluline, kogu
Teevad seda ja levib paremini asja tehakse
poolehoidjate Ulikoolis 60% kogukonnale,
jaoks mainitakse sporti oluline osa
Jargmiseks 15a eelarvest
fanne
Sotsiaalmeedi | Koostdopartnerid | Rohkem Jélgijaskonna kasv, Loosimang toi
a tegevuste Pealtvaatajate kasv | inimesi kasu publiku saali,
mdju Méngijate profiili | mangudel, sotsiaalmeedia koostood
kasvatamine inimesed spetsialistile, rahvas sponsoritega
kursis, tuleb kaasa, erinevad
mangijatega | dgedad videod ja
suhestumine | projektid
Majud Voidud ja Maingude Tulemused, voistkonna | Tulemused
kogukonnale | kaotused tulemused, kuvand mdjutab, kui
sotsiaalmeedi kuidas suur on kaasatus
as reklaamid
teatud
méingijaid
Féannibaasi Kvaliteetse sisu Lébi Fannibaas on Puudub
arendamine loomine, uute sotsiaalmeedi | tagaplaanil
inimesteni a hea teha, fannidel fannibussid,
joudmine, 1abi videote | méngudel lastenurk
mojuisikute erinevate
kasutamine, méngijatega
heategevusprojekti
d: FB

Allikas: Autori koostatud
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BC Kalev Tallinna TalTech Optibet BC Tarvas
Cramo Kalev/
Audentes
Poolehoidjate Kliendi rahulolu | Tagasiside on Soov teha Vahe
tagasiside uuringud, véga oluline, tagasisidekiisitlus, | tagasisidet,
korvpallifoorum, | saab valida anda véljundit kommetaare
kust fannidelt postitusi, mis lastele véhe, voitude
tagasisidet jélgijatele peale korral rohkem
andnud, palju lahevad
rohku video
poolele:
kaadritagused,
lithiintervjuud
Teiste Teistest paremad, | Méangude Mojutavad, ei Hoitakse
korvpalliklubide | inspiratsioon reklaamimine, | kopeeri, oma kursis, kuidas
mdju teistele klubidele, | ei taha jargi lahenemine teised
vaadatakse NBA | teha, aga kaasavad
ja Euroliiga poole | inspiratsioon fanne ja mis
on vajalik sisu loovad,
tuleb eristuda
teistest, sisu
mitte
kopeerida
Féannide Meeskonnalt Meeskonnalt Fénnilt fannile: Pigem
liigitamine fannile: sisu fannile kbige koige vihem, meeskonnalt
fannidele, millele | enam, fannilt kdige enam fannile
ligipdésu pole, meeskonnale meeskonnalt
fannilt oleneb fannile, grupp
meeskonnale: postitustest ja sotsiaalmeedias
kaasatus vaike, tulemustest suhtlemiseks

méangudel hasti
palju tagasisidet,
fannilt fannile:
kui esitatakse
mingit seisukohta

fannilt fannile:
omavahel
raagitakse, kui
age postitus

Allikas: Autori koostatud
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BC Kalev Cramo | Tallinna Kalev/ TalTech BC Tarvas
Audentes Optibet

Sotsiaalmeedia | Jalgijate arv, Videod Kvaliteetne | Jélgijate arv,
erilisus aktiivsus, brandi méngijatega sisu, head jalgijaskond

keel/karakter, videod

kaks inimest,

julged
Peamised Véhe inimesi, Jélgijate arvu Tasakaalu Voimaluste ja
raskused ressurssi nappus, | kasvatamine leidmine, kogemuste puudus

trendidega kaasas | kaotustega, liigne

plsimine vordlus teistega | reklaam
Féannide Teine sisuloome, | IG lugudes Meeskonna | Loosid,
aktiivsuse arvamuse kiisimused, kaasamine, koostdopartnerite
suurendamine kisimine, naljakas | loosimised, méngija kaasamine,

sisu, Uritavad mangud, kaamera ees, | kisitlused

raékida lugu, interaktiivsed koolitused

konkureeritakse postitused méngijatele

mdjuisikutega
Tegevuste Anallusitakse Pohjalik analiiiis | Vaadatakse Ei modda
mdotmine tulemusi, suvel puudub, viike kes

rohk osakaal reageerib,

koostOOpartnerite | sotsiaalmeediast | mis

leidmisele, méngudel postitused

euromangudel ks levivad,

tulemus, Eesti tulemused

sisestel teine, voiksid

pooljuhu fannid korgemad

leiavad olla

sotsiaalmeedia

kaudu tee

mangudele

Allikas: Autori koostatud
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Keila KK Avis Utilitas Tartu Ulikool | Viimsi/Sportland
Rapla Maks & Moorits
Sotsiaalmeedia | Fanne juurde, Kogukonna Pileti ostuks, Né&htav olla,
tegemise tugitala, oleks sidumiseks, efektiivne viis isiklik
pohjus toetajaid, fanne kaasata, ldhenemine,
inimesed infot vahetada publik saali,
mangudel maéangu info,
sponsorid nahtaval
Sotsiaalmeedia | Instagram Instagram Instagram Instagram
kanalid Facebook Facebook Facebook Facebook
TikTok Twitter YouYube
TikTok
Eesmaérk Voimalikult Féannibaasi Saali rohkem Publik saali,
tarbijate paljud klubist kasvatamine, inimesi, néidata, | fannibaasi
kaasamisel teaks, Keilas rohkemate mis meeskonna kasvatamine,
kasvatada huvi inimesteni Umber toimub, rohkemate
korvpalli vastu, | jdudmine, kes mangivad, inimesteni
tulevikutegijaid | huvilisi igas mis elu elatakse, | jdudmine,
saada juurde, vanusegrupis, sotsiaalmeedias
anda sponsoritel ja kohalolek,
korvpallipisikut, | sotsiaalmeedial lojaalsuse
Keilast korvpalli | seos, laiem kasvatamine
pealinn, haare
sponsoreid
juurde saada,
anda fandidele
platvorm, kus
nad saavd
omavahel
suhelda, side
meeskonnaga
Tegevused Postitused, Tasuta méng Regulaarne sisu, | Fannklubi, parast
kogukonna uleskutsed, suurele ajakohane info, méange galeriid,
kaasamiseks loosid, loovad publikule, kaadritagused, fannklubiga
uritusi, igapaevane loosid, koost66, mangud
korvpallipéev, suhtlus, ennustusméangud,
mis Uhendaks Instagram lood | luuletus vdistlus
fanne ja mangupaevast,
maéngijaid, méangu valine
kontode sisu
ulevdtmine,
fannide kursis
hoidmine

Allikas: Autori koostatud
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Keila KK Avis Utilitas Tartu Viimsi/Sportland
Rapla Ulikool Maks
& Moorits
Kogukonna Véga oluline, Aarmiselt Oluline, Véga oluline,
olulisus kodusaali mangud | oluline, kbike méangitakse kindlam kogukond
on trump ja tehakse fannide | publiku jaoks, | vorreldes
fannibaas suur, jaoks, véikse peab Tallinnaga, nahtav
annab mangijatele | linna jaoks eriti, | kdnetama Viimsi
joudu juurde, hingaks oma piirkond, | kogukonnas
fannid omavahel | korvpalli ritmis | platsil
suhtleks, valjapool &ge
uleskutsed mina sisu, mis
l&hen tule sina ka kdnetab
Sotsiaalmeedia | Kindel fannibaas, | Uhe klubi Inimesed Toetajaskonna
tegevuste moju | tdnu eluolu, fannidele | tulevad saali, | kasvatamine,
sotsiaalmeediale l&heb korda, hea | publiku sponsorid,
teatakse tagasiside, rekord, osa meelelahutus,
korvpallist, inimesed igapdeva fabnklubi
toonud mangudele elust, lapsed - | kasvamine,
korvpallikaugseid autogrammid | huppelaud
inimesi saali méangijatele
Mdjud Galeriid, Vdidud Algoritmid, Voidupostitused,
kogukonnale vOidud/kaotused, | kaotused, meeskonna kodumang voi
sotsiaalmeedias | fanne kaasavad manguvaline isiksus, mitte, vana
postitused sisu kaotused, aga | méangija
(emotsionaalsed) oleneb tagasitulek,
kaotusest meelelahutus
Fénnibaasi FB grupp, Laste Fannklubi, Fannklubi, loosid,
arendamine fanniriided, kaasamine, tudengite koost6dd,
noored mangudel | kontaktis kaasamine, postituse 16pus
olemine, tasuta saalis ndeme
lisavarrtuse sissepéaase,
pakkumine toetatakse
fannklubi
Poolehoidjate Voetakse kuulda, | Vdga positiivne, | Arvestatakse | VVOetakse arvesse,
tagasiside I6ppskooride uus tulemine tagasisidega, | suheldakse juhiga,
ulespanek, videod | sotsiaalmeedias, | uuringud, suurte Klubide
mikrofoniga Kiiremini mangu | statistika vastu mangides
tulemused, olulisem palju tagasisidet
Teiste Voetakse Madjutab, Hoitakse Vélismangul suur,
korvpalliklubide | inspiratsiooni, omavaheline silma peal, inspiratsioon
maoju teiste mojutmine, | vdistlus, number | mojutab teistel klubidelt,
omavaheline 1 olemine, tegevusi, enda | sihtrihm sama
voistlus ideede versiooni raske sarnast sisu
turunduses laenamine tegemine teha

Allikas: Autori koostatud
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Keila KK Avis Utilitas Rapla Tartu Viimsi/Sport-
Ulikool land
Maks &
Moorits
Féannide Suhtlus on kogu | Ennekdike Fannilt Meeskonnalt
liigitamine aeg olemas, meeskonnalt fannile: | fannile saab | fannile palju:
fannid uleskutsed, Uritused, | ergutada, videod,
suhtlevad fannilt fannile: jaetakse sponsorpostitused
méngijatega podcast tagasiside , boonused,
méngu eel/jérel, postituste all, | fannilt
meeskonnalt kontrolli alla | meeskonnale:
fannile: on fannklubi, fannilt
reklaamimine, meeskonnalt | fannile: suhtlus
meeskonna fannile vaike
tutvustamine,
iileskutsed
Sotsiaalmeedi | Toorus, Turundusjuhil Uks osa Hea struktuur,
a amatoorlikkus, | saatejuhi roll, suuremast slisteem,
erilisus igal asjal oma valismangudel susteemist. moderne,
kujundus intervjuud, eluolu Ulikooliga minimalistlik,
kajastamine Seos kvaliteetne,
méngijate
kaasamine
Peamised Oskamatus, Mangijaid raske Tehniline Jélgijaskonna
raskused ideid palju aga | kaasata, ideede pool, kasvatamine, uute
oskused ei tule | genereerimine platvormide | inimesteni
jargi, tehniline muutus, joéudmine
pool rutiinne
Féannide Uleskutsed, Sisu, kus tuntakse, et | Paremad Postituste all
aktiivsuse loosid, meeskonnaga kaasas | pildid, klisimus, ndu
suurendamine | korvpallipaevad videod, klsimine, suhtlus
, SObrale reklaamid, fannidega
Kirjutamine, pakkuda
jagamine platvormi
suhtluseks
Tegevuste Ei m6dda, Rohkem sisuanalliisi | META kaudu | Iga kuu alguses
mddtmine vaadatakse, mis | tulevikus, esmane statistika statistika, palju
toimib ,mis kell | tagasiside on kontrollimine | vaatamisi,
meeldimiste/jagamist | , olulisem meeldimisi jne,
e arv, suur osa mange | meeldimiste | reflektsioon
vaatamas tanu arv kui turundusjuhi to6st
sotsiaalmeediale jalgijaskond

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents I6putdo6 reprodutseerimiseks ja I6putdo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina, Lissell Kangur,

1. annan Tallinna Tehnikadlikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose ,,Bréandi kogukonna
kaasamise motiivid sotsiaalmeedia kaudu Eesti meistriliiga korvpalliklubide néitel*, mille
juhendaja on René Arvola,

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikadlikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmaérgil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja 16ppemiseni;

1.2 tldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaulikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaulikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja Idppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud Gigused jaavad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

11.05.2023 __ (kuupéev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tilidpilase taotlusele I6putddle juurdepaasupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud tlikooli digus 18putéod reprodutseerida
Uksnes sailitamise eesmargil. Kui 16puttd on loonud kaks vdi enam isikut oma thise loomingulise tegevusega ning
16putdd kaas- voi Uhisautor(id) ei ole andnud 18putddd kaitsvale tlidpilasele kindlaksm&aratud téhtajaks ndusolekut
16putdo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. ja 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.
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