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LUHIKOKKUVOTE

Antud uurimist66 eesmérgiks on leida kuidas Eesti sportlased kasutavad eneseturundamist oma
tuntuse suurendamisel ning isikliku persoonibrédndi loomisel Facebookis ja Instagramis.
Ténapédeval tugev persoonibrand voib tuua rohkem toetajaid ja kasu spordile, seega mdned
tippsportlased osalevad aktiivselt sotsiaalmeedias, kus nad loovad ja turundavad oma

persoonibriandi. Kdesoleva uurimistd6 eesmargist lahtuvad uurimiskisimused on jargmised:

1. Kas Eesti sportlased kasutavad eneseturundust?

2. Kuidas persoonibrandi turundamine aitab kaasa spordikarjaarile? Kas edukas spordikarjaar
s6ltub tuntud persoonibrandist?

3. Kas Eesti sportlased ldbivad “tugeva briandi” loomise etappe oma persoonibrandi loomisel
ning teavad mis tahendab persoonibrindi mdiste?

4. Milliseid strateegiad kasutavad Eesti sportlased Facebookis ja Instagramis oma

persoonibrandi turundamiseks?

Eesmérgi tditmiseks koostas autor intervjuude plaani ning viis 1dbi 10 poolstruktureeritud
intervjuud Eesti tegev tippsportlastega. Intervjuu analliusimiseks transkribeeris autor andmeid ja

tulemuste analiiiisimiseks kodeeris ja kategoriseeris teksti.

Labiviidud uuringu tulemustest selgus, et Eesti tippsportlased tegelevad oma persoonibriandiga,
kus nad tavaliselt kajastavad enda péris elu erinevatel pdhjustel ja turundavad ennast libi
voistlustel osalemise, 14bi suurte briandidega koostodde tegemise ja 1dbi selle, et nad aktiivselt
osalevad sotsiaalmeedias ning kasutavad seal erinevad tehnikad. Lisaks, selgus et sportlastel on
kindlad védrtused ja eesmérgid, mille alusel nad tegutsevad sotsiaalmeedias. Tugev persoonibriand
annab voimaluse leida rohkem toetajaid ja tulevikus pakkuda neile oma sotsiaalmeedia kontot

reklaampinnana, ning inimestele silma paista.

Vatmesonad: persoonibrind, tippsportlane, sotsiaalmeedia, eneseturundus, sport.



SISSEJUHATUS

Iga hetkega omandab sona ,,brand* uut tdhendust. Varem olid sdnaga brénd seotud ainult fudsilised
tooted voi suured korporatsioonid, kelle jaoks tugev brand oli vdga oluline. Ettevotte edukas
bréanding vOib jatta tarbijatele hea plsiva mulje, kindlustada turu positsiooni ja suurendada
organisatsioonilist vaartust (Nancy Haig, 2018). Praegu on sellel laiem mdiste ning tavalised
inimesed mdtlevad persoonibrandi peale. Tippjuhid, m&juisikud, sportlased, poliitikud, kuulsused
ja need on mdned néited, kus edukas eneseturundus vaib tuua kasu ja selliseid votteid kasutatakse
tinti. Naiteks tavalise tootaja jaoks vOib see tdhendada paremat tookohta saamist ning selline

t06taja toob ettevottele lisavaartust.

Samas persoonibrandi loomine ei ole lihtne ning selle kohta on tehtud hulgalised uuringud,
Kirjutatud tuhandeid artikleid ning internetis pakuvad sajad inimesed oma teenuseid
persoonibréndi loomisest. Enda persoonibréndi turundamine on teadlik ja strateegiline tegevus,
mille jooksul pustitatakse eesmaérke, et mlila oma teenust voi toodet, vdi vahendada informatsiooni
oma potentsiaalsetele tarbijatele. Arai, Ko, ja Kaplanidou (2013) mainisid, et iga sportlane on
brand, ning brandiks teeb teda unikaalse nime, véalimuse, isiksuse ja kuvandi olemasolu (Williams
et al. 2015). Sellepérast keskendub autor Eesti tippsportlaste ja nende persoonibréndi uurimisele.
Sportlaste persoonibrand on Uks nende kbige véartuslikum vara. Eestis on spordi infrastruktuur
hésti arenenud. Igal turul on olemas konkurents, spordimaailmas on sama lugu. Mdnikord hasti
arenenud infrastruktuur ei ole piisav selleks, et sportlased teeksid edukalt trenni, saaksid piisavalt
finantseerimist, kaiksid valismaal erinevatel vdistlustel ning saavutaksid hdaid tulemusi.
Tippsportlase edu taga on ka teised aspektid, tiks neist on usin t60 ja teine aspekt on iseenda
turundamine ning sdnumi edasi andmine, et nad véarivad saada finantseerimist ja lisaabi oma
sportlike eesmérkide saavutamiseks. Voib vaita, et oma persoonibréndi loomine ja turundamine

vOib tippsportlastele tuua kasu ja lisaabi.

Monedel sportlastel on olemas oma isiklikud profiilid Facebookis v6i Instagramis ning mdned
neist on endale eraldi loodud nende spordiprofiili lehekiljed v6i on teinud kampaaniad voi
reklaami. Sangwon Na, Thilo Kunkel, Jason Doyle (2019) arvasid, et sotsiaalmeediakanaleid vGib
nimetada kdige olulisemaks bréndi to6riistaks, mida saavad inimesed ja organisatsioonid kasutada.
Sotsiaalmeedia voiks olla kbige olulisem vahend persoonibrandi haldamiseks veebis. Kanaleid

vOib kasutada sotsiaalsete suhete loomiseks ja persoonibréandiga seotud s6numi jagamiseks.



Liiatigi, Covid-19 pandeemia ajal elades, sotsiaalmeediakanalid vdivad olla ainsad variandid

eneseturundamiseks.

PBhjus miks autor on valinud uurida sportlaste persoonibrandi teemat on see, et puudub info tegev
tippsportlaste ja nende persoonibrandist sotsiaalmeedias - seda teemat ei ole varem uuritud.
TalTech-i tudengid ei ole varem uurinud tippsportlaste arusaama oma persoonibréndist ja nende
persoonibréandi loomise votteid. Juba praegu radgitakse mdnedes spordikoolides nduetest, mis
puudutavad sotsiaalmeediat. Uks neist on oma spordiprofiili brandi loomine ning fannibaasi

loomine. Kasuks tuleb oskus loomingulist sisu luua ning tahtejoud sellega tegeleda.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmargiks on leida kuidas Eesti sportlased kasutavad
eneseturundamist oma tuntuse suurendamisel ning isikliku persoonibrandi loomisel Facebookis ja

Instagramis. Sellest eesmargist ldhtuvad uurimiskisimused on jargmised:

1. Kas Eesti sportlased kasutavad eneseturundust?

2. Kuidas persoonibrandi turundamine aitab kaasa spordikarjaarile? Kas edukas spordikarjaar
sOltub tuntud persoonibréandist?

3. Kas Eesti sportlased ldbivad “tugeva briandi” loomise etappe oma persoonibrandi loomisel
ning teavad mis tdhendab persoonibriandi mdiste?

4. Milliseid strateegiad kasutavad Eesti sportlased Facebookis ja Instagramis oma

persoonibréandi turundamiseks?

Antud uurimistdos kasutas autor kvalitatiivset meetodit ning andmete saamiseks viidi l4bi
intervjuud. Intervjuude teostamiseks valiti 10 Eesti tippsportlast, kellel on olemas
sotsiaalmeediakonto. Vastajate seast 5 sportlast olid naissoost ja 5 meessoost. Bakalaureuset6o
koosneb kolmest osast. Esimeses peatiikis defineerib autor pdhjalikult persoonibrandi mdiste,
annab teoreetilise iilevaate sportlaste persoonibrandist ja brandingust. Samuti pdhjendab, mis
pbhjusel kasutatakse sotsiaalmeediat bréandi loomiseks ning kuidas vOiks edukalt endale
persoonibréndi luua. Teine peatiikk annab {ilevaate uurimismeetodist, mille hulka kuulub
uurimisprobleemi ja hiipoteeside (ile vaatamine, valimi kirjeldus, uurimisele kuuluvatele sportlaste
tutvustamine ning uurimismeetodite selgitamine. Kolmas peatiikk keskendub empiirilisele

materjalile.



Autor tahab tdnada enda juhendajat Kristo Kruumi kannatlikkuse, tagasiside ja abi eest ning kdiki

sportlasi, kellega on tehtud intervjuud!



1. PERSOONIBRANDI MOISTE JA SELLE OLEMUS
SOTSIAALMEEDIAS

Antud peatiikis autor pohjalikult seletab ja arutleb mis on brénd ja persoonibréndi mdiste. Lisaks
sellele toob vélja missugused v@iksid olla kasud, mis v6ib tuua tugev persoonibrand. Kéesolevas
peatiikis radgitakse ka sellest, miks sotsiaalmeedia on véga téhtis turunduskommunikatsiooni viis,
kuidas kasutatakse tanapaeval spordi brandingut ja kuidas vdiks defineerida eduka persoonibrandi

loomise etappe.

1.1. Persoonibrandi olemus

Kuna isiksuseomadused on inimestega seotud, seostavad tarbijad eristavaid ja suhteliselt pusivaid
omadusi konkreetsete brandidega (Aaker, 1997). Kdigepealt tasub defineerida mdistet brénd.
AMA (American Marketing Association, 2020) sdnastikus sona bréand defineeritakse nagu
unikaalsed tunnusjooned, mis samastatakse teatud teenuse v0i tootega ja eristuvad teistest teenuse
vOi toote tunnusjoontest, tunnusjooned vdivad olla nimi, simbol, kujundus. Turundus strateegiates
kasutatav seotus aitab tarbijatel luua suhteid konkreetsete brandidega (Aaker, 1997). Bréndi
isiksuse rakendamiseks inimestele on ulioluline eristama persooni isiksuse ja brandi isiksuse vahel.
Persooni isiksuse uuringud keskenduvad peamiselt inimeste viiele kaasasiindinud omadusele:
ekstraversioon, meeldivus, avatus, kohusetundlikkus ja emotsionaalne stabiilsus (Barrick ja
Mount, 1991). Kuna bréndi isiksus ,,viitab brindiga seotud inimtunnete kogumile* (Aaker, 1997).
Aaker (1997) esitas teaduslikust aspektist, kuidas mdistetakse inimeste suhtumine brandile ja
leidis, et bréndi isiksusel on mitmeid inimlikke omadusi. Samas, sotsiaalmeedia kanaleid tihti
kasutatakse oma brandi turundamisest, sest seal on kergem Gigesti ennast positsioneerida ning jatta

positiivsem mdju, mida seda oleks voimalik personaalses suhtlemises teha.

Uurimise jooksul selgus &ra, et kasutusel on erinevad mdisted ning nimetused, millised
valjendavad inimesi, kes tegelevad eneseturundamisega (naiteks: ,,human branding , ,, celebrity
branding “, ,, personal branding“ ja ,, person-branding“). Kdik need mdisted tdhendavad,

pdhimdotteliselt, Uht ja sama tegevust ning saavutavad sarnaseid eesmarke. Persoonibréandi mdiste
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sundis umbes 50 aastat tagasi ning Kotler ja Levy (1969) alustasid turunduse mdiste
laiendamisest, véites, et inimesi vOib turundada sarnaselt toodetega. Sellest ajast hakati tihedam

uurima inimeste brandi olemust.

Aastal 1981 Ries Ja Trout esitasid ja Kirjeldasid mdiste ,,isiklik positsioneerimine®, pérast seda
antud mdiste hakkas populaarsust ja kajastust koguma (Jacobson, 2020). Ries ja Trout uurivad
isikliku positsioneerimist, selle abil, et nad teevad jéreldusi tugedes missugused riideid inimene
kannab, millega ta tegeleb ja missugused sdnu ta kasutab. Selline véide on arusaadav, nagu varem
oli mainitud, et igal inimesel on oma unikaalne brénd, ainuke erinevus on sellest, kas inimene on
teadlik sellest ning muudab ja uuendab oma persoonibrandi omadusi vOi ei. Praegu hetkel,
jalutades des vOib veel kord veenduda, et iga inimene vdib positsioneerida enda nagu brénd, kuna
praegu moned inimesed tahavad autentseks jadda, seda on tihti kuulda ja tarbijal on nii suur toodete
ja teenuste valik, et nad ise loovad endale unikaalse valimuse ja iseloomu. Aaker (1997) pakkus
vilja, et brdndidel, nagu inimestel, on isikupdra, mida mééiratleti nagu ,bridndiga seotud

inimtunnete kogumit”.

Teaduskirjanduses eksisteerivad terminid nagu persoonibrdnd ja isiklik brand. Kdigepealt
Thomson (2006) maératles persoonibrandi nagu tuntud isiku, kes on saavutanud oma tuntuse
turunduse kommunikatsiooni tegevuste tdnu. Hiljem Close et al. (2011) laiendas definitsiooni ning
lisas tuntud ja avalikud isikud, kelle isiklik persoona oli mdjutatud inimeste vahelise ja
organisatsioonide vahelise kommunikatsiooni abil. Erinevus on sellest, et persoonibrandi on
mdnikord kasutatud tavaliste kuulsuste (néiteks kuulsad sportlased vdi muusikud) Kirjeldamiseks,
kuid isikliku bréandi mdiste alla lahevad vahem kuulsused isikud (Khamis et al., 2017; Senft, 2008,
2013) vdi sotsiaalmeedia harrastajad (Chen, 2013). Tegelikult, nagu Thomson (2006) selgitas, et
persoonibrénd vdib olla bréandi laiem mdiste, mis on sarnane toode vGi teenusega, see tdhendab, et
persoonibréandi hoolikast ja strateegilisest juhtimisest on vdimalik saada kasu. Eesmérk on
suurendada bréndivéartus, kavandades ja rakendades strateegiaid, mis on seotud identiteedi,
positsioneerimise, turunduse koosseisu ja teiste brandi elementidega (Osorio, Centeno , Cambra-
Fierro, 2020). Isik ei ole enam brandi identiteedi ainus omanik, sest see on loodud koos teiste
huvirihmadega (Preece ja Kerrigan, 2015; Centeno ja Wang, 2016), mis vahendab persoonibrandi
agentuuri. Seepdrast, on olemas eksperte, kes aitavad inimestele rakendada strateegiad ja plstitada
eesmérke oma unikaalse identiteedi loomisel. Mdnikord sellist teenust pakuvad tuntud isikud, kes

on saavutanud korge positsiooni ja oskavad oma votteid Opetada teistele. Vi sellist teenust



pakuvad turunduse eksperdid, kellel on piisavalt kogemust teenuste ja toodete turustamiseks ning

teavad kuidas neid votteid Gmber sdnastada inimeste jaoks.

Isiklikust brandist raagites, Gorbatov et al. (2018) pakkusid vélja jargmise maaratluse: ,,isiklik
brand on strateegiline protsess, et luua, positsioneerida ja sdilitada endast positiivne mulje, mis
pdhineb individuaalsete omaduste ainulaadsel kombinatsioonil, mis annavad diferentseeritud
narratiivi ja kuvandi kaudu sihtriihmale teatava lubaduse®. Isikliku brandingu all mdeldakse
tavaliselt nduandeid kdigile, kes pluavad saada kasu td6hdivest, positsioneerides end unikaalsete
omadustega, mis teevad neid eriliseks turul (Lair et al., 2005; Parmentier et al., 2013; Shepherd,
2005). Lisaks, tanu isikliku bréndinguga pingutusele on voimalik luua konkurentsieeliseid

ettevotlusega tegelevatele isikute jaoks (Pihl, 2013).

Tugeva persoonibrandi omamine on véga oluline ja v8ib luua konkurentsieelise. Sotsiaalmeedia
ekspert viidab: ,,Persoonibréndi loomise protsess hdlmab teie ainulaadsuse leidmist, maine
kujundamist, mis koosneb omadusest, mille kohta isik soovib tuntus olla® (Stelzner, 2019, np).
Tugev isiklik brand ,reklaamib® inimest tulevasele to6andjale, kliendile, sdbrale vdi vddrale
inimesele ja néitab kdiki pdhjuseid, miks sellele ,,brandile* aja, raha vdi energia investeerimine
oleks suureks kasuks. Kui inimesed saavad aru persoonibrandi ideest ja protsessist, leiavad nad, et

brandi Glesehitamine on aja ja energiakulukas ning 16pp tulemuseni jdudmiseks on palju samme.

Veel on vaja teada, kuidas erinevad toote vdi teenuse brand persoonibrandist. Kuna persoonibrand
on ,,iks brandi laiema kontseptsiooni mitmest operatiivsest rakendusest* (Thomson, 2006), nduab
persoonibréndi loomise protsess taiendavat uurimist. Esimene ja kdige ilmsem on asjaolu, et
erinevalt toodetest ja teenustest ei ,,toodeta® inimesi turgude teenimiseks, inimestel on teised
eesmargid peale enda vOi organisatsioonide kasumi toomise Parmentier ja Fischer (2012)
selgitasid, et toodete vOi teenuste eesmark on ettevottetele kasumi toomine, seega kdige ilmsem
asjaolu on see, et inimesi ei ,,toodeta kasumi teenimiseks, nendel on teised pohjused ja eesmérgid.
See tdhendab, et isikute tegevused, mis muudavad nende persoonibréndi enam-vahem edukaks, on
ainult ks osa kogu nende tegevusest. Monikord juhtub nii, et inimene juhuslikult saab ihiskonna
tahelepanu ja tuntuse, oma pohit6d tegemises, kuid tuntuse saavutamine polnud Uks tema
eesmérkidest. Erinevalt toodetest vOi teenustest toimib inimene mitmel motiivil ja eesmérgil, mis
vOib viia kaitumiseni, mis kahjustab bréndi arengut (Turner, 2004). Teiseks arenevad
persoonibréndid turgudel, kus on rohkem konkureerivaid kaubamarke, kui enamikul toodetel voi

teenustel. Tihti juhtub nii, et on vahe inimesi, kes on tuntud tugeva persoonibrandi t6ttu. Seega on
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vOimalik vaita, et inimeste seas on suur konkurents, kuna on palju teisi inimesi, kes tahavad sama
tulemuseni jouda, aga kahjuks sellist kdrget tunnustust ei saa. Seevastu hiljutises tarbija
pakendatud kaupade tootekategooriate uuringus leiti, et kategoorias on keskmiselt 8 brandi,
standardhédlbega 4 (Steenkamp ja Gielens, 2003). Jargmine erinevus on see, et erinevalt
tootebrandidest, saavad oma persoonibréandi vaartusest kasu, kui nad saavad mdne toote, teenuse
toetajaks vOi esindajaks (Kahle, Homer, 1985; Kamins, 1990; Till, Busler, 1998, 2000). Tihti
kasutatakse mdjuisikuid “influencer-eid”, kellel on suur jilgijate baas. Kuid, kasutatakse sportlasi
ka, néditeks moni pesu Sampooni ettevotte voib valida sportlast, kellel on ilus soeng ning kes on
huvitatud nende toodetest. Sellisel juhul inimesed vdivad arvata, et selline tulemus oli saavutatud

tanu sellele, et antud sportlane kasutab teatud firma Sampoone.

Tanapdeval personaalse bréandingu teema on aktuaalne, suur osa inimeste vahelist suhtlemist
toimub sotsiaalmeedias ning sotsiaalmeedia populaarsus kasvab, mis omakorda annab véimaluse
inimestele luua ja edendada oma eneseesitluse (Albright ja Simmens, 2014). Jacobson (2020)
nimetas personaalne brandingu protsessiks, mida inimene kasutab iseenda arendamiseks ja
turundamiseks. Praegu, valdkonna eksperdid kasutavad samad votted nagu 50 aastat tagasi, aga
uue strateegiatega ning keskenduvad rohkem sotsiaalmeediale, kuna see on kdige parem koht oma
bréndi populariseerimiseks. Sotsiaalmeedia abil jagatakse informatsiooni tarbijatega ning luuakse
kindel identiteet. Sotsiaalmeedias suhtlus annab isikutele voimaluse luua ja esitada endale profiili,
mis on paremini ja positiivsemalt esitatud, kui seda oleks vdimalik n&ost ndkku teha (Toma ja
Hancock, 2011). Isik vdib ise valida kuidas teha eneseesitlust (Rosenberg ja Egbert, 2011) seega
ta saab ennast positiivsest kiljest ndidata (Bazarova ja Choi, 2014; Chou ja Edge, 2012).
Sotsiaalmeedia abil on vimalik valida informatsiooni tliip, mida inimesed vdivad jélgida ning

mille pérast nendel tekitatakse ihaldatud mulje.

Interneti turunduskanalite kasutamine on veelgi suurendanud sportlaste v@imet positsioneerida
ennast nagu persoonibréndid. Seetdttu, suur arv sportlasi on interneti kasutamisel innovatiivsed,
et suurendada oma tuntuse ning jatta parem mulje, kui ka turundada oma rahvusvahelist profiili
(Ratten, 2015). Sotsiaalmeedia kanalid on vaieldamatult kdige olulisemat spordiorganisatsioonide
jaoks kasutuses olevat brandi tooriistad (Abeza, O’Reilly, Séguin ja Nzindukiyimana, 2015; Filo,
Lock ja Karg, 2015). Sotsiaalmeedia kanalid lubavad sportlastele luua oma persoonibréndi
minimaalsete investeeringutega, sest see on tarbijasdbralik, lisaks edukas kampaania vdib tuua
héid tulemusi ning palju kasu ( Eagleman, 2013; Geurin-Eagleman & Burch, 2016). Lisaks,

sotsiaalmeedia kanalite l&bi sportlastel on v@imalik oma persoonibréndi luua, arendada ja
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turundada (Geurin, 2017), mis edukalt ja jarjepidevalt tehes vdib viia parema lepingute ja bréndi
laiendamise v@imalusteni. Sportlase sotsiaalmeedia profiilid niiid on lahutamatu osa nende
brandist ja peamine tooriist brandingu algatuse eluviimiseks (Geurin, 2017). Sportlastega seotud
loov sisu jagatakse sotsiaalmeedias kahel viisil. Seda tehakse kas otse: postitatakse sportlase
isikliku konto kaudu voi kaudselt teiste kontode kaudu naiteks: meeskond, liiga, fannklubid vdi

avaliku meedia kontod.

Sportlaste brandingu strateegiad sotsiaalmeedias on endiselt suures osas spetsiifiline tegevus
(Geurin, 2017), uuringud nditavad, et iga sportlase sotsiaalmeedias tehtud postitus on oluline ja
seda peetakse nende brandingu kommunikatsioonistrateegia osaks (Geurin-Eagleman & Burch,
2016; Lebel & Danylchuk, 2014). Arvestades sotsiaalmeedia sisu kiiret jagamist kasutajate
kaasamise kaudu, vOib iga postitus avaldada positiivset vBi negatiivset mdju sportlase tldisele
brandi kuvandile. Sellele vdib veel mdjutada sotsiaalmeedia valine k&itumine, mida parast
aktiivselt arutletakse sotsiaalmeedias. Sportlaste jaoks negatiivse mdju vdib tekitada
dopinguskandaal vdi ebaeetiline kéditumine. Geurin-Eagleman ja Burch (2016) leidsid, selleks et
postitused oleksid populaarsed ning saaksid kdige rohkem ,.like-i, peavad sportlased postitama

sotsiaalmeediasse isikliku elu fotosid.

1.2. Sportlaste persoonibrand ja spordi brandingu tdhendus

Michael Jordan, Cristiano Ronaldo, Tiger Woods, Serena Williams, vdib olla iga maailma
inimene, vahemalt, on kuulnud nendest isikutest. Nad on edukad sportlased, kellel on palju tiitleid,
samas nendel on ka (les ehitatud tugevad persoonibrandid. Tuntud persoonibrandid on olemas igas
spordialas. Uldiselt, brandi mdiste all vdib arvata, et see on hulk omadusi mis inimesed seostavad
teatud toode vOi teenusega, mida miub konkreetne ettevotte (Keller, 1993), siis persoonibrand
vOib olla konkreetsete isikutega tuvastatud seoste kogum. Mdned sportlased keskenduvad ainult
nende spordikarjaérile ning ei motle millega nad hakkavad pérast tegelema. Mitte iga sportlane
loob endale tugeva persoonibrandi ja head suhted oma fannidega, samal ajal sportlased, kellel on
loodud tugev persoonibrand toovad meeskondadele vdi vdistlustele markimisvaarset vaartust (e.g.,
Kaynak et al., 2008). Lisa motivaator v0ib ka olla fakt, millest mainisid Parmentier ja Fischer
(2012), et tugev sportlase persoonibréand voib tuua sportlase ellu suurema palka, tlekandetasusid
ja lepinguid.
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Arai, Ko ja Ross (2014) méératlesid sportlase briandi nagu ,,avalik isik, kes tegeleb spordiga ning
kasutab oma nime, valimuse v8i muid bréndi elemente selleks, et luua turul oma stimboolse
tdhenduse ja vaartuse®. Sportlase vélja kujundamine vGib varieeruda séltuvalt spordialast, soost,
vOistlus tasemest ja riigist (Versfeld, Baker Ill, 2016). Pdhimbtteliselt, tarbijate arusaam
sportlastest areneb samamoodi nagu teiste bréndide arusaam. Sportlase tajumise viis soltub
sportlase uldisest brandi kuvandist, mis tekib siis, kui tarbijad v&i fannid puudutavad kokku uue
vOi vana infoga, mis kasitleb teatud sportlast ja hakkab teda muretsema (Arai, Ko, & Ross, 2014).
Arusaam, kuidas on vaja sportlasi turundada tuleb sportlaste elust, spordist valjaspool, ning
hdlmavad nende elulugu, isiksust ja suhtlemist fannide v6i thiskonnaga. Sportlaste bréndi isiksus
kujuneb avalikku kanalide kaudu, néiteks: kajastatakse meedias, spordiorganisatsioonis voi labi
toetava brandi organisatsiooni. Seega esindab brandi isiksus neid omadusi, mida tarbijad seostavad

persoonibréndiga.

Spordibréndingut uuritakse iha enam, kuna see on uus valdkond, mis vaarib erilist tahelepanu.
Spordivaldkond muutub iga aastaga populaarsemaks ja muutub kiiresti, mistdttu on see
maailmapoliitika ja konkurentsi tisna oluline komponent. Ulemaailmse sporditdostuse jatkuv
areng on osaliselt tingitud uue tehnoloogia integreerimisest, tarbijate vajaduste lahenemisest kogu
maailmas ning bréndide vajadusest avastada ainulaadseid ja tGhusaid viise uute turgudega
suhtlemiseks (Kostikov, 2017). Varem ei olnud vaja turundust kasutada, et inimesed liitusid méne
spordiklubiga. Eelmise sajandi keskel sport polnud aktiivselt turustatud, sest see oli tavaline
tegevus, mida inimesed nimetasid hobiks. Sport oli ks osa tava rutiinist ning noorte spordiala
valikust sdltus sellest missugused nendel on traditsioonid, pere véartused ja suhtlusringi mdju
(Smith, Stewart, 2015). Turundusfilosoofiad, kliendi vajadused ja soovid pannakse esimesele
kohale ning kliendi vajadused peavad tdiendama ettevotte eesmérke (Smith, Stewart, 2015).
Ettevotluses pdhieesmérk on teenida kasumit, kuid spordiorganisatsioonides on kdige olulisem
eesmérk voita vOi meelitada tdhelepanu spordialale vdi organisatsioonile. Turundusfilosoofia
tegeleb nii organisatsiooni kui ka spordi tarbijate jaoks kasuliku olukorra loomisega, kuid vdib

juhtuda nii, et keegi ei vdida, kui tarbijate vajadusi ei rahuldata.

Spordi turundust vBib defineerida nagu protsess, sest ta sisaldab mitu tegevust ja samme. Antud
sammud voivad olla jargmised: uuringute analtls, kavandamine, arendamine, rakendamine ja
hindamine (Smith, Stewart, 2015). Spordi turundus vdib nimetada nagu pdhimotete kogum, kuna

seal vOetakse kasutusele mitmesuguseid ideid ja kontseptsioone, mis pakuvad spetsiifilisi juhiseid
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sporditurunduse ettevotjatele. Koige efektiivsem tasemel saab sporditurunduse pdhimdtteid
rakendada tooriistade abil, naiteks tooriistaks on otsemiiuk, allahindlused, reklaam kui ka
pressikonverentsid (Smith, Stewart, 2015). Suhtekorraldus vdib aidata sportlase kuvandi hallata,
keskendudes sellistele valdkondadele nagu sotsiaalne vastutus ja kogukonna kaasamine (Arai et
al., 2014). Spordimeeskondade hulka kuuluvad sportlased kasutavad suhtekorraldust, et parandada
oma karjaéri jooksul oma professionaalset kuvandit ja vdimet hallata sotsiaalmeediat. Sportlase
avalikku kuvandit saab korraldada niimoodi, et lisaks spordialastele kogemustele ja teadmistele
jutustada jalgijatele oma sportlikest tulemustest (Sassenberg et al., 2012). Uks tahtsamaid kanaleid
on sotsiaalmeedia, kus sportlased vdivad tegeleda eneseturundamisega ning nende profiilid on
esimene asi, mida tarbija vaatab ning mille jargi ta teeb esimese jarelduse, kas see on atraktiivne

ja usaldusvéarne allikas.

1.3. Eduka persoonibrandi defineerimine ja etapid.

Selleks, et saada aru kuidas v6iks néha edukas ja hasti loodud persoonibrénd autor kasutas Kevin
Lane Kelleri raamatu ,,Strategic Brand Management* (2013) ja Akiko Arai-i, Yong Jae Ko-i,
Stephen Ross-i uuringud (2014) sportlaste bréandi kuvandist ning tegi kokkuvatte. Lisaks sellele,

et anda parem ulevaade, autor toob vélja teised uuringud persoonibréndi loomisest.

Kelleri raamatus radgitakse kogu brandi protsessis, kuna antud t60s uuritakse sportlaste
persoonibréndi, oli vGimalikult mé&aratleda pdhi etapid persoonibréandi loomises, enne kui seda
hakatakse turundada. Tihti turundamise jooksul, eksperdid kasutavad erinevaid vGtteid ning
kampaaniad, mis on juba teine uurimise valdkond. Antud t60s vaadatakse pdhjalikult esimese
mudeli (brandi positsioneerimine). Positsioneerimine nduab soovitud vGi ideaalset brandi
teadmiste struktuuride maaratlemist ning pariteedi-punktide ja erinevuste-punktide loomist,

selleks et luua dige brandi identiteet ja brandi kuvand (Keller, 2013).

Esimene punkt millest Keller (2013) raagib on bréndi teadmised, see on brandi omakapitali
loomise tahtis osa. See on viis kujutada seda, kuidas bréndi teadmised tarbijate malus
eksisteerivad. Inimesed saavad brandi turundustegevusele soodsalt voi ebasoodsalt reageerida. Me
vOime jagada branditeadmisi kaheks komponendiks: branditeadlikkus ja bréndi kuvand.
Bréanditeadlikkus on seotud kui hea on tema mélus eksisteeriva brandi teadmised, mida saame
mdo0ta nagu tarbija vdimet brandi erinevatel tingimustel tuvastada. Brandi kuvand on tarbijate

arusaam brandist, mida kajastavad tarbijate mélus hoitavad brandide assotsiatsioon.
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Branditeadlikkuse loomine tahendab korduva eksponeerimise kaudu bréndi tundlikkuse

suurendamist, ehkki see on brandi tunnustuseks tdhusam kui brandi meeldetuletamiseks. Seega,

brandi teadlikkuse suurendamiseks saavutatakse jargmiste elementidega: nimi, simbol, logo,

isiksus, pakend vdi reklaami lause, sealhulgas reklaam ja turundus, sponsorlus ja dritusturundus,
avalikud suhted (Ibid.).

Kui réékida pohjalikult brandi kuvandist, siis oli loodud kontseptuaalne mudel, mis kirjeldab kolm

pohilist sportlaste brandi kuvandi vétmemddte: sportlik tulemuslikkus, atraktiivne valimus ja

turustatav eluviis (Arai, Ko, Ross, 2014).

Sportlik tulemuslikkus viitab sportlase spordi tulemustega seotud assotsiatsioonidele ja koosneb:

sportliku kogemust, vdistlusstiilist, spordimeisterlikkusest ja konkurentsist.

Sportlik kogemus hdlmab sportlase individuaalseid sportlikke saavutusi ja vdimeid
(voidud, oskused).

Vaistlusstiil on seotud sportlase spetsiifiliste omadustega, mida ta néaitab vdistluste
esinemise jooksul, kui réégitakse jalgpallist, siis selline omadus vdib olla sportlase viis
kuidas ta 166b palli varavasse.

Spordimeisterlikkus viitab sportlase vooruselikule kaitumisele ja seda madratletakse
sageli Oigluse, aususe, eetilise k&itumisega ning austuse mangule, vdistlejale ja
meeskonnakaaslastele vastu (Sessions, 2004; Shields & Bredemeier, 1995).

Konkurents viitab sportlase voistlus suhetele teiste sportlastega.

Sportlase atraktiivse valimuse maaratleb flusiline atraktiivsus, simbol ja kehavorm.

Tanapéevase trendidega ja ideaalidega flusiline atraktiivsus on tks koige tédhtsamaid
mdoode.

Stimbol viitab sportlase atraktiivsele isiklikule stiilile, moele vdi sportlaste ainulaadsele
omadustele; sportlased kasutavad sageli oma isiklikku stiili, et valjendada oma isikupara
vOi iseloomu.

Kehavorm viitab sportlase flusilisele vormile antud spordialal. Kuna need isikud on
sportlased, mitte moe mudelid, saab sportlaste keha vormi alusel hinnata nende

atraktiivsust.

Turustatav eluviis viitab sportlase vélistele turundatavale omadustele, mis véivad viidata tema

vaartusele ja isikupérale.
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« Elulugu viitab atraktiivsele huvitavale eluloole sportlasest ja voib sisaldada sonumit, mis
kajastab sportlase isiklikke vaartusi.

o Eeskuju viitab sportlase eetilisele kditumisele, mida thiskond on otsustanud jaljendada.
See kaitumine vdib olla seotud sportlase aktiivse osalemise ja panusega uhiskonnale,
vastavusse Uhiskonna normidega ja/vGi voorusliku kaitumise naitamisega.

e Suhte pingutus viitab sportlase suhtlemisele fannidega. Thomson (2006) soovitas, et
fannide meelitamiseks voib abiks olla veebiruumid, nditeks blogid v&i jututubad, kus
fannid saavad sportlastega otse suhelda. K&esolev aspekt véga kergesti lahendatakse

sotsiaalmeediaga, kuna seal on mitmesugused vdimalused oma jélgijatega suhelda.

Jargmine samm on brandi positsiooni tuvastamine ja méaramine (Keller, 2013). Brandi positsiooni
tuvastamine tdhendab Gige asukoha méaramine, kas v0i tarbijate peas vdi turusegmendil. Hea
bréndi positsioneerimine aitab turundusstrateegiat suunata, selgitades, mis on brand, kuidas see on
ainulaadne ja kuidas see on sarnane konkurentsivdimeliste brandidega ning miks peaksid tarbijad

seda ostma ja kasutama. Seejarel on vaja selgitada vélja oma sihtriihma, kellele suunata oma sisu.

Kelleri (2013) s6nal positsioneerimise maaratlemine sisaldab erinevus-punktide ja pariteedi-

punktide assotsiatsioonide véljaselgitamine:

Erinevus-punktid on méaaratletud nagu omadused, mida tarbijad seostavad tugevalt brandiga,
hindavad positiivselt ja usuvad, et nad ei suuda konkureerival brandil leida erinevuse-punktid, mis
on sama tasemel. Erinevus punktid pakuvad konkurentsieelist ja pdhjust, miks tarbijad peaksid

bréndi ostma.

Pariteedi-punktide assotsiatsioonid ei pea olema bréndile unikaalseed, kuid neid voib tegelikult

vordlema teiste brandidega.

Bréndi Mantrad on antud juhul viimane punkt oma persoonibrandi positsioneerimisel. Bréndi
mantra on lihike kolme kuni viie sénaline fraas, mis haarab brandi positsioneerimise vaieldamatut
olemust v6i vaimu. Mantrad peaksid kenasti dra kasutama oma bréndi olemust ja pdhibrandi
lubadust. Brandi mantrad on vdimsad seadmed. Nad vdivad anda juhiseid selle kohta, milliseid
tooteid brandi all tutvustada, milliseid reklaamikampaaniaid esitada ja kus ning kuidas brandi
tuleks mida (Ibid.).

Antud artiklis, mille autorid on Poeppelman ja Blacksmith (2014), selgitavad missugused vdivad

olla persoonibrandi loomise etapid sotsiaalmeedias. Kdigepealt autorid véidavad, et persoonibrand
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peab olema autentne ja usaldusvaarne ning ta peab valjendama isiku vaartused ja printsiibid.
Esimene tugeva brandi loomise etapp on endale tagasisidet andmine. Tagasiside all autorid
motlesid seda, et isik peab vaatama kdik oma sotsiaalmeedia kanalid ning vaatama, missugune
sonum ta seal annab. Lisaks, isik peab mdtlema, missugused assotsiatsioonid tekitavad teistel
inimestel, kui nad mdtlevad temast ja métlema sellest, kuidas ta vdiks teiste inimeste jaoks kasulik
olla. Jargmine samm seisneb selles, et isik peab mdtlema, kuidas ta tahab, et teised inimesed teda
teadsid. Missuguste omaduste voi vaartuste inimene voiks olla tuntus. Kolmas etapp on sihtrihma
madramine. Antud etapis on vaja motlema sellest, kellele isik tahab oma sénumi komunikeerida,
kui vana see rihm on, mis selle rihma pdhitegevused. Nelja sammu jooksul isik peab
positsioneerida enda niimoodi, et teised inimesed oleksid sellest teadlikud, et nad vdiksid seostuda
antud isiku tema tegevustega. Jargmine samm seisneb sellest, et oma persoonibrandi on vaja
reklaamida ja teistele ndidata. Antud juhul, seda on véimalik erinevatel viisil teha, naiteks rohkem

kilastada avalikke Uritusi, mille abil inimesed vdivad enda nahtavaks teha (Ibid.).

Jargmiselt autor annab Ulevaade autentse brandi loomise etappidest, mida kirjeldas Rampersad
(2008). Rampersad-i (2008) sdnal unikaalse persoonibrandi loomine on orgaaniline protsess, mis
koosneb neljast etappidest. Esimene etapp on enda ambitsioonide maaramine ja formuleerimine.
Sellel etapil leitakse kes see isik on, missugused tal on olemas unistused, mis on isiku vaartused,
mis teeb teda eriliseks. Tuleb kirjutada paberile kdik métted, mis tulid métlemise jooksul ning
teise etapil on vaja valida konkreetsed omadused, mille inimene tahab tuntus olla. Téaiendavalt
autor soovitab teha SWOT analtiiis, mis aitab isikule méérata enda unikaalne valjund. Kéesoleval
etapil on vaja madratleda enda pdhilised teenused ja pGhiomadused. Péarast seda autor (tleb, et on
vaja méaératleda kindel sihtrihm ja teha enda narratiivi, kus on luhidalt sonastatud isiku
persoonibréndi iseloom. Viimasena autor soovitab teha endale logo, mis kujutab endast antud isiku
persoonibréndi. Kolmas etapp koosneb strateegilise plaani vélja tootamisest. On vdga tahtis valja
mdtlema need tegevused, mis aitavad isikule jduda oodatud tulemusteni. Viimane etapp on kdige
tdhtsaim ja raskem, kuna ta seisneb sellest, et isik peab oma plaani, mis on seotud tema
persoonibréndiga, ellu viima. Artikli autor tegi véikse ettepaneku, mis on seotud viimase etapiga.
Tema sonal on tuleb kasuks, kui inimesed pulavad olla usaldusvéarsed ja saada oma ala
eksperdiks, on vaja arendada oma persoonibréndi labi erinevate meediakanalite ning tegeleda
sellega, mis on koosk®dlas isiku persoonibrandi ja vaartustega. Samas, on vaja omandada kogemusi
oma brandi valdkondades, kus isik on ndrk. On vaja reklaamida ennast, turustada oma bréndi,

hoolikalt valida inimesi, kellega isik teeb koost66d ja luua tugev vorgustik (Ibid.).
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2. UURIMISMEETODIKA

Bakalaureuset0o teine osa kirjeldab kuidas uurimis t606 oli labiviidut. P6hjalikult annan Ulevaadet

kellega tegin intervjuud ning miks valisin kvalitatiivne uurimismeetod.

2.1. Uurimismetoodika

Autor kasutab antud t60s kvalitatiivset meetodit ehk teeb poolstruktureeritud intervjuud, kuna
antud uurimiskisimused on raske anallitisida, kasutades ainult kiisimustikku. Sest persoonibrand
on selline mBiste mis on erinevalt mdistetav, oleks hea inimestele mdiste selgeks saada, seda on
parem teha l&bi kvalitatiivse meetodi. On oluline see, et sportlane saab sellest mdistest digesti aru,
seejarel kvalitatiivne meetod on antud korral kdige parem viis. Selline kusitluse viis annab
vOimaluse suhelda ning vajadusel kusida lisakiisimused. Annab vdimalusi oma silmaga naha t66
vOi selgeks aru saada milleks kisitlejad réagivad ning kuhu nad on juba jéudnud. Intervjuud
vOimaldavad autorile aru saada mida tegi sportlane oma eneseturunduse jooksul ning vdib
pdhjalikumalt sliveneda protsessi. Intervjuu jooksul vGib parem aru saada teiste inimeste motiivid
vOi vajadusel pdhjalikumalt selgitada oma t66 eesmarke. Intervjuud viiakse l&bi Eesti
tippsportlastega, kuna bakalaureusetdé eesmaérgiks on leida kuidas Eesti sportlased kasutavad
eneseturundamist oma tuntuse suurendamisel ning isikliku persoonibrandi loomisel Facebookis ja
Instagramis. Plaanitav valim oli 10 intervjuud. K&esoleva bakalaureuset66 uurimiskisimused on

jargmised:

1. Kas Eesti sportlased kasutavad eneseturundust?

2. Kuidas persoonibréndi turundamine aitab kaasa spordikarjéarile? Kas edukas spordikarjaar
sOltub tuntud persoonibréandist?

3. Kas Eesti sportlased ldbivad “tugeva brandi” loomise etappe oma persoonibrindi loomisel
ning teavad mis tdhendab persoonibriandi mdiste?

4. Milliseid strateegiad kasutavad Eesti sportlased Facebookis ja Instagramis oma

persoonibréandi turundamiseks?
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Selleks, et oleks voimalik paremaid tulemusi teha, autor, lahtudes uurimiskisimustest ja teooriast,
koostas intervjuu plaani, mille pohjal viis Iabi kbike poolstruktureeritud intervjuusid. Intervjuu
plaan sisaldas 18 kilisimust, samas intervjuusid arenesid loomulikult, autor andis vdimaluse
sportlastele véljendada kdike sportlaste motteid, et nende vastused oleksid rohkem kvaliteetsed.
Intervjuu plaan on leitav Lisas 1. Autor jalgis seda, et intervjuu jooksul kdik vajalikud teemad
saaksid kaetud olla. Intervjuude jooksul autor proovis valtida arusaamu tekemist, vajadusel
selgitas mdisted, mis sportlastele oli raske aru saada. Intervjuu analtitisimiseks transkribeeris autor

andmeid. Intervjuude transkriptsioonid on leitav Lisas 2.

Kvalitatiivse uuringu labiviimiseks autor Kirjutas sportlastele sotsiaalmeedias ning kdsis, kas on
vOimalik nendega teha intervjuud. Uuringus osalemine oli vabatahtlik - igal uuritaval oli digus
uuringus mitte osaleda voi uuringu kaigus iimber moelda. Pakkusin sportlastele iseendal valida
neile sobiv aeg ning kohtumise viis, kas virtuaalses keskkonnas vdi fuisiliselt kohtudes. Uuring
viidi 1&bi ajavahemikus 29. mérts kuni 13. aprill 2021. Autoril dnnetus teha 2 fulsilist intervjuud
ja tilejdanud intervjuud oli viidud Zoom-i virtuaal kdne abil. Enne kiisimuste vastamise autor kisis
igal inimesel luba, selleks et lindistama intervjuu ning kasutama kdik andmed oma I8putdos.

Kisimustele vastamiseks kulus neil umbes 30 kuni 60 minutit.

2.2. Valimi Kkirjeldus

Ké&esolevas uuringus osalesid Eesti 10 tippsportlast, kellel on olemas Facebook vdi Instagram
konto. Autor jélgis seda, et sportlased tegelesid oma kontodega ning aktiivselt osalesid seal. Autor
vaatas ka seda, et sportlastel oleks piisavalt palju jalgijaid, kdige vaiksema jalgijate arv oli 950 ja
kdige suurem oli 18 000. Kdike sportlasi valis autor oma tuttava ringkonnast, Eesti
olimpiakomitee veebilehest ja teiste sportlaste soovitustest. Sportlasi valimisel oli mitu
Kriteeriumi: ta peab olema Eesti rahvuskoondises ning méngida tipp tasemel /vi saama
olumpiakomiteest toetust ning nende eesmérgiks oli olumpia voistlustele saada. Valimi
koostamise meetod vBimaldas valida neid sportlasi, kes kdige paremini sobivad. Kriteeriumide
pohjal oli valitud 18 sportlast, kellega autor véttis thendust 1&bi Facebooki, Instagrami voi e-maili.
Lopptulemus oli jargmine: 10 sportlast vastasid tagasi ning avaldasid soovi aidata ja vestelda
autoriga, mis oli kdesoleva bakalaureuset66 uuringu jaoks piisav vastajate arv. Sportlaste valikul
lahtusin pdhimdttest, et nende spordialad oleksid vdimalikult erinevad, et saada uuringust laiem

tlevaade, samas kdik sportlased on unikaalsed isikud erinevate taustade ja huvidega. Téiendavalt,
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kavatsesin valida sportlasi, kes on motiveeritud to6tada oma tuntuse suurendamiseks ja aktiivselt

tegutsevad sotsiaalmeedias.

2.3. Intervjueeritavate tutvustus

Antud t606s kdike intervjueeritavaid inimesi tahistasin intervjueeritava numbriga, selleks et jargida
eetilisi toekspidamisi. KOoik intervjueeritavad inimesed on tippsportlased, kes ténapéeval
tegutsevad oma spordialaga. 10 kisitletud tipp sportlaste hulgas oli 5 meessoost ja 5 naissoost.

Selleks, et parem defineerida ja eristuda sportlasi, autor kirjeldas neid:

Sportlane Nel: Valitud sportlane tegeleb meeskonna spordialaga ja méngib rahvuskoondises,
samas antud spordiala on tema pdhipalga saamise koht. Lisaks ta just Kirjutas alla lepingu koos
tuntud vélismaa klubiga, aga samal ajal ta ei ole aarmiselt aktiivne oma sotsiaalmeedias. Autor
otsustas temaga teha intervjuud, selleks et saada aru kuidas on v6imalik teha eduka karjaari ilma

aktiivselt persoonibrandi loomiseta.

Sportlane Ne2: Jargmisel sportlasel 6nnestus mangida valismaa klubis ja rahvuskoondises. Praegu
ta jatkab oma karjdari Eestis. Kuna ta on seotud individuaal spordialaga, on vaja seal rohkem

tahelepanu kaasata, seejérel autor valis teda intervjuu tegemiseks.

Sportlane Ne3: See on sportlane, kes tegeleb individual spordialaga. Tanu sellele, et ta aktiivselt
raagib oma karjaarist Facebookis ja Instagramis autor on teadlik, mis tema spordikarjaaris toimub
ning on jalginud teda juba rohkem kui 5 aastat. Praegu ta ettevalmistab ennast olimpiavdistluste

paase saamiseks.

Sportlane Ne4: Jargmine intervjueeritav just hakkab tegelema oma sotsiaalmeediaga, samas tal on
juba péris suured saavutused spordis ning Eesti rekordid. Siin oli huvitav saada teada, kuidas tldse
noored sportlased hakkavad enda persoonibréndi looma ja missugused etapid on juba l&bitud, ja

missugused veel ootavad ees.

Sportlane Ne5: Siin on tegemist juba sportlasega, kes tegutseb tipp tasemel juba mitu aastat ning
tema jalgijaskond on kdige suurem, vorreldes teiste intervjueeritava sportlastega. Antud sportlane

on edukalt votnud osa erinevate Euroopa ja maailma vaoistlustes.
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Sportlane Ne6: Suure fannibaasiga sportlane, kellel on olemas Facebook lehekilg kui ka
Instagrami konto, kus ta aktiivselt rddgib oma spordielust. Antud sportlane juba péris kaua teeb

koostdod erinevate suurte Eesti branditega ning edukalt trennib tipp tasemel.

Sportlane Ne7: Jargmine sportlane on Eesti rahvuskoondises, aga lisaks spordile ta to6tab teises
valdkonnas, selle pérast olin huvitatud temaga teha intervjuu. Tanu sellel, et ta on aktiivne
sotsiaalmeedias tal on suur jalgijaskond, kellega ta jagab spordi ja teiste valdkondadega seotud
uudised.

Sportlane Ne8: Suure kogemusega sportlane, kes edukalt tegutseb ning hea meelega pustitab Eesti
rekordit. Tegutseb tipp tasemel ning hakkas postitama sotsiaalmeediasse s6bra soovitusel, samas
tal on mitu tuhat jalgijaid, kes hea meelega jélgivad tema spordikarjaari. Ta utleb, et kdik mida te

teeb sotsiaalmeedias on lihtsalt iseenese I6buks.

Sportlane Ne9: J&rgmine tippsportlane on ks nooremaid sportlasi minu valimis, aga ta on paris
suur saavutaja. Omandab tulemusi, mis on kdige paremad tema spordialas. Hea eeskuju sellest,
kuidas voOiks luua huvitava ja trendika sisu sotsiaalmeediasse, tdnu sellele ta pidevalt suurendab

oma jélgijaskonda ja tekitab usaldusvéarsed suhted oma toetajatega.

Sportlane Ne10: Viimane tippsportlane tegeleb individuaal spordialaga ning tegutseb Facebookis
kui ka Instagramis. Nagu ta Gtles, talle ei meeldi sisu luua ja tema postituse sagedus ei ole vaga
kdrge. Samal ajal inimestele meeldib teda jalgida ja vOtta temast motivatsiooni, sest see on

sportlane, kes réégib vaimsest treeningust ja oma spordi elust.
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3. EMPIIRILINE OSA

Ké&esoleva uurimist6d empiiriline osa kirjeldab kdike sportlaste poolt saadud andmeid, analiusib

neid ning toob valja t66 jareldused ja ettepanekud tulevasteks uuringuteks.

3.1. Uuringu tulemused

Antud peatiikis on vélja toodud tulemused, mis selgusid kéesoleva uurimistod jooksul.
Poolstruktureeritud intervjuude analutsimise abil selgus, et on vdimalik jagada saadud tulemusi 2
osaks. Esimene osa réagib sportlaste persoonibrandist ning kuidas nad ise saavad sellest mottest
aru ja kuidas nad positsioneerivad enda brandi sotsiaalmeedias. Antud osas autor vordleb saadud
tulemusi teooriaga ja annab (levaade sportlaste pdhjustest, miks nad tegutsevad oma
persoonibrédndiga sotsiaalmeedias. Teine o0sa ré&éagib rohkem sportlaste tegevustest
sotsiaalmeediast, missugused kanalid nad valivad ja mis pdhjusel nad neid valivad. Lisaks selle
teises peatiikis on toodud sportlaste strateegiad, mida nad sotsiaalmeedias kasutavad ja kuidas nad

kaasavad endale toetajaid.

3.1.1. Tippsportlaste persoonibrandi loomine

Antud osa kirjeldab Eesti tippsportlaste persoonibrandi ehk kuidas nad saavad sellest mdttest aru
ja kuidas positsioneerivad enda bréndi. Selles peatiikis vaatame ja vGrdleme saadud tulemusi

teooriaga.

Kdigepealt need sportlased, kellega autor tegid intervjuud olid teadlikud sellest mdistest nagu
persoonibréand. Selle pdhjuseks voiks olla aktiivne tegutsemine sotsiaalmeedias vo6i erinevad
koolitused, kus réégitakse sotsiaalmeediast. Nagu teoorias oli mainitud Arai, Ko ja Ross (2014)
nimetasid sportlase persoonibrandi nagu avaliku isiku, kes kasutab oma nime, valimuse véi muid
elemente selleks, et olla autentne ning pakkuda ise enda tdhenduse ja vaartuse. Sellest sportlased
radkisid ka, nditeks sportlane Nel0 selgitas persoonibrandi nagu protsessi, mille jooksul sa lood
enda originaalse kuvandi vOi teed enda oma brandi. Sportlane Ne9 selgitas persoonibrandi
niimoodi: ,,Enda nime alt promomine, miidmine, koostédde tegemine. Midagi sinu nime alt
teenuse vOi asja edasi andmine®. Ja tal tdiesti igus, kuna sportlaste persoonibriand on iiks téhtsama
vara, mida nad voivad kasutada oma tuntuse suurendamiseks voi paremate koostoode saamiseks,

vOi sporti populariseerides. Selleks ka raakis sportlane Ne7: ,,Persoonibrand on turunduse viis
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kuidas enda nahtavaks teha ja sponsorite jaoks kattesaadavaks muuta ja platvorm kus pakkuda
midagi sponsoritele vdi koostoOpartneritele vastu“. Nagu ta Oigesti mainis, paljude inimeste,
sealhulgas sportlaste, jaoks sotsiaalmeedia on asendamata elu osa ning ménikord tema sportlase
Instagram vOi Facebook konto tuleb temaga kaasa. Sportlane Ne5 jagas ka sarnaseid motteid: ,,Ma
arvan, et persoonibrénd ongi midagi, mille labi ma ennast kajastan, selles suhtes, mis radgib minu
eest, minu nimi, mis madb ja seostub. Naiteks minu Instagram, kus ma ennast loon kuvandi, hetkel
mul on muid platvorme selles suhtes suuresti ei ole. Minu persoonibrand paljuski tekkinud minu
t06ta, see on midagi, mis kaasa tulnud koige sellega“. Antud vaide oli ka tihti kuulda, kuna esmane
sportlaste eesmark on spordiga tegelemine ja hea tulemuste naitamine. KBigepealt, sportlaste eest
réagivad nende tulemused siis tuleb kdik muud asjad. Samas teoorias oli ka mainitud, et mdnikord
persoonibréand tekkitakse to6ta. Muidugi isik vdiks oma teadmatu persoonibrandi loomisel
kasutada erinevaid votteid, aga kOik need tegevused tulid tal orgaaniliselt. Intervjuude jooksul
selgus ka, et juba noorema sportlaste jaoks persoonibrand muutub olulisemaks, sellest réakis
sportlane Ned: , Mida paremad tulemused on, seda rohkem sa oled meedias ja kui saada veel
tuntumaks siis persoonibrand aitab rohkem kaasa. Selleks tuleb leida niss, et kus ja mida sa teha
tahad vGi mida sa seostad endaga, ma ei ole veel seda leidnud enda jaoks*. Antud sportlane mainis
veel Uhe olulise asja turunduses. Bréndi loomisel eksisteerib teatud toode, mida on vaja miiua,
selleks et selle toodet mita on vaja leida dige sihtrihma. Omakorda, selleks, et luua
konkurentsieelist on vaja teha vaike analitis ning saada teada, missugused on brandil tugevad

kiljed, mida vdiks turundada.

Uhesdnaga, edasi autor raagib tugeva brandi etappidest ning kontrollib, kas sportlased teevad
sarnaseid asju oma persoonibréndi loomisel. Antud olukorras tasub mainida, missugusest
parameetritest autor mdtleb, kui réégib tugevast brandis. Keller-i (2013) s6nal tugeva brandi
punktid on jargmised: brandi tundlikkuse suurendamist tehakse l&bi korduva eksponeerimise,
selleks kasutatakse nimi, simbol, logo, isiksus, pakend vdi reklaami lause, sealhulgas reklaam ja
turundus, sponsorlus ja tritusturundus, avalikud suhted; brandil on vaja tuvastada kindel asukoht,
see tahendab on vaja selgitada oma sihtrihma, kelle jaoks luua sisu; positsioneerimise
médratlemise jooksul selgitatakse bréndi erinevuse ja pariteedi punkte; viimane asi on brandi
mantra vOi slogan. Autor kasutas ka Akiko Arai-i, Yong Jae Ko-i, Stephen Ross-i uuringud (2014),
kus autorid néitasid, et kuvandi loomine vdiks toimuda Iabi sportliku tulemuslikkuse, atraktiivse
valimuse ja turustatava eluviisi. Uuringu jooksul selgus ara, et enamus sportlastest saab rakendada
need aspektid oma persoonibréndile, aga teadlikult ei kasuta neid. Ainuke asi, mida enamus

sportlast kasutab on nende isiksus ja individuaalsus, kdikidel on enda vééartused, mille pdhjal nad
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loovad endale sisu ja véljendavad ennast, ehk loovad endale autentse kuvandi. Samas, autor voib
vdita, et sportlased ei tea enda persoonibréndi tugevad ja ndrgad kuljed. Mdnikord juhtus nii, et
sportlased ei mérka enda persoonibrandi unikaalsed kiiljed, mis aitavad neile eristuda teistest
sportlastest. POhjuseks on see, et sportlastel ei ole otseselt vajadust neid asju teada ja nad ei tea
kuidas selliseid teadmisi dra kasutada. Paradoks seisneb selles, et alateadlikult nad ikkagi
turundavad enda persoonibrandi. Intervjueeritavad sportlased tegid ka hea t66 enda sihtrihma
maéaaramisel, kuna enamus loob endale kindla valdkonna sisu kasutades kindlad sihtmargid. Edasi
pdhjalikult teeme selgeks, kuidas sportlased véljendavad ja positsioneerivad enda persoonibrandi

sotsiaalmeedias.

Sportlane Ne10 arvas, et tema tugevus on see, et tal ei ole reklaam sisu, ja see ka, et jalgijaskond
tuli orgaaniliselt: ,,Puhtalt 1abi seda, keda see huvitab*. Selle sportlase jaoks see vdiks olla Uks
tema vaartusest, kuidas ta véljendab ennast. Samas vaga tihti oli kuulda seda, et sportlased jalgivad
teisi inimesi, kes vdivad nende jaoks eeskujulik olla v6i keda nad lihtsalt jalgivad ja imetlevad.
Lihidalt seda vdiks kirjeldada sportlase Ne9 sonadega: ,,Mega palju ei keskendu sellele, olen
vaikselt jalginud mida ,,suured” sportlased teevad ja mingeid motteid votnud®. Pohimdotteliselt
sama motteid jagasid ka teised sportlased. Ainuke erinevus oli see, et 2 sportlast mainisid sellest,
et nad vaatavad, kuidas teised inimesed véljenduvad enda sotsiaalmeedias. Ning jalgivad nende
postituse sisu, piltide varvi ja stiili, aega millal nad postitavad ja nii edasi. Uks Kkattuvus, mida
autor leidis oli see, et iga sportlane Utles, et nad ei taha olla sotsiaalmeedias keegi teine inimene,
nad tahavad jaada iseendaks. Sportlane Ne9: [ Ma tahan olla see, kes ma olen. Vdib olla
mingisugune teine persoon on sotsiaalmeedias vorreldes péris ellus minuga“. Sportlane Ne8: “Ma
ei taha seal olla keegi teine“. Sportlane Ne7: ,Ma tahaks jd&da iseendaks, ma ei taha
sotsiaalmeedias muutuda kellekski teiseks, et teised inimesed ndeks vale poolt minust. Ma tahan
autentseks jadda, olla tépselt see, kes ma péris elus olen®. Sportlane Ne5: , Nagu Utlesin ma ei taha
olla keegi teine, kes ma ise ei ole®. Sportlane Ne3: ,,Ma olen selline tavaelus, ma ei ole mitte midagi
valja mbelnud ning ma ei taha ndidata ennast vale poolt“. Sportlane Nel: , Antud hetkel esitan
ennast sotsiaalmeedias niimoodi, kes ma ma olen*. Muidugi kdikide vottega sportlased teadlikult
vOi alateadlikult loovad endale kuvandi ning nagu teoorias oli mainitud, vdib seda jagada kolmeks
grupiks. Mitte iga sportlane tegeleb kdikides gruppides, vaid Ukskdik mida ta teeb, need tegevused
loovad talle teatud kuvandi. Intervjuude protsessis selgus, et sportlastel on olemas kindlad
vaartused, mille pdhjal nad véljendavad ennast ka loovad endale kuvandi. Muidugi iga inimene
tahab ennast head muljet jatta, sportlastel on samasugused motted. Koikidel sportlastel on olemas

kindel arusaam, sellest kuidas nad tahavad enda kuvada. Kdige sagedamini sportlased raakisid
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sellest, et nad tahavad eeskujulik olla ja olla positiivsed. Ukskdik mis nende karjaaris juhtub nad
proovivad positiivsest kuljest sellele I&heneda. Nad mainisid ka seda, et proovivad labi enda
karjaari motiveerida inimesi, ndidata oma distsipliini ja rédgivad oma elust siiralt. Samas
sportlased mainisid, et jalgijate hulka suurendamine ja parema tulemuste saamine toob ka
sportlastele vastutust, et nad vdiksid rohkem teadlikumalt tegutseda. Alateadlikult sellega

tdusevad sportlaste standardid.

Ules mainitud vaartused on vaja ka kuidagi meeles pidada, selleks sportlased kasutavad enda
sloganid, nagu teoorias oli Kirjutatud. See ongi Uks tugeva brandi punktidest: enda brandi mantra
olemasolu. Selgus, et sportlastel on olemas enda sloganid. Aga monedel see oli Gleskirjutatud ja
tuli kiiresti meelde, mdnedel vastupidi. Sportlaste jaoks see on pigem nende elu filosoofia, mida
valjendab vdike lause. Tihti enda Utlust sportlased ei jaga ja ei seo enda persoonibréndiga. PGhjus
miks nendel on sloganid on jargmine, nagu Utles sportlane Ne6: ,,See alati rahustab mind maha ja
aitab®. Sportlane Ne4 iitles: ,,Ma tundsin, et see kuidagi iseloomustab mind hasti ja on see kuidas
ma mdtlen siis ma panin seda kirja®“. Seejérel, autor vdib véita, et brandi mantra on téhtis osa, kuna
tippsportlased satuvad stressi olukordadesse, kus enda vaartuste ja slogani meelespidamine voib

aidata lahendada probleemi.

Jargmine oluline punkt tugeva bréndi loomisel on dige sihtrihma mé&&ramine. Kuna siin on tegu
sportlastega, kes jagavad oma elu sotsiaalmeedias siis vOiks arvata, et nendel on juba olemas
konkreetne niss$ ja sihtrithm olemas. Selgus, et suur hulk sportlasi 1dheb edasi ning loob endale sisu
sihiparaselt, et konkreetne sénum joudis konkreetse jalgijateni. Kindlasti on olnud sportlasi, kes
suunas enda sénum koikidele inimestele ja tegi tldised postitused, mida vdivad k&ik inimesed aru
saada ja lugeda. Tegelikult, see s6ltub ka sellest, missugust kanali sportlased kasutavad. Naiteks,
uhel kanalil on sénumid ja sihtrihmad on rohkem ldbimdeldud, teisel kanalil on vastupidi.
Rohkem labimd&eldud sisu suunatakse noortele, spordifannidele. Tulemused on sellised, et
pohirdhk on spordiga tegelemisel ning vdhemalt 4 sportlast mainisid, et suunavad oma mdtteid
rohkem noorte inimestele, et innustada neid. Oli tihti kuulda seda, millest sportlane Ne5 mainis:
,»Mul ei ole Uhtset joont, Uritan kdikidega arvestada, pigem toota sellist sisu millest kdik saavad
aru. Uritan mdelda nii, et kdik oleksid kaasatud*. Kuna enamus sportlastest ei lahe nii detailidesse,
et oleks kaasatud nii palju inimesi, kui on vdimalik siis nad toodavad sellist ttupi sisu, selleks et

Opetada teisi inimesi ning motiveerida neid spordi tegemisele.
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3.1.2. Tippsportlaste persoonibrandi turundamine sotsiaalmeedias

Ké&esolevas peatukis autor analliisib andmeid, mis on seotud sotsiaalmeediaga. Tapsemalt,
raagitakse sportlaste kanalite valikust, miks nad alustavad sotsiaalmeedias oma persoonibréndi
loomisega ning pohjalikult radgitakse sellest, kuidas nad turundavad oma persoonibranid
sotsiaalmeedia kanalites. Lisaks, antakse tlevaade kuidas sportlased kaasavad endale toetajaid ja

kuidas nad voivad olla kasulik sportlaste jaoks.

Algusel, on tarvis podrduda teooria juurde. Nagu teoorias on kirjutatud, sotsiaalmeedia on koht,
kus sportlased saavad luua endale persoonibrandi minimaalsete investeeringutega, hiljemini
edukas osalemine sotsiaalmeedias vOib tuua palju kasu ( Eagleman, 2013; Geurin-Eagleman &
Burch, 2016). Geurin (2017) véidas, et sportlaste sotsiaalmeedia konto on lahutamatu osa nende
brandist ja tahtis brandingu tooriist. Uhest kiiljest see on t@si, teisest kiiljest sportlased jagasid
seda, et on palju sportlasi, kes Uldse ei kasuta sotsiaalmeediat. Samas, nad nditavad haid tulemusi
ja nende taga seisavad suured toetajad. Tegelikult, sportlane Nel (tles, et ldse ei tegele oma

persoonibréndiga sotsiaalmeedias ning antud fakt ei sega talle tegeleda spordiga kdrgel tasemel.

Intervjuude jooksul paljud sportlased réakisid sotsiaalmeedia platvormidest ja nende pdhjusest ihe
vOi teise platvormi kasutamisest. Pohilised platvormid, mida tippsportlased kasutavad on
Instagram ja Facebook. Instagram oli kdikidel sportlastel, aga Facebook spordilehekdljed on olnud
ainult 7 sportlastel. Sportlaste sénal Instagrami kasutamine on kerge nende jaoks ja nad on
harjunud sellega tegeleda, seepdrast see on sisu loomiseks pohiplatvorm: ,, Tegelikult, Instagram
on minu pdhiplatvorm, kus sisu loon“ — Sportlane Nel10. Tdiendavalt, paljud sportlased jagasid
seda, et Instagramis nad rohkem kajastavad ja nditavad oma tavalise elu, ei ole vaja kirjutada pikad
lood, piisab ainult Uhest pildist ja fraasist. Selgus, et veel tks Instagrami eelis seisneb sellest, et
seal on noorem Uhiskond ja lihtsam on laiema publiku sattuda. Sportlane Ne8: ,,Instagrami tegin
taiesti ainult sellepdrast, et ma jagan seal enda elu, panen mingisuguse efekti peale ja ongi kdik,
see ei olnud mu spordileht, mul ei olnud seal spordi asju*. Sportlane Ne9: , Instagram lihtsalt kuna
seal on véga palju inimesi, nii Eestist kui ka vélismaalt, nii vana kui ka noori ja tldse see on hea
platvorm asjade jagamiseks. Instagram on igapdeva elu nditamine“. Rédkides Facebookis,
sportlased Kkippuvad rohkem siduda rohkem ametlikuma ja sihipdrase sisuga. Enamus
intervjueeritavatest Utles, et Facebookis on vaja postitada ronkem labim&eldud postitused. PGhjus
seisneb jalgijate tlibis, kuna sportlased mainisid, et eriti vanemad Eesti inimesed on olemas
Facebookis. Sportlaste sdnal, Facebooki jélgijaskonnale kuuluvad nende sdbrad, sugulased ja

tuttavad. Paar inimesi jagasid ka seda, et nad tegid endale Facebook spordilehe mitut aastat tagasi
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ning tol hetkel see oli kbige aktuaalsem platvorm. On vdimalik ka moelda, et praegu hetkel
Facebook lehekiilg ei suuda nii palju kasu ja jalgijaid anda. Sportlane Ne9: ,,Utleme nii, kdik algas
Facebookiga aastal 2012, tol ajal Facebook oli number 1 asi, Instagrami vaga ei olnud, Facebook
on selle pérast jdédnud ja véga paljud eestlased on Facebookis“. Sportlane Ne8: ,,Kui niiid ma
laheksin alles Facebooki “turule”, ega seal viga palju “like-e” enam ei tule. Ma 0igel ajal olin

0Oiges kohas®. Seetottu, sportlased poolduvad rohkem Instagrami kasutamisele.

Edasi autor uuris sportlaste pdhjused oma persoonibrandi loomisel. Teoorias on Kirjutatud, et
tugeva persoonibrandi sotsiaalmeedias seostatakse kdrgema sissetulekuga, suurema tuntuse ja
parema lepingutega. Antud juhul sportlaste arvamused jagasid kaheks pooleks. Uhed tlesid, et
suurem pdhjus miks nad on loonud endale sportlast profiili on toetajatele ja inimestele silma paista,
ja enda toetajatele tagasi anda, pakkudes neile reklaamipinda sotsiaalmeedias. Teised utlesid, et
nende pdhjus on lihtne, nad tahtsid kajastada oma elu ja suhelda seal sdpradega. See tahendab, et
nendel ei olnud otseselt pohjust voi suurt vajadust. Nagu selgitas Sportlane Ne8: ,,Oma sdpradega
ja tuttavatega ma iga paevaselt ei ole Uhenduses. ,,Story*, postitus, see aitab neil ka katt pulsil
hoida. Ma ise vaatan ju ka, mida mu sdbrad teevad iga paev*. Sportlane Ne5: ,, Kuna mul on nii
palju vélismaalt sdpru siis mul nii kerge jagada oma pilte, oma videosid, olla kursis nende eluga“.
Taiendavalt, on olemas veel iks pdhjus, millest mdned sportlased raakisid. Nad mainisid ka seda,
et 1abi nende sportlast profiili nad v6ivad enda ja teise inimeste motivatsiooni hoida, lisaks on
vOimalik ka innustada inimesi spordiga tegeleda ning uldjuhul, kalduda sportliku eluviisi poole.
Madnikord juhtub nii, nagu Utles Sportlane Ne7: ,,Pérast see kasvab vélja selleks eesmargiks, et 1abi
selle kanali saada sportimise jaoks varustust, toidulisandeid, et annaks kasu spordi tegemisele*.

Seet0ttu, jJargmine teema, millest sportlased aktiivselt radkisid oli seotud nende sponsoritega.

Sportlaste sonal, tdnapdeval, sponsorid rohkem vaatavad seda, et sportlane oleks sotsiaalmeedias
aktiivne. Sportlane Ne6: ,, Ténu sotsiaalmeediale on minuni jdudnud péris palju pakkumisi. Nemad
ise leidsid mind ja votsid Gihendust minuga. Kui sotsiaalmeediat ei oleks, siis sa ei jdagi inimestele
silma. Brandid ise kirjutavad ja tahavad koost6dd teha®. Sportlased selgitasid autorile, et on kaks
tlupi toetajaid, need kes aitavad finantsiliselt ja need kes aitavad tootega vOi teenusega. Tavaliselt
labi sotsiaalmeedia sportlasteni jouavad need toetajad, kes pfakuvad toodete poolset toetust.
Arusaadav, et rahalised sponsorid on vajalikum ja neid on raskem saada endale. Samas, iga
sportlane kasutab, néiteks, vitamiine vdi kannab riided ning kui on v@imalus kdik mainitud asjad

endale tasuta saada, see on meeldiv boonus. Selgus, et moned sportlased peavad ka t66tama,
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selleks et katta oma igapdevased kulud. Aga sellised kulud, nagu treeninglaagrid, varustus,
vOistlused, enamus sportlasest katab tdnu sponsoritele. Uuringu jooksul autor sai teada, et kdige
pdhilisem meetod toetajate juurde saamiseks on labi sportlaste initsiatiivi, see tdhendab, et iga
sportlane peab ise thendust votma ja pakkuma koostddd. Tavaliselt seda tehakse esitluse abil, kus
on Kirjutatud sportlaste eesmargid, eelarve, paremad tulemused ja sportlase poolne pakkumine.
Pakkumiseks voib olla, reklaam pind sotsiaalmeedias, reklaam pind riietuste peal, sportlane vdib
pakkuda osaleda ettevotte kampaaniates voi isegi on vdimalik pakkuda t66 kohas treeningud.
Antud juhul, head koost6dd sponsoritega annavad véimaluse oma tuntuse suurendada, saada

toetust ja aidata ettevottele areneda.

Jargmiselt, ks bakalaureuse t66 eesmarkidest oli sportlaste strateegiatest uurida, mida nad oma
sotsiaalmeedias kasutavad. See on spetsiifiline ja loov tegevus ning iga inimesel on oma unikaalne
valjendamise viis. Taiendavalt, Geurin-Eagleman ja Burch (2016), Lebel ja Danylchuk (2014) oma
uuringutes vaidavad, et iga tegevus sportlaste sotsiaalmeedias on tahtis ja seda on véimalik peeta
nende persoonibréndi turundamise strateegia osaks. On vaja meeles pidada seda, et iga postitus
vOib brandi kuvandile mdjutada positiivselt vdi negatiivselt. See tahendab, et jalgijaskonda
suurendamisel, kasvab ka sportlase vastutus ning on tarvis hoolikalt valida mida ta oma
sotsiaalmeedias kajastab. Hoolimata sellest et, tavaliselt, sportlased lihtsalt kajastavad oma elu
ning kirjutavad sellest, mis neil pariselt toimub, autor leidis, et nad ikkagi kdivad sotsiaalmeedia
koolitustel ja jagavad sihipéraselt konkreetset sisu oma jéalgijatega. Néiteks, sportlased selgitasid,
et koolitustel neile dpitakse missugused pidid on parem postitada, et nad tooks rohkem tahelepanu
vOi missugust sisu luua. Geurin-Eagleman ja Burch (2016) mainisid seda, et kdige populaarsemad
on isikliku elu fotosid, mis sportlased postitavad. Mdned sportlased raakisid sellest, et pérast
koolituste kaimist nad hakkasid tegutsema teistmoodi sotsiaalmeedias. Uldjuhul, kindlat
strateegiat sisu loomisel ei ole, aga kui sportlane aktiivselt ja jarjepidevalt postitab, jagab uudiseid
oma vadistlustest ja nditab oma tavaelu, siis sellest juba piisab. Uuringu jooksul selgus, et oma
tuntuse suurendamiseks sportlased kasutavad erinevad meetodid. Uks meetod, mis oli k&ikidel
sama, oli tuntuse suurendamine vdistluste, kampaaniate, meedia v0i koostddde l&bi. Teoorias
sellest mainisid Poeppelman ja Blacksmith (2014), et oma persoonibrandi on vaja reklaamida ja
vOtta osa erinevatest kampaaniatest ja avalikutest Uritustest. Teine meetod hdlmab sotsiaalmeediat,
siin moni Uldse ei tee mitte midagi, aga mdni kasutab Facebook reklaami, jagamisménge,
,hashtag-e“ voi paneb ,like* voorastele kontodele, kasutades seda oma sotsiaalmeedia konto

reklaamimiseks.
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3.2. Jareldused ja ettepanekud

Labiviidud bakalaureusetod eesmérgiks oli leida, kuidas Eesti sportlased kasutavad
eneseturundamist oma tuntuse suurendamisel ning isikliku persoonibrandi loomisel Facebookis ja
Instagramis. Selgus, et Eesti tippsportlased on teadlikud mdnest tugeva bréndi ja persoonibréndi
etapidest, mida nad monikord kasutavad, kuid tuntuse suurendamine ei ole nende jaoks kdige

tahtsaim eesmérk. Jargnevalt kirjeldab autor jareldusi, mis on tehtud uurimiskiisimuste alusel.

Esimese uurimiskisimuse eesmark oli teada saada kas Eesti tippsportlased kasutavad
eneseturundamist. Selgus, et enamus sportlased, eriti individuaalspordiala sportlased, kasutavad
eneseturundamist ning tegelevad oma persoonibréndiga. Kdikidel intervjueeritavatel on olemas
oma sotsiaalmeediakonto, mille kaudu nad jagavad oma motteid, tulemusi ja info toetajate kohta.
Moni votab seda tosiselt, moni vahem tdsisemalt, aga kdik teevad ning selline tegevus toob kasu,
sest 3 sportlast vastanutest, suudavad katta oma igapdevakulutused tanu sotsiaalmeediast
tulenevale sissetulekule. Enamus sportlastest mainis, et esmaselt nende sotsiaalmeedia konto ei
olnud mdeldud kui persoonibréndi loomise todriist, kuid ménikord voib see kujuneda eesmargiks,
et l1&bi sotsiaalmeedia saada toetust sportimise jaoks. Hiljem, kui sportlaste veebilehtedele tuleb
rohkem jélgijaid vOi toetajaid, sunnib see sportlasi teistmoodi ennast sotsiaalmeedias véljendada
ning rohkem teadlikult postitusi tegema, selleks et jalgijatele luua rohkem vaartust. Osade jalgijate
jaoks on sportlased eeskujud voi inimesed, kes inspireerivad neid spordi tegema. See omakorda,
annab sportlastele rohkem vastutust ning paneb neid rohkem mdtlema, millist sisu jagada. Samuti,
sportlased, kelle sotsiaalmeediakontod on huvitavad toob kaasa jalgijate ja toetajate arvu
suurenemise, millest pdhjalikult radgib jargmine uurimiskiisimus. Juhtub ka nii, et sportlased
hakkavad oma sotsiaalmeediakontoga tegelema trauma tottu, selleks et mitte raisata oma aega ja
leida enda jaoks motivatsiooni. Sotsiaalmeedia abil on v8imalik jalgida teisi sportlasi, kes loovad
sisu, mis omakorda aitab sdilitada tahtejoudu, et spordiga edasi tegeleda. Sellest saab harjumus ja
koht, kus sportlane voi teised inimesed vdivad abi leida. Uurimise jooksul selgus, et tippsportlased
kéivad aktiivselt erinevatel koolitustel, kus jagatakse baasteadmisi sotsiaalmeediast ning kuidas
ennast seal véljendada ja positsioneerida. Lisaks koolitustele proovivad sportlased uurida, kuidas
Instagramis voi Facebookis rohkem atraktiivsem olla. Selleks otsivad nad Youtube lehel
Opetusevideoid. Tasub mainida seda, monikord aitavad sportlaste sugulased voi s6brad pilte teha

vOi sotsiaalmeediakontodel sisu luua.

29



Teine uurimiskisimus aitab leida vastuse kisimusele kuidas oma persoonibréndi turundamine
aitab kaasa spordikarjéérile ja kas tldse edukas spordikarjaar soltub tuntud persoonibréndist voi
saadakse ilma selleta hakkama. Koigepealt tasub vastata sellele, kas Kkarjdar soltub
persoonibréindist ning siin on vastus: ,,Ei“. Mitmed sportlased radkisid sellest, et neil on olemas
tuttavaid, kes uldse ei tegele sotsiaalmeediaga, kuid samas on nad vaga head sportlased ning
Facebooki ja Instagrami konto puudumine ei mdjuta nende tulemusi. Samas, moni intervjueeritav
mainis seda, et tuntud persoonibrand ikka aitab kaasa. See on taiesti personaalne valik, sest méni
inimene vajab tuntust ja tdhelepanu, moni ei vaja. On olemas mitmed pdhjused, miks on vaja enda
persoonibrandi tuntusega tegeleda. Uks neist on enda motivatsiooni hoidmine, ,,pandeemia“ ja
halbade tulemuste korral. Teiseks on sponsorid, kelle abil vdivad sportlased saada parema
varustuse, kvaliteetsemaid taastumise vdimalusi vOi saavad toituda tervislikumalt. Mitu korda,
intervjuude jooksul, raagiti sellest, et sportlastele meeldib olla populaarne. Kokkuvdtvalt voib
vdita, et persoonibrénd vadib olla kasulik sportlaste vaimse tervise jaoks ja tanu sotsiaalmeediale

tegelevad sportlased siiamaani oma spordialadega ning néitavad haid tulemusi.

Kui pohjalikult raékida, kuidas persoonibrand aitab spordikarjaaris siis, tasub veel ks kord
mainida sponsoreid. Nagu selgitasid sportlased, on vdimalik leida kahte tltipi toetajaid - need kes
aitavad finantsiliselt v6i toodetega. Uurimise jooksul selgus see, et suuremate toetajate leidmiseks
peavad sportlased ise kdima ja neid otsima - vdga harva pakuvad sponsorid ise finantsilist abi.
Tanu sportlaste sotsiaalmeediakontole, vbivad nad teha parema pakkumise. Toetust toodetega on
kergem saada ning sotsiaalmeedia kaudu ettevdtted tihti ise pakuvad toetust. Tavaliselt saavad
sportlased finantsilist abi, selleks et oma igapéeva kulud katta v@i treeninglaagrite eest maksta.
Need kes aitavad toodetega on pigem réivabréndid, restoranid, toidubrandid, vitamiinide brandid
ja nii edasi. Uhesbnaga, sportlastel tuleb k&ik kasuks. Nende jaoks on sportlaste
sotsiaalmeediakonto hea kanal, mille kaudu on vdimalik oma ettevotte tooteid voi teenuseid
reklaamida. Lisaks riietusel olevale reklaampinnale, pakuvad sportlased toetajatele oma
sotsiaalmeediakontot, selleks et kuidagi olla nende jaoks kasulik. Oma toodete vdi teenuste
turundamiseks otsivad sponsorid igasuguseid variante sotsiaalmeedias tippsportlaste sénul peaks
tanapdevasel sportlastel peaks olema Instagrami vdi Facebooki konto, et inimestele silma j&ada.
On arusaadav, et mida suurem ja aktiivsem on jélgijaskond, seda suurem on tbendosus, et

sponsorile meeldivad tingimused ja nad on ndus parema pakkumuse tegema.

Jargmise uurimisktsimuse Glesanne oli selgitada, kas Eesti tippsportlased ldbivad ,,tugeva brandi*

etappe nende persoonibrandi loomisel ja kui teadlikult nad persoonibréandi mdistest. Selgus, et
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sportlased on teadlikud persoonibrandi mdistest ja sportlastel on oma vaartused, mille pdhjal nad
valjendavad ennast. Kdige tahtsam sportlaste vaartus on j&&da iseendaks, nad ei taha
sotsiaalmeedias muutuda kellekski teiseks. Sportlased proovivad nédidata oma elu nii, nagu ta
pariselt on. Siiras, aus, tookas, kohusetundlik, trennile pihendunud, eeskujulik, elunautiv,
vabameelne, sihikindel — kdik need omadused olid sportlaste jaoks kdige tdhtsamad. llmnes, et
koikidel sportlastel oli kindel arusaam sellest, millist sbnumit nad tahavad oma jalgijatele edasi
anda. Jargnevalt selgus, et enamus sportlastest rakendab tugeva brandi etappe oma persoonibréandi
loomisel, kuid nad teevad seda tihti alateadlikult. Nad on ikkagi kdik unikaalsed isikud, kellel on
olemas teatud kuvand, aga nad ei ole nii pdhjalikult analiiisinud oma persoonibréandi ja valdkonna,
kus nad tegutsevad. Uks sportlastest leidis enda jaoks kindla nissi, mille pdhjal teeb ta postitusi
ning tegeleb sisu loomisega sihipdaraselt. Teised sportlased ei ole sellest aspektist mdelnud ja ei ole
kindlat nissi enda jaoks leidnud, vaid neil on kindlad eesmargid voi motted, mida nad tavaliselt
jagavad oma jélgijatega. Mdnikord on sportlased spetsiifilised enda sihtrihma valimisel, eriti
Facebookis, kuna nende sdnul on see ronkem ametlikum kanal, kus jagatakse rohkem labimdeldud
postitusi. Tavaliselt proovivad sportlased jagada Uksk&ik mis uudist, positiivne v8i negatiivne,
positiivsest kiljest. See tdhendab, et nad kirjutavad seda, mida see vdit vdi kaotus neile tdi ja mida
nad Oppisid sellest. Mdned sportlased sihiparaselt loovad sisu, mille eesmark on aidata inimestel
teha rohkem trenni ja pingutada rohkem, lisaks néitavad sportlased ette harjutusi, mis vdiksid
jalgijate jaoks kasulikud olla. Selgus, et tippsportlased tihti jalgivad teisi sportlasi ning teised
sportlased on neile inspiratsiooniks. Lisaks sellele, mainisid sportlased, et nad vdtavad ménikord
teistelt sportlastelt ideid, mida oma sotsiaalmeedias kasutada. Naiteks uus idee, kuidas pilti teha ja
missugust stiili kasutada v@i votted, kuidas oma jalgijateni jouda, aeg, millal teised inimesed
postitavad voi ,,hashtagid”“ mida teised kasutavad. Viimaseks, uuris autor oli sportlaste slogani
olemasolu. Kaikidel toote bridndidel on olemas enda ,mantrad” voi sloganid, mis lGhidalt
iseloomustavad neid. Selgus, et sportlastel, on samuti enda sloganid, on olemas enda sloganid,
ainuke erinevus on see, et nad ei jaga neid nii aktiivselt ja see on rohkem isiklik. Need on méeldud
selleks, et sportlast motiveerida ja rahustada. Kéesolevate uurimiskusimuste ja vastuste alusel saab

néha, kuidas eristuvad suurte ettevottete brandi loomise etapid persoonibréndi loomise etappidest.

Viimase uurimiskiisimuse eesmark oli leida, milliseid strateegiad kasutavad Eesti tippsportlased
Facebookis ja Instagramis oma persoonibrindi turundamiseks. Selgus, et 1/3 sportlasest tegelevad
tosiselt oma jélgijaskonda suurendamisega ja kodige sagedamini kasutavad sportlased Instagrami,
sest see on lihtne kanal, kus neil on palju tuttavaid ja on lihtne laiema publiku ette sattuda.

Facebooki kasutavad sportlased vihem, kuna seal on vaja teha rohkem ldbimdeldud postitusi ja
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jagada ametlikumat informatsiooni. Autor mirkas seda, et tippsportlased kasutavad mitte ainult
sotsiaalmeediat, selleks et oma tuntust tOsta, vaid kasutavad ka kanaleid, mis on Internetist
véljaspool. Kdige rohkem toob tippsportlastel tuntust vodistlustel osalemine ja heade tulemuste
saavutamine. Tadnu headele tulemustele, hakatakse sportlastega tihedamini rddkima raadios,
podcastides ja televisioonis. Teine vdimalus, kuidas oma tuntust tdsta on kampaaniates osalemine
vOi suurte brindidega koosto0 tegemine, kuna nad saavad jagada infot sportlaste

sotsiaalmeediakontodest, mis omakorda toob rohkem jdlgijaid.

Jargnevalt raékisid sportlased, milliseid strateegiaid nad oma sotsiaalmeediakontodes kasutavad.
Koigepealt, kui sportlane on aktiivne ja jarjepidev sotsiaalmeedias, on see juba suur samm.
Seejdrel, peavad postitused ja pildid atraktiivsed vilja ndgema. Selleks kasutavad sportlased
koolitustestelt saadud teadmisi, saavad ideid teistelt inimestelt, keda nad jélgivad voi ise teevad
seda oma kée jargi. Tahtis on postituse sisu. Selle kirjutamisel sportlased peavad olema loovad
ning edastama kasulikku informatsiooni, mida jélgijad tahaksid lugeda. Nende pdhistrateegia on
rddkida sellest, mis toimub sportlaste elus. Nad saavad kajastada oma vdistlusi, treeninglaagreid
ja reise vilismaal. Lisaks sportlased vodivad Opetada teisi inimesi, kuidas trenni teha vdi
missugused vitamiine votta. Uks sportlane mainis, et ta kasutab , hashtag-e*, selleks et postitust
ndeks suurem hulk inimesi. Moned sportlastest on proovinud kasutada jagamisménge, loosi
kampaaniat ja tasulist reklaami sotsiaalmeedias, selleks et oma bréandi teadlikkust tdsta. Muidugi,
koik eelmainitud tegevused todtavad ainult sellel juhul, kui inimene ise naudib seda protsessi ning
tosiselt tahab inimestega midagi kasulikku vo1 huvitava jagada. Tihti juhtub nii, et sportlasel, kes
el motle oma tuntusest ja loob oma persoonibrdndi siidamega, ilma reklaamita on palju jélgijaid,
kes tulid orgaaniliselt. Antud aspekt on viga oluline, mitte ainult persoonibréndi loomisel vaid

kogu elus.

Tulemustest 1dhtuvalt saab tuua teemad, mida antud t66 autor ei puudutanud ning mis tulevikus
on voimalik uurida, seejdrel oli tehtud jargmised ettepanekud:
» Uurida sportlasi, kes tegelevad mitte olumpiavdistluste spordialadega, nditeks votta
sportlasi kulturismi ja fitnessi valdkonnast ja uurida nende persoonibréandi.
« Uurida jalgijate suhtlemine sportlaste tegemistele sotsiaalmeedias v6i motiive miks

sportlasi jalgida.

Intervjuude ja teooria pdhjal saab teha ka teised ettepanekud, mis on seotud sportlaste

persoonibrindiga. Uks sportlane mainis, mille viitega autor ndustub, et igal sportlasel tasub vilja
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mdelda, et missugused sul on tugevused, norkused, kuidas sa tahad vilja paista teistele inimestele,
mis on plussid ja miinused. Kuidas sa saad laieneda, ja kuidas seda kdike kokku panna. Teooria
pohjal on vdimalik teha SWOT analiiiis, mis aitab sportlastel selgeks teha missugused nendel on
unikaalsed omadused, mille eest nad voiksid tuntus olla. Tuleb kasuks ka see, kui sportlane viib
korda koik oma sotsiaalmeedia kontod, et see oleks informatiivne ja arusaadav. Lisaks, iihe
sportlase soovitusel on vdimalik vaadata, missugust infot annab Google, kui sportlane paneb sinna

oma nime ning kui on vaja siis teha, vihemalt, esimene leht korda.

Autor leidis, et tdhtis on ka mainida, kui oluline on ,,feed*. Kui keegi tahab, et tal oleks rohkem
inimesi, kes jélgiks teda voi ndeks teda postitusi siis on vaja uurida kuidas todtab sotsiaalmeedia
algoritm. Kindlasti selleks, et olla nidhtav sotsiaalmeedias on vaja seal aktiivne olla. Néiteks,
kasutama ,, call-to-action* ,, story-sid “, kirjutama kommentaare, kirjutama personaalsed sdnumid.
Kdige suurem asi mis toob algoritmi ette on see, kui postitusi “share-takse” ja “safe-takse”. Koik
need tegevused aitavad tuua sportlaste postitused ette poole. Veel iiks téhtis asi on aeg, millal
tehakse postitus, kdige parem on postitada ajal, millal jélgijad on kdige aktiivsemad. Intervjuude
alusel on voimalik véita, et kdige mdttekam on teha postitusi ohtuti, kella nelja ja kuue vahel

esmaspdevast neljapaevani, sest sellel ajal jdlgijad on kdige aktiivsed.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetod eesmérgiks oli leida kuidas Eesti sportlased kasutavad
eneseturundamist oma tuntuse suurendamisel ning isikliku persoonibréndi loomisel Facebookis ja
Instagramis. Uuringu ldbiviimise pdhjuseks oli Eesti tegev tippsportlaste sotsiaalmeedia
persoonibriandist puuduv informatsioon, kuna TalTech-i tudengid ei ole varem uurinud antud
teemat. Tanapédeval, persoonibrdandi loomine sotsiaalmeedias on tegevus, mis vdib tuua kasu
spordile, seepérast rohkem sportlasi hakkavad teadlikumalt turundama oma persoonibrandi

sotsiaalmeedias.

Antud uurimistods autor kasutas kvalitatiivset meetodit, mille jooksul viidi 1dbi 10
poolstruktureeritud intervjuud. Selleks, et saada voimalikult kvaliteetsed tulemusi, koostas autor,
l&htudes uurimiskusimustest ja teooriast, intervjuu plaani, mille pdhjal viis 1&bi kdiki intervjuusid.
Intervjuu plaan sisaldas 18 kiisimust. Intervjuude kdigus uuris autor tippsportlase pdhjused enda
persoonibrindi turundamiseks ja kiisis nende persoonibrindi loomise protsessi ning strateegiate

kohta, mida nad kasutavad oma tuntuse suurendamiseks ja toetajate kaasamiseks.

Lahtuvalt uurimiskiisimustest ja uuringu jooksul saadud tulemustest voib teha jargmised

jéareldused:

Kdigepealt, moned Eesti tippsportlased kasutavad persoonibriandi turundamist. See otseselt soltub
sportlaste tahtejoudust ja eesmérkidest. Selgus, et on 2 pdhjust, miks tippsportlased tegelevad oma
persoonibriandiga. Esimene on see, et nad tahavad uuetele toetajatele silma paista ja pakkuda oma
sotsiaalmeedia kontot reklaampinnana. Teine on see, et sportlased tahavad kajastada oma elu ning
suhelda sOpradega ja teiste inimestega, lisaks see annab vdimaluse olla teiste inimeste jaoks
eeskujuks. Paljud sportlased tahavad oma tegevustega innustada vdi motiveerida teisi inimesi.
Suurema toendosusega see dnnestub sellel juhul, kui sportlased aktiivselt osalevad sotsiaalmeedias

ja on atraktiivsed teiste inimeste jaoks.
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Sportlased ka mainisid missugust kasu toob neile sotsiaalmeedia. Vaieldamatult, sportlaste
sotsiaalmeedia konto on koht, kus tdnu sponsoritele, nad saavad spordi tegemise jaoks vajalike
asju, nditeks varustus, vitamiine ja nii edasi. Samas, selleks et leida endale sponsoreid, kes aitavad
finantsiliselt, peavad sportlased ise otsima neid inimesi ja tihendust votma. Antud juhul aitab tuntus
persoonibriand sotsiaalmeedias kaasa. Ténu sellele, sportlased vodivad teha parema pakkumise
ettevottele ning nditeks, kanda nende logo riietuse peal ja reklaamida neid oma sotsiaalmeedias.
Enamus sportlastest viitis, et edukas spordikarjdir pigem ei soltu tuntud persoonibrandist. On
olemas palju sportlasi, kellel sotsiaalmeediakonto pole, aga nad saavutavad hdid tulemusi ja nendel

on suured toetajad. Selgus, et persoonibriand vdib ka aidata oma spordimotivatsiooni hoidmiseks.

Mis puudutab sportlaste persoonibriandi loomisest, siin on selgeks saanud fakt, et sportlased
alateadlikult loovad endale ,,tugeva® bréndi ja nad on teadlikud persoonibrindi mdistest. Kui nad
on juba saanud teatud hulk jélgijatest, hakkavad moned sportlased teadlikumalt sotsiaalmeedias
tegutsema, kuna nad tunnevad, et nende vastutus suurendab. Selliseid teadmisi moni teab tdnu
sotsiaalmeedia koolitustele, kus sportlased kdivad. Sportlastel on kindlad vairtused, mille alusel
nad loovad sisu ning nendel on konkreetne sdnum, mida nad tahavad jilgitele kommunikeerida.
Tippsportlased jélgivad teisi inimesi, kellest nad votavad inspiratsiooni ja nendel on olemas enda
sloganid. Uuring niitas, et sportlased ei tee oma bréindi analiiiisi ning ei kasuta oma norku ja

tugevaid kiilgi.

Intervjuudest selgus, et persoonibriandi turundamiseks pohiline strateegia on jirjepidev
postitamine ning sotsiaalmeedias aktiivne osalemine. Tavaliselt, sportlased kajastavad oma elu, sh
voistlused, treeninglaagrid ja isiklik elu, kdik see mis nendel hetkel toimub. Omakorda vdistlused
ja turniirid, eriti rahvusvahelised, suurendavad nende tuntust. Lisaks, sportlastele toob rohkem
tuntust ja suurendab jilgijaskonda erinevates kampaaniates osalemine ja suurte brindidega

koostddd tegemine.

Autori poolt tehtud ettepanekud edasisteks uuringuteks voivad olla jirgmised: uurida fidnnide
suhtlemist sportlaste turundustegevustele voi mis on nende motiivid sportlaste jalgimiseks; Uurida
sportlase persoonibriandi sotsiaalmeedias, kes ei tegele oliimpiaspordialadega, nditeks kulturismi

ja fitnessi valdkonna sportlasi.

Kokkuvotteks on voimalik Oelda, et antud bakalaureusetdd eesmirk on tdidetud. Persoonibrandi

loomine ja turundamine on iga sportlase enda valik ja persoonibrind ei mojuta otseselt sportlaste
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tulemustele. See on viga hea tooriist enda karjddri jaoks vajalikke toetuste ja sponsorite saamiseks,
spordiala populariseerimiseks ja teiste inimeste spordi tegemisega motiveerimiseks. Eestis on
olemas palju sportlasi, kes aktiivselt turundavad oma persoonibrindi ning omanvad tugeva

persoonibrindi.
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SUMMARY

PERSONAL BRAND BUILDING AND MARKETING OF ESTONIAN PROFESSIONAL
ATHLETES ON FACEBOOK AND INSTAGRAM

Danil Garmatyuk

The aim of this bachelor's thesis was to find out how Estonian athletes use self-marketing to
increase their awareness and create a personal brand on Facebook and Instagram. The reason for
choosing this topic was the lack of information about the social media personal brand of
professional athletes in Estonia, as TalTech students have not previously researched this topic.
Nowadays, creating a personal brand on social media is an activity that can be beneficial for sports,

so more athletes are starting to market their personal brand on social media.

In this research, the author used a qualitative method, during which 10 semi-structured interviews
were conducted. In order to obtain the best possible results, the author, based on research questions
and theory, designed an interview plan, on the basis of which author conducted all the interviews.
The interview plan included 18 questions. During the interviews, the author explored the reasons
of professional athletes in marketing their personal brands, asked about the process of creating

their personal brand, and the strategies they use to increase their awareness and attract sponsors.

Based on the research questions and the results obtained during the study, the following

conclusions can be made:

First of all, some of Estonia's professional athletes use personal brand marketing. It directly
depends on the willpower and goals of the athletes. Because it turned out that there are 2 reasons
why top athletes deal with their personal brands. The first is that they want new sponsors to stand
out and offer their social media account like advertising space. The second is that athletes want to
reflect on their lives and interact with friends and other people, and it also provides an opportunity

to set an example for other people. Many athletes want to inspire or motivate other people with
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their activities. It is more likely to succeed if athletes are actively involved in social media and are

attractive to other people.

Athletes also mentioned the benefits of social media for them. Undoubtedly, athletes' social media
account is a place where, thanks to sponsors, they get the things they need to do sports, such as
equipment, vitamins and so on. However, in order to find sponsors who help financially, athletes
have to look for these people themselves and get in touch with them. In this case, the reputation of
the personal brand on social media contributes. Thanks to this, athletes can make a better offer to
the company and, for example, wear their logo on their clothes and advertise them on their social
media. Most athletes claimed that a successful sports career does not depend on a well-known
personal brand. There are many athletes who do not have a social media account, but they show
good results and have big sponsors. It turned out that a personal brand can also help maintain your

sports motivation.

As for the creation of a personal brand for athletes, it has become clear here that athletes
subconsciously create a "strong" brand and are aware of the concept of a personal brand. After
they have already received a certain number of followers, some athletes become more aware of
social media because they seem to be increasing their responsibilities. Athletes have these
knowledge thanks to the social media courses that they attend. Athletes have certain values by
which they create content and have a specific message that they want to communicate to the
followers. Professional athletes watch other people, from which they take inspiration and athletes
have their own slogans and mantras. The study showed that athletes do not do their own brand

analysis and do not use their weaknesses and strengths for marketing.

The interviews revealed that the main strategy for personal brand marketing is consistent posting
and active participation in social media. Usually, athletes reflect on their lives, including
competitions, training camps, and personal lives, all of which are happening at the moment. Also,
competitions and tournaments, especially international ones, increase their awareness. In addition,
participation in various campaigns and cooperation with well-know brands will bring more

awareness to the athletes and increase the audience.

The author's suggestions for further research may include: Investigating the communication of

fans to athletes' marketing activities or what are their reasons for following athletes; Investigate
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the personal brand of an athlete on social media who does not engage in Olympic sports, such as

bodybuilders and fitness athletes.

In conclusion, it is possible to say that the goal of this bachelor's thesis has been achieved. Creating
and marketing a personal brand is a personal choice of each athlete, and a personal brand does not
directly affect the results of athletes. It is a very good tool for getting the support and sponsors
athletes need for their career, popularizing the sport and motivating other people to do sports. There

are many athletes in Estonia who actively market their personal brand and acquire a strong personal
brand.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuude kisimused

o > w0 e

IS

10.

11.

12.

13.
14.

15.
16.
17.
18.

Kas sport on sinu hobi vi t66? Kas sa tootad kuskil mujal?

Kas sa tegeled oma persoonibrandi arendamisega?

Miks sa oled loonud endale sotsiaalmeedia kontod?

Kas sa oled kasutanud valist abi enda turundamise jooksul?

Kas oled kulastanud koolitused vdi vaadanud tutori-le, kuidas teha oma sotsiaalmeedia
rohkem silmapaistvam?

Kui oluline on sinu ja sinu karjaari jaoks persoonibréndi loomine ja turundamine?
Kuidas on sotsiaalmeedias osalemine mgjutanud sinu karjaari? Kui sa ei tegelenud
turundamisega, siis kuidas naeks vélja sinu karjaar?

Kuidas sa kaasad endale toetajaid?

Kas edukas karjaar soltub tuntud persoonibréndist?

Millisena tahad enda brandi teistele kuvada? Kas sul on pustitatud konkreetsed
eesmaérgid, mis on sinu persoonibrandiga seotud?

Millele sa rohkem p6orad oma tahelepanu, kas, sportlikkule tulemuslikkusele,
atraktiivsele valimusele voi turustatavale eluviisile?

Kas oled uurinud teisi sportlasi, kes voivad sulle eeskujuks olla? Missugused nende
omadused sa proovid endale implementeerida?

Kas oled s@nastanud enda sihtriihma kellele ja suunad enda sisu ja postitused?

Kas oled loonud enda persoonibrandi mantra, sinu enda slogan mis kujundab sinu
vaartusi?

Millist sotsiaalmeedia kanaleid sa kasutad? Miks sa neid kasutad?

Kas oled todtanud oma tuntuse suurendamisega (branditeadlikkuse tdstmisega)?
Milliseid strateegiad sa kasutad oma tuntuse suurendamisega?

Kuidas sa kaasad endale fanni sotsiaalmeediasse?

Allikas: Autori koostatud

44



Lisa 2. Intervjuude transkriptsioonid

Intervjuude transkriptsioonid on kéttesaadaval Google Docs keskkonnas, kasutades jargmist linki

(on vaja kopeerida terve link kisitsi, selleks et teha intervjuud lahti, kuna lihtsalt vajutades

linkile, ta voib mitte tootada):
https://docs.google.com/document/d/1_gY Q6cGeOwkiAJg8khnuFhBWzHdRm9uy4DbQLneLk

BU/edit?usp=sharing
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