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SISSEJUHATUS

Spordidrituste kilastamise pohjused ei sdltu enam uksnes spordiklubi saavutustest voi
mangijate tasemest. Aina olulisemaks on pealtvaatajate jaoks muutunud emotsionaalse
sideme tundmine spordiklubiga (Del Chiappa & Atzeni, 2016) ning see, et kogemus
annaks juurde ka sotsiaalset vaartust ja pakuks meelelahutust (Wang et al., 2021).
Positiivne kliendikogemus suurendab klientide lojaalsust ja rahulolu, mis omakorda
suurendab ettevdtte kasumit ja tdstab brandi vaartust (Hollebeek, 2023). Seetdttu on

spordiklubi jaoks oluline panna rohku ka muudele aspektidele peale mangijate treenimise.

Eestlaste seas on spordilrituste kulastamine populaarne vaba aja veetmise viis.
Statistikaameti andmetel kulastab ligikaudu kolmandik Eesti elanikkonnast aastas
vahemalt Uhte spordistindmust (Pdlluaar, 2018). Eestis tegutseb 2709 spordiklubi, neist
183 Péarnumaal, mistdttu on konkurents publiku tdhelepanu pérast tihe ning iga Klubi
piletimulgi edu sdltub sellest, kui head kliendikogemust suudetakse pakkuda (Eesti
spordiregister, 2025b). Eestis harrastab vorkpalli tle 7000 inimese, nendest Parnumaal
432, mis paigutab selle spordiala harrastajate arvu poolest riigi kimne populaarseima
spordiala hulka (Eesti Spordiregister, 2025a). Kuigi spordi- ja vorkpallihuvilisi on
Parnumaal kullaltki palju, on viimastel aastatel Parnu Vorkpalliklubi MTU juhatuse
liilkme Tamar Nassari sonul koduméngudel publikut vdhemaks jaanud ning istekohtadest
on taidetud keskmiselt vaid 50% (T. Nassar, suuline vestlus, 16.09.2024). Seet6ttu ei
kasutata ara renditud ruumi tdit potentsiaali piletitulu saamise osas, kuna kilastajaid

mahuks saali rohkem.

Antud t66 uurimisprobleemiks on véhene pealtvaatajate arv Parnu Vorkpalliklubi
kodumangudel. Probleemi kasitlemine on oluline, kuna kohapeale tulevad pealtvaatajad
peavad ostma pileti, mis omakorda on ettevotte peamine tuluallikas koduméngude

labiviimisel ning vajalik jargmiste koduméangude l&biviimise rahastamiseks.



Kliendikogemust on Eestis varasemalt uuritud erinevates valdkondades. Naiteks Tartu
Ulikooli Pirnu kolledzi tudengi Teisi Lindvesti 2019. aasta magistritods kisitleti
klienditeekonda majutusettevdttes. Ka spordivaldkonnas on antud teemat varem uuritud.
Niiteks Tartu Ulikooli Pirnu KolledZi tudengi Adeele Arneki 2021. aasta 15putdds uuriti
kliendirahulolu spordiklubi Airpark MTU néitel. Kiill aga ei ole Eestis varem 18putoo
raames uuritud Gldiselt kliendikogemust mdjutavaid tegureid spordirituste puhul.

Antud t66 eesmargiks on selgitada vélja spordisiindmuse kilastajate kliendikogemust

mdjutavad tegurid Parnu Vorkpalliklubi néitel ning anda nende pdhjal praktilisi soovitusi

Parnu Vorkpalliklubile koduméangude kohapealsete pealtvaatajate arvu suurendamiseks

ja kliendikogemuse parendamiseks. Eesmargi tditmiseks on autor pustitanud jargmised

uurimisktsimused:

e millised tegurid motiveerivad inimesi tulema spordisindmustele kohapeale
pealtvaatajateks?

e millised tegurid mojutavad Parnu Vorkpalliklubi kodumangudel osalejate
kliendikogemust kBige rohkem?

e kuidas saaks Parnu Vorkpalliklubi parendada oma kodumangude kliendikogemust, et

tdsta spordidrituste kulastatavust?

Uurimiskisimustele vastuste saamiseks kasutatakse t60 raames kvalitatiivset
uurimismeetodit. T60 koosneb kahest osast. TOO esimeses osas antakse (ilevaade
kliendikogemuse definitsioonist, seda mdjutavatest teguritest klienditeekonna jooksul
ning seejarel spordilrituste kontekstis. To0 teises osas antakse (levaade Parnu
Vorkpalliklubi MTU-st ning uuringu metoodikast, tuuakse vilja jareldused, mis tehti
labiviidud kisimustiku pohjal ning seejarel antakse soovitused Parnu Vorkpalliklubi
MTU-le koduméangude kliendikogemuse parendamiseks.

Antud uuring on oluline Péarnu Vorkpalliklubi juhtkonnale, koduméngude korraldajatele
ja ka teistele spordiklubidele, kuna aitab spordiklubidel mdista, kuidas muuta kilastajate
kogemus paremaks ning saada seeldbi rohkem kohapeale tulnud pealtvaatajaid. Samuti
on uuring oluline P&rnu linnas ja Parnumaal elavatele vorkpallist huvitatud inimestele,
kuna ténu labiviidud uuringule ja selle tulemusena tehtud ettepanekutele vGib nende

kogemus pealtvaatajatena muutuda paremaks ja seeldbi pakkuda meeldivamat elamust.



1. KLIENDIKOGEMUSE KUJUNDAMINE
SPORDIURITUSTEL

1.1. Kliendikogemus ja seda mdjutavad tegurid

Kliendikogemus koosneb koikidest kliendi kokkupuudetest ettevdttega, alates esimesest
kontaktist kuni toote vdi teenuse kasutamise ning jarelteeninduseni. Varasemad uuringud
on leidnud, et kliendikogemuse hoidmine positiivsena on ettevotte jaoks tiks olulisemaid
ulesandeid, sest see mdjutab nii kliendirahulolu, lojaalsust kui ka ettevdtte mainet
(Kranzbihler et al., 2018; Bolton et al., 2018). Kliendikogemuse juhtimine ja
parendamine on muutunud kasvavaks trendiks ning ettevotted investeerivad sellesse tiha
enam, kuna ettevotted, mis keskenduvad oma mudgiprotsessi igas etapis heale
kliendikogemusele, saavad paremaid tulemusi (Lemon & Verhoef, 2016). Naiteks
tarbitakse nende teenuseid rohkem ning nende tooteid vdi teenuseid soovitavad kliendid
oma tuttavatele (Meri¢ & Yildirim, 2021). Seetfttu on ettevotte jaoks oluline teada,

millised tegurid nende kliendikogemust mdjutavad.

Kliendikogemust mojutavad tegurid (tabel 1 Ik 7) jagunevad kolme peamisesse
kategooriasse: keskkondlikud, personaalsed ja ettevottepoolsed tegurid (Kranzbihler et
al., 2018). Esimesteks kliendikogemust mojutavateks teguriteks on keskkondlikud
tegurid, mis hdlmavad peamiselt ettevotte fudsilist keskkonda. Fidsiline keskkond
hdlmab néiteks sisekujundust, ruumipaigutust, valgustust, teiste klientide kaitumist ja
muid elemente, mis omakorda mdjutavad oluliselt kliendi emotsioone ja hoiakuid
ettevotte suhtes, mille ruumides ta parasjagu viibib. (Bolton et al., 2018) Ettevotte
atmosfaari poolest mojutavad kliendi meeleolu ja tldist tunnetust ettevottest peamiselt
valgustus, muusika ja 16hnad (De Keyser et al., 2015). Naiteks v6ib kliendi jaoks tema
lemmiklugude kuulmine tdsta kliendilojaalsust ning muusika tempo mdjutada tema

meeleolu ja aktiivsust Uritusel (Palmero & Price, 2019).



Tabel 1. Kliendikogemust mdjutavate tegurite kategooriad

Kliendikogemust mdjutavate  Kirjeldus Néited
tegurite kategooria

Keskkondlikud tegurid Fudsiline ja sotsiaalne Sisekujundus, valgustus,
keskkond muusika, 16hnad, varvid, teiste
klientide kaitumine

Personaalsed tegurid Kliendi individuaalsed Kliendi varasemad
omadused kogemused, ootused,
kliendirahulolu, emotsioonid

Ettevottepoolsed tegurid Ettevotte poolt juhitavad Klienditeenindus, to0tajate
tegurid kéitumine ja suhtumine
klientidesse

Allikas: Kranzbihler et al., 2018; De Keyser et al., 2015; Bolton et al., 2018; Palmero & Price,
2019

Tanapéeval loetakse ettevotte atmosfaéri alla ka sotsiaalmeedia ja veebilehe kujundust.
Naiteks mojutavad kliendi ostuotsust veebilehel kasutatavad varvid, teksti suurus,
Kirjastiil ning hinnakujundus. Varvidel on oluline roll ka ettevotte sisekujunduse puhul,
nditeks loovad soojad vérvitoonid, nagu punane ja oranz, elavama ja positiivsema
meeleolu. Samas jahedamad toonid, nditeks sinine, vdivad aidata kulastajal end
rahulikumalt tunda ning véhendada tema hinnatundlikkust. (Palmero & Price, 2019)
Sellest tulenevalt vaib ettevdtte atmosfadr mojutada kliendikogemust kas positiivselt voi

negatiivselt.

Teiseks kliendikogemust mdjutavate tegurite kategooriaks on kliendi personaalsed
tegurid (tabel 1). Nende alla loetakse néiteks kliendi varasemad kogemused, ootused,
eesmargid, emotsioonid ja kliendirahulolu, mis méangivad olulist rolli kliendikogemuse
kujunemisel. Kui kliendil on varasemalt ettevdttega positiivsed kogemused, ta on
teenusega rahule jd&nud ja tal seostuvad ettevdttega positiivsed emotsioonid, on ta
tdendolisemalt valmis ettevottega uuesti suhtlema ja selle tooteid vdi teenuseid tarbima.
Kui aga eelnevad kogemused on olnud negatiivsed, vaib klient muutuda ettevaatlikuks ja
kahtlustavaks, mis omakorda vahendab tema lojaalsust ja soovi tagasi tulla. (De Keyser

etal., 2015) Seega on kliendirahulolu iga ettevotte edu ja konkurentsivdime jaoks oluline,



sest sellest sdltub, kas kliendid teevad korduvoste ja jdédvad bréandile truuks. Rahulolevad
kliendid esitavad ka vahem kaebusi ja podrduvad vahem tGenéoliselt konkurentide poole.
(Khan et al., 2020) Seet6ttu on kliendirahulolu suurendamisega seotud tegevused

ettevotte jaoks olulised nii saadava tulu suurendamise kui ka kulude vahendamise poolest.

Ka kliendi eesmark teenuse tarbimisel, niteks kas ta soovib 166gastuda voi hoopis midagi
uut ja pdnevat kogeda, mojutab seda, kuidas ta erinevatele olukordadele reageerib.
Néiteks voib klient, kes ldheb siindmusele otsima rahu, tunda end ebamugavalt, kui
muusika on vali ja keskkond on rahvarohke. Samas kui suindmusele ldheb klient, kelle
eesmargiks on veeta oma 6htu meeleolukalt ja nautida head muusikat, hindab tema oma
kogemust samal stindmusel palju positiivsemalt. (Kranzbuhler et al., 2018) Klient peab
teenust Kkvaliteetseks siis, kui see rahuldab v&i lletab tema ootusi, mistfttu on
kliendirahulolu hindamine tihti subjektiivne (Alvarez-Garcia et al., 2019). Seetdttu on
oluline kdigepealt uurida Kklientide esialgseid ootusi Uletldiselt ja seejarel neid saadud
kogemusega vorrelda.

Kolmas kliendikogemust mdjutavate tegurite kategooria on ettevdttepoolsed tegurid.
Need hélmavad ettevGtte poolt juhitavaid aspekte, mis mdjutavad kliendikogemust,
naiteks klienditeenindus, tootajate kaitumine ja suhtumine Kklientidesse. (Kranzbuhler et
al, 2018) Ettevdtte jaoks on oluline hoolitseda selle eest, et klienditeenindus pakuks
klientidele vdimalikult positiivseid ja meeldejddvaid kogemusi, mis omakorda
suurendavad kliendirahulolu (De Keyser et al., 2015). Positiivsed kontaktpunktid, nagu
naiteks sdbralik teenindus ja kiire reageerimine probleemidele vBivad tugevdada kliendi
usaldust ettevotte vastu, samas kui negatiivne kogemus, naiteks pikk ooteaeg voi vajaliku
info aeglane liikumine, vOib tekitada frustratsiooni (Castyana et al., 2020). T66tajate
sbbralikkus ja oskus kliendi soove mdista méjutavad kliendi emotsioone ettevotte poolt
pakutava toote voi teenuse osas. Néiteks, kui tédtajad suhtuvad klientidesse hoolivalt ning
panevad téhele kliendi vajadusi ja soove, on klient rohkem aldis andestama tekkinud
ebamugavuste voi mitte plaanipéraselt l1ainud olukordade puhul. (Kranzbuhler et al, 2018)

Selleks, et tagada hea klienditeenindus, on oluline to6tajate pidev koolitamine, eriti
kliendisuhtluse ja probleemilahendusoskuste osas. Kdrge teeninduse kvaliteet suurendab
ettevotte usaldusvéérsust ja paneb kliendi tundma end oodatuna. Samuti on oluline, et

tootajad oleksid valmis reageerima klientide vajadustele ja lahendaksid tekkinud



probleeme kiiresti. Kui kliendid tajuvad teenuse kvaliteedi paranemist, suureneb ka nende
rahulolu ja lojaalsus. (Dam & Dam, 2021) Klienditeeninduse puhul on oluline ka see, et
tekiks usaldus ettevotte ja kliendi vahel. See tdhendab, et kdik ettevdtte poolt antud
lubadused tuleb alati tdita, tuleb ndidata empaatiat kliendi suhtes ning anda talle
kindlustunnet. Seetdttu peaks ettevotte personal olema padev enda valdkonnas ning jatma
professionaalse mulje, mis omakorda suurendab kliendis usaldusvéarsust ettevotte suhtes
ning paneb teda ettevotet kdrgemalt hindama. (Jacinto et al., 2025) Seega on ettevitte
jaoks oluline oma Klienditeeninduse kvaliteeti pidevalt tdsta, et tagada kdrge

kliendirahulolu ja suurendada kliendilojaalsust.

Kliendikogemus hdlmab koiki kliendi kokkupuutepunkte ettevottega, alates esimesest
kontaktist kuni ostujargse teeninduseni. Positiivne kliendikogemus on ettevotetele
oluline, kuna see mdjutab kliendirahulolu, lojaalsust ja ettevotte mainet. Kliendikogemust
mdjutavad tegurid vdivad olla keskkondlikud, personaalsed voi ettevottepoolsed tegurid.
Ettevotte fuusiline keskkond, atmosfadr ja ettevotte personali kditumine mdjutavad
kliendi esmamuljet, kuid kliendi ootused, varasemad kogemused ja isiklikud eelistused
mdjutavad seda, kuidas ta siindmusel kogetut tajub ja kuidas ta peale siindmust oma
kogemust hindab. Ettevotte jaoks on seetdttu oluline saada teada oma klientide vajadused
ning vastavalt nendele muudatusi teha. Lisaks on oluline tagada kvaliteetne teenindus ja
professionaalne suhtumine, et suurendada klientides usaldust. Klientidelt tagasiside pidev
kogumine ja kliendikogemuse parandamine aitab seeldbi kaasa ettevotte edukusele ja

kliendilojaalsusele.
1.2. Klienditeekond ja kokkupuutepunktid

Klienditeekonna kaardistamine ja analitisimine on ettevétte jaoks oluline, et oma kliendi
kogemust paremini mdista. Klienditeekond on kontseptsioon, mis koosneb mitmest
etapist, kus klient puutub ettevottega kokku eri kanalites, nditeks fldsilises poes,
veebilehel vdi sotsiaalmeedias alates esimesest kontaktist kuni ostu- ja kasutusjargse
suhtluseni (Lemon & Verhoef, 2016). Klienditeekonna kaardistamine aitab esitada
kliendile labimdeldud ja jarjepidevat teavet, mis omakorda aitab luua parema
kliendikogemuse (Santana et al., 2020). Klienditeekonna sujuvus ja jarjepidevus, ehk see,



et kliendi kogemus on igas klienditeekonna etapis positiivne ja toetav, aitab tagada, et
Klient j4ab ettevottega rahule ja muutub pisikliendiks (Kranzbdiihler et al., 2018).

Klienditeekond stindmusel jaguneb kolmeks etapiks: enne stindmust ehk ostueelne etapp,
sindmuse ajal ja peale siindmust ehk ostujargne etapp. Ostueelne etapp algab sellega, et
kliendil on probleem v6i vajadus, mille lahendamiseks hakkab ta otsima vajalikku infot.
(Chatzopoulos & Weber, 2018) Naiteks kui Kkliendi vajaduseks on veeta oma
nadalavahetus koos sGpradega, otsib ta Uritusi, kus koos osaleda saaks. Seejérel kogub ta
infot sindmuse ajakava, asukoha ja piletihinna kohta ning planeerib transpordi. (Inversini
et al., 2016) Selles etapis on kdige olulisem, et kdik vajalik info oleks kliendile kiirelt ja
lihtsalt k&ttesaadav ning otsustamiseks jadks piisavalt aega (VVoorhees et al., 2017).

Selge ja uhtselt esitatud info, mis on koikides kanalites sama, aitab kliendil teha
mugavamaid ja kiiremaid otsuseid, vahendades segadust ja suurendades usaldust ettevdtte
vastu (Santana et al., 2020). Selleks, et klienditeekond oleks kliendi jaoks jarjepidev ja
sujuv, tuleb ettevottel Kliendi liikumine erinevate kanalite vahel muuta véimalikult
lihtsaks. Naiteks v@ib klient alustada tooteinfo otsimist veebis, jatkata flusilises poes ja
I6puks osta toote mobiilirakenduse kaudu. Selline teekond eeldab, et ettevdtte poolt
pakutav info oleks igas etapis sama ja tapne, et kliendil ei tekiks segadust ning ta ei jataks
oma ostuprotsessi seetdttu pooleli. (Lemon & Verhoef, 2016) Oluline on ka see, et
kliendile ei avaldataks liialt survet, kuna see vdib kliendi ostuotsuse protsessi aeglustada

(Zimmermann et al., 2022).

Kliendi ostuotsuse osas on oluline roll numbrilisel infol. Néiteks teevad paljud kliendid
oma ostuvajadusi hinnates eelarveid v6i soovivad toote v0i teenuse hinda vorrelda teiste
pakkujatega. Seetdttu on oluline, et hinnad oleks selgelt ning arusaadavalt esitatud.
Naéiteks vBib hinnapakkumise kusimine aeglustada kliendi jaoks ostuprotsessi voi ta vdib
seetdttu ostu pooleli jatta. (Santana et al., 2020) Hinna selge valjatoomine muudab
toodete vOi teenuste vordlemise hdlpsamaks ja toetab meeldivat ja Kiiret ostukogemust
(Gao et al., 2020). Teenuse hinnad ei tohiks ka kanalite 18ikes erineda, kuna see aitab

valtida segadust ja tugevdada kliendi usaldust ettevotte osas (Lemon & Verhoef, 2016).

Uha olulisemaks on muutunud aga emotsionaalse sideme roll, kuna see vdib kliendi

ostuotsust ja pusikliendiks saamist mdjutada rohkem, kui soodne hind (Carmo et al.,

10



2022). Emotsionaalse sideme loomiseks on oluline, et klient tuleks sindmusele kohapeale
ja saaks positiivse ning kaasahaarava kogemuse (Altschwager et al., 2024). Uheks
suurimaks motivaatoriks esimese ostuotsuse langetamisel, kui Kkliendil veel ei ole
emotsionaalset sidet ettevottega, vOib aga olla tasuta esmakilastuse pakkumine
(Jeseviciute-Ufartiene & Skackauskiene, 2018). Téanu sellele on kliendiga kontakt
saavutatud ning kui kliendil oli meeldiv kogemus, vdib ta sundmust uuesti kiilastada ja

on edaspidi juba vahem hinnatundlik (Carmo et al., 2022).

Klienditeekonna uurimisel mangivad olulist rolli kokkupuutepunktid ehk kontaktpunktid,
kus klient puutub ettevottega kokku kogu Kklienditeekonna valtel (Zimmermann et al.,
2022). Klienditeekonna kokkupuutepunktid vdib jaotada kolme kategooriasse, millest
esimeseks kategooriaks on ettevottepoolsed kokkupuutepunktid. Ettevottepoolsed
kokkupuutepunktid on nditeks ettevotte veebileht, sotsiaalmeedia kontod, plakatid,
telereklaamid, meiliturundus ja muud turunduskampaaniad. (Towers & Towers, 2022)
Lisaks ldheb selle alla ka ettevottepoolne klienditeenindus. Klienditeenindus, mis on
disainitud Kklientide toetamiseks, tekitab tdendolisemalt kliendil positiivset

kliendikogemust ja suurendab teenuse tarbimist. (Zimmermann et al., 2022)

Oluliseks teguriks on ka klientide pidev kaasamine ja informeerimine. Néiteks ettevotted,
mis hoiavad oma kliente kampaaniate ja uudistega kursis, saavad tihti positiivsemat
tagasisidet ja nende kliendid on rohkem pakutava teenusega rahul. Klientide teadlikkuse
tdstmine ettevottega seotud teemade osas ning nende arvamuse ja tagasiside kaasamine
pakutava teenuse parendamisesse paneb nad tundma, et nad on osa kogukonnast ning
nende arvamus loeb. Kliendid, kes tunnevad end aktiivselt kaasatuna ja informeerituna,
on téen&olisemalt rahul teenuse kvaliteediga ning nad on avatumad ettevotte soovitustele
ja pakkumistele. (Almohaimmeed, 2019) Seet6ttu on pidev kommunikatsioon ja aktiivne
klientide kaasamine hea viis kliendirahulolu tdstmiseks. Kuigi mdned kokkupuutepunktid
voivad ettevotte vaatevinklist ndida kasulike voi loogilistena, ei pruugi need olla sama
tdhusad nende kliendi jaoks. Néiteks voib juhtuda, et ettevotte turundustegevus, mis on
suunatud peamiselt sotsiaalmeediasse, ei pruugi jouda nende klientideni, kui nende
sihtgrupiks on eakad inimesed, kes neid kokkupuutepunkte ehk erinevaid
sotsiaalmeediakanaleid ei kasuta. (Zimmermann et al., 2022) Seetbttu on ettevottel

oluline oma Klienti tunda ja kasutada sihtgrupile vastavaid kokkupuutepunkte.
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Teiseks  kokkupuutepunktide kategooriaks on ettevOtte partnerite  poolsed
kokkupuutepunktid. Selle alla lahevad nditeks koostoopartnerite turundus- ja
reklaamiteenused ning piletimiitigi puhul kolmandate osapoolte makseteenused. Uldiselt
on partnerite poolsed kokkupuutepunktid olulised ostueelses etapis, kus koostdopartnerite
poolne turundus aitab tbmmata kliendi tahelepanu ettevotte poolt pakutavale teenusele.
(Towers & Towers, 2022) Uritusturunduses on selles osas kdige olulisemal kohal
sponsorite omamine ja meediaga suhtlus (Sharafutdinova, 2020). Kull aga vdib ettevote
ka avastada, et koostodpartnerite kaudu mitdavad tooted mdjutavad tema enda teenuste
tarbimist negatiivselt. Sel juhul tasub aga koostt0 téieliku valtimise asemel esialgu uurida
pohjuseid, miks see negatiivne moju ilmneb ja piida leida alternatiivseid lahendusi.
(Zimmermann et al., 2022) Seetdttu on ettevottel oluline valida oma koostoopartnerid

vastavalt oma sihtgrupile.

Kolmandaks kokkupuutepunktide kategooriaks on vélised kokkupuutepunktid. Need on
naiteks klientide omavahel jagatud kogemused ehk suust-suhu turundus, arutelud
sotsiaalmeedias ja foorumites ning blogipostitused. Kuigi ettevdttel pole nende
kokkupuutepunktide Ule otsest kontrolli, vdivad need kokkupuutepunktid olla tihti
mdjukamad, kui tikskdik mis muu turunduskampaania. (Towers & Towers, 2022) Néiteks
naitavad uuringud, et teiste klientide poolt loodud sotsiaalmeedia sisu mdjutab kliendi
uritusel osalemise otsust markimisvaéarselt ronkem kui ettevotte enda turundussonumid,

mistOttu on heaks turundusviisiks ka suunamudijate kaasamine (Schivinski, 2019).

Ka Bolton jt. (2018) r6hutavad, et kliendid usaldavad sageli teiste inimeste kogemusi ja
soovitusi rohkem kui ettevotte enda reklaamsénumeid. Positiivne tagasiside ja soovitused
suurendavad ettevotte usaldusvéarsust ja atraktiivsust uute klientide jaoks, mis omakorda
tostab ettevotte mainet (Khan et al., 2020). Kuna kliendid usaldavad tihti teiste klientide
hinnanguid ja sdltumatuid arvustusi rohkem, on ettevottel oluline klientide tagasisidet
koguda ja jéalgida ning vastavalt sellele muudatusi sisse viia (Towers & Towers, 2022).
SeetOttu on tdnapdeval ettevotte jaoks oma kliendi kogemuse maistmine ja parendamine
méarkimisvéarse tahtsusega, kuna negatiivne kliendikogemus vdib kahjustada ettevotte

mainet, samas positiivne kogemus voib mdjuda efektiivse turundusstrateegiana.

Klienditeekond hélmab kdiki etappe, mida klient ettevdttega kokkupuutudes l&bib, alates

esimesest ostust kuni suhtluseni peale teenuse tarbimist. Selle sujuvus ja jarjepidevus on
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olulised, kuna igas etapis saadud kogemus kujundab seda, kuidas klient ettevotet ja oma
kogemust hindab. Erinevad kokkupuutepunktid, nagu naiteks sotsiaalmeedia, veebileht,
reklaamid, klienditeenindus drituse ajal ning ka enne ja peale Uritust peavad pakkuma
Uhtset ja selget teavet, et klient tunneks end toetatuna ning saaks teha ostuotsuseid
kiiremini. Lisaks ettevotte enda loodud kontaktpunktidele méjutavad kliendi ostuotsust
ka ettevotte partnerite pakutavad teenused ja teiste klientide tagasiside, mis vdivad Klienti
rohkem mdjutada kui ettevottepoolne turundus. Ettevotte tlesandeks on mdista, kuidas
erinevad kokkupuutepunktid klienditeekonnal kliendi otsuseid suunavad ning kujundada
teekond selliselt, et see oleks kliendi jaoks vdimalikult sujuv ning looks positiivse
kogemuse.

1.3. Kliendikogemust mdjutavad tegurid spordiuritustel

Kliendikogemust mdjutavad ettevottepoolsed, personaalsed ja keskkondlikud tegurid.
Keskkondlike tegurite poolest on pealtvaatajate jaoks spordilritustel oluline teiste
pealtvaatajate kaitumine. Naiteks kui spordisuindmuse keskkond on liiga rahvarohke voi
kui teised kliendid kaituvad negatiivselt, vdib see rikkuda kliendi Gldmuljet ettevattest.
(Kranzbihler et al., 2018) Kui aga teised spordisindmusel osalejad on rddmsameelsed,
osavotlikud ja elavad kirglikult enda lemmik spordimeeskonnale kaasa, aitab see luua

positiivset keskkonda, muutes seelédbi kliendikogemuse paremaks (Kim et al., 2020).

Samuti mdjutab teiste inimeste kditumine ka seda, kuidas klient enda kogemust tajub,
kuna ta vdib kas teadlikult voi alateadlikult hakata jargima teiste pealtvaatajate kaitumist.
Seetdttu on oluline luua spordimeeskonnale tugev fanniklubi, kes julgustab ka teisi
pealtvaatajaid meeskonnale kaasa elama. (Kim et al., 2020) Kui spordiklubil on piisavalt
tugev kogukond loodud, siis korraldavad Uritusi ja 6petavad uusi fanniklubi liikmeid vélja
fannid ise, mis omakorda vahendab spordiklubi enda kohustusi fannidrituste loomise
osas. Fanniklubi litkmed, kes votavad osa fannidritustest, tunnevad ennast rohkem
kogukonna osana ja ostavad ka rohkem féannitooteid. (Hedlund, 2017) Spordiklubil on
oluline omada ka head fanniriietuse valikut, kuna fanniriietuse kandmine suurendab
fannide Ghtekuuluvustunnet, gruppi kuulumise tunnetust ning vdimaldab alustada vestlust

uute inimestega Uhistel teemadel, aidates seelébi kaasa uute tutvuste leidmisel (Smith-

13



Glaviana et al., 2022). Seet6ttu on spordiklubil oluline luua fénniriietus, mida fannid

soovivad kanda.

Kdige olulisemad aspektid on fannide jaoks fannitoodete puhul toote kvaliteet,
hinnakujundus ja toote valimus. Oluline on ka fannitoodete valiku mitmekesisus ning see,
et fanniriietust oleks vdimalik kanda ka tavaelus, mitte ainult spordimangudel. (Thomas,
2015) Fanniriietuse disaini osas on soovitatud lasta fannidel toodete kujundus ise valida
vOi disainida, kuna see aitab fannidel tunda end rohkem kaasatuna ja v6imaldab miua

selliseid tooteid, mida fannid soovivad osta (Smith-Glaviana et al., 2022).

Paljud spordiklubid kasutavad fannide kogukonnatunde tugevdamiseks ka klubi hiimni,
mida saavad pealtvaatajad méngudel kaasa laulda. VVarasemad uuringud on ndidanud, et
labimdeldud sdnade ja viisiga klubihiimn vdib mdjutada positiivselt kliendirahulolu,
spordiklubi kuvandit ja klient vdib hinnata meeldiva loo puhul Klubi atmosféari
kdrgemalt. Samas vOib halb muusikavalik muuta kliendi rahulolematuks spordiklubi
suhtes ning ta voib véljendada oma negatiivseid emotsioone sotsiaalmeedias, kahjustades
seelabi ettevotte kuvandit. (Palmero & Price) Oluline on ka spordisiindmuse heli- ja
valgustehnika korrashoid, et kliendil seostuks oma kogemusega vaid positiivsed

emotsioonid (Sharafutdinova, 2020).

Keskkonna poolest mojutab kliendikogemust sporditiritusel ka see, kas inimene vaatab
spordimangu kodus vdi stindmusel kohapeal. Kodus spordiulekande vaatamine
vBimaldab inimesel valida ise suupisted, joogid ja seltskonna ning mangu on véimalik ka
jargi vaadata endale sobival ajal. Lisaks on kodus vaatamine soodsam, kuna ei kaashe
transpordikulusid ning piletikulu. Kill aga voib (ksi kodus vaatamine véhendada
kliendirahulolu, kuna koos s6prade ja tuttavatega olemine muudab pealtvaataja tldise
kogemuse paremaks ja nauditavamaks. (Horbel et al., 2016) See nditab, et sotsiaalne

aspekt on sporditrituste puhul oluliseks teguriks.

Spordidrituste turundamisel on theks parimaks turunduskanaliks sotsiaalmeedia, kuna
see vGimaldab pealtvaatajatel jagada oma emotsioone teiste tuttavatega mangu toimumise
ajal. Ligi 52% spordifannidest kasutab sotsiaalmeediat méangu toimumise ajal, et jagada
enda emotsioone vdi olla kursis teiste pealtvaatajate ja fannide postitustega. (Ristevska-

Jovanovska, 2021) Sotsiaalmeediat ei kasutata aga vaid Urituse ajal, vaid ka Uritusele
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eelnevas ja jargnevas etapis. Naiteks kasutavad fannid sotsiaalmeediat, et olla oma
lemmiktiimiga seotud uudistega Kkursis ja saada infot jargmiste méngude toimumise
kohta. (Inversini et al., 2016) Sotsiaalmeedia kasutamine on hea viis spordifannide
kaasamiseks, kuid oluline on, milliseid sdnumeid seal edastada. K&ige rohkem mdjutab
jalgijate kaasatust positiivselt see, kui postitused on informatiivsed voi suunatud
spordiklubiga emotsionaalse sideme tugevdamisele. Kdige vahem kaasatust saavad
postitused, mis edastavad mutgi- voi reklaamsdnumeid. (Achen et al., 2023) Seetbttu on
spordiklubidel oluline kasutada sotsiaalmeediat eelkdige selleks, et tugevdada sidet

fannidega.

Hea viis fannide emotsionaalse sideme tugevdamiseks on postitada sotsiaalmeedias
spordiklubi méngijate igapaevategevusi ja treeningklippe, mis aitavad jalgijatel tunda end
osana tiimist ja annavad vBimaluse neil oma lemmikmangijate tegevustega kaasas kdia
(Baena, 2019). Lisaks on klient rohkem aldis oma kogemust teistele soovitama, kui ta
tajub, et on saanud spordisiindmusel osalemisega emotsionaalset vaartust (Kim et al.,
2020). Seetdttu aitab emotsionaalse sideme hoidmine fénnidega kaasa nii
ettevottepoolsete kui ka valiste kontaktpunktide tugevdamisele, sealhulgas suust-suhu

turundusele.

Klient on rohkem aldis oma kogemust teistele soovitama, kui ta tajub, et sundmusel
osalemine on tema jaoks vaartuslik olnud (Kim et al., 2020). Kliendi poolt tajutavat
vadrtust saab spordilritustel hinnata kolmes erinevas kategoorias. Nendeks on
meelelahutuslik, materiaalne ja sotsiaalne vaartus. Sporditritusel mdjutab kliendirahulolu
kdige rohkem see, kui klient tunneb, et ta on saanud sundmuselt meelelahutuslikku ja
materiaalset vaartust. Kuigi sotsiaalne vaartus on samuti kliendi jaoks oluline, on selle
mdju kliendirahulolule margatavalt vaiksema mdjuga. Kill aga mdjutavad kbik kolm
aspekti kliendi lojaalsust ja korduvkilastamise maara. (Wang et al., 2021) Seetdttu on

spordiklubil oluline pdorata tahelepanu kdigile kolmele kategooriale.

Kliendi poolt tajutavat materiaalset véaartust ehk seda, kui tasuvaks peab klient tehtud
kulutusi, mdjutavad kdige rohkem méangu tase ja kvaliteet ning teenuse kvaliteet,
sealhulgas toidu- ja joogivaliku mitmekesisus ning taskukohasus (Wang et al., 2021). Kui
piletihind on kliendi jaoks igal méngul kohapeal kaimiseks liiga kallis, kasutavad paljud
ule maailma kuulsad spordiklubid, nditeks Real Madrid, hooajapiletite miuki, mis
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vOimaldab pusiklientidel osta terve hooaja méngude piletid korraga soodsama hinnaga ja
aitab seeldbi spordiklubil kasvatada oma pusiklientuuri (Baena, 2019).

Lisaks mdjutavad pealtvaataja tajutavat véartust spordisiindmusel tema kokkupuuted
ettevotte personali ja sportlastega. Kui mdlemate osapooltega on kokkupuuted
positiivsed, siis tunneb klient, et ta on kogemust nautinud, tema materiaalsed kulutused
(nditeks piletihind, transpordikulud, parkimine) on olnud tasutud hinda vaéart ning ta on
saanud dritusel ka sotsiaalset vaartust. (Wang et al., 2021) Uleildiselt rahulolevad
kliendid on ka vahem hinnatundlikud ning on valmis ostma ettevdtte tooteid voi tarbima
teenuseid rohkem (Khan et al., 2020). Seetdttu on spordiklubi jaoks oluline poorata
tdhelepanu kliendirahulolu téstmisele, et suurendada kliendi poolt tajutavat materiaalset

vaartust.

Meelelahutuslikku vaartust saab tdsta spordidritustel nditeks viies labi loosiménge,
viktoriine ja minimange, kus pealtvaatajatel on véimalik vdita auhindu (Wang et al.,
2021). Auhinnaménge on spordiklubidel vdimalik I&bi viia koostods sponsoritega, et
pakkuda oma klientidele mitmekulgsemat kliendikogemust ja rohkem meelelahutust. Ka
sponsorettevotete jaoks on oluline oma tooteid ja teenuseid turundada ning oma néhtavust
suurendada. Seetfttu on spordisindmuste sponsoreerimine kasulik nii sponsoreerivale
ettevottele kui ka spordiklubile. (Yurtsizoglu & Golmohammadi, 2023) Varasemad
uuringud on néidanud, et spordiritustel mgjutab kliendi rahulolu vaga palju see, kui ta
tunneb, et kogemus on I6bus, kaasahaarav ning pakub talle positiivset elamust. Tihti
vOivad kliendid hinnata neid tegureid olulisemana kui nditeks teenuse kvaliteeti.
(Armbrecht & Andersson, 2020) Seetdttu on spordiklubidel oluline viia labi tegevusi, mis
loovad kliendi jaoks I6busa ja kaasahaarava dhkkonna.

Kliendi poolt tajutavat sotsiaalset vaartust méjutab naiteks see, kui ta on saanud
spordisundmusel suhelda positiivses meeleolus inimestega vdi on saanud koos teiste
fannidega oma lemmikmeeskonnale kaasa elada (Kim et al., 2020). Eriti palju mdjutab
saadud elamust positiivselt, kui klient on suhelnud enda sGprade ja tuttavatega vorreldes
vooraste inimestega (Koenig-Lewis et al., 2018). Kui aga klient on tajunud siindmusel
negatiivset 6hkkonda ning pole tundnud Uhtekuuluvustunnet teiste osalejatega, siis
soovitab ta Uritust teistele tuttavatele véhem tdendolisemalt (Kim et al., 2020). Seet6ttu
on oluline spordiklubil ka ise enda fannide kogukonna tekkele kaasa aidata, luues rohkem
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sindmusel kohapeal sotsialiseerumise vdimalusi, et pealtvaatajate htekuuluvustunnet

suurendada.

Lisaks mojutab teistele tuttavatele spordisiindmuse soovitamist ka see, kui suurt sidet
tunneb Klient sporditritusel méngiva meeskonnaga. Mida suuremat sidet ta tajub, seda
suurema tdendosusega soovitab ta kdia ménge vaatamas ka oma sopradel. (Koenig-Lewis
etal., 2018) Tegevused, mis arendavad spordiklubi ja pealtvaatajate vahelist sidet, vivad
olla nditeks kohtumised méngijatega, kus fannidel on véimalus kiisida autogrammi, teha

pilte, anda kingitusi ning suhelda méangijatega spordialastel teemadel (Wang et al., 2021).

Samuti mangib olulist rolli méngu tulemus, mis vdib lemmikmeeskonna voidu voi
kaotuse puhul mdjutada dldist rahulolu rohkem, kui nditeks sindmusel pakutav toit voi
sealne Klienditeenindus (Koenig-Lewis et al., 2018). Spordiklubi tase ja kvaliteet
mdjutavad ulelldiselt pealtvaatajate emotsioone, hea kliendikogemuse tajumist ja
mangule tuleku soovi. Mida kdrgema tasemega on nende lemmik spordimeeskond, seda
rohkem tunnevad pealtvaatajad positiivseid emotsioone mangu ajal. (Foroughi et al.,
2016) Seega on spordiklubi jaoks oluline keskenduda ka kvaliteetse méanguelamuse

pakkumisele.

Pealtvaataja kogemust spordiuritusel kujundavad nii keskkondlikud, sotsiaalsed kui ka
emotsionaalsed tegurid. Positiivset kliendikogemust aitavad luua tugeva fannikultuuri
kujundamine, pealtvaatajate kaasamine, meelelahutuse pakkumine ja kvaliteetne
teenindus. Spordiklubi jaoks on oluline oma fannide kogukonda hoida ja kasvatada,
pakkuda neile sobivaid fannitooteid ja muuta nende klubi fannide elu vdimalikult
elamusrikkaks, et motiveerida neil spordiklubi ka oma tuttavatele soovitama.
Turunduskanalite poolest on spordiklubi jaoks kdige m&juvamad sotsiaalmeedia ja suust-
suhu turundus, mille mdlema puhul mangib olulist rolli fannidega emotsionaalse sideme
loomine. Kuigi méangu tase ja kvaliteet on pealtvaatajate jaoks ks olulisemaid tegureid,
on samuti vajalik pakkuda neile nii meelelahutuslikku, materiaalset kui ka sotsiaalset
vadrtust, sest just nende tegurite koosm@ju médrab &ra pealtvaataja rahulolu ja

tagasituleku tdendosuse.
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2. PARNU VORKPALLIKLUBI KODUMANGUDE
KULASTAJATE KLIENDIKOGEMUST MOJUTAVAD
TEGURID

2.1. Parnu Vorkpalliklubi MTU ja uuringu metoodika tutvustus

Kéesolevas alapeatiikis tutvustatakse Parnu Varkpalliklubi MTU-d ja antakse llevaade
060 uurimismeetoditest. Parnu Vorkpalliklubi MTU loodi 28. oktoobril 1994. aastal
Parnus ning selle eesmargiks on pakkuda klubi liikmetele vdimalusi sportimiseks ja vaba
aja veetmiseks nii harrastus- kui ka tippsportlasena. Ettevotte juhatuse liilkmed on Tamar
Nassar, Jaanus Nommsalu ja Reio Tilk. (Inforegister, 2025) Alates loomisest on Klubi
osalenud Eesti meistriliigas, olnud mitmekordne Eesti meister ja esindanud Eestit Balti
liigas ning Euroopa klubivdistlustel, tuues seelé&bi rahvusvahelist tuntust nii klubile kui
ka Eesti vorkpallile tervikuna (Parnu Vérkpalliklubi, 2025).

Parnu Vorkpalliklubi koduméangud toimuvad Parnu spordihallis, kus on pealtvaatajate
jaoks 1456 istekohta. Spordihalli peasaal on 1 800 m? suurune ning seda saab jagada
kolme eraldi valjakuks. Lisaks on hoones 435 m? suurune Spordihalli Vdike Saal,
ndupidamiste ruum, v@imlemissaal ja kohvik. (Parnu Spordikeskus, 2025) Spordihalli
vaikses saalis on vdimalik noortel vdrkpallihuvilistel koduméangude ajal erinevaid

palliménge méngida.

Hetkel on Parnu Vorkpalliklubi kodumangudel taispileti hind 9,9 eurot, sooduspileti
(6pilastele, pensionaridele ja Glidpilastele) hind 4 eurot ning kuni 12-aastased (k.a) lapsed
paédsevad mangule tasuta. Piletid on vdimalik soetada kohapeal voi piletitasku kodulehel.
(Piletitasku, 2025). Igal kodumangul toimub kohapeal Kaubamajaka tdpsusméng, kus

uhel inimesel publiku seast on v8imalus vdita Kaubamajaka 200-eurone kinkekaart.
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Parnu Vorkpalliklubil on tugev toetajaskond, kes on aastaid olnud meeskonna suureks
tugisambaks. Klubi fannid tegutsevad PVK Féanniklubi nime all ning nende ettevdtte on
registreeritud kui PVK Fanniklubi MTU, mille eesmark on luua méangudel vGimas
atmosfadr ja toetada meeskonda kdigis nende tegemistes. Fannid kannavad klubi
mangudel Parnu Vorkpalliklubi sinist fanniséarki ning klubile kaasa elamiseks kasutatakse
fannitrumme. Lisaks viiakse l&bi erinevaid fannidritusi ning fanniklubi liitkmetel on
vOimalus saada soodustusi klubi véljasditudele ja fénnisargile ostmisel. (Péarnu
Vorkpalliklubi Fannid, 2025)

Klubi sportlik tase ja mangude kvaliteet on pusinud aastate jooksul kdrgel, kill aga on
viimastel aastatel Parnu Vérkpalliklubi MTU juhatuse lilkkme Tamar Nassari sonul
kodumangude publikut vdhemaks jaanud ning publikukohtadest on taidetud keskmiselt
vaid 50% (T. Nassar, suuline vestlus, 16.09.2024). Seetdttu soovib Klubi viia labi
muudatusi, mis motiveeriks rohkem pealtvaatajaid kodumangudele kohapeale tulema.
Selleks, et muudatusi l&bi viia, on oluline enne uurida, milliste aspektidega on kiilastajad

rahul ning millised muudatused oleks pealtvaatajatele kdige olulisemad.

Antud t66 raames kogutakse andmed kusimustiku teel kasutades kvantitatiivset meetodit,
kuna antud meetod vdimaldab koguda ja analiiisida andmeid suurema arvu vastajate
kohta, tdnu millele on parem teha uldistavaid jareldusi (Mohajan, 2020). Kisimustiku
(Lisa 1) eesmargiks on analtisida Parnu Vorkpalliklubi koduméngude kulastajate
kogemust, rahulolu ning ootusi. Uuring keskendub erinevatele kliendikogemuse
aspektidele, sh atmosfadr, teenindus, fannitooted, informatsiooni kéttesaadavus ning

spordidrituse uldine korraldus.

Ksitlus aitab valja selgitada, millised tegurid mdjutavad kilastajate otsust tulla mangule,
millised tegurid m@jutavad nende kliendikogemust kodumangudel kohapeal, millised on
nende peamised infokanalid, kuidas nad hindavad olemasolevat teenindust ning milliseid
muudatusi nad sooviksid tulevikus ndha. Samuti on kisimustiku eesmérk kusitleda
inimesi, kes on Parnu elanikud, kuid pole varem Péarnu Vorkpalliklubi koduméngudel
kéinud ning vélja selgitada, mis on nende jaoks spordidritusi kiilastades kdige olulisemad
tegurid. Tanu kogutud andmetele saab teha jareldused ning sealt edasi leida

parendusvBimalused, mida ettevdttele soovitada.
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Antud t66 raames on valitud andmekogumismeetodiks kvantitatiivne meetod, kuna:

e T0O0 raames kogutakse numbrilist infot, mille kogumiseks on kd&ige sobilikum
kvantitatiivne meetod (McCusker & Gunaydin, 2015). Naiteks palutakse
kisimustikus vastajal hinnata skaalal 1-5 klienditeeninduse taset, stndmuse
atmosfaari ja nii edasi.

e Kuvantitatiivsele kisimustikule anonutmselt vastates vastavad inimesed ausamalt.
Kvalitatiivse meetodi (intervjuu) puhul v6ib inimene 6elda, mida ta arvab, et kisitleja
tahab kuulda ja seet6ttu anda valeinfot. (Ahmad et. al, 2019)

e Kuvantitatiivselt kogutud info puhul saab paremini Uldistavaid jareldusi teha
(Mohajan, 2020).

Ksitlus viidi labi Tartu Ulikooli LimeSurvey veebikeskkonnas ning levitati Parnu
Vorkpalliklubi Facebooki (5200 jélgijat) ja Instagrami (2085 jalgijat) kanalites ning
Pérnu linna elanike Facebooki gruppides, milleks olid Parnu Kolledzi Allilm, Pdrnumaa
noored ja Parnakad Facebooki grupid. Uldkogumi suurus oli kokku 21000 ning vastajate
arv pidi olema vahemalt 358, et saada esinduslik valim. Kisitlusele vastas 105 inimest
ning valimiviga oli 9,5%. Vajalike vastajate arv ning valimiviga méaarati Macorr'i

veebipohise kalkulaatori abil.

Kisitluses (Lisa 1) on kasutatud nii suletud kui ka avatud kisimusi, et saada omavahel
hasti vorreldavad andmed ning lisaks anda vastajatele voimalus vabade vastuste kaudu
taiendavat infot lisada. Kilsimuste koostamisel rakendati Likerti-tllpi skaalat, mis
vBimaldab mo6dta vastajate hoiakuid ja rahulolu erinevate aspektide suhtes. Skaala ulatus
on viiepunktiline, kus 1 tahistab kdige negatiivsemat hinnangut ja 5 kdige positiivsemat.
Andmete analliisimisel on peamiselt kasutatud Kkirjeldavat statistikat, sealhulgas
sagedusjaotusi, protsente ja keskmiste vaartuste arvutamist. Statistiline analuts viidi 1&bi

JASP tarkvaras ning andmete visualiseerimiseks kasutati Microsoft Exceli programmi.

Andmete analiis (tabel 2 Ik 21) viiakse labi kvantitatiivsete ja kvalitatiivsete meetodite
kombineerimise teel, mis vGimaldab saada tervikliku tlevaate Parnu Vorkpalliklubi
kodumangude kiilastajate kogemusest. Andmete analiilis koosneb kahest peamisest osast:
kvantitatiivne analtitis kusitluse suletud kiisimuste puhul ja kvalitatiivne anallis kusitluse

avatud kusimuste puhul.
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Tabel 2. Uurimismeetodid

Andmekogumismeetod / |Infoallikas Aeg Valjund/pdhjendus/tulemus
Andmeanallisimeetod |(ldkogum ja/vi valim)
VeebipGhine kusimustik |Parnu elanike Facebooki  |Mérts  |Saadakse (levaade kiilastajate
(UT LimeSurvey grupid 2025 rahulolust, nende
keskkonnas) kliendikogemust md@jutavatest
Péarnu Vorkpalliklubi teguritest ning  vdimalikest
jalgijad sotsiaalmeedias probleemidest.
Kvantitatiivne Ksitluse suletud Aprill  [Tehakse jareldused, mis aitavad
andmeanaliils kiisimustele vastajad 2025 paremini mdista, kuidas Parnu
\Vorkpalliklubi  koduméngude
kilastajate kliendikogemust
parendada.
Kvalitatiivne analiis Ksitluse avatud Aprill  [Tuuakse vilja kliendikogemuse
kiisimustele vastajad 2025 kitsaskohad  ning  antakse
soovitused nende

parendamiseks.

Ksitluse vastajate hulgas oli tlekaalukalt rohkem (joonis 1, Ik 22) naisi (70) kui mehi

(35). Kodumangude kulastamise osas on valdav enamus vastanutest kodumange varem

kilastanud ning vaid 5 inimest pole kunagi kodumangudel kdinud. Seetdttu on

edaspidises analiisis Gldiste kusimuste puhul vastajate arv kokku n=105 ning Pérnu

Vorkpalliklubi kodumange puudutavate kiisimuste vastajate arv kokku n=100. Ule poolte

vastajate (n=69) kédib mange vaatamas sageli, kas (le nelja korra aastas (40) v3i iga mang

(29), mis néitab, et kiisimustikule on suures osas vastanud Parnu Vorkpalliklubi fannid.

Harvemini, 1-4 korda aastas, kdib 31 vastajat, viidates siiski modddukale huvile

kodumangude suhtes. Vastajate seas on esindatud kdik vanusegrupid, kuid kdige rohkem

vastajaid

on 18-25-aastaseid

(n=30)
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ja

36-45-aastaseid

(n=28).



Mees ] 35
Naine ] 70
18-25 | 30
26-35 D 14
36-45 NN 28
46-55 NN
56-65 [N
66+
Ei ole kiilastanud
1-2 korda aastas I 17
3-4 korda aastas I 14
Ule 4 korra aastas ] 40
Iga mang ] 29

Sugu

Vanus

Kodumangude
kiilastamine

o

10 20 30 40 50 60 70 80

vastajate arv

Joonis 1. Vastajate jaotus soo, vanuse ja koduméngude kilastamise osas

Kuigi vastajate arv jai alla soovitusliku esindusliku valimi, vbimaldab kogutud andmestik
siiski teha esmaseid jareldusi peamiste kliendikogemust mdjutavate tegurite kohta Parnu
Vorkpalliklubi koduméngudel. Arvesse tuleb votta ka valimivea suurust (9,5%), kuid
antud uuringu tulemused annavad siiski vdimaluse kodumdngude pealtvaatajate

kogemusi ja vajadusi analulsida ning nende pdhjal vajalikke muudatusi kavandada.
2.2. Kliendikogemus Parnu Vorkpalliklubi kodumangudel

Ké&esolevas alapeatiikis kasitletakse kisitlusele vastanute hinnanguid erinevatele
kliendikogemust mdjutavatele teguritele spordidritustel. Uuringu tulemuste analiisi
eesmark on valja selgitada, millised tegurid on pealtvaatajate jaoks kdige olulisemad,
kuidas neid hinnatakse Parnu Vorkpalliklubi koduméngudel ning millised on véimalikud

arengukohad kulastajate kliendikogemuse parendamiseks.

Esimesena uuriti kdikide vastajate (n=105) kaest, kui olulised on nende jaoks erinevad
aspektid spordidritustel (joonis 2 Ik 23). Kdige olulisemaks aspektiks peeti teiste
pealtvaatajate kditumist ja fannide aktiivsust, mille puhul markis valdav enamus, et see
on nende jaoks kas ,,vdga oluline* (n=40) voi ,,pigem oluline* (n=54). Olulistena tulid
esile ka spordistindmuse atmosfadri mojutavad tegurid, nagu néiteks muusika, valgustus
ja istekohtade mugavus. Uheks olulisemaks atmosfaari mdjutavaks teguriks peeti
siindmuskoha valgustust, mida pidasid pigem oluliseks (n=57) vi véga oluliseks (n=33)
kokku tle 90% vastajatest. Muusikat hindas pigem oluliseks (n=40) vdi védga oluliseks



(n=42) samuti suurem osa vastajatest. Sarnaselt muusikavalikule peeti pigem oluliseks
(n=38) ja vaga oluliseks (n=42) ka istekohtade mugavust. Need aspektid olid selgelt
tdhtsamad kui teised atmosfadari mdjutavad tegurid, nagu naiteks sisekujundus voi

muratase spordidritusel.
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w
N

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
HEiole lldse oluline  ® Pigem ei ole oluline Nii ja naa Pigem on oluline  mVa&ga oluline

Joonis 2. Erinevate aspektide olulisus spordiuritusel

Mirataseme olulisust (joonis 2) hinnati vaga erinevalt, le kolmandiku vastajatest jai
selles osas neutraalseks (n=39) ning oluliseks peeti seda aspekti pea poole vahem Kui
muusikat vdi valgustust spordistindmusel. Sisekujunduse puhul olid vastajate hinnangud
sarnased, pea kolmandiku vastajate hinnangutest jéi skaala keskossa (n=32) voi peeti seda
pigem oluliseks (n=32) ning atmosfadri mojutavatest teguritest valiti “Pigem ei ole
oluline” (n=22) vastusevarianti kdige rohkem sisekujunduse puhul. Sissepaésu kiirust ja
mugavust pidas kokku ule 80% vastajatest pigem oluliseks (n=48) v@i vaga oluliseks
(n=33), kuid hinnangud olid siiski rohkem laiali jaotunud kui pealtvaatajate kéitumise ja
fannide aktiivsuse voi Kiire ja viisaka teeninduse olulisuse puhul. Uheks kdige
olulisemaks kliendikogemust mojutavaks teguriks spordistindmuse puhul kujunes kiire ja
viisakas teenindus, mida valdav enamus vastajatest pidas pigem oluliseks (n=61) vdi vdga

oluliseks (n=35) ning vastupidiseid seisukohti oli vaid Uksikuid.
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Kdige vahem oluliseks peeti fannitoodete mudiki ja laia toidu- ja joogivalikut (joonis 2 1k
23). Laia toidu- ja joogivaliku puhul oli olulisuse hinnangute jaotus mitmekesine. Umbes
kolmandik vastajatest hindas selle olulisust neutraalseks (n=33) ning veidi alla
kolmandiku pigem oluliseks (n=32). VVdga oluliseks pidasid seda tegurit vaid 10 vastajat.
Ka fannitoodete malgi olulisust hinnati vaga sarnaselt laiale toidu- ja joogivalikule. Veidi
iile kolmandiku vastajatest valis vastusevariandi, “Nii ja naa” (n=36), mis viitas

neutraalsele suhtumisele.

Jargmisena paluti nendel vastajatel, kes on varem Parnu Vorkpalliklubi koduméange
kilastanud (n=100), anda hinnang Parnu Vorkpalliklubi koduméngude erinevatele
aspektidele (joonis 3). Atmosfaarile Parnu spordihallis anti valdavalt positiivne hinnang.
Suur osa vastajaid hindas seda kas ,,pigem rahulolev* (n=64) voi ,,vdga rahulolev* (n=21)
ning negatiivseid hinnanguid anti vdga vahe (n=2). Teiste pealtvaatajate kéitumist ja
fannide aktiivsust kodumangudel peeti samuti uldiselt positiivseks. Pigem rahulolev oli
49 vastajat ning vaga rahulolev 33 vastajat. Neutraalsele seisukohale jéi 17 vastajat ning
vaid Uks hindas seda pigem halvaks. Kdige positiivsemalt hinnati koduméngude
korraldust ja klienditeenindust. Pigem rahulolev oli enamik vastajatest (n=57), vdga
rahulolev (n=35), ning negatiivseid hinnanguid oli vaid 1. Neutraalsele seisukohale jaid

7 vastajat.

Kodumangu kdilastuse rahulolu keskmiselt 17 51

Parnu spordihalli atmosfaar 13 64

Teiste pealtvaatajate kaditumine ja fannide aktiivsus
kodumangudel

e

17 49

Kodumangude korraldus ja klienditeenindus 57

e
~

Fannitoodete valik ja disain 15 30

28 23

Toidu- ja joogivalik I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W Vaga rahulolematu B Pigem rahulolematu # Nii ja naa M Pigem rahul B Vdga rahul m Ei ole kokku puutunud

Joonis 3. Vastajate rahulolu Parnu Vorkpalliklubi koduméangude erinevate aspektide osas
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Uldise rahulolu osas olid vastajate hinnangud suures osas positiivsed (joonis 3 Ik 24).
Valdav osa vastajatest on jaéanud oma Uldise kogemusega koduméngudel pigem rahule
(n=51) vdi vaga rahule (n=30). Vahesed vastajad valjendasid rahulolematust, sh pigem
rahulolematud (n=17) ja véga rahulolematud (n=2), mis viitab 0ldiselt positiivsele
kllastajakogemusele. Lisaks kusiti vastajatelt (n=100), kui tden&oliselt soovitaksid nad
Parnu Vorkpalliklubi koduméange oma tuttavale. Peaaegu 90% vastajatest andis positiivse
hinnangu, vastates ,vdga tdendoliselt“ (n=48) voi ,,pigem tdendoliselt” (n=40).
Neutraalsele seisukohale jéi vaid vaike osa vastajatest (n=9) ning soovitamist pidas pigem
ebatdendoliseks vaid kolm vastajat. Vastusevarianti ,,lildse mitte tdenédoline® ei valinud
mitte Gkski vastaja, mis néitab sarnaselt kliendirahulolule kodumangude ldist positiivset
hinnangut.

Kodumangude kulastajate rahulolu fannitoodete valiku ja disaini osas (joonis 3 Ik 24) oli
aga rohkem varieeruv. Ule veerandi vastanutest polnud fannitoodetega varem kokku
puutunud (n=28). Neist, kes hinnangu andsid, oli kdige rohkem pigem rahul olevaid
vastajaid (n=30), kuid fannitoodete valikut ja disaini hinnati ka ,,nii ja naa“ (n=15) ning

mdned vastajad olid pigem rahulolematud (n=7) v6i vaga rahulolematu (n=1).

Kdige véhem oldi rahul aga Parnu Vorkpalliklubi koduméngudel pakutava toidu- ja
joogivalikuga (joonis 3 lk 24). 22 vastajat ei olnud kodumangudel oleva toidu- ja
joogivalikuga varem kokku puutunud, kuid ka vastanute hulgas ei moodustanud
rahulolevad kilastajad enamust. Pigem rahul oli 23 vastajat ning vdga rahule jai 13
vastajat, samas kui kbige rohkem valiti valik ,,Nii ja naa* (n=28) ning 13 vastajat olid

toidu- ja joogivaliku osas pigem rahulolematud.

Jargmisena uuriti kbikide kusitlusele vastajate kaest (n=105), millised tegurid mojutavad
kdige rohkem nende kodumangu kulastamise otsust (joonis 4 Ik 26). Kdige olulisemaks
mdjuteguriks kujunes emotsionaalne side spordiklubiga (m=3,64). Seda pidasid oma
kllastusotsust pigem mdojutavaks (n=37) voi véga palju mdjutavaks (n=27) enam kui
pooled vastajatest, samas kui vaid vahesed leidsid, et see ei mdjuta tldse (n=5) v0i pigem
ei mojuta (n=13) nende otsust koduménge kiilastada. Peaaegu sama korgeks hinnati
méngu taseme ja kvaliteedi olulisust (m=3,49), mille puhul suur osa vastajaid leidis, et
see pigem mdjutab nende otsust (n=49) vdi mdjutab seda véaga palju (n=19). Vaid vaiksem
osa leidis, et méngu kvaliteet neid pigem ei mdjuta (n=10) vOi ei mojuta uldse (n=13).
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Maéngu tase ja kvaliteet (m=3,49) 14 49
Spordiklubi fannide kogukonda kuulumine (m=2,78) 17 18

Sotsialiseerumisvdimalused kohapeal (m=2,84) 16 21 24

Emotsionaalne side spordiklubiga (m=3,64) 23 37
Klienditeenindus (m=3,03) 21 31

Lisateenused (m=3,29) 38 27

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

B Ei mjuta Gldse  H Pigem ei mgjuta Nii ja naa Pigem mgjutab B MGjutab vaga palju

Joonis 4. Koduméangu kulastamise otsust mojutavad tegurid

Mdnevorra vaiksema mdjuga, kuid siiski arvestatavaks (joonis 4) peeti ka lisateenuseid,
nagu naiteks fannialad v6i vbimalus kohtuda maéngijatega (m=3,29). Pea pooled
vastajatest hindasid lisateenuseid pigem mdjutavaks (n=27) voi vdga palju mojutavaks
(n=17) teguriks, samas kui markimisvadrne osa jai neutraalseks (n=38), valides
vastusevariandi ,,Nii ja naa“, mis nditab, et lisateenused ei ole kiill peamine, kuid siiski
arvestatavalt motiveeriv tegur. Klienditeeninduse mdju (m=3,03) osas jdid vastajad
erinevatele arvamustele, kuid kdige rohkem valiti vastusevariandiks ,,Pigem mojutab*

(n=31).

Kdige vahem kodumangule tulekut méjutavateks teguriteks (joonis 4) peeti spordiklubi
fannide kogukonda kuulumist (m=2,78) ja sotsialiseerumisvdimalusi kohapeal (m=2,84).
Pea kolmandik vastajatest leidis, et fannide kogukonda kuulumine ei mdjuta nende
kodumangule tuleku otsust uldse (n=31). Vaid veidi ule kolmandiku vastajatest hindas
seda pigem mojutavaks (n=18) vo6i véaga palju mdjutavaks (n=20). Sarnaselt hinnati ka
kohapeal olevate sotsialiseerumisvéimaluste olulisust, kus ligi pooled vastajatest hindasid
seda tegurit kas pigem mitte mdjutavaks (n=32) voi Uldse mitte mdjutavaks (n=16).
Umbes 80% vastajatest (n=86) vaitis, et eelistab kaia spordisiindmustel kohapeal, samas
kui alla 5% eelistas seda teha veebi teel (n=5) ning 14 vastajat ei omanud eelistust.



Lisaks uuriti, millised tegurid mojutavad vastajate (n=105) hinnangul enim nende
ostuotsuseid fannitoodete ostmisel (joonis 5). Kdige suurema mdjuga tegurina tousis esile
toote disain (m=4,02), mida enamik vastajaid hindas pigem mdjutavaks (n=53) v0i vaga
palju mdjutavaks (n=32) teguriks. Neutraalseks jai vaid vaike osa vastajatest (n=14) ning
hinnangud, et disain ei mdjuta tldse (n=3) vdi pigem ei mdjuta (n=3), olid vaid véhestel
vastajatel. Teiseks olulisemaks mdjuteguriks peeti toodete kvaliteeti (m=3,96), mille
mdju hindas vaga suureks 26 ning pigem suureks 58 vastajat. Ka selle teguri puhul oli
neid, kes leidsid, et toote kvaliteet ei m&juta nende ostuotsust Gldse (n=3) vGi pigem ei
mojuta (n=3) vdga véhe. Valiku mitmekesisus (m=3,58) ja hinnakujundus (m=3,55)
mojutasid vastajate ostuotsuseid monevdrra védhem, kuid olid siiski méarkimisvaarse
mdjuga. Valiku mitmekesisust hindas pigem mdjutavaks (n=52) vo6i vdga palju
mdjutavaks (n=13) kokku Ule poolte vastajatest, samas kui 26 vastajat jaid neutraalseks
ja 14 hindasid seda pigem mitte mojutavaks. Kuigi kbikide tegurite mdju hinnati valdavalt
pigem ostuotsust mdjutavaks, siis keskmiselt peeti kdige vahem oluliseks teguriks
hinnakujundust (m=3,55).

Hinnakujundus (m=3,55) 25 48
Toodete kvaliteet (m=3,96) 15 58
Valiku mitmekesisus (m=3,58) 26 52
Toote disain (m=4,02) 14 53

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

M Ei mojuta Uldse M Pigem ei mdjuta Nii ja naa Pigem m&jutab M MGdjutab véga palju

Joonis 5. Fannitoodete ostmise otsust mdjutavad tegurid

Varem Parnu Vorkpalliklubi koduménge kulastanud vastajatelt (n=100) kusiti, millistest

infokanalitest ja kui tihti nad saavad teavet Parnu Vorkpalliklubi (PVK) kodumangude
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kohta (joonis 6). Tulemused néitavad, et kdige sagedamini saadakse infot méangude
toimumise kohta sotsiaalmeedia kaudu, mida markisid sageli (n=34) voi alati (n=52)
kasutatavaks infokanaliks enam kui kolmveerand vastajatest. Tuttavatelt saadud info
mangude toimumise kohta oli samuti Gsna levinud, kuid selle regulaarsus oli véiksem.

Madnikord (n=37) ja sageli (n=25) said kokku infot (le poolte vastajatest.

Parnu Vorkpalliklubi ametlikult veebilehelt ja kodumangude plakatitelt saab info
mangude toimumise kohta veidi Ule poolte vastajatest (joonis 6), kuid valdav enamus
vastajatest kasutab neid infokanaleid harva v6i mdnikord. Koige vahem kasutatakse
infokanalina ajalehte ja raadiot, mille puhul pea pooled vastajad ei ole antud infokanalist
kodumangude kohta kunagi infot saanud. Kisitlusele vastajate (n=100) kaest Kksiti ka,
kui lihtne on nende jaoks tavaliselt leida info Parnu Vorkpalliklubi koduméngude
toimumise kohta, naiteks mangu toimumisaeg, piletihind ja suindmuse toimumiskoht. Ligi
70% vastajatest hindas info kéttesaadavust lihtsaks, valides vastusevariandi “Pigem
lihtne” (n=36) voi “Viga lihtne” (n=37). Info kéttesaadavust pigem raskeks (n=10) voi

vaga raskeks (n=1) hindas aga kokku vaid veidi lle 10% vastajatest.
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Joonis 6. Koduméngude kohta info saamise sagedus erinevatest infoallikatest



Kisitluse vastajatelt (n=100) kusiti ka nende hinnangut Péarnu Vaorkpalliklubi
koduméngude vOimalike muudatuste vajalikkuse kohta, keskendudes erinevatele
taiendusvdimalustele (joonis 7). Vastustest ilmneb, et suurimat vajadust nahakse
pusikliendi soodustuste pakkumise osas, mida pidas pigem vajalikuks (n=45) voi vaga
vajalikuks (n=31) enamik vastajatest. Vaid 6 vastajat leidsid, et soodustused ei ole
vajalikud. Oluliseks peeti ka auhinnaméangude lisamist, mida pidasid kokku pigem
vajalikuks (n=37) vOi véga vajalikuks (n=16) pea pooled vastajatest. Fannidrituste
korraldamise osas oli hoiak sarnane, enamus pidas seda pigem vajalikuks (n=39) vGi vaga
vajalikuks (n=9), samal ajal kui pisut véiksem, ent siiski méarkimisvééarne osa jai

neutraalseks (n=35).

Mangude ajal meelelahutuse pakkumise vajaduse suhtes (joonis 7) jagunesid seisukohad
mdnevdrra enam. Ule kolmandiku vastajatest jai neutraalseks (n=39), kuid samuti veidi
ule kolmandiku pidasid selle lisamist pigem vajalikuks (n=35). V&ga vajalikuks hindas
seda vahene osa (n=5), samas kui ligi viiendik vastajatest ei ndinud selles vajadust (n=21).
Varreldes teiste vBimalike muudatustega hinnati kdige vahem vajalikuks toitlustusvaliku
laiendamist. Kuigi kolmandik vastajatest leidis, et see oleks pigem vajalik (n=31) voi
vdga vajalik (n=10), jai veelgi suurem osa kas neutraalseks (n=26) voi hindas selle

vajalikkust pigem ebaoluliseks (n=29).

Rohkem meelelahutust mangu ajal 39 35

Rohkem fannidritusi 35 39

I

Laiema valikuga toitlustus 26 31

Rohkem auhinnamange 29

Pisikliendi soodustused 18 45

-

B 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Uldse mitte vajalik B Pigem mitte vajalik Nii ja naa Pigem vajalik  ® Vaga vajalik

Joonis 7. Muudatuste vajalikkus Parnu Vorkpalliklubi kodumangudel
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Kisimustiku viimane kisimus oli avatud vastustega kisimus, kus vastajatel oli soovi
korral v@imalus tuua vélja, milliseid muudatusi nad veel Péarnu Vorkpalliklubi
kodumangudel sooviksid. Vastajate vastustest (n=22) tuli vélja mitmeid ideid ja
soovitusi. Mitu vastajat mainisid vajadust odavama piletihinna jarele (n=4), markides, et
10-eurone sissepads voib olla koormav, eriti kui tullakse koos pere vOi suurema
seltskonnaga. Samuti pakuti valja aeg-ajalt soodustuste tegemist, néiteks tahtsate

mangude puhul, et tuua rohkem publikut saali.

Parenduskohti leiti ka meelelahutusliku poole peal. Tantsutlidrukute esinemised olid
teemaks viies vastuses, kusjuures arvamused ja ootused varieerusid: osa soovis suuremat
ja professionaalsemat koosseisu ning paremat kostutmivalikut (n=3), samas kui Uks
vastaja rohutas, et esinejad peaksid olema téisealised ning esitused maitsekamad. Lisaks
toodi vélja soov tuua rohkem ja mitmekesisemat meelelahutust mangudele. Naiteks
pakuti valja valgusshow, tuleneelajad, akrobaatika, meelelahutajad voi isegi kuulsuste
kaasamine. Meelelahutuse poole pealt mainiti ka soovi kohtuda mangijatega VIP-alas,
teha nendega pilte parast mangu ja ndidata ekraanil klubi ajaloolisi hetki. Samuti sooviti,

et saalis oleks rohkem pealtvaatajaid ja rohkem emotsioone mangijate poolt.

Sotsiaalmeedia ja turundus olid samuti mitme vastaja poolt vélja toodud. Kolm inimest
toid valja vajaduse aktiivsema sotsiaalmeedia strateegia jarele, néiteks rohkem video- ja
pildisisu, intervjuusid méangijatega ning TikToki konto loomist. Samuti sooviti suuremat
publiku kaasamist méngudel 1abi intervjuude v6i publikumangude (n=2), nditeks

auhindade loosimised voi simboolsete meenete viskamine rahva sekka.

Erinevate fannitoodete lisamine valikusse toodi esile kahes vastuses. Sooviti spetsiifilisi
tooteid nagu sokid, kalendrid, minipallid v6i joogipudelid klubi simboolikaga. Samuti
mainiti vajadust toitlustuse parandamise jarele (n=2), kusjuures peeti vajalikuks
huvitavamat ja mitmekesisemat valikut véljaspool tavaparast kohvikumeniiiid. Uks
vastaja toi vilja, et olemasolev toiduvalik on tema hinnangul ,,olematuks® jaanud. Kuigi
moni vastaja Kiitis klubi senist korraldust ja spordihalli kvaliteeti (n=2), leidus ka kriitilisi
h&éli seoses muusika kvaliteedi ja trummide l&rmakusega, mis kahe vastaja hinnangul

segab nende tldist kogemust.
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2.3. Jareldused ja ettepanekud Parnu Varkpalliklubi MTU-le

Antud 18putoo eesmark oli anda Parnu Varkpalliklubi MTU-le soovitusi koduméngude
pealtvaatajate arvu suurendamiseks ja Uldise kliendikogemuse parendamiseks. Antud
alapeatiikis toob t60 autor vélja jareldused, mis tulid esile l&biviidud kisitluse vastuste
pdhjal ning ettepanekud Parnu Varkpalliklubi MTU-le (tabel 3).

Tabel 3. Uurimistd6 peamised jareldused ja ettepanekud Parnu Varkpalliklubi MTU-le

Jareldus

Teoreetiline seos

Ettepanek

Kdige sagedamini kasutatav
infokanal oli sotsiaalmeedia.

Spordidrituste turundamisel
on Uheks parimaks
turunduskanaliks
sotsiaalmeedia (Ristevska-
Jovanovska, 2021).

Laiendada spordiklubi
sotsiaalmeedia turundust,
néiteks luua ettevottele
TikToki kanal ning postitada
rohkem Kklubi igapaevaelu
kohta.

Uheks peamiseks
infokanaliks oli
pealtvaatajate jaoks tuttava
SooVitus.

Kliendid usaldavad sageli
teiste kogemusi ja soovitusi
rohkem kui ettevdtte enda
reklaamsdnumeid (Bolton et
al., 2018).

Pakkuda grupisoodustusi, et
julgustada klienti tulema
méngule koos tuttavatega.

Teiste pealtvaatajate
kaitumine ja fannide
aktiivsus on pealtvaatajate
jaoks liks olulisematest
teguritest. Soovitakse, et
PVK korraldaks rohkem
fannidritusi.

Spordimeeskonnale on
oluline luua tugev fannibaas,
kes julgustab ka teisi
pealtvaatajaid meeskonnale
kaasa elama (Kim et al.,
2020).

Luua tugevam fannibaas,
korraldades rohkem
fannidritusi ja kaasates fanne
spordiklubi tegemistesse.

Kdige rohkem mdjutas
kodumangu kiilastamise
otsust méngu tase ja
kvaliteet.

Pealtvaatajate emotsioone ja
hea kliendikogemuse
tajumist mdjutab
spordimangu tase ja kvaliteet
(Foroughi et al., 2016).

Mangu kvaliteedi
esiletoomine
turundussénumites.

Kdige olulisemaks peeti
spordidritustel
klienditeeninduse Kiirust ja
kvaliteeti.

Hea klienditeenindus
suurendab kliendirahulolu
(De Keyser et al., 2015).
Pikk ooteaeg tekitab
frustratsiooni (Castyana et
al., 2020).

Pakkuda soodustusi
klientidele, kes soetavad
pileti veebi teel.

Kdige sagedamini kasutatud infokanalina tbusis kisitluse vastustest esile sotsiaalmeedia
(tabel 3), mis viitab sellele, et ettevottel tasub turundustegevustes kdige ronkem ressursse
kasutada sotsiaalmeedia turunduse arendamisele. Ka varasemad uuringud on ndidanud,
et sotsiaalmeedia on ks m&jusamaid turunduskanaleid spordidrituste puhul (Ristevska-

Jovanovska, 2021). Lisaks toodi ka viimase kiisimuse vastustes vélja, et ettevote voiks
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luua oma TikToki kanali ning postitada rohkem meelelahutustlikku sisu ka oma
praegustele sotsiaalmeedia kanalitele. SeetOttu soovitab autor ettevottel kaasata
praktikante Pirnumaa giimnaasiumitest vdi Tartu Ulikooli Pirnu kolledZist, kes aitaksid
ettevottel rohkem sotsiaalmeedia sisu toota, seeldbi laiema publikuni joéuda ja

kodumangudele rohkem pealtvaatajaid saada.

Populaarsuselt teisel kohal oli infokanalite seast pealtvaatajate jaoks tuttava soovitus. See
tdhendab, et suur osa inimesi otsustab mangule tulla mitte niivord ametlike reklaamide
vOi turunduskanalite mdjul, vaid pigem sdprade, pereliikmete voi kolleegide kaudu
saadud info ja soovituste pohjal. Ka Bolton jt (2018) réhutavad, et tarbijad usaldavad
sageli teiste kogemusi ja soovitusi rohkem kui ettevotte enda turunduskommunikatsiooni.
Sellest tulenevalt voiks Parnu Vorkpalliklubi kaaluda erinevaid kampaaniaid, mis
julgustavad pealtvaatajatel oma tuttavaid koduméngudele kaasa vGtma. Naiteks soovitab
t00 autor ettevottel pakkuda grupisoodustusi vOi viia labi "vota sOber kaasa"
sooduskampaaniaid, mis motiveeriksid inimesi tulema méngule koos oma tuttavatega,

kellest vBivad potentsiaalselt saada ka Parnu VVorkpalliklubi fannid.

Ksitluse vastustest tuli esile ka see, et pealtvaatajate jaoks on uks olulisemaid tegureid
spordidritustel teiste pealtvaatajate k&itumine ja fannide aktiivsus. Lisaks soovitakse, et
Parnu Vorkpalliklubi looks rohkem vodimalusi fénnide kaasamiseks. Varasemad
uurimused kinnitavad, et aktiivse fannibaasi loomine on spordiklubi jaoks véga oluline
ning see julgustab ka teisi pealtvaatajaid meeskonnale kaasa elama (Kim et al., 2020).
Seet6ttu voiks Parnu Vorkpalliklubi korraldada rohkem fannidritusi ning fanne rohkem
oma tegemistesse kaasata, nditeks korraldada fannidele maéngueelseid dritusi,
vorkpalliteemalisi 6htuid, anda véimalus fannidel kohtuda méngijatega peale koduménge
ja korraldada muid meelelahutuslikke Gritusi, mis aitaksid suurendada fannide

kogukonnatunnet ja emotsionaalset sidet klubiga.

Samuti Uheks olulisemaks teguriks, mis mdjutab pealtvaatajate koduméngudele tulemise
otsust, oli emotsionaalse sideme tundmine spordiklubiga. Ka varasemad uuringud
kinnitavad, et kliendid, kes tunnevad end aktiivselt kaasatuna, on téendolisemalt rahul
teenuse kvaliteediga (Almohaimmeed, 2019). Sellest tulenevalt soovitab t66 autor Parnu
Vorkpalliklubil luua fanne kaasavaid sotsiaalmeedia postitusi, nditeks kusimused-

vastused formaadis postitused, kus jélgijatel on vBimalik méngijatelt kiisimusi kisida,
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lasta fannidel valida ,,nddala méangija“, postitada klippe klubi igapéevatoimetustest voi
korraldada méngijatega kohtumisuritusi, mis aitab neil tunda end kaasatuna ja tekitada
suuremat emotsionaalset sidet spordiklubiga. Ka varasemad uuringud néitavad, et hea viis
fannide emotsionaalse sideme tugevdamiseks on postitada sotsiaalmeedias spordiklubi
mangijate igapaevategevusi ja treeningklippe (Baena, 2019). Lisaks tuli kusitluse
vastustest vélja, et pealtvaatajad soovivad, et ka kodumangudel kohapeal publikut rohkem
kaasataks labi intervjuude vdi publikuméngude, mis aitab samuti kaasa emotsionaalse

sideme loomisele.

Kdige olulisemaks teguriks, mis mdjutab pealtvaatajate otsust kodumangule tulla, pidasid
vastajad mangu taset ja kvaliteeti, mis annab vastuse autori pustitatud esimesele
uurimiskusimusele. Ka varasemad uurimused on leidnud, et pealtvaatajate emotsioone ja
hea kliendikogemuse tajumist méjutab spordimangu tase ja kvaliteet (Foroughi et al.,
2016). Seet6ttu soovitab t60 autor Parnu Vorkpalliklubil oma turundustegevuses kdige
rohkem esile tuua mangude sportlikku taset, pingelisi vastasseise ja pOnevaid
manguhetki. Atmosfaari kujundavate elementidena tuli vastustes olulisena esile muusika
ja valgustuse roll. Ka varasemad uuringud naitavad, et atmosfaarilised tegurid, nagu
muusika ja valgustus, mojutavad otseselt kliendi tldist kogemust ja ettevotte kuvandit
(De Keyser et al., 2015). Seetdttu soovitab autor uuendada koduméngude taustamuusika
playlisti ja lisada méngijate sisenemisel valgusshow elemente, et muuta pealtvaatajate

manguelamus veelgi paremaks.

Kdige olulisemaks pidasid vastajad spordilritustel Kiiret ja kvaliteetset teenindust ning
oluline oli ka sissepéasu kiirus ja mugavus, mis annab vastuse autori pustitatud teisele
uurimiskusimusele. Ka varasemad uuringud néitavad, et hea klienditeenindus aitab
suurendada kulastajate rahulolu ja loob positiivse Gldmulje Uritusest (De Keyser et al.,
2015), samas pikad ooteajad ja info aeglane liikumine vdivad tekitada frustratsiooni ning
negatiivset hoiakut ettevotte suhtes (Castyana et al., 2020). Suurem osa vastajatest hindas
kodumangude korraldust ja klienditeenindust pigem heaks v6i vaga heaks, millest vdib
jareldada, et hetkeolukorraga on pealtvaatajad Uldiselt rahul. Siiski vdib Parnu
Vorkpalliklubi  kaaluda véiksemaid téiendusi selles valdkonnas, et muuta
kliendikogemust veelgi paremaks. Naiteks voib spordiklubi aeg-ajalt pakkuda soodustusi
klientidele, kes soetavad pileti veebi teel, et kiirendada piletimlugi protsessi kohapeal.
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See aitaks véltida suuremaid jarjekordi kohapeal enne mange ning seeldbi parandada

kliendikogemust.

Kdige olulisemaks muudatuseks Parnu Vorkpalliklubi kodumangudel pidasid vastajad
pusikliendi soodustuste rakendamist, mis annab vastuse autori poolt pustitatud
kolmandale uurimiskisimusele. See néitab, et pealtvaatajad tunnevad, et praegune
piletihind ei ole nende jaoks piisavalt taskukohane. Seda kinnitasid ka viimase kiisimuse
vastused, kus mitu vastajat mainis, et piletihind on nende jaoks liiga korge, et igal
kodumangul kohapeal kaia. Antud tulemuste pdhjal vGib jareldada, et pileti kdrge hind

vOib vahendada klientide korduvkdulastusi.

Korduvkilastuste suurendamiseks soovitab autor rakendada pusikliendisoodustusi, nagu
naiteks pusikliendi sooduskoodid, mitme méangupileti korraga soodsamalt soetamine voi
QR-koodil pdhinev lojaalsuskaart. Need meetodid ei aeglustaks uritusel piletimidiki,
kuna voimaldaks pusikliendil soetada sooduspilet ka veebi teel. Heaks vOimaluseks
pusikliendisooduste rakendamiseks on ka hooajapileti mutmine, kus klient saab korraga
osta terve hooaja mangupiletid soodsamalt. Ka varasemad uuringud kinnitavad, et
hooajapilet on hea viis spordiklubide pusiklientuuri suurendamiseks (Baena, 2019).
Hooajakaardi miuki kasutavad ka Eesti populaarsemad spordiklubid, nditeks FC Flora
(FC Flora, 2025). Ka Barrus Voru Vorkpalliklubi hooajakaart vdimaldab kilastajatele
kiire sissepddsu klubi kodumangudele, BigBank vs VV6ru Barrus mangudele ning teisi
lisasoodustusi sponsorite ettevotetes (Piletikeskus, 2024). Antud lahendus aitaks ka
viimase klsimuste vastustes valjatoodud probleemi lahendamisel, kuna muudaks igal

koduméngul kohapeal k&imise fannide jaoks taskukohasemaks.

Lisaks pidasid vastajad vajalikuks rohkemate auhinnaméngude korraldamist ning toodi
ka valja, et Kaubamajaka tdpsusmangu puhul vdiks iga kord méngu lubada osalejaid
rohkem kui (iks. Seetdttu soovitab autor kodumangude kliendikogemuse parendamiseks
viia labi rohkem auhinnaménge, mida on v@imalik ellu viia koostdds Parnumaa
ettevotetega, pakkudes seeldbi kohalikele ettevotetele vdimalust oma tooteid turundada.
Néiteks voiks arendada edasi Kaubamajaka t&psusmangu formaati, vOimaldades
rohkematel osalejatel mangust osa votta ning pakkudes vaiksemaid auhindu mitmele
voitjale. See aitaks suurendada kaasatust ja muuta méangu kilastamine atraktiivsemaks

erinevatele sihtgruppidele.
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Kisitluse tulemustest selgus, et kdige rohkem motiveerib Péarnu Vorkpalliklubi
kodumangude kulastajaid kohapeale tulema emotsionaalne side spordiklubiga ning
mangu tase ja kvaliteet. Pealtvaatajate kliendikogemust méjutavad kodumangudel kbige
rohkem teiste pealtvaatajate kditumine ja fannide aktiivsus, Klienditeeninduse kiirus ja
kvaliteet, muusika ning valgustus. Kdige olulisemaks muudatuseks koduméngudel peeti
pusikliendi soodustuste rakendamist ning peamised kanalid, mille kaudu kdilastajad said

info koduméangude toimumise kohta, olid sotsiaalmeedia ja tuttavate soovitused.

Too autor teeb antud jarelduste pdhjal Parnu Vérkpalliklubi MTU-le jargnevad

ettepanekud:

e rOhutada turunduses rohkem mangude sportlikku taset ja pdnevust;

e aidata kulastajatel luua suuremat emotsionaalset sidet klubiga korraldades rohkem
fanniuritusi ning kaasates fanne spordiklubi tegemistesse;

e pakkuda pusikliendi- ja grupisoodustusi;

e teha soodustusi ka veebi teel piletite ostjatele, et vahendada kohapealseid
piletijarjekordi ning pakkuda hooajapileti ostu véimalust;

e uuendada muusikavalikut ja lisada valgusshow elemente;

¢ korraldada rohkem auhinnaménge koost6ds kohalike ettevotetega.

Antud soovitused aitavad parendada kodumangude kulastajate kliendikogemust ja tuua

méangudele rohkem pealtvaatajaid.
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KOKKUVOTE

Ké&esoleva [06puto0 eesmdrk oli uurida kliendikogemust mojutavaid tegureid
spordidritustel Parnu Vérkpalliklubi MTU naitel. Uurimistoo kasitles probleemi, et klubi
kodumangudel on publiku arv vahenenud, mis mdjutab otseselt klubi tulu ja
jatkusuutlikkust. To0 keskendus kliendikogemust mdjutavatele teguritele, poorates
tdhelepanu spordidrituste eripdradele. Andmete kogumiseks viidi l&bi veebipdhine

klsitlus, milles osales 105 vastajat.

Uuringu tulemused néitasid, et kdige olulisemad kliendikogemust mdjutavad tegurid olid
teiste pealtvaatajate kaitumine ja fannide aktiivsus, atmosféér (néiteks muusika ja
valgustus) ning kiire ja viisakas teenindus. Samuti selgus, et pealtvaatajaid motiveerivad
koduméangudele kohapeale tulema kdige rohkem méngu tase ja kvaliteet ning
emotsionaalne side spordiklubiga. Vahem oluliseks peeti fannitoodete valikut ning toidu-
ja joogivalikut. Vastajad hindasid tldist kogemust koduméangudel pigem positiivselt, kuid
toid valja ka parendusvdimalusi, nagu néiteks parem fannitoodete disain ja mitmekesisem

toitlustus.

T6O tulemusena tehti mitmeid praktilisi soovitusi, sealhulgas sotsiaalmeedias jélgijate
kaasamise suurendamine, hooajapiletite mulimine ja fannidega emotsionaalse sideme
tugevdamine. Antud t66 tulemusi ja ettepanekuid saavad kasutada nii Parnu
Vérkpalliklubi MTU kui ka teised spordiklubid v&i muu valdkonna Urituste korraldajad,

kes soovivad oma kliendikogemust paremaks muuta.

T60 piiranguks jai aga valimi suurus ja esinduslikkus (n=105; valimiviga 9,5%). Lisaks
on suurem osa Vastajatest Parnumaa elanikud, mist6ttu ei saa tulemuste pdhjal teha
uldistusi terve Eesti osas. Autor soovitab edasistes uuringutes kasutada suuremat ja
geograafiliselt diferentseeritumat valimit ning kaasata ka kvalitatiivseid meetodeid, et

moista  pealtvaatajate  ootusi, hoiakuid ja emotsioone rohkem  sivitsi.
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Lisa 1. Parnu Vorkpalliklubi kliendikogemuse kisimustik

1. Vanus

(18-25/26-35/ 36-45 / 46-55 / 56-65 / 66+)
2. Sugu

(Naine / Mees / Muu)
3. Kui sageli kulastate Parnu Vorkpalliklubi koduménge?

(Iga ming / Ule 4 korra aastas / 3-4 korda aastas / 1-2 korda aastas / Pole kunagi kdinud)

4. Kui Te ei ole varem Parnu Vorkpalliklubi mange kilastanud, mis on selle pdhjuseks?

Ei ela Parnu linnas/ Parnumaal

Ei huvitu vorkpallist

Ei kéi spordidritustel

Eelistan vaadata sporditlekandeid veebi teel
Piletihind on liiga kdrge

Puudus info méngude toimumise kohta
Mangude ajad ei sobi

Muu

5. Kui oluline on Teie jaoks spordidrituse toimumiskoha puhul (De Keyser et al., 2015)

(1 — Pole uldse oluline, 2 — Pigem ei ole oluline, 3 — Nii ja naa, 4 — Pigem oluline, 5 —

Vaga oluline)

Valgustus

Muusika

Muratase

Sisekujundus

Sissepaasu Kiirus ja mugavus

Istekohtade mugavus
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6. Kuidas hindate Parnu Spordihalli atmosféari (nt valgustus, muusika, sisekujundus,

miratase) vOrkpalliméngu ajal? (Bolton et al., 2018)

(1 —Vaga ebameeldiv, 2 — Pigem ebameeldiv, 3 — Nii ja naa 4 — Pigem meeldiv, 5 — Véga

meeldiv)

7. Kui oluline on teiste pealtvaatajate k&itumine ja fannide aktiivsus Teie uldisele
kogemusele? (Kim et al., 2020)

(1 — Pole uldse oluline, 2 — Pigem ei ole oluline, 3 — Nii ja naa, 4 — Pigem on oluline, 5 —

Vaga oluline)

8. Kuidas hindate teiste pealtvaatajate k&itumist ja fannide aktiivsust Parnu
Vaorkpalliklubi kodumangudel? (Kim et al., 2020)

(1 — Véga halb, 2 —Pigem halb, 3 — Nii ja naa, 4 — Pigem hea, 5 — VVaga hea)
9. Kumba eelistate rohkem, kas spordiuritusel kohapeal kdimist v6i veebillekande
vaatamist? (Horbel et al., 2016)
e Eelistan vaadata veebi teel
e Eelistan kéia kohapeal
o Ei ki spordiuritustel
e Eiole eelistust
10. Kui lihtne oli leida vajalik info Parnu Vorkpalliklubi koduméangu kohta (nt mangu
toimumisaeg, piletihind, asukoht)? (Lemon & Verhoef, 2016) (1 — Vaga raske, 2 —
Pigem raske, 3 — Nii ja naa, 4 — Pigem lihtne, 5 — V&ga lihtne)
11. Kui Kkiirelt jouab tavaliselt Teieni vajalik info Parnu Vorkpalliklubi koduméangu
toimumise kohta? (Castyana et al., 2020)
e Tihtipeale info ei jduagi minuni
e Liigahilja
e Vahetult enne méngu
e Piisavalt kiirelt

e Viga kiirelt
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12.

13.

14.

15.

16.

Kui sageli saate infot Parnu Vorkpalliklubi kodumédngude kohta jargnevatest
kanalitest? (Towers & Towers, 2022) (1 — Uldse mitte, 2 — Harva, 3 — Mdnikord, 4 —
Sageli, 5 — Alati)

e Sotsiaalmeediast

e Tuttavalt

e Péarnu Vorkpalliklubi veebilehelt

e Ajalehest

o Plakatitelt

e Raadiost

Kui palju mdjutab jargmine tegur Teie otsust tulla méngule? (1 — Ei mdjuta tldse, 2
— Pigem ei mdjuta, 3 — Nii ja naa, 4 — Pigem mdjutab, 5 — Mdjutab véga palju)

e Mangu tase ja kvaliteet (Koenig-Lewis et al., 2018)

e Spordiklubi fannide kogukonda kuulumine (Kim et al., 2020)

e Sotsialiseerumisvoimalused kohapeal (Horbel et al., 2016)

e Emotsionaalne side spordiklubiga (Koenig-Lewis et al., 2018)

¢ Klienditeenindus (De Keyser et al., 2015)

Kuivdrd mdjutab Teie otsust tulla koguménge kilastama see, kui klubi pakuks
lisateenuseid (nt fannialad, eksklusiivsed kohtumised maéngijatega)? (Wang et al.,
2021) (1 - Ei mdjuta Uldse, 2 — Pigem ei mdjuta, 3 — Nii ja naa, 4 — Pigem mdjutab,
5 — Mdjutab véga palju)

Kui rahul olete keskmiselt olnud Parnu Vorkpalliklubi  koduméngu
kiilastusega? (Alvarez-Garcia et al., 2019)

e Viga rahulolematu

e Pigem rahulolematu

e Niijanaa

e Pigem rahul

e Vdga rahul

Kui tdendoline on, et soovitate Parnu Vorkpalliklubi kodumange oma sdpradele voi
tuttavatele? (1 — Uldse mitte tGenaoline, 2 — Pigem mitte tdenaoline, 3 — Nii ja naa, 4

— Pigem tdené&oline, 5 — Védga tdendoline) (Khan et al., 2020)
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17. Kui palju mojutab teie Gldist spordisiindmuse kogemust mangu tulemus? (Foroughi
etal., 2016)

(1 - Ei mdjuta tldse, 2 — Pigem ei mdjuta, 3 — Nii ja naa, 4 — Pigem mdjutab, 5 — Mdjutab
vdga palju)
18. Kui olulised on teile jargmised aspektid?

(1 — Ei ole Gldse oluline, 2 — Pigem ei ole oluline, 3 — Nii ja naa, 4 — Pigem on oluline, 5
— Vdga oluline)
e Kiire ja viisakas teenindus (Lemon & Verhoef, 2016)
e Lai toidu- ja joogivalik (Horbel et al., 2016)
e Fannitoodete miuk (Kim et al., 2020)
19. Kui palju mdjutavad jargnevad aspektid Teie otsust osta fannitooteid? (Thomas,
2015)

(1 — Uldse mitte 2 — Pigem ei mdjuta, 3 — Nii ja naa, 4 — Pigem mdjutab, 5 — Mdjutab
vaga palju)

e Hinnakujundus

e Toodete kvaliteet

e Valiku mitmekesisus

e Toote disain

20. Kui téendoliselt soetaksite neid enda lemmik spordiklubi fannitooteid?

(1 — Uldse mitte tGenaoline, 2 — Pigem mitte tdenaoline, 3 — Nii ja naa, 4 — Pigem
tdendoline, 5 — VVéga tdendoline)

o Mits

o Sall

e Pluus

e Dressipluus

e FEi osta fannitooteid
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Lisa 1 jarg
21. Kui rahul olete praeguse Parnu Vorkpalliklubi fénnitoodete valiku ja
disainiga? (Smith-Glaviana et al., 2022)

Véga rahulolematu
e Pigem rahulolematu
e Niijanaa
e Pigem rahul
e Viga rahul
e Eiole kokku puutunud/ Ei oska Gelda
22. Kuidas hindate Parnu Vorkpalliklubi kodumangude korraldust ja klienditeenindust?
(Dam & Dam, 2021)

(1 — Véga halb, 2 — Pigem halb, 3 — Nii ja naa, 4 — Pigem hea, 5 — Vdga hea)
23. Kui rahul olete koduméngudel kohapeal pakutava toidu- ja joogivalikuga? (Wang et
al., 2021)
e Viga rahulolematu
e Pigem rahulolematu
e Niijanaa
e Pigem rahul
e Viga rahul
e Ei ole kokku puutunud/ Ei oska Gelda
24. Kui vajalikud on teie jaoks muudatused Parnu Vorkpalliklubi koduméngudel
jargnevates valdkondades
e Rohkem meelelahutust mangu ajal (Kranzbihler et al., 2018)
e Rohkem féannidritusi (Kim et al., 2020)
e Laiema valikuga toitlustus (Wang et al., 2021)
e Rohkem auhinnaménge (Wang et al., 2021)
e Pusikliendi soodustused (Baena, 2019)

(1 — Uldse mitte vajalik, 2 — Pigem mitte vajalik, 3 — Nii ja naa, 4 — Pigem vajalik, 5 —
Véga vajalik)

25. Milliseid muudatusi soovitaksite veel Parnu Vorkpalliklubile? (valikuline kiisimus)
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SUMMARY

FACTORS INFLUENCING CUSTOMER EXPERIENCE AT SPORTS EVENTS: A
CASE STUDY OF PARNU VOLLEYBALL CLUB

Anna-Maria Lepisk

The number of spectators attending Parnu Volleyball Club’s home matches has
significantly decreased in recent years, with only about 50% of available seats typically
filled. In Estonia, attending sports events is a popular leisure activity, since approximately
one third of the population attends at least one sports event annually. Pdrnumaa alone
hosts 183 of the country’s 2709 sports clubs, indicating strong regional competition for
public attention. VVolleyball is one of the ten most popular sports in the country, with over
7000 players registered nationwide and 432 in Parnumaa. In this context, offering a strong
in-person customer experience becomes essential for clubs like Parnu Volleyball Club to
remain competitive and financially sustainable. Therefore, understanding and improving
the customer experience at local sports events is highly relevant, especially in a field

where academic research in Estonia is limited.

The central research problem of this thesis is the declining number of spectators at Parnu
Volleyball Club’s home matches. The aim of the research is to identify which factors
influence customer experience at these events and to offer practical suggestions to
improve it. The research is guided by the following questions: What motivates people to
attend sports events in person? What factors most significantly influence the customer
experience at Parnu Volleyball Club's home games? How could the club improve its

customer experience to increase attendance?

The thesis draws on existing literature about customer experience, customer journey, and
customer touchpoints. Customer experience is viewed as a multidimensional concept

shaped by environmental aspects such as venue atmosphere, personal aspects like



expectations and emotions, and organizational factors including service quality. In the
context of sports events, additional emphasis is placed on fan culture, entertainment value

and opportunities for social interaction.

To answer the research questions, a quantitative method was applied. Data were collected
through an online questionnaire distributed via social media platforms and local Facebook
groups, with 105 responses. Respondents assessed the importance and quality of various
aspects using Likert scales. The collected data were analyzed using descriptive statistics

in JASP and visualized with Microsoft Excel.

The results showed that the most important factors influencing the customer experience
at sports events are the behavior of fellow spectators, fan engagement, event atmosphere
(particularly music and lighting), and good customer service. Emotional connection with
the team and the quality of the match emerged as the main motivations for attending. In

contrast, merchandise and food/beverage offerings were seen as less decisive.

Although overall satisfaction with the Parnu Volleyball Club’s home matches was high,
respondents indicated several areas for improvement. Suggestions included a wider
variety of fan products, improved food options and more engaging content in social
media. These results point toward the need to focus more on emotional engagement and

an enjoyable physical environment at events.

This study offers a practical perspective by connecting theoretical insights with a real-
world case study. One limitation of the study is the relatively small sample size and its
representativeness (n=105; margin of error 9.5%), which limits the generalizability of the
findings. Future research could include a larger and more demographically diverse sample
and adopt mixed methods, such as qualitative interviews, to gain deeper insights into

spectators’ expectations and emotional experiences.

The results are relevant for sports clubs, event organizers, marketers, and local decision-
makers seeking to foster greater community involvement in sports. Improving customer
experience not only enhances match-day experience but can also strengthen long-term
loyalty and build stronger emotional connections between sports clubs and their

supporters.
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