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SISSEJUHATUS

Tanapdeval tuleb ettevotetel pidevalt vélja mbelda uusi ja innovaatilisemaid lahendusi, et
eristuda oma konkurentidest. Olulised tegurid vGivad olla nii globaliseerumine, -tarbijate
kasvav teadlikkus ja ndudlus kui ka erinevad poliitilised ja majanduslikud muudatused.
Konkurentidest eristumiseks peavad ettevotted looma midagi unikaalset ja autentset, mis
pakuks nende klientidele rohkem véartust, kui konkurendid seda suudavad. Ettevdtjad,
kes loovad tarbijate silmis usaldusvaarseid, tugevaid ja bréndi identiteedile vastavaid

brande, suudavad tekitada konkurentsieelise.

Kuna maailma rahvastiku arv kasvab pidevalt, suureneb ka konkurents sarnase
valdkonnaga tegelevate inimeste vahel. Inimesed on hakanud looma endast kuvandeid
ehk téhelepanu podrama isiklikele persoonibréndidele (Arai, Ko, Ross, 2013, Ik 98).
Varem oli brandi mdiste eelkdige seotud ettevOtetega, toodetega vOi teenustega, kuid
tdnapdeval peavad inimesed jéarjest enam mdtlema sellele, kuidas ennast kolleegidest voi

sportlaste puhul konkurentidest eristada ehk diferentseerida.

21. sajandi infotehnoloogia v6imas areng on muutnud inimeste arusaamu ning koos
sellega on muutunud inimestele nende imago jérjest olulisemaks. Samas on Arruda (2003,
Ik 3) leidnud, et imagol on persoonibrandiga sarnaseid jooni, mis tdhendab, et oma imago
eest hoolitsemisega arendatakse teadlikult vdi mitte oma persoonibrandi. Samuti on
Oeldud, et persoonibréandil on sarnaseid tunnuseid ka tootebrandiga, sest mdlema
pbdhimdte on teistest eristuda ning pakkuda klientidele unikaalset vaartuslubadust.
(Arruda, 2003, Ik 6)

Eestis on kirjutatud mdned bakalaureuse- ja magistritéod persoonibrandimise teemadel,
kuid rahvuskoondise sportlaste voi tihe konkreetse koondise baasil ei ole neid autorile
teadaolevalt senini tehtud. Seni on uuritud persoonibréndi tksikisiku tasandil (Heinleht,

2015; Tilk, 2016) ning youtuber’ite, sportlaste ja idufirma juhtide nditel sotsiaalmeedias
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(Auser, 2018; Nurmsalu, 2020). Tehtud uuringud toetavad teema aktuaalsust, sest
varasemad [0put6dd on jareldanud, kuivdrd oluliseks on tdnap&eval muutunud

persoonibrandide loomine ja arendamine.

Euroopas on laskesuusatamine ks populaarsemaid talispordialasid, mida inimestele
meeldib televisiooni vahendusel jalgida, hdivates alates 2002. aastast liidripositsiooni
teiste talispordialade ees (Solberg & Steen-Johnsen, 2009, Ik 73). Enamikul Eesti
laskesuusakoondislastel on olemas oma sotsiaalmeedia (Facebooki ja Instagrami) kontod,
kuid autori hinnangul postitavad pilte ja story’sid (lihike videolugu) regulaarselt vaid
uksikud sportlased kogu koondisest. Autori arvates ei kasutata persoonibréndi eeliseid
veel teadlikult, pigem on see kaootiline ja juhuslik. Persoonibréndi teadlik kasutamine
vOimaldaks sportlastel olla sponsoritele ja avalikkusele paremini néhtav, mille tulemusel
paraneks sportlaste majanduslik olukord. Autorile teadaolevalt on paljude Eesti sportlaste
sissetulek vadike ning sama kehtib ka laskesuusatajate kohta. Naiteks tippmaratoonar
Tiidrek Nurme t0i valja 2016. aastal, et tema teenistus oli kdigest 300 eurot kuus (Mets,
2016). Lisaks on voimalik tugevat persoonibrandi arendades saada palju olulisi kontakte,

kelle abiga on oluliselt lihtsam alustada péarast sportlaskarjéari uut eluetappi.

See 16put6o on kasulik kdigile Eesti laskesuusakoondise sportlastele selleks, et arendada
oma persoonibrandi teadlikumalt, mille abil saaks toetajatele paremini vaartust luua,
pbimides sportlaste isikliku vaartuspakkumise toetajate ootustega. Selle tulemusel
paraneks sportlase majanduslik olukord ning samuti muutuks ta avalikkusele
nahtavamaks. TO6 autor puutub iga paev kokku Eesti spordististeemiga ning tema arvates
ei ole sportlaste praegune toetussusteem koige parem. Eelkdige on probleem selles, et
Eestit esindavatel sportlastel on sageli ebakindlus, kuidas oma igapéevaeluga toime tulla,
sest raha sagedasti napib. Eesti riiklik spordi toetussiisteem on tagatud vaid neile, kes on
paasenud tiitlivdistlustel kiimne parema hulka, mispérast saavad riiklikku toetust vaid
vahesed. Ka Meresmaa (2016, Ik 66) tdi valja, et Eesti spordi rahastamissiisteem on
segane ning alarahastatud. Ebakindel majanduslik olukord tdstab sportlase stressitaseme

kdrgele, mille tulemusel v6ib sportlase sooritusvGime oluliselt kannatada.

LOputdd eesmark on esitada ettepanekuid Eesti laskesuusakoondise liikmetele nende

persoonibréndide teadlikumaks arendamiseks. Teadlik persoonibrédndide arendamine
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aitab kaasa uldise tuntuse saavutamisele thiskonnas ning tugevamatel persoonibréndidel
on paremad vOimalused sponsoritega koostooks, mis omakorda vdimaldab parandada

sportlaste majanduslikku seisu.

Autor on sBnastanud jargmised uurimiskisimused:
e kuivord teadlikult loovad Eesti laskesuusakoondislased oma persoonibrénde;

e kuidas arendada Eesti laskesuusakoondislaste persoonibrande?

LOputdd eesméargi saavutamiseks on autor pustitanud jargmised uurimistlesanded:

anda tlevaade brandi ja persoonibrandi kasitlustest ja arengutest;

selgitada persoonibréndi arendamise véimalusi;

e kirjeldada sportlaste persoonibrandide arendamise vajalikkust;

e tutvustada uuringus osalevaid sportlasi ja anda Ulevaade uuringu metoodikast;

e viia labi Eesti laskesuusakoondislaste persoonibréndide hetkeolukorra uuring ning
analulsida saadud tulemusi;

e esitada uuringu tulemustest ja jareldustest ldhtudes Eesti laskesuusakoondislastele

ettepanekuid nende persoonibrandide parendamiseks ja teadlikumaks arendamiseks.

Bréndi ja persoonibrandi puudutavad olulisemad teaduslikud t66d, mida autor kasutas,
on jargmised: Lair et al., (2005), Shepherd (2005), Labrecque et al., (2011), Clifton et al.,
(2003), Cortsen (2013), Rampersad (2008) ja Gujarathi & Kulkarni (2018). Autor kasutas
Eesti laskesuusakoondislaste persoonibrandide hetkeolukorra uuringuks kvantitatiivseid
kui ka kvalitatiivseid andmekogumismeetodeid (intervjuud, veebiuuring ning

ankeetkdsitlus).

T6O jaguneb kaheks peatiikiks — teoreetiliseks ja empiiriliseks. T60 teoreetilises osas
annab autor Ulevaate teemaga seotud pOhimdistetest ning selgitab tapsemalt brandi,
persoonibréndi ja sportlasbréandi vaartuste kujunemist ja arendamist. T60 empiirilises
osas antakse Ulevaade uuringus osalevatest Eesti laskesuusakoondislastest ning
tutvustatakse  uuringu  metoodikat, mille jarel analilsib  autor  Eesti
laskesuusakoondislaste persoonibrandide kasutust ning konstrueerib persoonibréndide
profiilid antud ajahetkel. Analiitsi alusel teeb autor jareldused ning esitab ettepanekuid

Eesti laskesuusakoondislaste persoonibrandide parendamiseks ja arendamiseks.



T60 autor soovib tdnada oma juhendajat Grete Ménnikust, kes pidevalt andis tagasisidet
ning motiveeris t00 autorit rohkem pingutama. Samuti tahab t06 autor tdnada Rene
Zahknat, Kalev Ermitsat, Regina Oja, Tuuli Tomingat, Johanna Talihdrmi ning Grete

Gaimi, kes olid ndus osalema ning infot jagama 16put66 valmimiseks.



1. SPORTLASTE PERSOONIBRANDIDE ARENDAMINE

1.1. Brandi ja persoonibréandi kasitlused ja areng

Bréndidel on tdnapéeval véga suur roll, sest kdik puutuvad iga paev kokku erinevate
toodete ja teenustega ning seeldbi ka brandidega. Uldjuhul oskavad inimesed brandi
mdistet defineerida ning on teadlikud, et brandi seostatakse kvaliteedi, autentsuse ja
usaldusvaarsusega. Sarnaselt bréandide tahtsusega on muutunud jarjest olulisemaks ka
persoonibréndide teadlik kasutamine. Teadlik persoonibréand loob isikutele eelise oma

konkurentide ees, néiteks t06 otsimisel vOi sportlastel toetajate leidmisel.

Voib arvata, et brandi mdistet kull teatakse, ent tihti seostavad inimesed brandi
kaubamargiga, kuigi nende definitsioon on erinev. Kaubamérk on nimi, simbol, kujundus
vOi nende kombinatsioon, mille eesmérk on eristada the ettevotte tooteid konkurentide
omast, kuid brandiks nimetakse seda, mida tarbija ostab ja vajab. Igal brandil on kolm
olulist osa: brandi nimi, logo ja slogan (reklaamlause). Bréndi nimi on eristuv,
meeldejaav ja kirjeldab toote kuuluvust. Seda toetab logo, mille jargi tunnevad kliendid
brandi tooteid paremini &ra, ning brandi slogan valjendab sGnumit, mis votab brandi
luhidalt kokku ja millega luuakse konkurentsieelis. (Medic et al., 2009, |k 148)
Jareldusena vOib vdita, et brdnd on miskit, mis loob inimestele nende ostu puhul

emotsiooni, usalduse ja kindluse ning kaubamérk on vaid osa bréndist.

Arvatakse, et sdna brand parineb vanaskandinaavia keele sdnast brandr, mis tahendab
pOletamist, ning esimest korda radgiti brandist ehk tdpsemalt bréandimargist siis, kui
talunikud hakkasid mérgistama oma kariloomi. Kariloomade kehadele pdletati kuuma
rauaga kindlad sumbolid, et eristada, kellele loomad kuuluvad. Brandist hakati
laiahaardelisemalt radkima alles 19. sajandi 16pul ja 20. sajandi alguses ehk suure
toostusrevolutsiooni ajal. Sellega koos arenesid Kkiiresti sideteenused, mis andis

vOimaluse ettevotetel oma kaupa massiliselt turustada. Suurimad senini plsima jaanud
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brandid, mis toostusrevolutsiooni ajal tekkisid, on néiteks Coca-Cola ja Kodak Film.
(Clifton et al., 2003, Ik 13-15)

Montoya ja Vandehey (2008, Ik 3-5) on eelnevale brandi definitsioonile lisanud, et see
on toode, teenus vdi mdiste, mida muudest toodetest, teenustest voi kontseptsioonidest
avalikult eristatakse ning brénd on eristava toote, teenuse v0i kontseptsiooni nimi ning
brandinime loomise ja levitamise protsess. Aaker (1991), Kotler ja Armstrong (2012, 1k
31) véidavad, et brandid on mdeldud tarbijate toetamiseks nende otsustusprotsessis, kuna
need kajastavad toodete kvaliteeti. Lisaks on tdestatud, et brandi positiivse tajumise

korral on tarbija konkreetsele kaubamargile lojaalsem (Aaker, 1996).

Seoses bréndi definitsiooniga on Kotler ja Armstrong (2012, lk 243-244) kasitlenud
brandi tugevust neljas dimensioonis, milleks on eristamine, asjakohasus, teadmised ja
lugupidamine (vt joonis 1). Brandi eristamise all méeldakse, kuidas toode voi teenus
eristub konkurentide pakutavast. Asjakohasus véljendub, kuidas kliendid tunnetavad
brandi vastavust nende vajadustele. Teadmised on seotud klientide teabest bréndi kohta
ning lugupidamise all on méeldud, kui hasti kliendid bréndi suhtuvad ja austavad. (Kotler
& Armstrong 2012, Ik 243-244)

Teadmised:
klientide teave
brandist

Asjakohasus:
vastavus klientide
vajadustele

Eristamine:
kuidas eristuda
konkurentidest

Lugupidamine:Kkli
entide suhtumine ja
austus

Joonis 1. Brandi dimensioonid. Allikas: autori siintees Kotler & Armstrong, 2012, Ik
243-244 pohjal.



Keeble (1991, Ik 170) (tles, et iga brandiga kaasneb ka lubadus, mida toode voi teenus
taidab vastavalt kliendi ootustele ehk annab teavet toote, teenuse vOi organisatsiooni ja
selle ainulaadsete omaduste kohta. Néiteks Steve Jobs’i persoonibréndi lubadus oli muuta
maailma innovatsiooni kaudu (Springer, 2019, Ik 76). Bertoldi jt (2015) on 6elnud, et iga
brand peab looma lisavaartust, mis eristab teda konkurentidest. Prantsuse sotsioloog
Bourdieu lisas, et brandi eesmérk on teenida stiimboolset kapitali. Siimboolne kapital
valjendab bréndi puhul head kuvandit, usaldusvééarsust, vaartuspakkumist ja autentsust,
mida brénd seejarel oma sihtgruppides tekitab ning mis I6puks brandi omanikule tulu
toob. (Bourdieu, 2003, 1k 217)

Inimeste emotsioonid ja kasutuskogemus madravad brandi lojaalsuse, seepdrast on
kdrgelt hinnatud brandidel ka suurem kliendibaas, millega omakorda kaasneb rohkem
tulu. (Brakus et al., 2009, Ik 52) Sarnasel arvamusel on ka Clifton jt (2003), kes vitsid,
et kbik suured bréndid on rajatud usaldusele, sest brandid annavad tootele tarbija
teadvuses ainulaadse t&henduse, vdimaldades tarbijatel tdnapdeva Kkiires uthiskonnas
ostuotsuseid kiiremini sooritada ja osturiske vahendada. (Clifton et al., 2003, 1k 14-15)
Ka Kubi Springer on 6éelnud, et igal bréandil on emotsionaalne side oma sihtgrupiga ning
naiteks maailma juhtiva karastusjookide brandi Coca-Cola eesmérk on, et inimesed
tunneksid dnne ja rahulolu. (Springer, 2019, Ik 27-28)

Samas on Kotler (2008, Ik 521) éelnud, et brandi tuntus ei kujune Gle6d, vaid pikaajalise
protsessi kéigus, mis soltub paljudest teguritest, nditeks toote vdi teenuse kvaliteedist,
ettevotte aususest ja innovaatilisest l&henemisest. Seega on leitud, et mdjuvBimsate
bréandide peamised eelised on jargmised:

e klientide kérgem lojaalsus;

e Kkonkurentide véiksem vdim ja moju;

o vaiksem valiskeskkonna ohtude moju;

e suuremad kasumimarginaalid;

e tarbijad on véhem tundlikumad hinna kdikumistes;

e vOimalus kergekéelisemalt laieneda (Keller & Kotler, 2009, 1k 281).

Jarelikult on bréndi tuntuse saavutamiseks vaja réhku panna kvaliteedile ning teha esialgu
suuri kulutusi. Samas on Clifton jt (2003, Ik 24) éelnud, et brandi tuleks kasitleda kui
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investeeringut, mitte kui kulu. Ka Stobart (1994, Ik 7) vditis, et brandi tahtsust tuleks

vaadelda kahest perspektiivist enk brandid on olulised nii omanike kui ka tarbijate jaoks.

Pdhjused, kuidas brandi omanikud kasu saavad, on jargmised:

e tugevad bréndid vBimaldavad investoritel suurema kindlusega organisatsiooni voi
pakutatavatesse toodetesse investeerida;

e tarbijate lojaalsus tagab ettevottele kindla rahavoo;

e Dbréndid loovad eelduse ettevotte jarjepidevusele ning konkurentsivéimele;

e Dbréndi loomisel tehtud investeeringud ning reklaamkulutused annavad tulemusi
pikaajalises perspektiivis;

e Dbréndide kaudu on véimalik klientidega luua otsesuhtlus (Stobart, 1994, Ik 7-9).

Bréandi uldine késitlus on edasi arenenud indiviidide tasandile ehk tiha enam p&dratakse
uhiskonnas tahelepanu persoonibréndidele ja nende arendamisele. Kui bréndist hakati
laiahaardelisemalt radkima alles 19. sajandil, siis mdistest persoonibrénd alles 20. sajandi
I6pus. Esimest korda kasutas persoonibréndi terminit Tom Peters 1997. aastal ilmunud
artiklis ,,Brand nimega Sina“, kus selgitas, kui tdhtsaks on muutunud inimene kui brand.
Tema arvates peaks igaliks teadma oma tugevusi ja vBimalusi, mis tdendoliselt loovad
eelduse unikaalsele eneseturundamisele. (Peters, 1997) Kaputa (2003) t6i vélja, et
persoonibréandi haldamine on oluline, sest kui ei hallata ise oma bréndi, haldab seda
uhiskond, mis ei pruugi vastata tegeliku persooni ootustele. Ka autor ndustub, et iga

indiviid peaks oma persoonibrandi kujundama oma ndgemuse ja omaduste jargi.

On leitud, et persoonibréndi arendamine koos turunduslike tegevustega on kavandatud
protsess, mis aitab inimestel teha teadlikke joupingutusi, et enda bréndi kujundada.
(Gujarathi & Kulkarni, 2018, Ik 1) Samas osa loodud kuvandeid vastavad isiku isiklikele
vadrtustele, kuid on ka neid, kes nditavad vaid enda tugevaid ja positiivseid kilgi, jattes
ndrgad ja negatiivsed kiljed avalikustamata. (Arai, Ko, Ross, 2013, Ik 98) Shepherd
(2005, Ik 590) on kirjeldanud persoonibrandi loomist kui mitmekesist tegevust, mida
teevad Uksikisikud enda esile tdstmiseks ja nahtavaks muutmiseks. Tema arvates peab
persoonibrénd tarbijate vaates looma autentsuse, kuid raskused vdivad tekkida siis, kui

inimene soovib luua erinevatele sihtrihmadele erinevat brandi. (Shepherd, 2005, Ik 596)
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Kui tavaliselt kasutatakse terminit ,brand“ ettevOtete, toodete ja teenuste kohta, siis
jarjest enam on hakatud seda kasutama ka inimestega seoses, sest persoonibrandi on
samuti vOimalik teadlikult juhtida, vastates bréndile iseloomulikele tunnustele.
(Thomson, 2006, Ik 104-105) Teadlased Kotler ja Levy (1969, Ik 10) leidsid samuti, et
inimesi on vo@imalik turundada sarnaselt toodetega. Autor jareldab, et brandi ja
persoonibréndi arendamisel rakendatakse sarnaseid pohimdtteid ehk inimesi on vdimalik

turundada nagu tooteid ja teenuseid.

Lisaks eelnevale on Carter (2010) véitnud, et persoonibréndiks nimetatakse kaubamérki,
mis koosneb avalikust arvamusest teise inimese kohta. Ka Amazoni tegevjuht Jeff Bezos
on 6elnud, et persoonibrand on teiste inimeste arvamus isikust sel hetkel, kui ta ise
ldheduses ei ole. (Lewis et al., 2018, Ik 39) Seega on taheldatud, et ehtne ja autentne
kuvand loob eelduse haarava ja mdjuvbimsa persoonibréndi tekkeks. Lisaks autentsusele
tuleks persoonibréndi luues moelda, et see oleks unikaalne, jarjepidev, ndhtav ning
millised oleksid lihi- ja pikaajalised eesmérgid soovitud edu saavutamiseks (Peter ja
Gomez, 2019, Ik 13). Tugeva ja hasti arendatud brandi kujunemiseks on hédavajalik
omada kontrolli kogu oma bréndiga seotud protsesside Ule. (Peters, 1997) Lisaks on
Peters (1997) vaitnud, et koigil on persoonibrénd, kuid enamik inimesi pole sellest
teadlikud ega halda seda strateegiliselt, jarjekindlalt ja tbhusalt (Rampersad, 2008, 1k 34).
Seega vaéitis Khedher (2012), et nagu igal protsessil, on ka persoonibréndi loomisel
sisendid, meetodid ja kavandatud tulemused ning seetdttu on eneseturundus muutumas

eneseidentiteedi lahutamatuks osaks (Fairclough, 1995, Ik 142).

McNally ja Speak (2002, Ik 1) on 6elnud, et persoonibrandiga méaaratletakse eelkdige,
kes sa oled, mille eest seisad ning kuidas teised inimesed sind tajuvad. Hodgkinson (2005)
on lisanud, et persoonibrénd on sisuliselt unikaalne vaartuspakkumine oma sihtgrupile.
Gorbatov jt (2018, Ik 6) sdonul on aga persoonibrand strateegiline protsess endast
positiivse mulje loomiseks, naitamiseks ja séilitamiseks, mis pdhineb individuaalsete
omaduste unikaalsel kombinatsioonil, andes sihtgrupile teatud lubaduse isekujundatud
esituse kaudu. Samuti on leitud, et persoonibrédnd on vééartuse ja joudluse lubadus ning

peaks letama sihtturu ootusi voi thtima nendega. (Gorbatov et al., 2018, 1k 9)
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Sama moodi nagu Peters on leidnud Lair jt (2005, Ik 313), et 1990ndate IGpus
persoonibrandide tekkimise pdhjuseks olid erinevad majanduslikud jéud. Todotsijad
hakkasid Uha rohkem kasutama brandimist kui meetodit, et leida oma positsioon
konkurentsitihedas tookeskkonnas nii nagu ettevotted oma toodetega (Lair et al,. 2005,
Ik 314). Samas on persoonibrandide positsioneerimine toodete omast tunduvalt erinev,
sest toodete puhul keskendutakse materiaalsetele ja funktsionaalsetele omadustele, kuid
persoonibrandi puhul pigem inimese iseloomule ehk immateriaalsetele omadustele
(Shaker & Hafiz 2014, Ik 14). Shepherd (2005, Ik 599) on Gelnud, et lisaks eelnevale
koosneb persoonibrand isiku ainulaadsetest ja tugevatest kiilgedest, mis vastavad jalgijate
ootustele. Selle asemel, et milia n-0 uut ja taiustatud versiooni endast, on persoonibrand
sisemise ja autentse isiku aratundmine ning selle maailmale kuulutamine (Shepherd,
2005, 1k 602).

Veelgi suurema tduke persoonibréndide arengule andis arenev digiajastu. Veebi 2.0
tulekuga muutusid 0ha olulisemaks sotsiaalmeedia platvormid, nagu Facebook,
YouTube, Google, Twitter, blogid, Myspace ja paljud muud rakendused, mis vdimaldasid
persoonibréndi loojatel edastada oma jélgijatele pidevalt uut infot (Labrecque, Markos &
Milne, 2011, Ik 39). Sotsiaalmeedia pakub platvorme, mis vdimaldab Uksikisikutel ja
ettevOtetel ennast vdga tbhusalt turundada (Karaduman, 2013, Ik 472). On leitud, et
sotsiaalmeedias suure jalgijaskonnaga isikutel tekib mdjuisiku staatus, mille kaudu on
vOimalik ennast paremini eksponeerida ja turundada. See omakorda loob véimalusi
erinevateks koostoddeks (Dijck 2013, 1k 209). Autori hinnangul hakkavad
traditsioonilised turundusmeetodid digiajastule pigem jalgu j&&@ma, mistbttu otsivad

ettevotted abi mojuisikutelt, et paremini oma sihtriihmani jouda.

Tanu sotsiaalmeedia arengule saavad Uksikisikud oma persoonibrandi haldamiseks
kasutada paljusid kanaleid. Inimestel on vbimalus oma ideid jagada profiilide, ajaveebide,
teiste jaoks mdoeldud kuilalisraamatute, mikropostituste, isiklike veebilehtede,
videokanalite ja veebiarutelude kaudu. (Labrecque et al., 2011, Ik 37) Alljargneval
joonisel 2, Ik 14 on esitatud peamised kanalid, mille kaudu persoonibrandid jouavad

teisteni.
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Joonis 2. Persoonibrandi kajastamise platvormid. Allikas: autori stintees Markos-
Kujbus & Gati, 2012 pdhjal.

Seega saab jareldada, et sotsiaalmeediat vGib vaadelda kui esmast tooriista (Labrecque et
al., 2011, Ik 48), mis vBimaldab persoonibrandi nahtuse laialdast levikut. Lisaks vaidavad
erinevad autorid (Wilson & Blumenthal, 2008; Manai & Holmlund, 2015), et
persoonibréandi loomise ks olulisemaid aspekte on teadmine, kuidas isikut bréandida
publikule meelepérasel viisil. Persoonibrand annab edasi inimese identiteedi ja eristumise
ning sellest on saanud inimeste jaoks oluline vahend, mis vGimaldab neil kergemini edu
saavutada nende staatusest olenemata: nad vdivad olla noored tdootsijad, avalikud
esinejad, blogijad, juhid voi ettevotjad. (Vitelar, 2019, Ik 257)

Persoonibrandi heks tunnuseks on klientidele antud lubadus, mis annab (levaate
branditoodetest Vi teenustest ning eristab brandipakkumist konkurentide omast.
Persoonibrandi loomisel peab isik looma endast kuvandi, kes ta olla soovib ning
missugusena ta ennast ise tajub. (Labrecque et al., 2011, Ik 44) Lisaks kuvandile hdlmab
persoonibrdnd mainet ning on tédheldatud, et persoonibrdnd on mdjutamise ja vGimaluste
vOti. Tugeva persoonibrandi lesehitamiseks tuleb arendada bréandi juhtstrateegiat ja
tegevusi. Néiteks sotsiaalmeedias postitamine ilma selge strateegiata tekitab ainult

segadust, mistdttu on tugeva persoonibrandi jaoks strateegia olemasolu véga ndutav.
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Kindlasti peaks persoonibrand h6lmama ka seda, kuidas inimesed ennast esitlevad,
suhtlevad ja oma arvamusi jagavad. (Kang, 2013, lk 28)

Bréndimine on palju téhusam, véimsam ja jatkusuutlikum kui lihtsalt turundus ja midk,
sest persoonibrand hélmab kdigi ootuste, kuvandite ja arusaamade slinteesi, mis tekib
teiste teadvuses isiku nime nédhes voi kuuldes (Rampersad, 2008, Ik 34). Kui mdelda
Oprah Winfrey’le, seostatakse teda soojuse ja naiste mdjuvdimuga. Kui mdelda Bill
Gatesile, tulevad meelde kdik erinevad vidinad. Kui mdelda Michael Jordani peale, siis
seostatakse teda kohe maailma kuulsaima korvpalluriga. (Rampersad, 2008, Ik 34) Autori
jareldusel peab persoonibrand olema autentne, peegeldama inimese t6elist iseloomu ning

tuginema isiku véértustel, tugevustel ja ainulaadsusel.

Ka Pitko (2015, Ik 31) vaitis, et tugeva brandi ja persoonibrandi loomiseks tuleks

keskenduda nendele sotsiaalsetele vdrgustikele, kus vastav sihtriihm tegutseb. Jargnevalt

t0i ta valja tugeva persoonibréandi eelised:

o stimuleerib ekspressiivse kuvandi loomist, mis s6ltub inimesele omastest véartustest
ja omadustest;

e rdagib avalikkusele inimesest, mida ta teeb, millist vaartust loob ja mida temalt tihises
koosttds oodata voib;

¢ loob individuaalsuse, eristades konkreetset inimest teistest ja mojutab seda, kuidas
publik seda inimest tajub;

e loob eelise konkurentsisituatsioonis ning muudab selle inimese ainulaadseks ja
paremaks, kui turul olevad konkurendid (Pitko, 2015, Ik 31).

Kui jalgida tdnapéeva noori, kehtib tldine arusaam, et ainult sotsiaalmeedia kasutamine
loob vdimaluse ennast reklaamida ja teha end vdimalikult paljudele sihtrihmadele
néhtavaks. Kuid reaalsuses on see kdigest pettekujutelm, sest persoonibrandide arengule
aitavad kaasa nditeks massitrituste korraldamine voi Uritustel esinemine ning samuti oma
veebilehe loomine. (Pitko, 2015, Ik 31) Autori hinnangul jduab seejarel isik rohkemate

inimesteni, kes sooviksid tema tegevustega kursis olla.
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Montoya ja Vandehey (2008, Ik 13-14) tdiendab eelnevaid autoreid, et persoonibrénd

koosneb vadrtustest, mainest, kaitumisest, oskusest ja kuvandist ehk pohimaétteliselt kdik

tegevused mojutavad bréandi, sealhulgas:

e see, kuidas réagitakse, kdnnitakse, riietutakse;

e haridustase ja sotsiaalne klass; viis, kuidas peetakse labiraakimisi ja tdidetakse oma
kohustusi;

e klienditeenindus- ja esitlusoskus.

Morton (2012, Ik 70) lisas, et veenva persoonibréndi jaoks on Gliolulised nii selgus kui
ka jarjepidevus. Samuti on oluline, et persoonibrdnd peegeldaks inimese tegelikku
iseloomu. Naiteks Arruda ja Dixson (2007, lk 47) on Oelnud, et see, mis teeb inimese
unikaalseks, teeb ta ka edukaks. Samas on Clark (2014) tdheldanud, et see, mis uht isikut
rahvast lahutab, on see, mida inimesed temas maletavad. Kuna tdnapdeva Kiiresti arenev
uhiskond vajab novaatoreid, peaksid inimesed julgema olla teistsugused ja iseenda
parimad versioonid, mistottu 6eldakse, et lihtsalt iseendaks olemine on parim strateegia
(Peter & Gomez, 2019, Ik 16). Ka kirjanik Oscar Wilde on 6elnud persoonibrandi kohta:
,Ole sina ise, sest kdik teised on juba vdetud* (Robbins, 2009, Ik 1).

Autori hinnangul on ténapdeva kiires ja arenevas uhiskonnas edu saavutamiseks vaja
teistest eristuda. Uha enam on inimesed ja organisatsioonid hakanud mé&tlema brandist
kui konkurentsieelise loomise v6imalusest, sest tugeva, usaldusvaarse ja sihikindla
brandiga luuakse tarbijates emotsiooni, austust ning lojaalsust. Autori arvates on brandi
ja persoonibrandi teadlik arendamine (ks edu voti, millega suudetakse valitseval turul
teistest paremini toime tulla ja néhtavam olla. Lisaks leiab autor, et persoonibrand tahistab
tuntud inimest, kes kujundab oma kuvandit ning tegeleb eneseturundamisega

jarjepidevalt.
1.2. Persoonibrandi arendamise mudelid

Eristumaks muust massist tuleb teha midagi teistmoodi. Infotehnoloogia ajastul on pea
kdigil inimestel sarnased vdimalused muuta end interneti kaudu ndhtavamaks. Kuid siiski

on mitu vBimalust selleks, et olla teistest edukam. Naiteks on variant arendada teadlikult
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oma persoonibréandi, mille tulemusel muutuda tarbijate silmis usaldusvaarsemaks,

huvitavamaks ning omakorda pakkuda neile emotsiooni ja vééartust.

Persoonibrandi arendamiseks on mitu vdimalust. Uks neist on kasutada naiteks
brandimudelit, mida kasutatakse bréndikommunikatsiooni arendamiseks. Kui brandi
modelleerimine eksisteerib formaalsel tasandil, on see viis mdtlemise ja planeerimise
korraldamiseks bréndi arendamise protsessis. Brandimudeli idee seisneb selles, et
madratleda, millisena brdnd peaks turul olema ning kuidas juhtida kogu
kommunikatsiooni. Lisaks on oluline kindlaks teha ka teiste brandide tooted, millega
soovitakse konkureerida, ning seejarel otsustada, millistel turgudel tegutseda.
Bréandimudeli valjatootamine nduab oskusi, kogemusi, ptihendumist, rakendamist ning ka
aega. Uks brandimudel on naiteks brandiplatvorm, kus kirjeldatakse brandi padevusi,
oskuseid, erinevusi teistest, brandi ideaalset klienti, missiooni, bréndi isiksust ning
pohivéartusi. (Chandler & Owen, 2002)

Lisaks on paljud akadeemikud ja eneseabi-gurud pakkunud teooriaid ja mudeleid
persoonibrandimise teemal ja kdik nad jagavad oma ainulaadset mudelit. Naiteks on
William Arruda kirjeldanud kolmeastmelist protsessi, kus igatihel on véimalus luua oma
persoonibrand. Esmalt tuleks luua brandi identiteet ning analliisida oma konkurente.
Teiseks sammuks oleks enesevéljendus, sest nii nagu tootebréndidega, peaksid ka
persoonibréndide loojad olema teadlikud oma prognoosidest, viies kogu oma tegevuse ja
selle aspektid, valimuse, suhtluse sénastatud brandi suunas. Kolmanda sammuna réhutab
Arruda, et persoonibrandide arendajad jaaksid sihtriihmale oluliseks, muutes vaid teist
sammu ning hinnates kommunikatsioonis, tegevustes ja valimuses vajalikke muudatusi
vastavalt vajadusele. (Arruda & Dixson, 2007, 1k 149-150)
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Sarnaselt Arrudaga réhutas ka Rampersad (2008, Ik 35—-36), et oluline on madrata bréndi

identiteet, kuid lisas sinna veel neli olulist etappi:

1.

Tuleks méaratleda ja sbnastada oma isiklikud ambitsioonid, missioon ja visioon.
Lisaks tuleks selgeks teha, kes sa oled, mille eest seisad, millised on sinu véartused
ning mis muudab sind teistest erilisemaks.

Méaratleda ja sdnastada oma persoonibrénd. Tuleks luua eristav brandilubadus, mis
méaarab kindlaks edasised tegevused, kditumise ja muud juhtpdhimdtted. Seejérel
tuleks teha enda SWOT-analiils (tugevused, nérkused, vdimalused ja ohud).
Koostada persoonibréndi tasakaalustatud tulemuskaart (PBSC - ingl personal
balanced scorecard), tehes kindlaks oma sihtgrupi ja nende vajadused, kriitilised
edutegurid, eesmérgid, tulemuslikkuse néitajad ning kindlaks maéarates isiklikud
eesmérgid ja isikuparandamise toimingud. Tasakaalustatud tulemuskaarti saab
kasutada oma eesmarkide realiseerimiseks, tegevuste jalgimiseks, oluliste niansside
ules méarkimiseks ning uute vdimaluste maaramiseks.

Rakendada isiklikke ambitsioone, eesmarke, brandi ja tasakaalustatud tulemuskaarti.
Selles etapis tuleks omandada kogemusi, teha eneseturundust, reklaamida oma bréandi
jarjepidevalt, kdrvaldada oma ndrgad kiljed v6i neid parendada, tdita eespool
méaératletud brandilubadust ning luua tugev suhtlusvdrgustik inimestega, kellega su
brénd seotud on.

Selleks, et Rampersadi loodud protsesse paremini juhtida ja rakendada, saab kasutada

PDCA (ingl plan-deploy-check-act) korduvat tsuklit (vt joonis 3, Ik 19). Joonisel 3 on

naha, et autentse persoonibrandi mudeli kdik osad on omavahel seotud ning liiguvad ihes

kindlas suunas. Kuna tegemist on korduva tsukliga, siis pérast viimast etappi tuleks

pidevalt tsuklit jargida ning vajadusel teha korrektuure oma eesmaérkides, brandis voi

tasakaalustatud tulemuskaardis.
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Joonis 3. Autentse persoonibrandi mudel. Allikas: Rampersad, 2008, Ik 35.

Teiste autoritega Uhel meelel on ka Keller (2012, Ik 65-67) — persoonibrandi luues on

kdige olulisem teha kindlaks, kes sa oled ja kelleks saada tahad. Nii brandi kui ka

persoonibréndi arendamiseks saab kasutada Kelleri vélja to6tatud kliendip6hist brandi

arendamise mudelit (Keller, 2012, Ik 65-67). Tugeva brandi saamiseks on vaja luua dige

brandipilt, kus iga kogemus bréndiga peaks tekitama klientidele vdi potentsiaalsetele

klientidele positiivseid motteid, emotsioone ja veendumusi. (Kuhn et al., 2008, Ik 7)

Kelleri kliendipdhise brandi arendamise puramiidimudelil, mida saab rakendada ka

persoonibréndi arendamisel, on neli olulist taset:

Bréandi identiteedi kindlakstegemine — selles etapis tuleb selgeks teha, kes sa oled.
Asjakohase brandi tahenduse loomine — selle etapi eesmark on luua kliendi jaoks

brandi kuvand.
Bréndi tagasiside — selles etapis kirjeldatakse tarbijate reaktsiooni brandile.
Bréndi suhted — viimane samm raégib limast suhtest kliendi ja brandi vahel. Peamine

eesmark selles etapis on luua klientide seas stigav ja pusiv lojaalsus (Menon, 2016).
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Minnes Kelleri brandi arendamise mudeli kirjeldamisel veelgi detailsemaks, jagunevad
mudeli neli taset veel omakorda kuueks plokiks (vt joonis 4) — brandi teadlikkus
(Salience), brandi kujundlikkus (Imagery), brandi tulemuslikkus (Performance), bréandi
hinnang (Judgement), brandi muljed (Feelings) ning bréndi vastukaja (Resonance).
(Menon, 2016)

Brandi
vastukaja
(Resonance)

Bréandi Mulje
hinnang brandist
3. Bréndi tagasiside (Judgement)  (Feelings)

4. Suhe bréandiga

Brandi Brandi
B kujundlikkus tulemuslikkus
2. Brandi kuvand
(Imagery) (Performance)

Brandi t_eadlikkus
1. Identiteet (Salience)

Joonis 4. Bréandi ja persoonibrandi arendamise mudel. Allikas: autori stintees (Menon,
,2016) & Kuhn jt (2008) pohjal.

Brandi teadlikkus ehk silmapaistvus viitab sellele, kuidas kliendid bréndi voi
persoonibréndi tajuvad ning milline on arvamus. Bréndi tulemuslikkus néitab, kuidas
brand rahuldab tarbijate funktsionaalseid vajadusi ning brandi kujundlikkus valjendub
selles, et tarbijad eristavad bréndi teiste omasuguste seast. Hinnangute ja tunnete ploki all
mdoeldakse, mida inimesed konkreetse brandiga seostavad, tajuvad ja tunnetavad. (Kuhn
et al., 2008, 1k 14-17) Autori arvates illustreerib seda hésti naide, et sbites ringi uhke
sportautoga, jareldatakse suurt teenistust. Resonantsi plokk ehk vastukaja on brandi
arendamise juures kdige raskem tase, milleni jouda. Bréndi resonantsi all moeldakse,
kuidas klient samastab end bréndiga. Selle tulemusel peaks tekkima tugev ja pusiv suhe,
mida brénd loodab luua iga kliendiga. (Menon, 2016, Ik 50)

Uhe jargmise vdimalusena persoonibrandi arendamiseks saab kasutada ka traditsioonilist

4P turundusstrateegia mudelit, kuid seda modifitseeritud kujul, jattes ara neljanda P ehk
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hinna kujundamise. Toodet tuntakse 4P turundusstrateegia esimese elemendina, jarelikult
esmalt on kodige olulisem enesele selgeks teha, millisel viisil ja kuidas end avalikkusele
esitada ehk mida pakkuda oma turule, et tdhelepanu sailitada. Mudeli jargmine etapp on
turundus, mis tdhendab, et tuleks vélja selgitada kanalid, mis on jalgijaskonnale parimad.
See tahendab, et tuleks valida vaid olulisemad ja brandi kujundamiseks sobivad kanalid,
sest koiki kanaleid korraga ei joua hallata ning efektiivsus vdib langeda. Lopetuseks
tuleks l&bi mdelda brandi kommunikatsioonistrateegia ehk kuidas oma bréndi tdhusalt
turule edastada — mdttesénum, sisu, reklaam. Ldpuks tekib selge ettekujutus sellest,
milliseid kaike teha efektiivse suhtluse tagamiseks. (I0C, 2020)

Autori arvates tuleks igal indiviidil enne persoonibrandi arendamist teha selgeks, kes ta
on ning mida ta saavutada tahab. Teistest eristumiseks tuleb teha midagi, mis loob
vadrtust tarbijatele rohkem, kui teised seda teevad. Nii nagu suuri brande ei looda tled0,
nduab ka persoonibrandi arendamine aega ja puhendumist, millega tuleb pidevalt
tegeleda ja viia vastavusse tarbijate vajadustega.

1.3. Sportlase persoonibréndi arendamise vajalikkus

Tanapdaeva spordimaailmas on tiha enam hakatud réhku panema brandide arendamisele.
Paljud tippsportlased, nagu Michael Jordan, David Beckham ning Cristiano Ronaldo, on
loonud endast positiivse ja tugeva kuvandi, millega ollakse eeskujuks miljonitele
inimestele tle kogu maailma. Nende brandid loovad tarbijatele vaartust ja emotsiooni.
Autori hinnangul kehtib ka spordi kontekstis arusaam, et teistest eristumiseks on vaja
teadlikult rakendada ja arendada persoonibrandi, et muutuda avalikkuse ees ndhtavamaks

ning luua vaartuspakkumist.

Teadlased llicic ja Webster (2015, Ik 166) on kdrvutanud persoonibréandi sportlasbréandiga
(ingl athlete brand), mis réhutab niisamuti maine ning kuvandi haldamise tahtsust. Samal
arvamusel on olnud ka teised teadlased, kes véidavad, et inimeste brandijuhtimise téhtsus
on kasvanud, sest brandimise kontseptsioon sobib nii toodetele kui ka sportlastele (Arai
etal., 2013). Kui kirjeldada persoonibréndi spordi kontekstis, on see sportlase avalik isik,
kes on loonud endast teatud siimboolse tdhenduse ja véartuse (Chadwick & Burton, 2008,

Ik 307). Tunnustades brandihalduse tahtsust, on paljud sportlased hakanud oma
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individuaalsete brandide arendamisele aktiivsemalt keskenduma. (Arai, Ko, Kaplanidou,
2013)

Sportlaste persoonibrandi ehk sportlasbrandi on defineeritud kui avalikkuse mdju tajuv
sportlase isikupéra ja kuvand. Sportlasbrandi méératlemiseks tootati valja mudel, millest
selgus, et sportlasbrandi kuvandit saab kirjeldada kolmes dimensioonis: sportlase
sooritusvdime ehk tulemused, atraktiivne valimus ning turustav eluviis. Sportlik sooritus
koosneb omakorda neljast alamddtmest: sportlik asjatundlikkus, voistlusstiil, sportlikkus
ja rivaalitsemine. Atraktiivne vélimus viitab sportlase fiilsilistele omadustele, naiteks
seostatakse siin sportlasi, kes on tuntud ainulaadsete kehaomaduste, moestiilide, soengute
vOi tatoveeringute poolest. Turustav eluviis kajastab sportlaste kaitumist ja suhtlemist
fannidega isiklikus elus ning muudel juhtudel, kui nad spordiga seotud tegevustes ei
osale. (Arai, Ko, Ross, 2013, 1k 101)

Kui vorrelda spordibrandiga, on seda defineeritud kui nime, disaini, simbolit vdi muu
kombinatsiooni, mida spordiorganisatsioon kasutab oma toote eristamiseks konkurendist.
Tulenevalt sellest saab vaita, et ka sportlasi vdib pidada brandideks, sest neil on nimi,
eristuv valimus ning isiksus. (Shank & Lyberger, 2014, Ik 272) Ka Grant jt (2011) on
vaditnud, et sportlased saavad tuntuks just siis, kui spordisaavutused paranevad nii
joudsalt, et see tekitab avalikkuses huvi. Autori hinnangult saab kokkuvdtvalt 6elda, et
sportlasbrand on Uksik avalik isik, kes kasutab oma nime, nadgu vdi muid bréandielemente

suurema tuntuse saavutamiseks.

Iga positiivne vBi negatiivne situatsioon, mis sportlasel tekib, voib samuti mdjutada tema
persoonibréndi kuvandit. (Cortsen, 2013, Ik 39) On leitud, et kdige suurem mojuvoim
sportlaste kuvandi, maine ning isikliku elu mdjutamisel on siiski meedial. Samas on
meedia kaudu vdimalik oma sportlasbrandi edendada ning muuta Gldsusele tuntumaks
ning suuremat tuntust on véimalik luua just positiivse kuvandi ja edukama karjéériga
sportlasbrandil. (Cortsen, 2013, Ik 43)

Cortsen (2013, 1k 40) lisas, et persoonibrandi rakendavad just need sportlased, kelle soov
on olla rohkem avalikkuse huviorbiidis ning sellega enesele raha teenida. Teadlikult

rakendatud sportlasbrénd, mis p6hineb sportlase elulool, vaartustel, karismal, autentsusel,
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usutavusel ning sportlikul véimekusel, vOib markimisvaarselt kasvatada sportlase
sissetulekut ning tuntust (Carter, 2010). Cortsen (2013, 1k 39) vaitis, et just sportlane on
see, kes peab panustama oma bréandi maine kujundamisse ja arendamisse. Samas leidsid
Gladden ja Funk (2001, Ik 71), et hea persoonibréndiga sportlased ei kaota oma palgas,

uleminekutasudes ega lepingurahadelt isegi siis, kui nende sooritused on langenud.

llicic ja Webster (2015, lk 168) on sarnasel arvamusel, et sportlasbrandi loomine on
oluline néhtus, sest fannidel on nii vdimalus jélgida sportlase igapdevaelu. Véidetavalt
Uks esimesi sportlasi, kes arendas oma sportlasbrandi, oli maailmakuulus poksija
Muhammed Ali. Kuigi sel ajal puudus paljudel inimestel voimalus omada televiisorit ja
jalgida Ulekandeid, sai Muhammedist ikkagi spordikuulsus. (Cortsen 2013, Ik 40) Autori
hinnangul peab tuntuks saamise nimel ndgema palju vaeva ning oma tegutsemisega
avalikkusele huvi tekitama. Sarnasel arvamusel on ka O’Reilly & Braedley (2008, Ik
125), kes vaitsid, et eduka sportlasbrandi loomiseks peab sportlane olema publikule

silmapaistev, huvitav ning koitev.

Tanapéeval on tunduvalt lihtsam olla nahtav kui varem, sest arenev digiajastu ja
sotsiaalmeedia on loonud sportlasele ainulaadse vimaluse anda oma fannidele igakulgset
tagasisidet ja suhelda nendega reaalajas. Lisaks voib vdita, et pea iga sportlane voi
spordimeeskond peab oluliseks olla sotsiaalmeedias esindatud, et néidata fannidele
paremini seda, millega nad igapéevaselt tegelevad. (Pronschinske et al., 2012, Ik 224) On
leitud, et fannide positiivset voi negatiivset hoiakut sportlase suhtes mdjutavad sportlase
isikuomadused, suhtlusviis ning kditumine nii spordiareenil kui ka valjaspool seda (Fink
etal., 2009, Ik 144). Lisaks meeldib fannidele seostada end pigem edukamate sportlastega
ning ebadnnestunud sportlastest distantseerutakse (Kaynak et al., 2008, 1k 347).

Lisaks sotsiaalmeedias nditamisele on sportlastel vdimalus tdsta oma sihtgrupi
teadlikkust muul viisil. Uha enam on muutunud sportlaste seas olulisemaks osaleda
heategevuslikel ja Ghiskondlikel Uritustel, et tutvustada end laiemale publikule.
(Parmentier & Fischer, 2012, Ik 116) Juba 1991. aastal arvas sama ka Gledhill, kes (tles,
et sportlased on laiendanud oma mdju valjaspool sporditegevust, osaledes mitmesugustes

sotsiaalsetes ettevGtmistes. Sportlased, kellel on rahvaga sarnased kultuurilised ja
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ideoloogilised vaartused ning kes véljendavad soovi samastuda, loovad endast
vaartuslikuma kuvandi ja maine. (Gledhill, 1991)

Samuti on leitud, et sportlase jaoks on oluline, et meedia jalgiks tema tegemisi, sest siis
saavad temast teada lisaks spordiinimestele laiem Gldsus (Parmentier & Fischer, 2012, 1k
109). Yu (2005, Ik 51) mainis, et sportlase edukas karjaar ja isikliku elu positiivne kuvand
avalikkuse ees aitavad sportlastel saada tippbrandiks. Samas Parmentier ja Fischer (2012,
Ik 117) leidsid, et heal sportlasbrandil peaksid olemas olema mdlemad tunnused:
professionaalne kuvand ning meedia huvi. Sellest tingituna on viimaste aastate jooksul
muutunud Uha tavalisemaks, et ettevotted soovivad kasutada tuntuid sportlasbrande oma
toodete eksponeerimiseks. Sportlase edukas sportlasbrand vdimaldab ettevotetel
kasvatada oma toodete mitiginumbreid just seetdttu, et avalikkusel on suur huvi sportlase
vastu. (Yu, 2015, 1k 50) Lisaks on taheldatud, et sportlase ja toetaja vastastikusel suhtlusel
pdhinev koostdd ning sportlase vaartuspakkumine toetaja jaoks looks sportlasele paremad
eeldused tooturul peale sportlaskarjaari 18ppu. (Arai, Ko, Ross, 2013, 1k 98)

Autori arvates tuleks sportlastel teadlikumalt rakendada ja arendada oma persoonibrandi
kasutamist, sest sellisel viisil on vGimalik luua endast avalikkuse ees ndhtavam ning huvi
koitvam  profiil, mille tulemusel vOib saada koostodpakkumisi erinevate
organisatsioonidega. Olles erilisem, tehes asju teistmoodi ning pakkudes rohkem véartust

kui teised, on suurem tden&osus olla edukam nii spordirajal kui ka tavaelus.
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2. EESTI LASKESUUSAKOONDISLASTE
PERSOONIBRANDIDE UURING

2.1. Eesti laskesuusakoondislaste ja uuringumetoodika

tutvustus

Eestlastele on 1&4bi aegade meeldinud talvel suusatada ning jalgida talisportlaste vaistlusi.
Kunagise kultusalana tuntud murdmaasuusatamist on varjutanud mitu skandaali, mille
tottu on Eesti rahvas jarjest rohkem hakanud t&helepanu pé6rama varem varju jdénud
laskesuusatamisele. Laskesuusatamine koosneb kahest alast ehk sportlane peab (ihe
vOistluse jooksul nii suusatama kui ka laskma maérke, mis asuvad tulejoonelt 50 m
kaugusel. Viimaste hooaegade, st 2019. ja 2020. aasta pdhjal, on laskesuusatamise
populaarsus margatavalt tdusnud — keskmiselt vaatab thte tlekannet ca 60 000 kuni 80
000 Eesti inimest ning vaadatavuse rekord oli lausa tle 120 000 inimest (Eesti

Rahvusringhéaling, 2020).

Tanapdeva Uhiskonnas valitseb igal tegevusalal meeletu konkurents ning Uheks
vOimaluseks teistest eristuda on luua ja arendada isiklik persoonibrand, mis kdnetaks nii
tooandjaid, sponsoreid kui tekitaks ka avalikkuse huvi. Kuna t66 autor tegeleb ka ise
laskesuusatamisega tipptasemel ja puutub iga péev kokku Eesti laskesuusakoondise
liilkmetega, otsustaski ta detailsemalt sliveneda ning uurida, kuidas ja kui teadlikult
arendavad persoonibrandi Eesti laskesuusakoondise liikmed. Kvaliteetselt loodud ja
valjendatud persoonibrand vdimaldab sportlastel teistest sportlastest eristuda, néiteks

luues soodsamaid tingimusi toetajate leidmisel.

Seega on siinse uuringu eesmark valja selgitada, kui teadlikult kasutavad Eesti koondise
laskesuusatajad persoonibréandi ning milliste brédndidena neid ndhakse. Seejarel teha

jareldused ning esitada ettepanekuid, muutmaks sportlaste persoonibréande nii
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avalikkusele kui ka sponsoritele rohkem huvi &ratavamaks. Lisaks toetajatele silma
jaamisele voi nende reklaamimisele on sportlaste persoonibréandi kujundamise ajendiks

kindlasti ka edendada oma spordiala ning olla noortele eeskujuks.

Lahendamaks 10putdds pustitatud probleemi teeb autor uuringu, milles kasutab nii
kvantitatiivseid kui ka kvalitatiivseid andmekogumismeetodeid (vt tabel 1). Uhe
meetodina viiakse l&bi poolstruktureeritud intervjuud kuue Eesti laskesuusatamise
pohikoondise sportlasega, et saada sisend persoonibrandide konstrueerimiseks ja mdista
kui teadlikult ja kuidas sportlased oma persoonibrandiga tegelevad. Teise
uurimismeetodina selgitatakse vélja sportlaste online- ja offline-meedia hetkeolukord
veebiuuringuga. Seejarel konstrueerib t66 autor sportlaste persoonibréndide profiilid
antud ajahetkel ning korraldab ankeetkusitluse spordihuviliste hulgas, et teada saada,
millistena nemad n&evad sportlaste persoonibrande. Alljargnevas tabelis 1 on esitatud

meetodid, infoallikas, l&biviimise aeg ning soovitud tulemused.

Tabel 1. Kasutatud andmekogumismeetodid ja nende tulemused

Andmekogumismeetodid  Infoallikas, st Aeg Tulemus
uldkogum ja/voi
valim
Poolstruktureeritud Rene Zahkna 04.02.21 Sportlase teadlikkus
intervjuu persoonibréndiga tegelemisel.
Poolstruktureeritud Kalev Ermits 06.02.21
intervjuu
Poolstruktureeritud Regina Oja 06.02.21
intervjuu
Poolstruktureeritud Tuuli Tomingas 06.02.21
intervjuu
Poolstruktureeritud Grete Gaim 11.02.21
intervjuu
Poolstruktureeritud Johanna 05.02.21
intervjuu Talihdrm
Hetkeolukorra Facebook/ Veebruar Sportlaste hetkeolukord
vdljaselgitamine Instagram sotsiaalmeedias ning offline- ja
(veebiuuring, vt lisa 2) online-meedias figureerimisel.
Persoonibrandi  profiilide Uldkogum 8 Mérts Sportlaste persoonibrandid
konstrueerimine (vt lisa5) Valim 6 antud ajahetkel.
Ankeetkisitlus (vt lisa3)  Uldkogum 1200  Marts Sportlaste persoonibrandide
Valim 84 profiilid avalikkuse silme labi.
Reaalse  persoonibrandi  Uldkogum 8 Mérts Sportlaste reaalsed
profiili ~ konstrueerimine Valim 6 persoonibrandide profiilid.
(vt lisa 5)
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Poolstruktureeritud intervjuu kisimusi (vt lisa 1) koostades tugineb autor teooriale,
tdpsemalt autentse persoonibrandi mudelile (vt joonis 3, Ik 19) ning varasematele
uuringutele. Kuigi Eesti laskesuusatamise pdhikoondises on kaheksa liiget, tehakse
intervjuud kuue inimesega, sest tks liige ei soovinud uuringus osaleda ning teine oli autor
ise. Seega osalesid uuringus Rene Zahkna, Kalev Ermits, Regina Oja, Tuuli Tomingas,
Grete Gaim ning Johanna Talihdrm. Intervjuud viiakse 1&bi ajavahemikul 04.02.2021—
11.02.2021 ning sportlastega otse suheldes. Ko&ik intervjuud salvestatakse ning seejarel
transkribeeritakse. Intervjuu l&bi viimiseks kulus oodatust véhem aega, keskmiselt ihe
intervjuu pikkuseks oli 19 minutit ning transkribeerimisele enam kui 45 minutit. Andmete
analulsimiseks kasutas autor sisuanalliisi meetodit. Autori arvates annab intervjuu
vOimaluse teemat stvitsi uurida, kui teadlikult ja kuidas sportlased oma persoonibrandiga
tegelevad. Poolstruktureeritud intervjuu on uks sujuvamaid intervjuude tegemise viise,
sest vdimaldab intervjueerijal vajadusel kiisida tdpsustavaid kisimusi (Weiss, 1995, Ik
3). Seega arvab to0 autor, et selline intervjueerimise viis on t60 seisukohast kodige

efektiivsem.

Teise meetodina korraldab t66 autor veebiuuringu (vt lisa 2), mille kdigus kogub infot
sportlaste sotsiaalmeedia kasutamise kohta tihe kuu jooksul (veebruar). Eelkdige vaatleb
too autor, kui tihti sportlased sotsiaalmeedias postitavad ning milline on postituste
pohiline sisu. Peamiselt jalgib t66 autor kahte sotsiaalmeedia platvormi — Facebook ja
Instagram. Lisas 2 on veel vélja toodud valimis olnud sportlaste jélgijate (ingl followers)
arvud Facebookis ja Instagramis. Samuti uuritakse, kui mitu minutit on sportlased saanud
televiisori vahendusel Ulekandeaega viimase kuue kuu jooksul ehk perioodil 01.07.2020-
28.02.2021 (vt lisa 2). Saadud andmete tootlemiseks kasutatakse Microsoft Exceli ja
SPSS tarkvara, mille andmete analttisimiseks kasutas t60 autor sisuanalutsi meetodit.
Kokkuvotvalt on selle uuringu eesmérk teada saada, kui aktiivsed on sportlased

sotsiaalmeedias ning kui suur on meedia huvi nende tegemiste vastu.

Jargmise meetodina koostab t60 autor sportlaste persoonibrandide profiilid antud
ajahetkel, misjarel teeb ankeetkdsitluse martsikuu jooksul. Kiisimustiku koostamisel (vt
lisa 3) tugineb autor intervjuudest saadud infole ning varasematele uuringutele (Carlson
& Donavan, 2013; Parmentier & Fischer, 2012; Yu, 2015). Selle meetodiga soovib autor
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teada saada, millistena néhakse sportlaste persoonibréande. Andmete analtlsimiseks
kasutas autor sisuanaltitisi meetodit. Ankeetkusitlus on jagatud seitsmesse teemaplokki,
mis algab Uldise informatsiooni kogumisega, sellele jargneb iga sportlase individuaalne
teemaplokk, kus vastajatel on vdimalik lisaks valik- ja vabavastustele hinnata sportlasi
Likerti viiepalliskaalal — vééartus 1 tdhendab ,,ei iseloomusta Gldse/ei ndustu ldse®,
vadrtus 3 tdhendab keskvaartust ,,nii ja naa“ ning vaartus 5 tdhendab ,,iseloomustab

tugevalt/ndustun tugevalt*.

Kisitlus korraldatakse elektrooniliselt, kasutades keskkonda Microsoft Forms ning
andmetdotluseks Microsoft Exceli tarkvara. Kisitluse jagamiseks kasutatakse t66 autori
Facebooki ajajoont, Instagrami ajajoont, Eesti laskesuusatamise foderatsiooni meililisti.
Ankeetkdsitluse labiviimise ning analusi jérel selgitab t66 autor valja sportlaste reaalsed
persoonibrandide profiilid ning teeb jareldused koos ettepanekutega persoonibréndide

parendamiseks.

2.2. Eesti laskesuusakoondislaste persoonibrandide uuringu

tulemused ja analits

Uuringus osalesid Rene Zahkna, Kalev Ermits, Regina Oja, Tuuli Tomingas, Grete Gaim
ning Johanna Talihdrm. Neljal intervjueeritaval oli kdrgharidus omandamisel, (ks oli
kdrgharidusega ning uks keskeriharidusega. Kdik intervjueeritavad t6id valja, et enim
kasutatav sotsiaalmeedia kanal on Instagram, vahesel méaral kasutatakse teisi platvorme,
nagu Facebook, Twitter, TikTok ning Strava.

Esimesed kaks intervjuuktsimust (vt lisa 1) olid seotud bréndi ja persoonibréandi mdistete
definitsiooniga. Kusimuste eesmérk oli teada saada, kui teadlikud on sportlased bréndi ja
persoonibréandi olemusest ning nende mdistete sisust. Jargnevate klsimuste vastused
andsid Glevaate, milliste brandidena sportlased ennast ise n&evad. Allpool esitatud
intervjueeritavate jarjekord kujunes vilja intervjuude labiviimise kronoloogilises

jarjekorras.

Autori hinnangul oskasid koik intervjueeritavad defineerida nii bréandi kui persoonibrandi
mdisteid ning sellest tulenevalt toob t66 autor enda hinnangul vélja parimad ndited.
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Bréandi definitsiooni kohta Utles Regina Oja: ,,Brand on midagi, mis iseloomustab mingit
toodet vOi teenust, annab sellele identiteedi ning eristab teistest®. Sarnasel pohimdttel on
ules ehitatud ka Kelleri brandimudel, kus olulisel kohal on defineerida brandi identiteet
ning kujundlikkusega eristuda teistest brandidest (Menon, 2016). Persoonibréandi mdiste
kohta Utles Grete Gaim: ,,Persoonibrand on inimene, kes on kujundanud ennast voi oma
kaitumist, kellel on endale seatud kindlad eesmargid ning kellest on seejarel saanud
brand“. Siia saab paralleele tdommata Rampersadi autentse persoonibrandi mudeliga (vt
joonis 3, Ik 19), mis peab samuti oluliseks seada endale kindlad eesmargid, maaratleda
enda vééartused ja hoiakud ning seel&bi kujundada enda brandi (Rampersad, 2008, Ik 35—
36).

Rene Zahkna tdi valja, et teadlikult ta oma persoonibrandiga ei tegele, kuid siiski Uritab
valtida hinnanguid, mida ta ei taha, et tema kohta arvatakse. Lisaks selgus, et Rene ei
planeeri ega kujunda oma tegevusi pikaajaliselt ette, kuid naiteks sotsiaalmeediasse
postitusi tehes motleb kill tegevused teadlikumalt labi, sest see kujundab tema brandi.
Rene meelest kujundab kdige rohkem sportlasbréandi kuvandit siiski meedia, kes saab
sportlasest luua avalikkusele nii positiivse kui ka negatiivse pildi. Rene iseloomustab end
kui sportlast, kes soovib teistele oma tegevuse kaudu pakkuda emotsioone, inspireerida
noori sportima ning olla eeskujuks. Persoonibrandile omaseks tunnuseks peab Rene
samuti voimalust olla kui meelelahutaja ehk pakkuda oma sporditulemustega emotsioone
ja elamusi. Ka erinevad teadlased on samal arvamusel, et brand peaks oma klientidele

pakkuma erinevaid positiivsed kogemusi ning emotsioone (Kuhn et al., 2008).

Rene ootus on mitte tekitada oma jalgijates tunnet, et ta oleks liialt pealetikkiv, vaid
soovib, et teda ndhtaks kui sportlast. Teistest sportlastest Rene sihilikult eristuda ei soovi,
kuid toi valja, et teda eristab peamiselt blogi pidamine. Blogimisega saab Rene lugejatele
pakkuda detailsemat infot oma tegemiste kohta ning peab seda persoonibréandi
eesmargiparaseimaks sotsiaalmeedia kanaliks, sest saab sellega reaalselt kujundada enda
kuvandit. Samuti kasutab ta ka Instagrami, kuid see on peamiselt suunatud jélgijate arvu
suurendamisele minipostituste kaudu ning igapdevaste tegevuste kajastamisele.
Facebooki kasutatavus on selgelt kdige véiksem, ainult isiklikuks suhtlemiseks. Rene

jaoks on oluline, et tema peamine jalgijaskond oleks Eestist ning ta soovib postitada eesti
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keeles. Oma sihtgrupiks peab ta laskesuusatamist jalgivaid inimesi, kes tahavad rohkem

teada sellest alast, sportlast valdavatest tunnetest ning emotsioonidest.

Dijck (2013, Ik 203) on vaitnud, et suur jalgijate arv sotsiaalmeedias loob véimalused
ennast paremini turundada ning annab eeliseid paremateks koostéopakkumisteks. Samal
arvamusel oli ka Rene Zahkna, kes vaditis, et suur jalgijate arv vdimaldab luua uusi
sponsorlussuhteid, sest mida suurem jalgijaskond, seda populaarsem on jarelikult
sportlane. Enda paremaks turundamiseks osaleb Rene erinevatel Gritustel nii mentori kui
ka treeneri rollis. Lisaks kasutab ta tasulisi allikaid, et tdsta enda persoonibréndi kvaliteeti
ehk on ostnud diguse kasutada professionaalide tehtud fotosid, kui ta vdistleb

maailmakarika etappidel.

Sarnaselt Renega tdi vélja ka Johanna Talihdrm, et teadlikult ta oma persoonibrandi ei
kujunda, kuid on siiski sellele viimasel ajal méelnud. Johannal on kindlad vaartused, mida
ta endas kannab ning esindab. Uhe véartusena tdi ta valja olla teiste vastu heatahtlik ehk
teda motiveerib teiste aitamine, saamata sellest ise kasu. Samuti véaartustab ta imbritsevat
keskkonda ehk loodushoidu. Lisaks selgus, et Johanna ei teeks kunagi selliste brandidega
koostddd, kes teda ei kdnetaks voi kelle tooteid ta ise ei tarbiks, millest voib jareldada, et
sportlasel on paigas oma kindlad vé&&rtused ning raha ei ole alati kdige tdéhtsam. Sarnaselt
Kelleri autentse persoonibrandi mudelile (vt lk 19), kus on réhku pandud isiku
autentsusele, arvab ka Johanna, et (iks tema persoonibrandi eesmark on olla reaalne ehk
naida nii, nagu tegelikult ka on. Ka Peter ja Gomez (2019, Ik 16) on vaitnud, et iseendaks
jadmine on parim strateegia persoonibrandi esitlemisel. Johanna kirjeldab ennast Kkui
mitmekdlgse, sportliku, tdelise ning positiivse inimesena. Oma persoonibrandi ndrkuseks

t0i Johanna vélja just strateegia puudumise.

Johanna s6nul ei ole tema persoonibrandi eesmark kindlasti tulu teenida, vaid pigem anda
tagasi emotsiooni ning olla noortele eeskujuks. Teistest sportlastest eristumiseks Johanna
vaeva ei née, sest véidab, et on teadlikult valtinud liigselt brandiks olemist, kuna see
kaotab dra tema autentsuse. Selle kohta (tles ta: ,,Inimesed saavad ldbi reklaamide juba
liiga palju eelpakendatud asju, kuid tegelikult huvitab inimesi persoon ise ning milline ta
tegelikult on“. Kuvandi kohta tdi Johanna vélja, et meedial on aarmiselt suur roll tema

persoonibréndi kujundamises, sest pea iga nadal on tema nimi ja ndgu meedias esindatud.
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Positiivset kuvandit on lihtsam luua heade sportlike tulemustega, kuid negatiivset
kuvandit sportlane ise mdjutada ei saa. Persoonibrandi eesmargiparaseim kanal on
Johannal Instagram, sest seal saab ennast kdige paremini véljendada ning samuti on seal

tema suurim jélgijaskond. Vahesel mééral kasutab ka Facebooki ning Twitterit.

Oma sihtgrupiks peab ta noori sportlikke tidrukuid ning métleb oluliselt laiemalt kui vaid
Eesti inimestele. POhiosa postitustest teeb ta inglise keeles, sest inglise keelt valdab
enamik, kuid eesti keelest ei saa valismaalased aru. Postitusi koostades peab ta kinni oma
vadrtustest ning strateegiliselt Uritab Gigel ajal postitada, et saavutada véimalikult suur
ulatus (ingl reach). Kui tuua paralleele teooriaga, tekitab Kangi (2013, Ik 41) sonul
sotsiaalmeedias ilma strateegiata postitamine suurt segadust ning tema arvates on véga
oluline see, kuidas inimesed ennast esitlevad ja suhtlevad. Nii Rene kui ka Johanna
arvasid, et suurem jalgijate arv loob eeliseid erinevateks koostooprojektideks ning

inimesed tunnevad dra sportlase nime, seostades seda konkreetse valdkonnaga.

Nii nagu Rene ja Johanna, ei ole teadlikult kujundanud oma persoonibrandi ka Kalev
Ermits, kuid siiski on méningal maaral sellele m&elnud. Tema persoonibrandi eesmérk
on olla oma tegutsemisvaldkonnas tuntud ning teenida sellega tulu. Isikuomadustest toob
Kalev valja atraktiivsuse, sportlikkuse, positiivsuse ning tdelisuse ehk kajastab ennast
sellisena nagu ta périselt on. Teistest eristumiseks Kalev midagi otseselt ei tee, kuid pluab
jaada voimalikult iseendaks, sest see juba eristabki tiht inimest teisest.

Oma persoonibrandile sobivamaks kanaliks peab Kalev Instagrami, véhesel maaral ka
Facebooki ning Stravat. Peamine on Instagram, sest seal on suurim jalgijaskond, kelleni
jouda ning samuti noorem generatsioon, kellele olla eeskujuks. Ka traditsioonilise 4P
turundusstrateegia mudeli pdhjal on oluline leida see 0Oige kanal, kus peamine
jalgijaskond viibib (I0OC, 2020). Kalev arvab, et mida suurem on sotsiaalmeedias
jalgijaskond, seda rohkem soovivad ettevotted sportlasesse panustada. Kuna Kalev ja
Regina on elukaaslased, siis Kalevi bréndi ja jalgijate arvu mdjutab oma postitustega ka
Regina, kellel on sotsiaalmeedias enam kui 18 000 jélgijat. Kalevi sihtgrupp on aktiivse
elustiiliga noored inimesed, kellele ta soovib pakkuda vaartust oma igapéeva tegemistega

ehk naidata inimestele imelisi ja huvitavaid paiku, kus reisitakse, samuti spordi
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telgitaguseid ning sportlaste elustiili. Postitused teeb Kalev eesti keeles, sest jalgijaskond

on samuti Eestist.

Oma persoonibrandi kuvandi kujunemisel on Kalev toonud vélja meedia aarmiselt suure
mdju, sest tdnu meediale on vOimalik koguda tuntust, teha reklaami nii endale kui ka
toetajatele. Samas rohutas ta nagu ka Johanna, et meedia dhku paisatud negatiivset
kuvandit on véga keeruline &ra hoida. Sarnasel arvamusel on ka Cortsen (2013, Ik 43),
kes vaitis, et meedial on kdige suurem efekt sportlase kuvandile ning iga positiivne voi

negatiivne situatsioon mojutab samuti sportlase persoonibréndi.

Ka Regina Oja sonul ei ole ta péaris teadlikult oma persoonibrandi kujundanud. Ta on
sellele jarjest rohkem tahelepanu pdo6ranud, kuid lisas, et siiski mitte piisavalt
pihendunult. Regina persoonibrandi eesmark on kajastada oma elustiili ning sarnaselt
Kaleviga on tema soov néidata inimestele, et elus on lahedaid ja huvitavaid tegevusi,
ilusaid kohti. Regina soovib pigem kajastada spordivaliseid tegemisi. Regina kirjeldab
end rddmsameelse, ausa, mitmekdlgse, positiivse ning aktiivse ja tervisliku eluviisiga
inimesena. Persoonibrandi ndrgaks kiljeks peab Regina, et pole ennast tapselt
defineerinud ega seadnud selget eesmarki. Rampersadi autentse persoonibrandi mudeli
(vt joonis 3, Ik 19) pdhjal tuleks aga esmalt defineerida oma persoonibrand ehk kes sa
oled ning samuti seada endale kindlad eesmargid, milleks seda teha ning kuhu on soov
jouda.

Regina Oja tGi vélja, et kindlasti ei soovi ta teiste sportlastega teadlikult samastuda, kuid
ei plaani ka oma elu muuta sellepdrast, et kellestki eristuda, ning lisas, et oma isikult ja
tegemistelt ongi ta juba teistest erinev. Persoonibréndile kohasem kanal on Regina arvates
Instagram, sest seda on kd&ige lihtsam hallata ning tema suurim jalgijaskond asub seal.
Isiklikuks suhtlemiseks kasutab ka Facebooki. Regina peamised jalgijad on
spordihuvilised inimesed vanuses 20-30, kellele soovib oma tegevustega pakkuda
elamusi ja emotsioone, néidates nii laskesuusatamise telgitaguseid kui ka ilusaid paiku,
mida avastada. Ka Regina leiab, et suur jalgijaskond loob mdningaid eeliseid erinevateks
koostoddeks ning seetdttu ta mdtleb Iabi, milliseid pilte lisada ning mis kellaaegadel.
Teistest eneseturunduse viisidest tdi Regina valja, et hiljuti osales ta le tunniajasel

Sportlandi podcasting’ul, kus raékis pikalt oma tegemistest.
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Nagu eelnevad intervjueeritavad, on ka Regina arvamusel, et meedial on kdige suurem
mojuvdim sportlase kuvandi Ule. Regina on meediaga suheldes pigem tagasihoidlik ja
ettevaatlik ning alati soovib enne artiklite ilmumist need ise lle lugeda. Ta lisas, et just
tdnu meedia suurele huvile tduseb ka avalikkuse huvi tema tegemiste vastu. Ka
Parmentier ja Fischer (2014) leidsid, et head sportlasbréandi iseloomustab meedia ja

avalikkuse huvi.

Tuuli Tomingas t6i vélja, et tema teadlikult ning strateegiliselt oma persoonibrandi ei
kujunda ning ei soovigi seda kunagi liialt t@siselt votta. Tuuli persoonibréandi eesmark on
néidata ennast siira, ausa ja sportlikuna ning teeb kdike vaid enda parast, mitte reklaami
ega tuntuse saavutamiseks. Lisaks Utles Tuuli, et just reklaamioskuste puudumine on tema
persoonibréandi ks ndrkus. Ka Rampersadi (2008, Ik 36) autentse persoonibréandi mudel
soovitab, et enda paremaks turundamiseks tuleks kdrvaldada oma nérgad kiljed voi neid
parendada. Isikuomadustelt on Tuuli enda meelest veidi erinev kui tidpiline inimene, sest

tema postitused on julged, humoorikad, mis tihti vdivad sportlasest jatta halva kuvandi.

Teistest sportlastest eristumise peale ttleb Tuuli, et oma olemuselt ja tegutsemiselt ongi
ta juba teistest niivord erinev. Oma persoonibréndi kajastab Tuuli eelkdige Instagramis,
sest see on kdige populaarsem ning lihtsam kui Facebook. Enda sihtgrupiks peab Tuuli
spordihuvilisi inimesi, kuid peamine jalgijaskond on 25- kuni 40-aastased mehed. Oma
postitustega soovib Tuuli ndidata ennast tdelisena, sest iseendaks jadmine on tema jaoks

kdige tahtsam.

Tuuli vaitel on meedial olnud véga suur méju tema kuvandi kujunemisele, sest tdnu Eesti
Rahvusringh&élingu heale reklaamile ning positiivsetele kommentaaridele on talle tehtud
koostdopakkumisi. Ka loob sotsiaalmeedias suurem jalgijaskond Tuuli arvates eeldusi
uute koostooprojektide vOimaluseks ettevotete ja sportlase vahel. Yu (2015, Ik 50) tdi
samuti vélja, et sportlase suurem huvi avalikkuse ees vdimaldab sportlasel anda tagasi
oma panus ettevotetele nii, et inimesed ostavad konkreetseid tooteid ronkem ning kasvab

ettevotte kaive.

Nagu Regina ei kujunda ka Grete Gaim teadlikult oma persoonibréndi, kuid on sellele

jarjest enam tahelepanu hakanud pd6rama. Ta lisas siiski, et endiselt ei suhtu ta sellesse
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téie tBsisusega arenemaks mingis kindlas suunas. Enda persoonibrandi eesmargiks peab
Grete olla teistele eeskujuks, neid motiveerida, koguda tuntust ning jargida
sporditemaatikat. Grete toob vélja, et on aktiivse ja sportliku eluviisiga ning
isikuomadustelt autentne, emotsionaalne, jarjepidev ja r6dmsameelne. Grete (tles, et
soovib alati jadda iseendaks ning ndidata valja oma positiivseid ja negatiivseid kilgi, sest
see iseloomustab teda isikuna koige paremini. Ka Morton (2012, Ik 70) vaitis, et on
oluline luua koigile oma sihtgruppidele Uks ja ainus autentne kuvand, mis peegeldaks

inimese toelist iseloomu.

Ka Grete rohutas, et eristumiseks tuleks jadda iseendaks, sest nii saabki kdige lihtsamini
kujundada oma persoonibréndi. Grete persoonibrandile eesmargiparaseim kanal on tema
meelest samuti Instagram, mida on lihtne ja mugav hallata ning kus asub suurem
jalgijaskond. Véhesel mééral kasutab Grete ka Facebooki, kuid seda peamiselt sdpradega
suhtlemiseks. Oma sihtgrupiks peab Grete spordihuvilisi inimesi vanuses 18 kuni 40.
Grete soovib oma sihtgruppi motiveerida rohkem sportima ning néidata postituste ja
tekstidega, et elus on lisaks rddmule ka kurbi hetki, millest on véimalik koos ule saada.
Lisaks sotsiaalmeedias eneseturundamisele t6i Grete vélja, et vdimalusel osaleb ta alati

erinevatel Uhiskondlikel Gritustel, et tutvustada ennast laiemale publikule.

Ka Grete arvates voimaldab suur jalgijaskond luua paremaid vdimalusi enda
eksponeerimiseks, sest on vdimalik jouda laiema publikuni. Samas utles Grete: ,,Kui sul
on kindel jélgijaskond ja oma sénum, mida sa jarjepidevalt edastad, siis ei olegi téhtis,
kas sul on 10 000 v@i 20 000 jalgijat. Kui see sdnum jéuab niivord hésti 10 000 jalgijani,
siis sinu reklaamitud toodet ikkagi ostetakse ja see jouab paremini digete inimesteni“. Ka
4P turundusstrateegia mudeli kohaselt on oluline 1&bi mdelda sonum, kuidas konkreetset
brandi turule edastada (IOC, 2020). Strateegiliselt pluab Grete oma persoonibrandi
arendada jarjepidevusega ehk pideva postitamisega ning oma jalgijaskonna kursis

hoidmisega.

Nii nagu eelmised intervjueeritavad t0i ka Grete valja, et tema persoonibrandi kuvandit
on meedia vaga palju kujundanud. Temast on loodud mitu erilist kuvandit, mida ta ise
I6puni kontrollida pole saanud. Grete tGi valja, et tema roosa pussi jargi loodi temast

kuvand justkui beibest, kuigi ta seda enda arvates pole. Grete sdnul on kdige lihtsam
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kontrollida oma kuvandi kujunemist Instagrami kaudu ning talle meeldib, kui meediasse
jouab pigem sealt midagi, sest see on kujunenud tema mdtetest ja tunnetest. Ka (ks
esimesi persoonibréndi terminit kasutanud Tom Peters (1997) vaditis, et on daarmiselt

oluline omada kontrolli kogu oma bréndiga seotud protsesside le.

Intervjuudest saadud info abil konstrueeris autor t60 teooria pdhjal (vt lisa 4) sportlaste
persoonibréndide profiilid (vt lisa 5). Persoonibréndide profiilid koostati, et vorrelda
sportlaste endi seisukohti ning avalikkuse arvamust, mille alusel maéarati seejarel kindlaks
sportlaste reaalsed persoonibrandide profiilid. Ko&ikidest intervjuudest jai kdlama, et
sportlased teadlikult persoonibréndi ei arenda, kuid autori hinnangul kujundavad nad
siiski endale teadvustamata oma persoonibréndi pidevalt ning motlevad, milliseid
postitusi teha ning milliseid eesmérke need saavutama peaksid. Lisaks on koik
intervjueeritavad pidevalt meedia huviorbiidis, mis nende persoonibrandi ja kuvandit

otseselt kujundab, kas siis negatiivselt voi positiivselt.

Teise meetodina viis t60 autor labi veebiuuringu, kus jélgis vaid kahte sotsiaalmeedia
kanalit — Instagrami ning Facebooki. Parast intervjueerimist sai t60 autor kinnitust, et
sportlased ise peavad ka koéige olulisemateks kanaliteks just neid kahte. Lisaks
Instagramile ja Facebookile kasutavad sportlased tksikutel juhtudel ka Twitterit, Stravat
ning blogi. Uuringu kaigus jalgiti sotsiaalmeedia kanalites Instagram ja Facebook
sportlaste aktiivsust veebruarikuu jooksul, kui toimusid maailmameistrivistlused. Veel
jalgiti, kui palju kajastati sportlasi treening- ja vdistlusperioodil (01.09.2020-28.02.2021)
nii offline- kui ka online-meedias. Samuti pani t66 autor kirja, kui suur on sportlaste
jalgijate arv nendes kahes sotsiaalmeedia kanalis. Lisaks selgus, et sportlased on
tunduvalt aktiivsemad Instagramis kui Facebookis (vt joonis 5).

Johanna  Hefe—— 119
Grete i ———— 92

TUUT — 27 m Facebook
Regina  |nle— 52
Kalev Hadn 10 ® Instagram
Rene Buf 7
0 20 40 60 80 100 120

Joonis 5. Sportlaste tehtud postituste arv veebruaris nii Instagramis kui Facebookis.
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Instagramis tehtud postituste arv moodustab 96% kogu kahe sotsiaalmeedia platvormi
postituste summast. Kdige aktiivsem sotsiaalmeedia kasutaja oli Johanna, kes postitas
veebruaris Instagramis 119 korda ehk 36% kogu sportlaste postitustest, jargnesid Grete
92 postitusega (28%), Regina 82 postitusega (25%), Tuuli 22 postitusega (6%), Kalev 10
postitusega (3%), ning kdige passiivsem oli Rene, kelle postituste arvuks jai 7 (2%).
Keskmiselt tehti Gihes péevas veidi enam kui 12 postitust ning naised postitasid enam kui
18 korda rohkem kui mehed. Néiteks postitas Johanna paevas keskmiselt 4,2 korda ehk
keskmiselt iga kuue tunni tagant, mis on autori hinnangul sage. Postituste peamisteks
teemadeks (vt lisa 2) oli sporditegevus (27%) ning reklaamitegevus (24%). Kui tuua
vordlusi intervjuudest, Utles Grete, et soovib oma postitustes hoida pigem
sporditemaatikat, kuid veebiuuringu kaigus selgus, et 45% tema postitustest hélmab

hoopis reklaamitegevust.

Jargnevalt t0i to0 autor valja sportlaste jalgijate arvu Instagramis (vt joonis 6). Instagram
valiti seetGttu, et sportlased on sellel sotsiaalmeedia platvormil aktiivsemad kui
Facebookis. Veebiuuringu kéigus selgus, et Facebookis on vaid kahel sportlasel (Johanna
ja Grete) lubatud lisaks sbpradele ka vddrastel inimestel end jélgida. Teistel moodustavad
jalgijaskonna vaid s6brad. Samas on Instagramis sportlaste profiilid avalikud ning koigil

on vdimalus nende jélgijateks hakata.

Johanna Taliharm [ 3481

Grete Gaim [N 8408
Tuuli Tominas I 2633

Regina Oja [ 18093
Kalev Ermits [l 1930
Rene Zahkna [ 1631

1000 4000 7000 10000 13000 16000 19000

Joonis 6. Sportlaste jélgijate arv Instagramis.

Kdige enam jalgijaid on Regina Ojal ehk 18 093, mis moodustab koéikide sportlaste
jalgijate koguhulgast 50%. Reginale jargneb Grete 8408 jélgijaga (23%), seejarel Johanna
3481 jalgijaga (10%) ning siis juba teised véiksemate jalgijate hulgaga. Kuna Regina on
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oma persoonibréandile jarjest ronkem tahelepanu hakanud pé6rama, kajastub see kindlasti
tema jalgijate arvu kasvus, muidugi on seda mdojutanud ka head sporditulemused
viimastel hooaegadel. Korrelatsioonianaliilisi kédigus selgus, et sportlaste jélgijate arvu
ning tehtud postituste vahel on keskmine positiivne seos (r=0,491), mis nditab, et mida
rohkem postitusi teha, seda rohkem jélgijaid saadakse. Samas tdhendab keskmine seos, et
leidub ka muid faktoreid, mis jalgijate arvu hulka mojutavad, nditeks sportlaste
saavutatud tulemused. Rene ja Regina saavutatud teine koht Pokljuka maailmakarika

etapil 2020. aastal t6i m&lemale sportlasele nende sdnul juurde hulga jalgijaid.

Joonisel 7 esitab t06 autor sportlaste tele-eetriajad ehk teleminutid perioodil 01.09.2020
kuni 28.02.2021. Siin on kajastatud lisaks vdistluste ja treeningutega seotud intervjuudele
erinevaid online-meedia intervjuusid, nditeks podcast’id (vt lisa 2). Analtusi tulemusel
selgus, et tele-eetri minutid on suures s6ltuvuses ka sportlaste varasemate ning hiljuti

saavutatud tulemustega.

Johanna Taliharm N 17
Grete Gaim Wl 5
Tuuli Tominas e 104
Regina Oja I— 92
Kalev Ermits N 17
Rene Zahkna I 43

0 20 40 60 80 100 120

Joonis 7. Sportlaste tele-eetri minutid (vt lisa 2).

Tele-eetri minuteid (104 minutit) on enim saanud Tuuli Tomingas, kes osales BetSafe’i
podcasting’ul (77 minutit) ning on oma tdnavuse hooaja tulemuste valguses andnud 27
minuti jagu intervjuusid. Jargnevalt on Regina saanud tele-eetri minuteid 92, kuid tema
eetriminutid on suures sdltuvuses eelmise aasta edukast hooajast, sest tdnavuse hooaja
valguses on ta sporditeemal intervjuusid andnud vaid 11 minuti jagu. Rene Zahknal on
tele-eetri minuteid vastavalt 43, kuid tema on andnud enim spordiga seotud intervjuusid,
vastavalt 36 minutit. Korrelatsioonianaltitisi k&igus selgus, et seos tele-eetri minutite ning
sportlaste jalgijate arvu vahel on (r=0,345), mis nditab nérka positiivset seost kahe

tunnuse vahel. Autori hinnangul saab siit jareldada, et mida paremad on sportlaste
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sporditulemused, seda rohkem intervjuusid antakse, mis on eelkdige tingitud sellest, et
ERR kajastab laskesuusatamist sageli.

Jargmise uurimismeetodina korraldas t60 autor ankeetkdsitluse spordihuviliste seas, mille
eesmargiks oli teada saada, kuidas tajuvad teised sportlaste persoonibrénde. Kisitlus viidi
l&bi Microsoft Formsi keskkonnas. Kusimustikule vastas kokku 94 inimest — 55 naist
(59%) ja 39 meest (41%). Ankeedist eemaldati tiihjad read ning 18pliku valimi moodustas
seega 84 inimest — 49 naist (58%) ja 35 meest (42%). Vastajate vanus jai vahemikku 15
kuni 59 aastat. Vastajatest 47 (56%) oli kdrgharidusega, keskharidusega 19 (22%),
keskeriharidusega 8 (10%) ning pohiharidusega 10 (12%) (vt joonis 8). Ankeedi neljas
kisimus uuris vastajate teadlikkust persoonibrandi mdiste kohta ning selgus, et 50 inimest
olid mdistest teadlikud, 27 inimest olid teadlikud, kuid ei osanud s6nastada, ning seitse

inimest ei olnud kuulnudki.

Mehed I v
Naised e 49
Korgharidus [, a7
Keskeriharidus [N 8
Keskharidus [ 10
Pohiharidus [ 10

0 10 20 30 40 50

Haridustase =~ Sugu

Joonis 8. Uuringus osalenud inimeste arv ning haridustase.

Esimeses persooni teemaplokis said vastajad hinnata, millistest sotsiaalmeedia kanalitest
nad Rene Zahkna tegemiste kohta on kdige rohkem infot saanud. Uuringust selgus, et
kdige rohkem Instagramist, mida margiti 64 korda, Facebooki margiti 53 korda, blogi 41
korda ning ERR-i seitse korda. Rene enda eesmargist lahtudes oleks pdhiline infoallikas
tema blogi ning alles seejérel Instagram. Jargmise kisimusega said vastajad hinnata
Likerti viiepalliskaalal Rene isikuomadusi (vt joonis 9, Ik 39).

Jooniselt 9 Ik-1 39 selgub, et pea 43% (n=36) vastanutest oli n6us, et Rene Zahkna on
emotsionaalne ning 27,5% (n=23) arvas vastupidist. Vastajatest rohkem kui 90% tdid

vdlja, et Rene on sportlik, sdbralik ning kindlasti mitte pealetikkiv inimene. Ka
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intervjuust Renega jai kdlama, et tema soov on mitte inimestele liialt peale tukkida.
Rohkem kui 80% valimist ehk enam kui 68 inimest olid ndus, et Rene on alati abivalmis,
millest saab jareldada, et talle meeldib teisi aidata. Tervenisti 84,5% (n=71) valimist t0i
valja, et Rene ei ole kindlasti laisk, seega on Rene piihendunud sportlane. Vastajatest 76%
(n=64) olid ndus, et Rene on rddmsameelne ning 72,6% (n=61) valimist t6id valja, et
Rene on motiveeriv. Intervjuus Utles Rene samuti, et tema eesméark on teisi motiveerida

ning olla eeskujuks.

Emotsionaalne RGN 25 29 |
Sportlik 2 16 - e6
Pealetikkiv NGNS 5 2

RGOmsameelne [l 16 42 22
Laisk NS 10 21
Isikuparane [INSEE 30 35 11
Puhendunud 4 28 5
Abivalmis B 14 33 I S
Sobralik 5 31 - 48
Motiveeriv B 21 29 32
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Ei iseloomusta uldse m Pigem ei iseloomusta nii ja naa
Pigem iseloomustab m |seloomustab tugevalt

Joonis 9. Vastajate (n=84) ndgemus Rene isiksusest.

Seejérel palus to0 autor vastajatel iseloomustada Rene Uhe marks6naga. Kdoige
sagedasemad vastused olid jargmised: puhendunud (12), sihikindel (8), aus (7), tubli (7),
motiveeritud (5), avatud (4), sobralik (4), tapne (4), rahulik (4) ja inspireeriv (4).
Jargnevalt esitas t60 autor vaited (vt lisa 3), mida vastajad said taas hinnata Likerti
viiepalliskaalal. Autori eesmdrk oli véidete esitamisega peegeldada sportlase
persoonibréndile omaseid tunnuseid ning teada saada, kuidas hindavad vaiteid vastajad
(vt lisa 6).

Vastajatest 35,7% (n=30) arvas, et Rene ei ole sotsiaalmeedias aktiivne ning 33,3%
(n=28) arvas vastupidist (vt lisa 6). Ka veebiuuring kinnitas Rene passiivsust
sotsiaalmeedias, sest tihe kuu jooksul tegi ta Instagramis vaid seitse ning Facebookis kaks

postitust. VVaitega, kas Rene on branditeadlik, oli ndus 44% (n=37) ning vastupidist arvas
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kdigest 14,3% (n=12) vastajatest. Vastajatest 59,5% (n=50) leidis, et Rene on inspireeriv
ning 82,5% (n=69) oli ndus, et Rene pakub oma tegemiste kaudu emotsiooni. Ka
intervjuust jai kblama, et Rene eesmark on tegemiste ning blogi pidamise kaudu pakkuda
oma jélgijaskonnale emotsioone ning inimesi inspireerida. Ule poolte ehk 60,7% (n=51)
vastanutest olid Rene blogiga tutvunud ehk olid ndus véitega, et seda on huvitav lugeda.
Ka ankeetkdsitluses tile 80% valimist kinnitas, et Rene on pihendunud sportlane, kes

oskab meediaga edukalt suhelda.

Teises persooni teemaplokis said vastajad hinnata, millistest sotsiaalmeedia kanalitest nad
on Kalev Ermitsa tegemiste kohta kdige rohkem infot saanud. Selgus taas, et kdige
rohkem infot leitakse Instagramist, mida margiti 66 korda, seejarel Facebookist, mida
margiti 45 korda ning ERR-ist, mida margiti kuus korda. Seejérel said vastajad hinnata

Kalevi isikuomadusi (vt joonis 10).

Atraktiivne [ 31 35 12
Isikupdrane [ESEE 35 30 10
Sportlik 3 19 62
Positiivne  IINSEN 16 37 22
Enesekindel [ 25 25 19
Emotsionaalne | SEEEIOEN 30 29 12
Aktiivse elustiiliga 1 8 17 - 58
Introvertne  [ISENENGGG_G 30 27 11
Ekstravertne NG 29 18 10
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Joonis 10. Vastajate (n=84) ndgemus Kalevi isiksusest.

Joonise 10 pohjal arvas 56% (n=47) vastajatest, et Kalev on atraktiivne ning 47,6%
(n=40) oli ndus, et ta on isikuparane. Vastajad t0id valja, et Kalev on sportlik (n=81) ning
aktiivse elustiiliga inimene (n=75). Ka intervjuus Utles Kalev, et need omadussénad
vOiksid kehtida tema kohta. Samuti leidis 69% (n=58) vastanutest, et ta on positiivne
inimene ning veidi enam kui pooled vastajad (n=47) iseloomustasid Kalevit kui
emotsionaalset inimest. Lisaks arvasid vastajad, et Kalevi puhul on tegemist pigem
introvertse (n=38) kui ekstravertse inimtlubiga (n=28), millest saab autori hinnangul

jareldada, et Kalev ei tundu inimeste jaoks avatud suhtlejana.
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Kdige sagedasemad mérksonad Kalevi kohta olid jargmised: sportlik (11), tagasihoidlik
(7), sbbralik (6), vaikne (5), tore (4), pihendunud (3), r6dmsameelne (3) ja rahulik (3).

Vastajatest kdigest 20,3% (n=17) ndustus, et Kalev on sotsiaalmeedias aktiivne ning
33,3% (n=28) arvas vastupidist (vt lisa 7). Ka veebiuuring kinnitas, et Kalev ei tegutse
sotsiaalmeedias aktiivselt, sest veebruarikuus postitas ta Instagramis vaid 10 korda.
Intervjuus toi Kalev vilja, et ta ei kujunda oma persoonibrandi teadlikult, mida kinnitasid
ka valimist 39,3% (n=33). Enam kui 54 vastajat olid arvamusel, et Kalev innustab inimesi
sportima, on positiivse kuvandiga sportlane ning lausa 83,3% (n=70) vastajatest
iseloomustas teda kui pihendunud sportlast. Ka intervjuus sdnas Kalev, et ta soovib alati
néidata ennast positiivse inimesena ning olla oma tegemistega teistele eeskujuks. Vaitega,
et Kalevi persoonibrandi eesmark on olla eeskujuks ning sellega tulu teenida, oli ndus
36,9% (n=31), mis Uhtib ka Kalevi enda motetega. Veidi vdhem kui pooled vastajatest
44% (n=39) arvasid keskvéartusega, et Kalev postitab sotsiaalmeedias peamiselt loodust
kui sporditegevust, ning 35,7% (n=30) olid véitega ndus, millest saab jareldada, et Kalevi
postitused ongi pigem loodusteemalised. Samas selgus intervjuus, et tema eesmark on

kajastada spordi telgitaguseid.

Kolmandas persooni teemaplokis said vastajad hinnata, millistest sotsiaalmeedia
kanalitest nad on saanud Regina Oja tegemiste kohta kdige rohkem infot. Uuringust
selgus, et kdige rohkem leitakse Regina kohta infot Instagramist, mida margiti 70 korda,
seejarel Facebookist, mida mérgiti 47 korda, ning ERR-ist kaheksa korda. Ka Regina ise
pidas oma Instagrami kontot k&ige olulisemaks info jagamise kanaliks. Jargmisena

hindasid vastajad Regina isikuomadusi (vt joonis 11, lk 42).
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Joonis 11. Vastajate (n=84) ndgemus Regina isiksust.

Jooniselt 11 saab vilja tuua, et tle 90% ehk rohkem kui 77 vastajat olid ndus, et Regina
on brénditeadlik, elurddmus ja rddmsameelne inimene, mida kinnitas intervjuu Reginaga.
Samuti néib peaaegu kdigi vastajate vastustest, et Regina on sportlik, aktiivse ja tervisliku
eluviisiga ning tle 70% leidis, et sportlasena suudab Regina olla vdga mitmekilgne
inimene, mis Uhtib Regina enda sdnadega intervjuust. Ule 80% inimestest arvas, et
Regina on alati positilvne ning samas néitab valja ka oma emotsioone ehk on
emotsionaalne. Kindlasti ei iseloomusta Reginat tleolev kditumine, sest 47,4% (n=40)
vastajatest el olnud sellega ndus ning kdigest 33,4% (n=28) arvas vastupidi. Enam kui
70% vastajatest arvasid, et Regina on pigem avatud kui tagasihoidlik inimene, ehkki

intervjuus tdi Regina vélja, et just meediaga suheldes on ta alati pigem tagasihoidlik.

Kdige sagedasemad marksonad Regina kohta olid: r6dmsameelne (7), sarav (7),
sihikindel (6), rodmus (5), sportlik (5), tlbe (5), edev (4) ja positiivne (4). Seejarel said

vastajad hinnata etteantud vaiteid (vt lisa 3, lisa 8)

Vastajatest 84,6% (n=71) tdid valja, et Regina Oja tegeleb oma persoonibrandiga
teadlikult ehk kujundab seda kindlatel eesméarkidel (vt lisa 8), ehkki Regina sonul ta

sellega teadlikult ei tegele. Ule 50% vastajatest arvasid, et Regina persoonibrand on (les
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ehitatud nii sporditemaatikale kui ka iluvaldkonnale ning 70,5% valimist arvas, et Regina
inspireerib inimesi sportima. Vastajatest 91,7% (n=77) oli ndus, et Regina on
sotsiaalmeedias aktiivne ehk postitab pidevalt ja on avalikkusele nahtav. Ka veebiuuring
kinnitas seda. Lisaks leidis 84,5% (n=71) valimist, et just sotsiaalmeedia kaudu turundab
Regina ennast vaga efektiivselt. Kdigest 21,4% (n=18) vastajatest arvas, et Regina piitab
parema néhtavuse saavutamiseks teistest sportlastest teadlikult eristuda, millest voib
jareldada, et Regina naitab ennast sellisena, nagu ta pariselt on. Ule 75% vastajatest oli
pannud tdhele ning ndustusid véitega, et meediaga suheldes oskab Regina kaituda

professionaalselt. Ka Regina (tles intervjuus, et meediaga Uritab ta kontrollitult suhelda.

Neljandas persooni teemaplokis said vastajad hinnata, millistest sotsiaalmeedia kanalitest
on nad Tuuli Tominga tegemiste kohta kdige rohkem infot saanud. Selgus, et kdige
rohkem leitakse Tuuli kohta infot Instagramist, mida margiti 64 korda, seejarel
Facebookist, mida margiti 38 korda ning ERR-ist, mida margiti 10 korda. Ka (tles Tuuli

intervjuus, et tema peamine kanal info jagamiseks on Instagram.

Jooniselt 12 Ik-1 44 saab vélja lugeda, et rohkem kui 90% vastajatest arvas, et Tuuli on
sportlik ja siiras. Samuti peaaegu 90% (n=74) inimestest leidis, et Tuuli paistab vélja viaga
tGetruu inimesena, mida kinnitavad ka Tuuli enda vastused intervjuus. Ule 60% valimist
arvas, et Tuuli valjendab ennast tihti ebatavaliselt ning humoorikalt. Ka Tuuli ise on
Oelnud, et talle meeldib teha huvitavaid ning julgemaid tegevusi, mida tavainimesed
peaksid kergelt tabuks. Sellest saab jareldada, et Tuuli soovib jadda iseendaks, mis eristab
teda teistest. Kdigest 16,7% (n=14) vastajatest oli arvamusel, et Tuuli on enesekeskne
inimene, millest vdib jareldada, et pigem on Tuuli avatud suhtleja. Samas selgus
kUsitlusest, et vastajate arvates on Tuuli loomult nii introvertne (n=35) kui ka ekstravertne
(n=37). Sellest vdib jareldada, et inimestel on temast erinev ndgemus ning ta pole suutnud
enda tbelist mina inimestele selgeks teha. Oma sporditulemustega on Tuuli tBestanud, et

ta on puhendunud ja toéokas sportlane ning sama arvas ligikaudu 95% vastanutest.
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Joonis 12. Vastajate (n=84) ndgemus Tuuli isiksusest.

Koige sagedasemad marksonad Tuuli kohta olid: tookas (19), aus (9), puhendunud (6),
humoorikas (5), siiras (5), s6bralik (5), otsekohene (4) ja sihikindel (4).

Vastajatest koigest 21,4% (n=18) olid ndus vaitega, et Tuuli Tomingas kasutab
persoonibrandi teadlikult ning koéigest 20,3% (n=17) arvasid, et Tuuli ei ole
sotsiaalmeedias aktiivne (vt lisa 9). Ka Tuuli on Gelnud, et ta ei soovi persoonibrandiga
teadlikult tegeleda. Ule 50% vastanutest t6i valja, et Tuuli peamine eesmark ei ole
sotsiaalmeedias eksponeerida oma toetajaid, mida kinnitavad intervjuus ka Tuuli enda
sOnad. Autori hinnangul vois seetdttu kdigest 26,2% (n=22) vastajatest olla ndus vaitega,

et Tuuli oskab ennast hasti turundada.

Sotsiaalmeedia postituste kohta leidsid 50% vastajatest, et Tuuli ebatavalised postitused
ning enesevéljendamised on teadlikult tehtud, et teistest paremini eristuda. Samas nii
autori kui ka Tuuli hinnangul ongi see tema stiil, mitte teadlik eristumine. Vastajatest
ligemale 87% (n=73) olid ndus véidetega, et Tuuli on siiras ja aus ning valjendab alati
oma negatiivseid ja positiivseid emotsioone (70,2%, n=59). Lisaks leidis peaaegu 80%
vastanutest, et Tuuli on oma tegemiste ja spordisaavutustega noortele eeskujuks.

44



Voimalik, et tdnu headele sporditulemustele ja antud intervjuudele oli 75% (n=63)

vastanutest ndus véitega, et Tuuli suhtleb meediaga professionaalselt.

Viiendas persooni teemaplokis said vastajad hinnata millistest sotsiaalmeedia kanalitest
nad Grete Gaimi tegemiste kohta infot on saanud. Selgus, et kdige rohkem leitakse Grete
kohta infot Instagramist (64 korda), seejarel Facebookist (38 korda) ning ERR-ist (neli

korda). Grete uUtles ka intervjuus, et tema eesmargiparaseim sotsiaalmeedia kanal on

Instagram.
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Joonis 13. Vastajate (n=84) ndgemus Grete isiksusest.

Jooniselt 13 saab Vvélja tuua, et Grete Gaim on enam kui 70 vastaja arvates sportlik ja
aktiivse eluviisiga ning 53,6% (n=45) vastajatest pidas teda eeskujulikuks inimeseks, mis
uhtib ka Grete enda motetega intervjuust. Kdigest kolm inimest 84-st arvas, et Grete ei
ole pihendunud oma tegevustes, ning 29,7% vastajatest (n=25) lisas, et ta on auahne,
millest v3ib jareldada, et mones olukorras on Grete ndidanud ennast halvas valguses. 71
vastajat arvasid, et Grete on emotsionaalne ning rddmsameelne inimene, kuid lausa 62%
vastanutest lisas, et nende arvates néeb Grete vélja beibelik. Autori hinnangul ning
Gretega tehtud intervjuust vdib jareldada, et nii meedia kui ka paratamatult Grete ise on
endast avalikkusele loonud sellise kuvandi. Grete arvates on meedia loonud temast ka

pildi kui veidi hullumeelsest, kuid kusitlusele vastanutest ndustus sellega vaid 26,2%
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(n=22). Veel t6i Grete vélja, et ta soovib oma tegevusega olla tdetruu ehk autentne,
millega ndustusid ka kusitlusele vastanud, sest kdigest 13,1% (n=11) vastanutest arvasid
teisiti. Enam kui 72% vastajatest leidis, et Grete on oma tegemistes jarjepidev ning hea
suhtleja, millest saab jareldada, et Grete postitab sotsiaalmeedias ja suhtleb oma jalgijate,

toetajatega jarjepidevalt.

Koige sagedasemad marksonad Grete kohta olid: beibelik (6), todkas (6), jarjepidev (6),

roémsameelne (5), sbbralik (5), jarjekindel (4) ja edev (4).

Vastajatest 83,4% (n=70) olid nGus véitega, et Grete on sotsiaalmeedias vaga aktiivne
ning ligikaudu 80% ehk 67 inimese hinnangul turundab ta ennast seal efektiivselt (vt lisa
10). Ka veebiuuring kinnitas, et Grete postitab sotsiaalmeedias palju, mis viitab
aktiivsusele. Grete sdnul on tema eesmark olla jarjepidev, mis autori hinnangul tdhendab,
et Grete puliab pidevalt postitada ning hoida jélgijaid kursis oma tegemistega. Valimis
osalenutest 44% (n=37) olid seisukohal, et Grete sotsiaalmeedia postitused on seotud
reklaamitegevusega, ning ka Grete ise t0i intervjuus vélja, et soovib sotsiaalmeedias
postitamisega oma toetajatele tagasi anda panust, mida nemad on temale andnud. Autori
hinnangul olid samal arvamusel ka ankeetkisitlusele vastanud, sest 58,4% (n=49) oli
ndus véitega, et Grete jaoks on tahtis jarjepidevus ning koostdo erinevate brandidega.
Kdoigest 15,5% (n=13) valimist arvas, et Grete ei postita teadlikult ehk kindla eesmargi
nimel, millest saab jareldada, et tema postitused on labimdeldud. Vastajatest 44% (n=37)
oli ndus, et Grete on noortele ja vanematele inimestele eeskujuks. Gretega tehtud
intervjuu pdhjal saab ka jareldada, et ta soov on olla teistele eeskujuks ning alati ndidata

ennast toetruult.

Kuuendas persooni teemaplokis said vastajad hinnata, millistest sotsiaalmeedia kanalitest
nad on Johanna Talihdrmi tegemiste kohta infot saanud. Selgus, et kdige rohkem leitakse
infot Instagramist (64 korda), seejarel Facebookist (38 korda) ning ERR-ist (Uiheksa
korda). Ka Johannale endale on info jagamiseks meelepéaraseim sotsiaalmeedia kanal just

Instagram.
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Joonis 14. Vastajate (n=84) ndgemus Johanna isiksusest.

Joonise 14 pdhjal oli valimist tGle 90% ehk rohkem kui 76 vastajat ndus, et Johanna on
rdGmsameelne, sportlik, pihendunud, inspireeriv ning energiline, millest voib jareldada,
et Johanna on loonud endast avalikkusele positiivse kuvandi. Lisaks arvas rohkem kui
85% vastajatest, et Johanna néitab ennast tdelisena ehk autentsena, hea suhtlejana ning
inimesena, kes kaitub alati eeskujulikult. See on ka Johanna eesmark temaga tehtud
intervjuu alusel. Kusitlusele vastanutest 77,4% (n=65) oli seisukohal, et Johanna on
spordikeskne inimene ning tle 70% valimis osalenutest tdi valja, et ta oskab ennast alati
hasti valjendada. Valimist ligikaudu 90% (n=75) vastas, et Johanna ei ole laisk, millest
saab jareldada, et talle meeldib olla mitmekilgne. Ka selgus Johanna intervjuust, et talle

meeldib tegeleda mitme projektiga korraga.

Koige sagedasemad maérksdnad Johanna kohta olid: siiras (9), positiivne (8),
rodmsameelne (8), sdbralik (7), tookas (7), aus (6) ja abivalmis (6).

Vastajatest 59,5% (n=50) oli nbus véitega, et Johanna on sotsiaalmeedias aktiivne ning
enam kui 70% valimist oli seisukohal, et Johanna postitused htivad tema vaartustega (vt
lisa 11). Veebiuuring kinnitas, et just Johanna on kuuest sportlasest kdige aktiivsem
sotsiaalmeedia kasutaja. Lisaks arvas ligikaudu 84,5% (n=71), et Johanna postitused on
peamiselt seotud spordiga, mitte reklaamitegevusega, ning 71,4% (n=60) valimist oli
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seisukohal, et Johanna persoonibrandi eesmark ei ole tulu teenida. Sellest saab jareldada,
et Johanna soovib pigem inimesi inspireerida, motiveerida ning aidata, saamata sellest
kasu. Vastajatest koigest 17,9% (n=15) oli arvamusel, et Johanna tegeleb
persoonibréndiga teadlikult, mis l&heb kokku Johanna seisukohaga, et teadlikult ta oma
persoonibréndiga ei tegele. Vaitega, et Johanna postitused on suunatud pigem eestlastele
kui valismaalastele, vastas suurem osa valimist ,,nii ja naa“, ning kdigest 19,1% (n=16)
arvas, et need on mdeldud vaid valismaalastele. Johanna s6nul postitab ta pigem
valismaalastele kui eestlastele, millest v6ib autori hinnangul jéreldada, et Johanna pole

suutnud oma sihtgruppi selgelt kindlaks maarata.

Ankeetkusitluse vastusest selgus, et inimesed néevad sportlasi kohati teise vaatenurga alt
kui sportlased iseennast. Autori hinnangul on see reaalne ootus, sest uldjuhul arvavadki
kdrvaltvaatajad teistmoodi, sest ei puutu sportlastega sageli kokku vai on meedia loonud
nendest teistsuguse kuvandi. Uldiselt olid vastajad seisukohal, et sportlased ei tegele oma
persoonibréndiga teadlikult, nagu arvasid ka sportlased ise voi lisasid, et on viimasel ajal
hakanud persoonibréndi rohkem enesele teadvustama. Regina puhul arvas aga ligikaudu
kaks kolmandikku vastanutest, et ta kujundab oma persoonibrandi teadlikult. Uuringuga
kogutud info andis pdhjaliku ilevaate sportlaste persoonibréndide seisundist, millest saab
teha jareldused ja esitada ettepanekud.

2.3. Jareldused ja ettepanekud Eesti laskesuusakoondislaste

persoonibrandide arendamiseks

Selles peatiikis annab t60 autor Ulevaate uuringu tulemuste analliisi pohjal tehtud
jareldustest ning esitab sportlastele ettepanekud arendamaks persoonibrandide
kasutamist. Uuringu esimeses osas ehk sportlastega tehtud intervjuudest selgus, et ikski
sportlane teadlikult oma persoonibrandiga ei tegele, kuigi autori hinnangul sai koigi
sportlaste puhul jéareldada, et endale teadvustamata nad siiski tegelevad oma
persoonibrandi kujundamisega. Ka Peters (1997) ning Rampersad (2008, Ik 35) on
Oelnud, et kdigil inimestel on olemas persoonibrénd, kuid tihti nad ei oska seda endale
teadvustada, rddkimata selle strateegilisest haldamisest. Uuringu teine osa keskendus

veebiuuringule, millest selgus, et naissportlased on sotsiaalmeedias tunduvalt
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aktitvsemad kui meessportlased, ning tele-eetri minutid pigem s6ltuvad sportlaste
saavutatud tulemustest. Uuringu kolmandas osas palus t66 autor kdrvaltvaatajatel hinnata
sportlaste isikuomadusi ning erinevaid vditeid nende tegemiste kohta. Selgus, et enamik

valimist nagid sportlasi nii, nagu nad iseennast kirjeldavad.

Rene Zahknaga tehtud intervjuust selgus, et tema eesmark on blogimisega pakkuda oma
jalgijatele emotsiooni. Autori hinnangul ja veebiuuringu pohjal selgus siiski, et Rene
kohta leitakse kdige rohkem informatsiooni Instagramist ning tegelikult on ta
sotsiaalmeedias Upris passiivne. Samuti on Rene Instagrami jélgijaskond naissoost
koondisekaaslastega vorreldes tunduvalt vaiksem. Oma kliendibaasi ehk jalgijate arvu
tdstmiseks tuleks postitada rohkem ja jagada ehtsat emotsiooni, millega tekib brandi
lojaalsus (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009, Ik 52). Intervjuus t6i Rene valja, et tema
eesmark on noori inspireerida ning olla eeskujuks — samal arvamusel olid ka
korvaltvaatajad, kes hindasid neid isikuomadusi kdrgelt. Autori hinnangul saab ka siin
teha jareldusi, et olles sotsiaalmeedias aktiivsem, jouaks nii tunduvalt rohkemate

noorteni.

Nii intervjuu kui ka ankeetkusitluse vastustest selgus, et Rene postituste eesmark on
pakkuda jalgijatele emotsiooni ning teha blogi lugemine véimalikult huvitavaks, millest
saab jareldada, et Rene persoonibréndil vdiks olla alati tiks ja kindel brandisénum voi
lubadus, millega tarbijatele véaartust pakkuda (Springer, 2019). Samuti selgus, et Rene
postitused on peamiselt seotud spordiga, kuid autori hinnangul v&iks parema
majandusliku seisundi saavutamiseks ning oma toetajate reklaamimiseks panna rohkem
rohku ka reklaamitegevusele. Sotsiaalmeedia abil on voimalik erinevate turundusvotetega
luua ettevOtetega uusi koostodprojekte, mis kindlustaks sportlase igakuise sissetuleku
(Dijck 2013, 1k 211). Alljargnevas tabelis 2, Ik 50 on esitatud autori ettepanekud Renele

tema persoonibrandi kasutatavuse t6hustamiseks.
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Tabel 2. Jareldused ja ettepanekud Renele.

Jareldused Ettepanekud
Sotsiaalmeedias vdga passiivne. Postitada palju rohkem ja jirjepidevamalt.
Pdhiline jalgijaskond Instagramis, R&hku panna Instagramis info jagamisele, jagada blogi
vahe blogi lugejaid. linki, et saavutada suurem lugejaskond.
Rene on eeskujuks, kellele Postitusi tehes jargida Uht ja sama p6hisGnumit, et
meeldib tema tegemisi jélgida. pakkuda emotsiooni ja inspireerida noori.
Nork reklaamitegevus. Rohkem postitusi suunata reklaamitegevusele, et néidata

oma toetajaid ja luua eeldusi uute jaoks.

Johanna Talihdrmiga tehtud intervjuust selgus, et ka tema ei tegele persoonibréndiga
teadlikult ja strateegiliselt, kuid on selle peale méelnud. Autori hinnangul ka Johanna ei
teadvusta endale, et ta tegelikult pidevalt kujundab oma persoonibréndi. Kdigest 17%
valimist arvas, et Johanna tegeleb persoonibréndiga strateegiliselt. Sellest saab jareldada,
et Johannal puudub kindel eesmdrk vdi juhtstrateegia oma persoonibrandi tegevuste
valjendamiseks (Kang, 2013, Ik 41). Veebiuuringu kaigus selgus, et Johanna on
sotsiaalmeedias véga aktiivne. Nii Johanna kui ka ankeetkisitluses osalenud kinnitasid,
et just Instagram on po&hiline sotsiaalmeedia kanal Johanna kohta informatsiooni
leidmiseks. Autori hinnangul saab siitki jareldada, et keskenduda tuleks vaid Uhele

sotsiaalmeedia kanalile, kus on peamine sihtgrupp (Rampersad, 2008, Ik 35).

Johanna vaitel on tema eesmaérk innustada inimesi sportima, olla noortele eeskujuks ning
pakkuda emotsiooni, kuid peamiselt postitab pigem vélismaalastele ja inglise keeles.
Samas autori hinnangul ei pruugi paljud Eesti noored, kellele Johanna soovib olla
eeskujuks, saada inglise keelest aru ning seega v6ib Johanna endale seatud eesmark
haguseks muutuda. Lisaks tdi Johanna intervjuus vélja, et tema eesmark on postitustes
valjendada oma vaartusi, millega oli ndus 61 inimest 84-st. Samuti selgus, et Johanna
eesmark ei ole persoonibréndiga tulu teenida, millega ndustus ka enam kui 70%
ankeetkdsitluses osalenud valimist. Nii veebiuuringus kui ka ankeetkisitluses selgus, et
Johanna peamised postitused on seotud sporditegevusega, millest saab jareldada, et
Johanna on oma sihtgrupile loonud endast kindla kuvandi ning edastatava s6numi
(Labrecque et al., 2011, Ik 44). Alljargnevas tabelis 3, Ik 51 on ettepanekud Johanna

persoonibréndile.
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Tabel 3. Jareldused ja ettepanekude Johannale.

Jéreldused

Ettepanekud

Teadlikult
tegele.

oma persoonibréndiga ei

Mdoelda strateegiliselt 18bi, kuidas ja kellele
postitada ning milliseid eesmérke soovitakse
saavutada.

Jélgijaskond leiab kdige rohkem infot
Instagramist.

Keskenduda thele sotsiaalmeedia platvormile ehk
Instagramile, sest seal on suurim jalgijaskond.

Ebaselged eesmargid ja ka eesti keele

Kajastada tugevamalt enda vaartusi ning postitused
teha eesti keeles, kui on eesmark inspireerida noori.

vahene kasutamine postituste
koostamisel.
Nork reklaamitegevus, kuid tugev

ulesehitus sporditegevusele.

Lisaks sporditemaatikale pdimida postitustesse
reklaamitegevust, et informeerida oma jélgijad ja

turundada toetajaid, mille l&bi saaks parendada
majanduslikku seisu.

Ka Kalev Ermits ei tegele persoonibrédndiga teadlikult, mida kinnitasid samuti

ankeetkdsitluses osalenud. Autori hinnangul puuduvad Kalevil kogemused voi
teadlikkus, et oma persoonibréndi arendada. Autentse persoonibrandi mudeli jargi tuleks
valja selgitada, kes sa oled, millised on sinu eesmargid ning millist vaartust oma
sihtgrupile pakud (Rampersad, 2008, Ik 35-36). Nii nagu Rene on ka Kalev
sotsiaalmeedias passiivne, kuid tdnu Regina enam kui 18 000 jélgijale Instagramis on ka
Kalev saanud nende tdhelepanu. Siit saab jareldada, et paljud jalgijad on just ténu
Reginale hakanud ka Kalevit jalgima. Lisaks selgus, et just Instagrami kaudu saadakse
Kalevi tegemiste kohta kdige rohkem infot, seega on selles sotsiaalmeedia kanalis

sportlast lihtsaim ja mugavaim jalgida.

Uuringu kaigus selgus, et Kalevi eesmérk on olla eeskujuks ning inspireerida inimesi
sportima, millest saab jareldada, et Kalevi soov on olla tuntud tegija, kelle tegemisi
inimesed jélgiksid. Ka O’Reilly ja Braedley (2008, Ik 125) leidsid, et sportlane, kes on
avalikkuse seas rohkem ndhtavam, huvitavam ning koitvam, loob eeldused parema
elukvaliteedi saavutamiseks. Tabelis 4, Ik 52 on ettepanekud Kalevi persoonibrandi

kasutatavuse tdhustamiseks.
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Tabel 4. Jareldused ja ettepanekud Kalevile.

Jareldused Ettepanekud

Sotsiaalmeedias vdga passiivne. Oluliselt tdsta  postituste tegemise arvu ehk
jarjepidevamalt postitada.

Instagrami kaudu kdige lihtsam Rodhku panna Instagramis info jagamisele, et jouda

sportlast jalgida. suurema publikuni, toetajateni.

Persoonibrand identifitseerimata.  Paika panna kindlad eesmargid ja visioon tulevikuks,
mille 1&bi vdimalik tulu teenida.

Soov olla tuntud tegija, keda Podrata téhelepanu postituste  koostamisele, et

inimesed jélgiksid ja jargiksid. inspireerida kohalikke inimesi rohkem sportima. Tuleks
detailsemalt oma spordiala kirjeldada ning seel&bi
emotsioone edasi anda.

Regina sonul on ta hakanud jarjest enam tahelepanu pddrama oma persoonibrandi
arendamisele. Ka ankeetkusitlusel osalenutest 84,5% arvas, et Regina tegeleb oma
persoonibrandiga teadlikult, mistottu vOib jareldada, et teadlikult kujundatud
persoonibrénd eristab tht inimest teisest ning muudab ta avalikkuse seas nahtavamaks
(Shepherd, 2005). Samuti selgus intervjuust, et Regina arvates on tema persoonibréandi
olemus laialivalguv ehk puudub kindel muster vdi sénum, mida oma jélgijaskonnale
edastada, vOi puudub konkreetne eesmark. Autori hinnangul saab jareldada, et Regina ei
ole ennast selgelt identifitseerinud — kes ta on ning kelle jaoks ta midagi teeb (Rampersad,
2008, Ik 35). Samas selgus intervjuust Reginaga, et tema eesmark on kajastada oma
elustiili ning pigem mitte sporti, kuigi mainis hiljem, et soovib oma sihtgrupile pakkuda
vadrtust nditamaks laskesuusatamise telgitaguseid. Autori hinnangul saab siit jareldada,
et tegelikult ei teadvusta Regina endale, mis on tema konkreetne eesmérk. Ka Regina
puhul selgus, et tema eesméargiparaseim persoonibrandi kanal on Instagram ning samal

arvamusel olid ka ankeetkusitlusel osalenud.

Uuringu pohjal on Reginal intervjueeritavatest kbige suurem jalgijaskond ning on
sotsiaalmeedias samuti vdga aktiivne, mis vdimaldab fénnidel olla paremini tema
tegemistega kursis. Ka Pronschinske jt (2012, 1k 224) on 6elnud, et Uha enam sportlasi
soovib pidevalt sotsiaalmeedia abil oma fannide teadlikkust tdsta, nditamaks, millega
sportlased igapéevaselt tegelevad. Ankeetkusitlusest selgus, et osade vastajate meelest on
Regina edev ning ulbe. Seega on autori hinnangul vaga oluline jélgida, kuidas fannidega
suhelda voi kuidas tegutseda, et ei loodaks sportlasest soovimatut kuvandit. Veel selgus

intervjuust, et muid eneseturunduse votteid Regina ei kasuta, kuigi autori hinnangul
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voivad néiteks osalemised heategevusiritustel ning muud eeskujuks olemised muuta
sportlast avalikkuse silmis palju ndhtavamaks ning luua temast positiivse kuvandi. Ka
teooria réhutab, et sportlased on tiha enam hakanud osalema uhiskondlikel Uritustel enda

tutvustamiseks laiemale publikule ( Parmentier & Fischer, 2012).

Alljargnevas tabelis on esitatud ettepanekud Regina persoonibréandi kasutatavuse
tbhustamiseks.

Tabel 5. Jareldused ja ettepanekud Reginale.

Jareldused Ettepanekud
Persoonibrand selgelt identifitseerimata, Selgitada vilja, kes sa oled ning mida millegi
eesmérgid hagused. jaoks teed. Seada oma persoonibrandile kindlad

eesmérgid, pohisénum ning véartused, mida
sihtgrupile pakkuda.
Kohati loodud kuvand, mis pole Jatta endast nii fannidega kui ka meediaga

eeskujulikule sportlasele iseloomulik. suheldes positiivne kuvand ehk véltida teravate
sbnade véljadtlemist.
P&hiinformatsiooni leiab Instagramist. RBhku panna Instagramis enesearendamisele,

postitada jérjepidevalt, et hoida fanne kursis ja
kasvatada jalgijaskonda.
Véhene eneseturundus valjaspool Osaleda erinevatel Uritustel, andes oma panuse

sotsiaalmeediat. Uhiskonda, motiveerimaks inimesi sportima,
néitamaks noortele eeskuju ning seeldbi ka ise
tulu teenida.

Intervjuust Tuuli Tomingasega selgus, et tema teadlikult ei soovigi oma persoonibrandiga
tegelda, mis autori hinnangul pole 6ige, sest paljud noored peavad Tuulit eeskujuks. Ka
ankeetkusitluses osalenutest kdigest 21% ndustus, et Tuuli tegeleb persoonibréndiga
teadlikult. Lisaks tdid kisitluses osalenud valja jargmised isikuomadused, nagu siirus,
humoorikus ja ausus, millest vdib jareldada, et Tuuli jélgijaskond seostab, tajub ja
tunnetab Tuuli persoonibrandi nende mérksonadega (Kuhn et al., 2008). Uuringust
selgus, et Tuuli persoonibréndi ndrkuseks on reklaamioskuste puudumine, millest vdib
jareldada, et seetbttu pole ka tema postitustes kajastatud reklaamitegevust. Autori
hinnangul vdiks Tuuli heade sporditulemuste valguses olla tal palju rohkem toetajaid, kui
ta suunaks réhku rohkem ka reklaamitegevusele. Juba ammu on téheldatud, et tdnapdeva
uhiskonnas on eneseturundus muutunud eneseidentiteedi lahutamatuks osaks
(Fairclough, 1995, Ik 142).
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Veebiuuringu kaigus selgus, et Tuuli on sotsiaalmeedias aktiivsem kui meessoost
koondisekaaslased, kuid oluliselt passiivsem kui teised naissoost sportlased. Veebruaris
postitas Tuuli Instagramis kdigest 22 korda, mis on nditeks enam kui neli korda vahem
Johannast. Eesmargipéraseim kanal on Tuuli jaoks Instagram ning ka ankeetkisitluses
osalenute meelest leiab just selle kanali kaudu Tuuli kohta kdige rohkem infot. Kuna
Tuuli peamine jalgijaskond on Instagramis, tuleks autori hinnangul panna réhku sellele
sihtgrupile. Ka Pitko (2015, Ik 31) on 6Gelnud, et persoonibrandi arendamisel tuleks
keskenduda nendele sotsiaalsetele vorgustikele, kus vastav sihtrihm tegutseb. Lisaks
selgus intervjuust Tuuliga, et tdnu meediale on ta saanud juurde uusi toetajaid, millest
vOib jareldada, et tema sporditulemused on olnud head ning inimesed nédevad temas

eeskuju. Tabelis 6 on esitatud ettepanekud Tuuli persoonibréndile.

Tabel 6. Jareldused ja ettepanekud Tuulile.

Jareldused Ettepanekud
Véhene oskus ja tahtmine Selgemalt ennast identifitseerida, seada endale
persoonibrandiga tegelemisel. kindlad eesmaérgid, réhutada enda eripéra.
Instagrami  kaudu leitakse kdige Rd&hku panna  jarjepidevale postitamisele
rohkem infot ja seal asub suurim Instagramis, et kasvatada jalgijaskonda ning olla
jalgijaskond. inimestele eeskujuks.
Vaorreldes teiste naissoost Rohkem ja jarjepidevalt postitada, et hoida fanne
koondisekaaslastega, on Kkursis enda tegemistega, mille kaudu saada ka
sotsiaalmeedias palju passiivsem. potentsiaalseid koost6dpakkumisi.
Nork reklaamitegevus ja Rohkem kajastada postitustes reklaamitegevust,

reklaamioskuste puudumine. eksponeerida olemasolevaid toetajaid. POodrata
thelepanu reklaamitegevuse kvaliteedile.

Kindlaks ja&@ma oma brandi kuvandile.

Vastajad tdid vélja mérksdnad, nagu
siirus, ausus ja humoorikus.

Ka Grete Gaim t6i valja, et teadlikult ta oma persoonibréndiga ei tegele, kuid on sellele
viimasel ajal tahelepanu hakanud pd6érama. Siit voib jareldada, et teistest eristumiseks
ning enda nadhtavamaks muutmiseks tuleb teadlikumalt oma postitused, suhtlemine ning
kaitumine labi moelda (Grant et al., 2011). Uuringust selgus, et Grete on sotsiaalmeedias
vdaga aktiivne ning tema eesmargiparaseim sotsiaalmeedia kanal on Instagram. Jarelikult
on Grete leidnud enda jaoks sobiva kanali, kus tema sihtgrupp tegutseb. Seda kinnitab ka
Rampersad (2008, Ik 35), et oluline on maérata oma bréndi identiteet ning kindlaks teha

oma sihtgrupp, kelle jaoks toimetama hakkad.
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Samuti selgus, et Grete eesmark on oma persoonibrandiga koguda tuntust, millest v6ib
jareldada, et tema soov on efektiivselt turundada ennast sotsiaalmeedias. Ka
ankeetkdsitluses osalenutest ligikaudu 80% olid selle vaitega ndus. Grete tdi intervjuus
vdlja, et tema plaan on kajastada sporditemaatikat, kuid veebiuuringu kaigus selgus, et
ligikaudu 45% postitusest on seotud reklaamitegevusega. Seega on lisaks spordi
kajastamisele Grete jaoks oluline ka pidev eneseturundus. Ka Thomson (2006, Ik 104—
105) leidis, et turunduslikud kommunikatsioonitegevused iseloomustavad tuntud isikut,
kes soovib arendada oma persoonibrandi. Lisaks selgus uuringust, et teistega vorreldes
on Grete saanud Usna véhe tele-eetri minuteid, mis autori hinnangul viitab, et tema
sportlikud tulemused pole olnud piisavalt head. Ka Cortsen (2013, Ik 40) t6i vélja, et
suuremat tuntust ja avalikkuse silmis positiivset kuvandit on véimalik luua just paremate

sporditulemuste valguses.

Intervjuust selgus, et meedia on Gretest mitmel korra loonud kuvandi, mis tema enda
vadrtustega ei thti. Autori hinnangul voib siit jareldada, et Grete kditumine voi suhtlus
on siiski olnud selle aluseks. Kuigi ankeetkusitlusest selgus, et Grete oskab meediaga
professionaalselt suhelda, on siin autori hinnangul puudujaak, sest alati on véimalik ise
valida oma sonu, kaitumisviisi ja hoiakut, et avalikkusele tekiks v8imalikult positiivne
kuvand. Samas on tdheldatud, et just meedial on kdige suurem mojuvéim sportlase
kuvandi, maine ning isikliku elu kujundamisel (Cortsen, 2013, Ik 43). Ka ankeetkusitlusel
osalenud t6id vélja Grete beibeliku kuvandi. Alljargnevas tabelis 7 teeb t66 autor Gretele

ettepanekud, et tdhustada oma persoonibréndi kasutatavust.

Tabel 7. Jareldused ja ettepanekud Gretele.

Jareldused Ettepanekud
Persoonibrand selgelt Labi mbelda oma persoonibrandi missioon ja visioon
identifitseerimata. ning millisel eesmaérgil postitusi koostada.
Enim leitakse infot Instagramist. Rdhku panna Instagramis enesearendamisele, millega

kasvatada jalgijaskonda ning tuntust.

Tugev  reklaamitegevus, vahem Lisaks reklaamile mdelda postituste peale, mis drataks

sporditeemalisi postitusi. noortes ja vanemates inimestes huvi spordi tegemise
vastu ning tekitaks Gretest eeskuju.

Labi m6tlemata kuvandi kujunemine. Labi mdelda suhtlemine, kditumine ning esitlemine,
eriti meediaga kokkupuutel.

55



Kokkuvdtvalt saab 6elda, et sportlaste sonul nad teadlikult persoonibréndiga ei tegele,
kuid autori hinnangul olid kdigil sportlastel mingil maaral kindlad eesmérgid, hoiakud ja
huvid, seega vdib jareldada, et sportlased oma persoonibrandi siiski kujundavad. Autori
hinnangul téitis tehtud uuring oma eesmarki, sest sportlastel tekkis parem arusaam oma
persoonibréandi olemasolu kohta, ning nii veebiuuring kui ankeetkisitlus toid valja
olulisemad ndrgad kohad, mille likvideerimisel on sportlastel voimalik oma

persoonibréndi paremaks arendada.
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KOKKUVOTE

Tanapdeva Kkiires (hiskonnas on jarjest enam hakatud tadhelepanu pd6drama
eneseturundamisele ning teistest inimestest eristumisele. Olgu selleks ettevotted, kes oma
soovivad oma tooteid konkurentidest eristada ja muuta tarbijatele meeleparasemaks, voi
toootsijad, kes soovivad eristuda ning saada paremaid tootingimusi, vOi sportlased, kes
soovivad oma konkurentidest olla koditvamad, avalikkusele rohkem huvipakkuvad.
Toodete ja teenuste puhul on juba ammu taheldatud, et osa brande on klientide jaoks
loonud paremaid véartuspakkumisi ja usaldust kui konkurendid, kuid jérjest enam on
hakatud tahelepanu p6érama ka persoonibrandide loomisele ja arendamisele, millega on

samuti vdimalik ennast muuta turul ndhtavamaks ning saavutada edu.

LOputdd teoreetiline osa keskendus brandile, persoonibrandile, sportlasbrandile ning
persoonibréndi arendamise mudelitele. Kui brandist hakati esmakordselt rédkima juba 19.
sajandi 16pus ja 20. sajandi alguses, siis persoonibrandist alles 20. sajandi 16pus, millest
vOib jareldada, et see on sna uus nahtus. Algselt oli brandi mdiste seotud eelkdige
toodete ja teenustega, kuid peagi kandus see lle ka inimestele, kelle soov oli teistest
eristuda ja rohkem silma paista. Seega voib autori hinnangul jareldada, et persoonibrand
tahistab tuntud inimest, kes kujundab oma kuvandit ning tegeleb eneseturundamisega

jarjepidevalt.

Ka sportlased on viimasel ajal hakanud oma persoonibrandile téhelepanu pé6rama, sest
nii on vBimalik saavutada suuremat tuntust ja majanduslikku edu. On leitud, et sportlased
on justkui kultuuritooted, mida saab muda ja hallata. Persoonibréndide arendamiseks on
valja tootatud mitmeid mudeleid (Rampersadi autentne persoonibrandi mudel, Kelleri
kliendipbhine bréndi ja persoonibrdndi arendamise mudel, traditsiooniline 4P
turundusstrateegia). Kdoikidest mudelitest selgus, et kdige olulisem on alati valja

selgitada, kes sa oled, mis on eesmark ning kelle jaoks sa midagi teed.
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Empiirilises osas kasutati uurimisprobleemi lahendamiseks ja pustitatud eesmarkide
saavutamiseks kvalitatiivseid kui ka kvantitatiivseid uurimismeetodeid. Kvalitatiivse
uurimismeetodina korraldas t66 autor kuus poolstruktureeritud intervjuud, millest selgus,
et sportlased teadlikult oma persoonibrandi ei kujunda ega arenda. Samas jalgivad kdik
sportlased oma tegemistes kindlaid niiansse ning on endale seadnud eesmaérke, mis viitab,
et alateadlikult nad siiski pidevalt kujundavad oma persoonibrandi. Seejarel viidi 1&bi
kvantitatiivsed uurimismeetodid, millest esimene oli veebiuuring. Uuringu kaigus selgus,
et naissoost laskesuusatajad on tunduvalt aktiivsemad sotsiaalmeedia kasutajad Kkui
mehed. Teise meetodina viidi l1&bi ankeetkusitlus, mille valimi moodustas 84 inimest.
Uuringu kaigus saadud andmeid analtdsiti ja vorreldi intervjuudest saadud vastustega,

millest selgus, et kdrvaltvaatajad ndevad sportlasi kohati teistmoodi kui nad ise.

Jargnevalt esitas t00 autor sportlastele ettepanekud, mida peaks oma persoonibrandi

kujundades silmas pidama vdi muutma:

¢ Olla sotsiaalmeedias aktiivne, strateegiliselt 1&bi mdelda, kuidas ja kellele postitada
ning millised eesmarke tegelikult soovitakse saavutada.

e Pdorata rohkem tahelepanu postituste koostamisele, et need inspireeriksid kohalikke
inimesi rohkem sportima. Selleks et olla eeskujuks noortele, tuleks detailsemalt oma
spordiala kirjeldada ning emotsioone edasi pakkuda.

e Kommunikeerida tugevamalt marksdnu, mis sportlast iseloomustavad.

e Keskenduda vdimalikult palju Uhele sotsiaalmeedia kanalile ehk antud juhul
Instagramile, sest inimesed leiavad just sealt kdige rohkem infot.

e Paremaks eneseturundamiseks tuleks oma koostédpartnereid sotsiaalmeedias rohkem
reklaamida, mis vfimaldab oma toetajatele tagasi anda nende panust ning loob
eelduse ka uute toetajate tekkele.

e Lisaks sotsiaalmeedias eneseturundamisele tuleks mdoelda laiemalt ehk osaleda
erinevatel Uritustel, panustada Uhiskonda, motiveerimaks inimesi sportima ning
naitamaks noortele eeskuju.

¢ Kuvandi kujunemisel olla ettevaatlik — nii fannidega kui ka meediaga suheldes jatta
endast positiivne kuvand, valida sénu, jalgida kaitumisviisi ja hoiakut.
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Kokkuvotvalt voib vaita, et kuigi sportlased enda sdnul oma persoonibrandiga teadlikult
el tegele, jalgivad nad autor hinnangul juba praegu mitut nlianssi, nagu Oigel ajal
postitamine, aktiivne olemine vG8i oma vaartustest kinnipidamine. Samas pole see uuring
kindlasti taiuslik ning t66 autori hinnangul on edasistes uuringutes vdimalik leida veel
seoseid sportlaste ja nende koostdOpartnerite vahel ehk hinnata, kui kasulikud on

osapooled teineteise jaoks.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kava, teoreetilised seisukohad

Intervjuu kisimus Teoreetiline tagap8hi Allikas

1. Mis seostub teile mdistega brand? Bréand on toode, teenus vdi moiste, mida muudest toodetest, teenustest voi Montoya &
kontseptsioonidest avalikult eristatakse, ning brénd on eristava toote, teenuse voi Vandehey,
kontseptsiooni nimi ning brandinime loomise ja levitamise protsess. 2008

2. Kuidas méératleksite ja kirjeldaksite Persoonibréand on mitmekesine tegevus, mida uksikisikud teevad, et ennast esile Shepherd,

persoonibrandi? tdsta ja muuta ndhtavaks. 2005

3. Kuivord teadlikult olete méelnud voi Persoonibréndi loomine koos turunduslike tegevustega on kavandatud protsess, mis | Gujarathi &

kujundanud enda persoonibrandi?

aitab inimestel teha teadlikke joupingutusi, et enda brandi kujundada.

Kulkarni, 2018

4. Mis on teie persoonibrandi eesmark?

Persoonibrénd, mis pdhineb sportlase elulool, vaartustel, karismal, autentsusel,
usutavusel ning sportlikul véimekusel, v8ib markimisvéarselt kasvatada sportlase
sissetulekut ning tuntust.

Carter, 2010

5. Kirjelda ltihidalt enda persoonibrandi Persoonibrénd peab olema autentne, unikaalne, nédhtav ning jarjepidev. Peter &
(marksdnad)? Gomez, 2019
6. Milline on teie ootus, kuidas teised teie Sportlased saavad tuntuks just siis, kui spordisaavutused paranevad nii joudsalt, et Grant jt (2011)
brandi kuvandit tajuksid? see tekitab avalikkuses huvi.

7. Kas soovite teistest sportlastest eristuda? | Sportlase edukas karjaar ja isikliku elu positiivne kuvand avalikkuse seas aitavad Yu, 2005

Kui jah, siis mida selleks teete?

sportlastel saada tippbrandiks ning luua erinevaid koost6éovdimalusi ettevotetega.




Lisal jarg

Intervjuu kisimus

Teoreetiline tagapdhi

Allikas

8. Milliseid sotsiaalmeedia platvorme
kasutate enese turundamiseks ning miks
olete just need valinud?

Touke persoonibréndide arengule andis arenev digiajastu. Veebi 2.0 tulekuga
muutusid Gha olulisemaks sotsiaalmeedia platvormid, nagu Facebook, YouTube,
Google, Twitter, blogid, Myspace ja paljud muud rakendused, mis vGimaldasid
persoonibrandi loojatel edastada oma jalgijaskonnale pidevalt uut ja olulist infot.

Labrecque,
Markos & Milne,
2011

9. Kuivord palju loob suur jélgijate arv
eeliseid enese turundamiseks ning kuidas?
Kui palju on teil jalgijaid?

Isikutel, kellel on sotsiaalmeedias suur jélgijaskond, tekib mdjuisiku staatus,
mille kaudu on v8imalik isikul ennast paremini eksponeerida ja turundada. See
loob omakorda vBimaluse erinevateks koostoddeks.

Dijck, 2013

10. Kes on teie peamine sihtgrupp ning
millist vaartust neile loote?

Igal brandil on emotsionaalne side oma sihtgrupiga.

Springer, 2019

12. Milliseid eneseturunduse votteid veel
kasutate?

Persoonibréndide arengule aitavad kaasa nditeks massiUrituste korraldamine voi
seal osalemine ning samuti ka oma veebisaidi loomine.

Pitko, 2015

13. Kuivord palju mdjutab meedia teie
persoonibrandi ning kuidas?

Kdige suurem mdjuvdim sportlaste kuvandi, maine ning isikliku elu mdjutamisel
on siiski meedial. Samas on meedia kaudu véimalik oma sportlasbrandi
edendada ning muuta Gldsusele tuntumaks.

Cortsen, 2013

14. Milliseid strateegilisi votteid kasutate
enda persoonibrandi arendamiseks?

Persoonibréandi luues on kdige olulisem teha kindlaks, kes sa oled ja kelleks
saada tahad.

Keller, 2012
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Lisa 2. Jalgijate arv, postituste sagedus, teemad, meediaminutid

Persoon Instagram Facebook Pildid, story’d | Postituste pdhiteemad Offline- ja online-meedia videominutid
(veebruar 2021) (01.09.2020-28.02.2021)
Isik Leht | Facebook | Instagram Teemad Allikas
Jélgijad | Sbbrad Vdistlused | Spordivéline
Rene 1631 - 742 804 2 7 100% sporditegevus 36min5s | 7minls sport.err.ee
Zahkna
Kalev 1930 - 596 - 3 10 62%  sporditegevus, | 17 min - Facebook;
Ermits 30% loodus 555 sport.err.ee
Regina 18 093 - 1015 | 719 1 82 35% reklaamitegevus, | 11  min |1 h 20 min | sport.err.ee;
Oja 35% elustiil, 20% | 35s 30s Sportland  Eesti
sporditegevus Youtube’i kanal
Tuuli 2633 - 394 - 0 22 41%  sporditegevus, | 26 min | 1 h 17 min | sport.err.ee;
Tomingas 36% elustiil 32s 53s Betsafe
Grete 8408 1532 1589 - 4 92 45% reklaamitegevus, | 5min 15s - sport.err.ee
Gaim 19%  sporditegevus,
18% loodus
Johanna 3481 414 1127 - 4 119 33%  sporditegevus, | 17 min - sport.err.ee
Talihdrm 24% elustiil, 23% | 34s
loodus

Allikas: autori koostatud (andmed 02.03.2021 saadud intervjuude kéigus, Facebookist, Instagramist, sport.err.ee, Betsafe, Sportland Eesti)

Postituste teemad:

e Sporditegevus — treeningud, voistlused

e Lahedased — pere, sdbrad, kallimad

¢ Reklaamitegevus — erinevate brandide toodete vdi teenuste turundamine

e Loodus — erinevad pildid kaunitest loodusvaadetest ning turismiobjektidest

o Elustiil — kbiksugused vabaaja veetmisega seotud tegevused



Lisa 3. AnkeetkUsitluse kiisimused
Hea vastaja!

Minu nimi on Raido Rankel, olen Tartu Ulikooli Parnu kolledzi 3. kursuse tudeng. Ma
palun Teil leida aega 10 — 15 minutit jargneva kisimustiku taitmiseks. Kisimustik on
100% anonidmne ning andmeid kasutatakse minu 16putd6 koostamisel. LOputdo sisuks
on Eesti laskesuusakoondislaste Rene Zahkna, Kalev Ermitsa, Regina Oja, Tuuli
Tominga, Grete Gaimi ja Johanna Talihdrma persoonibrandide profiilide kaardistamine
ja arendamine. Ankeetkisitlusega putan vélja selgitada, kas sportlaste poolt loodud
persoonibrandid erinevad publiku arvamusest. Seejarel konstrueerin ankeetkusitluse
kaudu sportlaste reaalsed persoonibrandide profiilid. Vastama on oodatud kdik

spordihuvilised isikud, aktiivsed harrastajad, treenerid ja professionaalsed sportlased.

Persoonibrandiga maaratletakse eelkdige, kes sa oled, mille eest seisad ning kuidas teised
inimesed sind tajuvad. Persoonibrédnd p&hineb kommunikatsioonil, mille kaudu isik end
esitleb ning piitab teistest konkurentidest eristuda.

Néiteks: Oprah Winfrey on maailmakuulus telesaatejuht, kes oma iganadalaste saadete ja
uritustega on pidevalt avalikkuse huviorbiidis ning keda seostatakse mdistetega nagu
soojus ning naiste mGjuvdim. Ta on inspireerinud miljoneid inimesi olema nende parim

mina.
Aitah Teile!
Raido Rankel

PLOKK 1 — Uldine informatsioon
1. Sugu:
e Mees

e Naine



Lisa 3 jarg
2. Vanus
e Kuni 15 eluaastat
e 15— 20 eluaastat
o 21 - 25 eluaastat
e 26 - 30 eluaastat
e 31- 35 eluaastat
e Vanem kui 36 eluaastat
3. Haridustase:
e Pohiharidus
e Keskharidus
o Keskeriharidus
e Korgharidus
4. Kas olete teadlik mdistest persoonibréand?
e Jah olen teadlik
e Olen kuulnud, aga ei oska sdnastada
e Eiole teadlik
PLOKK 2 — Rene Zahkna persoonibrandi profiil
5. Milliste sotsiaalmeedia kanalite kaudu oled saanud infot Rene Zahkna tegemistest?
Mérgi kdik sobivad vastusevariandid
e Facebook
e Instagram
e Blogi
o Twitter
e Youtube

e Muu...

70



Lisa 3 jarg
6. Kuivord iseloomustavad jargmised isikuomadused Teie arvates Rene Zahknat?

1 — ei iseloomusta tldse; 5 — iseloomustab tugevalt

1 2 3 4 5

Emotsionaalne

Sportlik

R&6msameelne

Pealettikkiv

Laisk

Isikupérane

Puhendunud

Abivalmis

Sébralik

Motiveeriv

7. Kirjeldage kolme mérksénaga, milline on Teie arvates Rene Zahkna.
a)
b)
c)

8. Kuivord nbustute jargmiste vaidetega...

1 — ei ndustu Uldse; 5 — ndustun tugevalt

Rene Zahkna on sotsiaalmeedias aktiivne.

Rene Zahkna on branditeadlik.

Rene Zahkna on inspireeriv.

Rene Zahkna pakub oma tegemiste kaudu emotsiooni.

Rene Zahkna blogi on huvitav lugeda.

Rene Zahkna kajastab peamiselt vaid spordiga seotud tegevusi.

Rene Zahkna on pihendunud sportlane.

Rene Zahkna suhtleb meediaga professionaalselt.

PLOKK 3 - Kalev Ermitsa persoonibrandi profiil
9. Milliste sotsiaalmeedia kanalite kaudu oled saanud infot Kalev Ermitsa tegemistest?

Mérgi kdik sobivad vastusevariandid

e Facebook
e Instagram
e Blogi

o Twitter

e Youtube
e Muu...
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10. Kuivord iseloomustavad jargmised isikuomadused Teie arvates Kalev Ermitsat?

1 — ei iseloomusta tldse; 5 — iseloomustab tugevalt

1 2 3 4 5

Atraktiivne

Isikupérane

Sportlik

Positiivne

Enesekindel

Emotsionaalne

Aktiivse elustiiliga

Introvertne (meeldib individuaalne tegevus ja
mdtisklemine)

Ekstravertne (meeldib suhelda ja koos
tegutseda, on seltsiv)

11. Kirjeldage kolme mérksdnaga, milline on Teie arvates Kalev Ermits.
a)
b)
c)

12. Kuivord ndustute jargmiste véidetega...

1 — ei ndustu ldse; 5 — ndustun tugevalt

Kalev Ermits on sotsiaalmeedias aktiivne.

Kalev Ermits kujundab teadlikult oma brandi.

Kalev Ermits innustab inimesi sportima.

Kalev Ermits on positiivse kuvandiga sportlane.

Kalev Ermits kajastab peamiselt loodust kui sporti.

Kalev Ermits on pihendunud sportlane.

Kalev Ermits oskab teadlikult kirjutava meediaga
suhelda ehk valib sdnu, mida Gtleb.

Kalev Ermitsa persoonibréndi eesmark on olla
teistele eeskujuks ning teenida oma tegevusega tulu.

Kalev Ermits pldab intervjuusid andes tekitada
positiivset kuvandit.
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PLOKK 4 - Regina Oja persoonibrandi profiil

13. Milliste sotsiaalmeedia kanalite kaudu oled saanud infot Regina Oja tegemistest?

Mérgi kdik sobivad vastusevariandid

e Facebook
e Instagram
e Blogi

o Twitter

e Youtube
e Muu...

14. Kuivord iseloomustavad jargmised isikuomadused Teie arvates Regina Oja?

1 — ei iseloomusta Uldse; 5 — iseloomustab tugevalt

1 2 3 4 5

Branditeadlik

R&0msameelne

Aus

Aktiivse elusviisiga

Mitmekdlgne (tegeleb mitme
asjaga korraga)

Tervisliku eluviisiga

Positiivne

Emotsionaalne

Uleolev

Sportlik

Elurédmus

Salakaval

Tagasihoidlik

15. Kirjeldage kolme marksdnaga, milline on Teie arvates Regina Oja.

a)
b)

c)
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16. Kuivdrd ndustute jargmiste vaidetega...

1 — ei ndustu Uldse; 5 — ndustun tugevalt

Regina Oja tegeleb persoonibréndiga
teadlikult.

Regina Oja on sotsiaalmeedias aktiivne.
Regina Oja kajastab peamiselt oma elustiili
(ilusad kohad, igapédevategemised).

Regina Oja postitused on teadlikult
koostatud.

Regina Oja pilab teistest sportlastest
vBimalikult palju eristuda.

Regina Oja turundab ennast labi
sotsiaalmeedia efektiivselt.

Regina Oja inspireerib inimesi sportima.
Regina Oja on oma iseloomult r68msameelne
ja sbbralik inimene.

Regina Oja oskab professionaalselt meediaga
suhelda.

Regina Oja persoonibrénd on Ulesehitatud
sporditemaatikale.

Regina Oja persoonibrénd on Glesehitatud
iluvaldkonnale.

PLOKK 5 — Tuuli Tomingas persoonibrandi profiil
17. Milliste sotsiaalmeedia kanalite kaudu oled saanud infot Tuuli Tominga tegemistest?

Mérgi kdik sobivad vastusevariandid

e Facebook
e Instagram
e Blogi

o Twitter

e Youtube
e Muu...
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18. Kuivord iseloomustavad jargmised isikuomadused Teie arvates Tuuli Tomingat?

1 — ei iseloomusta tldse; 5 — iseloomustab tugevalt

1

Siiras

Toetruu

Sportlik

Ebatavaline enesevaljendamine

Humoorikas

Enesekeskne

R&6msameelne

Introvertne (meeldib individuaalne
tegevus ja matisklemine)

Ekstravertne (meeldib suhelda ja koos
tegutseda, on seltsiv)

Tookas

Hea suhtleja

Piihendunud

Salakaval

19. Kirjeldage kolme mérksdnaga, milline on Teie arvates Tuuli Tomingas.

a)
b)
c)
20. Kuivord ndustute jargmiste véidetega...

1 — ei ndustu Uldse; 5 — ndustun tugevalt

Tuuli Tomingas rakendab persoonibréndi
teadlikult.

Tuuli Tomingas on sotsiaalmeedias aktiivne.

Tuuli Tomingas naitab ennast alati siira ja
ausana.

Tuuli Tominga peamine eesmérk on
sotsiaalmeedias eksponeerida oma toetajaid.

Tuuli Tomingas pltab teistest teadlikult eristuda
ja postitada ebatavalisi pilte voi videoid.

Tuuli Tomingas oskab ennast hasti turundada.

Tuuli Tomingas on emotsionaalne sportlane, kes
valjendab alati oma negatiivseid ja positiivseid
tundeid.

Tuuli Tomingas on noortele suureks eeskujuks.

Tuuli Tomingas suhtleb meediaga
professionaalselt.
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Lisa 3 jarg
PLOKK 6 — Grete Gaimi persoonibrandi profiil
21. Milliste sotsiaalmeedia kanalite kaudu oled saanud infot Grete Gaimi tegemistest?

Mérgi kdik sobivad vastusevariandid

e Facebook
e Instagram
e Blogi

e Twitter

e Youtube
e Muu...

22. Kuivord iseloomustavad jargmised isikuomadused Teie arvates Grete Gaimi?

1 — ei iseloomusta tldse; 5 — iseloomustab tugevalt

1 2 3 4 5

Eeskujulik

Aktiivse eluviisiga

Sportlik

Toetruu

Emotsionaalne

R&6msameelne

Beibelik

Hullumeelne

Auahne

Piihendunud

Jarjepidev

Hea suhtleja

23. Kirjeldage kolme marksonaga, milline on Teie arvates Grete Gaim.

a)
b)

c)
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Lisa 3 jarg

24. Kuivord ndustute jargmiste vaidetega...

1 — ei ndustu Uldse; 5 — ndustun tugevalt

Grete Gaim on sotsiaalmeedias aktiivne.

Grete Gaim turundab ennast 1abi
sotsiaalmeedia efektiivselt.

Grete Gaim nditab ennast sellisena nagu
ta périselt on.

Grete Gaim on eeskujuks nii noortele kui
vanematele spordihuvilistele.

Grete Gaimi postitused on peamiselt
seotud reklaamitegevusega.

Grete Gaimi jaoks on téhtis jarjepidevus
ning erinevate brandidega koost6d.

Grete Gaim postitab teadlikult ja kindlatel
ajahetketel.

Grete Gaimi persoonibrand on
spordikeskne.

Grete Gaimi persoonibrand on
ulesehitatud pigem iluvaldkonnale.

Grete Gaim suhtleb meediaga

professionaalselt.

PLOKK 7 — Johanna Taliharmi persoonibrandi profiil
25. Milliste sotsiaalmeedia kanalite kaudu oled saanud

tegemistest?

Mérgi kdik sobivad vastusevariandid.

e Facebook
e Instagram
e Blogi

o Twitter

e Youtube
e TikTok

e Muu...

infot Johanna Taliharmi
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26. Kuivord iseloomustavad jargmised isikuomadused Teie arvates Johanna Taliharmi?

1 — ei iseloomusta tldse; 5 — iseloomustab tugevalt

1

2

Hea enesevaljendusega

Toeline ehk autentne

Sportlik

Inspireeriv

R&0msameelne

Mitmekdilgne (tegeleb mitme
asjaga korraga)

Spordikeskne

Laisk

Hea suhtleja

Eeskujulik

Puhendunud

Energiline

27. Kirjeldage kolme marksdnaga, milline on Teie arvates Johanna Taliharm.

a)
b)
c)
28. Kuivdrd ndustute jargmiste vaidetega...

1 — ei ndustu Uldse; 5 — ndustun tugevalt

Johanna Talihdrm on sotsiaalmeedias aktiivne.

Johanna Talihdrmi postitused valjendavad tema
vaartusi.

Johanna Talihdrm innustab inimesi sportima.

Johanna Talihdrmi postitused on peamiselt
seotud reklaamitegevusega.

Johanna Talihdrmi postitused on peamiselt
seotud sporditegevusega.

Johanna Taliharm tegeleb strateegiliselt
persoonibrandi arendamisega.

Johanna Talihdrmi persoonibrandi eesmark on
teenida tulu.

Johanna Taliharm esitleb ennast tdetruult ehk
tépselt nii nagu ta pdriselt ka on.

Johanna Talihdrmi postitused on suunatud
pigem eestlastele kui vélismaalastele.

Johanna Talihdrm suhtleb meediaga
professionaalselt.
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Lisa 4. Autentse persoonibrandi mudeli péhjal koostatud profiili aluspdhi.

Persoonibrandi
profiili
tunnused

Teoreetilised alused

Sportlase
néagemus oma
persoonibrandist

Reaalne
persoonibréndi
profiil

Isikuomadused

Shepherd (2005) on 6elnud, et
persoonibrénd koosneb lisaks
isikuomadustele isiku ainulaadsetest
ja tugevatest kiilgedest, mis
vastavad jalgijate ootustele.

Eesmark

Asjakohase brandi tdéhenduse
loomine (Menon, 2016).

Sotsiaalmeedia

Pitko (2015) vaitis, et tugeva brandi
ja persoonibrandi loomiseks tuleb
keskenduda nendele sotsiaalmeedia
kanalitele, kus isiku sihtgrupp
tegutseb.

Sihtgrupp ja
vaartused

Hodgkinson (2005) on Gelnud, et
persoonibrénd on unikaalne
vadrtuspakkumine oma sihtgrupile.

Alusp6hi koostatud Rampersadi autentse persoonibrandi mudeli pdhjal. Taidetud kujul

on vdimalik selle profiiliga tutvuda lisas 5.



Lisa 5. Sportlaste persoonibrandide profiilid

Rene Zahkna persoonibréndi profiili tunnused

Sportlase ndgemus oma persoonibréndist

Reaalne persoonibréndi profiil

Isikuomadused

Inspireeriv, motiveeriv, sportlik ja avatud.

Emotsionaalne, sportlik, rcdmsameelne,

puhendunud, abivalmis, sdbralik, sihikindel,
aus, tubli, motiveeritud, avatud, sdbralik, tapne,
rahulik ja inspireeriv.

Eesmark

Pakkuda jalgijaskonnale emotsiooni ning
olla noortele eeskujuks.

Pakub blogi vahendusel oma jalgijaskonnale
emotsioone ning inspireerib inimesi.

Sotsiaalmeedia

Blogi on eesmargipéraseim sotsiaalmeedia
kanal, seejérel Instagram.

Instagram, Facebook, seejarel blogi ja siis
ERR.

Sihtgrupp ja véartused

Laskesuusatamist jalgiv inimene (eestlane),
kes soovib teada saada enamat kui TV
vahendusel. Inspireerida inimesi ning tuua
pealtvaatajale l1ahemale vahetuid emotsioone
ja tundeid, mida sportlane vdistlustel tunneb.

Peamiselt sporti jalgiv inimene ning kes soovib
laskesuusatamisest rohkem teada saada Rene
blogi lugemisega (huvitav lugeda).

Johanna Talihdrmi persoonibrandi profiili tunnused

Sportlase ndgemus oma persoonibrandist

Reaalne persoonibrandi profiil

Isikuomadused

Toeline, spordikeskne, mitmekilgne,
positiivne, inspireeriv ja eeskujulik.

Hea enesevéljendusega, autentne, sportlik,
inspireeriv, rodmsameelne, piihendunud,
energiline, mitmekulgne, spordikeskne,
eeskujulik, hea suhtleja, siiras, téokas ja aus.

Eesmark

Olla reaalne ehk ndidata tegelikkust ning
pakkuda emotsioone ja olla eeskujuks.

Innustada inimesi sportima, pakkuda oma
tegevusega emotsioone, saamata sellest ise
mingisugust tulu.

Sotsiaalmeedia

Peamiselt Instagram, vahesel mééral ka
Facebook ja Twitter.

Instagram ja Facebook, kus peamiselt postitab
sporditeemadel.

Sihtgrupp ja véartused

Sportlikud noored ttidrukud ning pigem
vélismaalased kui eestlased. Olla
keskkonnasaastlik ja teisi abistada.

Sihtgrupp on pigem eestlaste poole kaldu ning
postitused sisaldavad Johannas kanduvaid
vaértusi.
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Kalev Ermitsa persoonibréndi profiili
tunnused

Sportlase ndgemus oma persoonibréandist

Reaalne persoonibrandi profiil

Isikuomadused

Atraktiivne, sportlik, positiivne, aktiivse elustiiliga
ning teline.

Sportlik, tagasihoidlik, s6bralik, vaikne, tore,
pihendunud, rdémsameelne, isikupérane,
aktiivse elustiiliga, pigem introvertne,
emotsionaalne ning rahulik.

Eesmark

Olla oma valdkonnas tuntud tegija ning teenida
sellega tulu. Samuti olla eeskujuks ja pakkuda oma
tegevusega emotsiooni.

Olla teistele eeskujuks ning teenida sellega
tulu. Innustada inimesi sportima.

Sotsiaalmeedia

Instagram, Facebook ja Strava.

Instagram ja Facebook, kus postituste teemaks
on peamiselt loodus. Samuti jélgitakse ERR-i
vahendusel.

Sihtgrupp ja véartused

Aktiivse elustiiliga noored inimesed, néidata imelisi
ja huvitavaid paiku, spordi telgitaguseid ning
sportlaste elustiiliga seonduvaid tegevusi.

Inimesed, kellele meeldib spordiga tegeleda,
keda Kalev inspireerib sportima. Ndidata
loodust ja ilusaid paikasid.

Regina Oja persoonibrandi profiili tunnused

Sportlase ndgemus oma persoonibréndist

Reaalne persoonibréandi profiil

Isikuomadused

R&dmsameelne, aktiivse eluviisiga, aus,
mitmekdlgne, positiivne ning tervisliku eluviisiga.

R&6msameelne, sarav, sihikindel, rémus,
sportlik, Ulbe, edev, branditeadlik,
emotsionaalne, aus ja positiivne.

Eesmark

Eesmark on kajastada oma elustiili, ndidata
inimestele, et elus on lahedaid ja huvitavaid
tegevusi, ilusaid kohti.

Turundada ennast sotsiaalmeedias, inspireerida
inimesi sportima.

Sotsiaalmeedia

Instagram, véhesel méaaral ka Facebook.

Jalgitakse Instagrami, Facebooki ja ERR-i
vahendusel.

Sihtgrupp ja véartused

Spordihuvilised inimesed vanuses 20-30. Pakkuda
enda tegevusega maailma avastamise vdimalust.

Inimesed, kellele meeldib sport ja
laskesuusatamine ning kellele meeldib Regina
postituste kaudu avastada maailma.
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Tuuli Tomingase persoonibrandi profiili
tunnused

Sportlase ndgemus oma persoonibréandist

Reaalne persoonibréandi profiil

Isikuomadused

Siiras, aus, julge, humoorikas, tdetruu ja veidi erinev
tavalisest inimesest.

Tookas, aus, puhendunud, humoorikas, siiras,
sbbralik, otsekohene, sportlik, tGetruu, hea
suhtleja, rédmsameelne, sihikindel ja pigem
ekstravert.

Eesmark

Esitleda ennast v@imalikult tdetruult ning véljendada
sportlikku kilge.

Olla noortele eeskujuks oma sportlike
saavutustega. Persoonibréndi eesmark ei ole
teenida tulu.

Sotsiaalmeedia

Instagram on peamine, pigem hallata iihte ja hésti.

Instagram, Facebook ja ERR.

Sihtgrupp ja vaartused

Spordihuvilised inimesed, kuid peamine jalgijaskond
on 25- kuni 40-aastased mehed. Naidata ennast kui
sportlast téetruult.

Noored spordihuvilised inimesed, kes peavad
teda endale eeskujuks. Naidata sportlast
sellisena, nagu ta périselt on ehk jagada nii
positiivseid kui ka negatiivseid emotsioone.

Grete Gaimi persoonibréandi profiili
tunnused

Sportlase nagemus oma persoonibrandist

Reaalne persoonibrandi profiil

Isikuomadused

Aktiivse eluviisiga, autentne, sportliku eluviisiga,
emotsionaalne, jarjepidev ning ré@msameelne.

Beibelik, tookas, jarjepidev, rodmsameelne,
sbbralik, edev, jarjekindel, sportlik,
pihendunud, emotsionaalne ja hea suhtleja.

Eesmark

Olla teistele eeskujuks, motiveerida, koguda tuntust
ning jargida sporditemaatikat.

Jarjepidev koost6dd toetajatega ning kajastada
sporditemaatikat. Eeskujuks inimestele.

Sotsiaalmeedia

Instagram, suhtlemiseks Facebook.

Instagram, Facebook ja ERR.

Sihtgrupp ja vaartused

Spordihuvilised inimesed vanuses 18 kuni 40.
Motiveerida inimesi rohkem sportima ning néidata
elu positiivseid ja negatiivseid kilgi.

Sotsiaalmeedias vaga aktiivne, sihtgrupp nii
noored kui vanemad spordihuvilised, kellele
meeldib olla kursis laskesuusatamisega.
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Lisa 6. Vaited ja tulemused Rene Zahkna persoonibrandi kohta.

Rene Zahkna suhtleb meediaga
professionaalselt

———
©

Rene Zahkna on plihendunud
sportlane

»

Rene Zahkna pakub oma
tegemiste kaudu emotsiooni

LW
-
N

Rene Zahkna blogi on huvitav
lugeda

N
o

N
[

Rene Zahkna kajastab peamiselt
vaid spordiga seotud tegevusi

N
oo

Rene Zahkna on inspireeriv

Rene Zahkna on sotsiaalmeedias
aktiivne

N
(o)

Rene Zahkna on branditeadlik 35

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Ei ndustu tldse m Pigem ei ndustu  Nii ja naa = Pigem ndustun m N@ustun tugevalt



Lisa 7. Vaited ja tulemused Kalev Ermitsa persoonibrandi kohta.

=
o

Kalev Ermits on puhendunud sportlane 29

Kalev Ermits oskab teadlikult kirjutava

meediaga suhelda ehk valib sdnu, mida
utleb

21

N
©

Kalev Ermits on positiivse kuvandiga
sportlane

22

w
I

N
o
w
(8}

Kalev Ermits innustab inimesi sportima

Kalev Ermits pudab intervjuusid andes
tekitada positiivset kuvandit

N
(o)
N
o

Kalev Ermits kajastab peamiselt loodust
kui sporti

w
~
N
[

Kalev Ermitsa persoonibréndi eesmark on
olla teistele eeskujuks ning seeldbi teenida
tulu

Kalev Ermits kujundab teadlikult oma
brandi

w
-
[N
(op]

N

(0e]

N

~
-

Kalev Ermits on sotsiaalmeedias aktiivne 39
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Lisa 8. Vaited ja tulemused Regina Oja persoonibrandi kohta.

Regina Oja on sotsiaalmeedias aktiivne i 6 12 _
Regina Oja tegeleb persoonibrandiga I 10 15 _
teadlikult
Regina Oja turundab ennast labi I 10 19 _
sotsiaalmeedia efektiivselt

Regina Oja postitused on teadlikult I 9 26

koostatud _
Regina Oja kajastab peamiselt oma elustiili l 15 24 _
(ilusad kohad, igapéaevategemised)

Regina Oja on oma iseloomult I 10

rodmsameelne ja sbbralik inimene -

Regina Oja inspireerib inimesi sportima l 20 24 -

Regina Oja oskab professionaalselt I 16 33

meediaga suhelda

Regina Oja persoonibrénd on Ulesehitatud I 8 27 -
[

sporditemaatikale

Regina Oja pluab teistest sportlastest - 34
vBimalikult palju eristuda

Regina Oja persoonibrénd on Ulesehitatud o5 34 .
iluvaldkonnale

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Ei nustu tldse mPigem ei nfustu  Nii ja naa = Pigem ndustun m Ndustun tugevalt



Lisa 9. Vaited ja tulemused Tuuli Tominga persoonibrandi kohta.

Tuuli Tomingas on noortele suureks
eeskujuks

Tuuli Tomingas nditab ennast alati siira ja
ausana

o N
© =
o
[ERN
e ]

Tuuli Tomingas on emotsionaalne

sportlane, kes véljendab alati oma

negatiivseid ja positiivseid tundeid

Tuuli Tomingas pulab teistest teadlikult

eristuda ja postitada ebatavalisi pilte vdi
videoid

-
©
N
(o]

Tuuli Tomingas suhtleb meediaga
professionaalselt

L w |
H
(o]
N
o
w
ol
[EEN
~

Tuuli Tomingas on sotsiaalmeedias
aktiivne

w
w
N
w

Tuuli Tomingase peamine eesmérk on
sotsiaalmeedias eksponeerida oma
toetajaid

w

~

(ep]
=0

Tuuli Tomingas oskab ennast hasti

turundada 19

Tuuli Tomingas rakendab persoonibréndi

teadlikult 35

w
\l
-
(2]
N
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Lisa 10. Vaited ja tulemused Grete Gaimi persoonibrandi kohta.

Grete Gaim on sotsiaalmeedias aktiivne

Grete Gaim turundab ennast labi
sotsiaalmeedia efektiivselt

Grete Gaimi jaoks on tahtis jarjepidevus
ning erinevate bréandidega koost6

Grete Gaimi postitused on peamiselt seotud
reklaamitegevusega

Grete Gaimi persoonibrand on spordikeskne

Grete Gaim on eeskujuks nii noortele kui
vanematele spordihuvilistele

Grete Gaim suhtleb meediaga
professionaalselt

Grete Gaim postitab teadlikult ja kindlatel
ajahetketel

Grete Gaim néitab ennast sellisena nagu ta
péariselt on

Grete Gaimi persoonibrénd on tlesehitatud
pigem iluvaldkonnale

m Ei ndustu tldse m Pigem ei ndustu
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Lisa 11. Vaited ja tulemused Johanna Taliharmi persoonibrandi kohta.

Johanna Taliharm esitleb ennast tdetruult l 15 25 _
ehk tdpselt nii nagu ta pariselt ka on
Johanna Talih&rm innustab inimesi
Spotima fv = s
Johanna Talih&rmi postitused on peamiselt I 10 34 _
seotud sporditegevusega
Johanna Talihdrm suhtleb meediaga I 17 28 _
professionaalselt
Johanna Talih&rmi postitused véljendavad I 19 97 _
tema vaartusi
Johanna Talih&rm on sotsiaalmeedias . 97 29 -
aktiivne

Johanna Talih&rmi postitused on suunatud - 38 29 .
pigem eestlastele kui vélismaalastele
Johanna Talihdrm tegeleb strateegiliselt - 40 12 I

persoonibréndi arendamisega

Johanna Talihdrmi postitused on peamiselt _ 29 2
seotud reklaamitegevusega
Johanna Talih&rmi persoonibrandi eesmérk _ 21 3
on teenida tulu

0% 20% 40% 60%  80% 100%

m Ei ndustu Uldse m Pigem ei nGustu = Nii ja naa = Pigem nBustun = Ndustun tugevalt



SUMMARY

DEVELOPING PERSONAL BRANDS ON THE EXAMPLE OF ESTONIAN
BIATHLON TEAM MEMBERS

Raido Rankel

In today's globalizing world, attention is increasingly paid to self-marketing and standing
out from other people. Whether it is companies that want to differentiate their products
from those of competitors and make consumers more pleasant or job seekers who want
to distinguish themselves from others and get better working conditions or athletes whose
goal is to spark more interest in the public than their competitors. For products and
services, it has long been observed that some brands have created better values and trust
in customers than others. The subject matter of the thesis is topical because developing a
personal brand can make also individuals more visible on the market and achieve success.
Because of that, developing a personal brand is gaining popularity and spreading around

the world.

The aim of the thesis is to define personal brand principles and how to develop it, identify

how consciously Estonian biathlon team members (Rene Zahkna, Kalev Ermits, Regina

Oja, Tuuli Tomingas, Johanna Talihdrm and Grete Gaim) use their personal brand and

finally make suggestions on how to improve it. Thus, the following research tasks have

been set for the thesis:

e togive an overview of the concepts and developments of a brand and personal brand;

e to explain the possibilities of personal brand development;

o to describe the specifics of developing personal brands for athletes;

e to introduce the athletes participating in the study and to give an overview of the
research methodology;



e tocarry out a study of the current situation of the personal brands of Estonian biathlon
team members and to analyze the obtained results;

e Dbased on the results of the survey, to submit proposals to Estonian biathlon team
members for the improvement and more conscious development of their personal

brands.

The main purpose in developing a personal brand is to stand out from others and achieve
the desired results. It may be stated that a personal brand primarily defines who you are,
what you stand for, and how other people perceive you. Therefore, it has been observed
that people can be marketed similarly as companies market their products or services. The
development of personal brands has been driven by the evolving digital era, which has
allowed people to share their ideas through online profiles, blogs, guest books for others,
micro-posts, personal websites, video feeds and web discussions. This has meant that
individuals and companies have had the opportunity to promote themselves more
effectively and to reach a more suitable target group.

The study used qualitative and quantitative research methods. Firstly, semi-structured
interviews were conducted with six Estonian biathlon team members to get to know how
the athletes use their personal brand and what values they create for their target group.
The results indicated that the athletes thought they are not consciously developing their
personal brands, but according to the author, everyone has the characteristics of a personal
brand. The results also showed that the main goal of a personal brand is to reach out to
more people, get followers, inspire, provide added value to followers and achieve

economic success.

Secondly, a web research was conducted, which showed that female athletes are much
more active online and have more followers than men. In addition, the web research found
that the main topics of social media posts are sports (27%) and advertising (24%). It was
also revealed that athletes with better sports results get more TV time. As a final part of
the study, a quantitative online survey was conducted using the Microsoft Forms platform
and the survey was attended by people who are interested in and following biathlon. A
total of 94 people replied to the survey questionnaire and the final sample consisted of 84
people. The questionnaire showed that Instagram provides the most information about
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athletes. Respondents also pointed out the personal characteristics of the athletes and the
activities with which they agreed or disagreed.

The study showed that athletes unconsciously constantly shape and develop their own
personal brand. Athletes perceive the values of their brand very well and are also able to
successfully present them to their observers. In conclusion, these results showed that it is
increasingly important to steadily develop and effectively use your personal brand, as this
will allow you to gain more followers and create various cooperation projects with

companies through which to earn income.

The results of this study are proposed to improve Estonian biathlon team members’
personal brands, thus allowing them to have a better understanding of the current situation
and receive guidelines to improve their objectives and values. However, this study is
certainly not perfect, and according to the author of the work, in further research it is
possible to find additional connections between athletes and their partners, and to assess
how useful each party is for each other.
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