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ULDPOHIMOTTED JA SISSEJUHATUS
KOMMUNIKATSIOONIJUHTIMISSE

Erich Maria Remarque, “ Lissaboni 66”: “Mis on toeline — kas
peegelpilt voi see, kes selle ees seisab?”

Spordiorganisatsiooni edukus séltub tema mainest. Toimiv kom-
munikatsioon on aluseks sportliku eesmargi saavutamisele. Jargnev
peatlkk annab rea praktikas kogetud napunaiteid erinevatest voima-
lustest kommunikatsioonitéd planeerimiseks ja juhtimiseks spordis.

e  Miks juhtida spordiorganisatsiooni kommunikatsioo-
ni?
o Tihedamad sidemed otsustajatega

o  Sonadigus uute reeglite ja rahastamisskeemide
kujundamisel

o  Parem kontakt sponsoritega

o  Organisatsiooni likmete motiveerimine ja pihendumi-
ne Uhisele eesmargile

o  Spordiala joudmine massidesse ja liikmeskonna
laienemine

o  Kokkuvottes: parem sportlik tulemus
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° Probleemid, mille taga voib olla kehv kommunikat-
sioon:

o Sportlased ja treenerid on halvasti motiveeritud, puu-
dub hea sportlik tulemus

Organisatsioonis on alatasa sisepinged
Oma organisatsiooni nimetamine kutsub esile reakt-
siooni ,,Pole kuulnudki.”

o  Organisatsioon vaevleb rahapuuduses, sponsoreid on
raske leida

o  Ajakirjanik materdab alaliitu, klubi voi selle sportlasi

Avalik arvamus on thiskonna ja kaaskodanike suhtumine meie
tegevusse. Avalikkuse suhtumine, heakskiit voi hukkamoist, usk voi
lootusetus, avaldab moju iga inimese ja organisatsiooni edukusele.
Tanapaeva infothiskonnas on arvamuste kujundamisel suur roll
meedial. Miks? Sest paljud teemad, mille osas oma arvamusi
kujundame ja hinnanguid anname, on meile kellegi poolt rdagitud
voi vahendatud. Oma silmaga nadinud ja kdega katsunud oleme siiski
vaikest osa meie maailmapildist. Samamoodi nagu suurel osal Eesti
inimestest on oma arvamus Kanterist, Varnikust voi Smigunist, kuigi
neid isiklikult tunnevad pigem vdhesed.

Inimesed kujundavad oma arvamust selle pohjal, mida nad teavad.
Kui palju meid usaldatakse ja kui palju meisse usutakse, séltub
kattesaadavast infost. Seetottu on spordiorganisatsiooni jaoks tahtis
edastada infot omalt poolt digetele inimestele digeid kanaleid pidi ja
nonda ise kommunikatsiooni juhtida. On suuresti meie endi teha, mis
mulje jatame ja kuidas meie saavutusi hinnatakse. Maine véi imago
ongi see peegelpilt meist, mis on avalikkusele nahtav.

Meedia rolli kommunikatsioonitdos ei saa alahinnata, kuid ainult
sellele oma plaane seada oleks riskantne. Meie jaoks olulised
inimesed saame hoida oma infovaljas ka labi otsesuhtluse. Naiteks
sponsor eeldab otsekontakti ning teist laadi infot, kui meedia poolt
vahendatu. Mida tugevamas infovaljas hoiame oma otsekontaktid,
seda vaiksem mdoju on meedial meie kommunikatsioonis. Eriti oluline
on see kriisijuhtumitel. Kui pulss touseb, peab keha Uldine treenitus

- nimetagem seda kommunikatsioonikeeles maineks - olema piisavalt
tugey, et koormust valja kanda.

Monoloog véi dialoog

Kommunikatsioonijuhtimine ei ole ainult oma info edastamine.
Oluline osa on kuulamisel. Jalgime, mida teevad teised ja mida
arvavad asjast meile olulised inimesed. Kisitleme ja uurime, kas meie
sponsor on meiega rahul voi mis on tema firmal plaanis. Kuulamine
annab meile hea baasi kisida 6igeid kisimusi ja saada ka vastus.
Tekib dialoog meile oluliste inimeste ja organisatsioonide vahel.
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Kes vastutab?

Kommunikatsioon ei ole midagi eraldiseisvat, midagi erakorralist,
mida voime teha voi tegemata jatta. Kommunikatsioon on lahuta-
matu osa spordiorganisatsiooni juhtimisest. Kommunikatsioonit6o
maojutab meie sportlaste sooritust, head nime ja rahastamist.

Meie spordiorganisatsiooni maine eest vastutab juhatus. Kui me
oma alaliidu mainega mingil pohjusel rahul ei ole (olgu pohjuseks n6
kaest ldinud sportlane voi mdistmatu manedzer), siis vastutab selle
eest organisatsiooni juhtkond. See ei tahenda, et meie paremas voi
halvemas maines on alati stldi juht. Kuid ainult juhtkond on see,
kelle véimuses on hakata tegelema slsteemse kommunikatsiooni-
juhtimisega, mille eesmargiks on head suhted asjaosalistega ning
sportlikku eesmarki toetav meediafoon.

Kommunikatsioonitdo Ulesanne on anda voimalikult dige pilt sellest,
mis on meie voimed. Siinjuures on kommunikatsiooni hindamiseks
lihtne indikaator:

1) kui sisu on hea (sportlik tulemus), kuid maine halb v6i mee-
diakajastused negatiivsed, on viga kommunikatsioonis, mis
vajab muutust ja parendust;

2)  kui aga sisu on kesine ja vajab parandamist (sportlik tule-
mus), ei saavuta me oma eesmarke ainult kommunikatsioo-
nitdéo parandamisega.

Kommunikatsioon spordis

Spordimeedia koigub meelelahutuse ja informeerimise vahel.
Sportlane annab oma intervjuud raskes olukorras: kaotused, voidud,
fausiline vasimus. Pingeid lisab klubidevaheline véistlusmoment.
Tippsportlane on staar.

Spordiorganisatsiooni edukus séltub usaldusest. See pohineb meie
voimekusel saavutada eesmargid, mille kohta me ei saa anda valja
Uhtegi garantiikirja, kuid mille alusel panustavad sponsorettevotted
raha ja annavad kasutusse oma kaubamargi. Tekib publiku ootus
ja fanlus, millest sportlane saab jéudu ja innustub potentsiaalne
jarelkasv.

Kommunikatsioonité® on sarnane sportliku vormi saavutamise ja
hoidmisega. Uhe pressikonverentsi voi artikliga pole voimalik saavu-
tada kestvat tulemust. Hoiakute ja arvamuste muutmine on pikaaja-
line protsess ja nduab jarjepidevust. Esimesed muutused meediapildis
on voimalik saavutada vahemalt kolme kuu jooksul. Esimesed
muutused avalikus arvamuses aga mitte enne aastat. Seetottu vajab
kommunikatsioon jarjepidevat plaanipérast t66d. Uhe pressikonve-
rentsi voi artikliga pole voimalik saavutada kestvat tulemust.
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SPORDIORGANISATSIOONI
SIHT- JA SIDUSRUHMAD

Organisatsioon, olgu alaliit voi klubi, on kellegi parast ellu kutsutud
— need on meie sihtrihmad. Samas on iga organisatsiooni t66
tulemus seotud veel mitmete isikute ja asutustega, need on meie
sidusrihmad. Need pole muud kui osapooled, kellega meie organi-
satsioon suhtleb. Votkem neid kui vestluspartnereid, keda voiksime
kutsuda laua aarde mond tahtsat kUsimust arutama.

Sihtrihmade kaardistamine

Sihtrihmade kaardistamisel on abiks, kui esitada endale jargmised
kGsimused: milliste inimeste ja asutustega minu organisatsioon
igapdevaselt suhtleb, asju ajab? Kes on need osapooled, kes minu
tegevust mojutavad? Kelle suhtumist tahan muuta? Motleme asutus-
tele, millega t6dalaselt kokku puutume.

Korvpalliklubi tegutseb oma sportlaste ja treenerite tarvis — nemad
moodustavad sihtrihma. Oletame, et sama korvpalliklubi rendib
kohalikult omavalitsuselt treeningruume ja saab rahalist toetust.
Klubile on tdhtis hoida omavalitsuse ametnikega head kontakti,
et rendilepingule ja toetusrahadele saaks ka tulevikus kindel olla.
Ametnikud on klubi jaoks sidusrthm.

Kui klubil on sponsoreid, moodustavad nemad omaette sidusrihma.
Tahab ju sponsor olla kursis klubi tegemistega ja naha, millele tema
raha kulub.

Peale selle soltub klubi ka kohalikest inimestest, kes korvpalliklubi
voistkonda toetavad ja kes panevad lapsed korvpallitrenni, tagades
mangijatele jarelkasvu ja treenerile t66. Need, klubile vdaga olulised
inimesed, saab koondada kahte sihtrGhma. Esiteks fannid, kes
tahavad infot klubi osalemisest vdistlustel. Teiseks harrastajad, kellele
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on tahtis praktiline teave: millal toimuvad trennid, kuidas klubiga
lituda, kui suur on liikkmemaks.

Ara ei tohiks unustada véga téhtsat sisemist sidusrihma: oma klubi
likmeid. Nad tahavad teada klubi plaanidest ning delda sona sekka
arengusuundade seadmisel.

Kommunikatsiooni puudumine tekitab siin rahulolematust
klubi juhtidega ja vahendab motivatsiooni sportlike eesmar-
kide saavutamiseks. Pannes kirja kdik asutused, valmib baas
kommunikatsiooni korraldamiseks.

Viis asja, mida sihtrihma kohta valja selgitada:
1. Kes sihtrthma kuuluvad ja kes on teie kontaktisik(ud)
Kanalid, mida saate kasutada nendeni joudmiseks

3. Teie ootused ja vajadused ehk milliseid eesmarke aitab siht-
rihm teil saavutada

Staatus ehk teie suhe sihtrthmaga antud hetkel
5. Inimeste isiklikud huvid — mis neid motiveerib?

Sihtrihmade kaardistus on alus selleks, et leida Ules kdik need orga-
nisatsioonid ja inimesed, kelle jaoks tegutseme ja kellel on méju meie
tdole. Kui teame, keda on meie jaoks oluline infovaljas hoida ning
tunneme vestluspartnerit nimepidi, leiame ka 6iged teemad ja kana-
lid nendeni jdudmiseks. See annabki meile kommunikatsiooniplaani.

Sotsiaalne vorgustik

SihtrGhmade kaardistus pole veel piisav tdddokument, mille pohjal
hakata igapaevaselt organisatsiooni suhteid arendama. Selleks

tuleb astuda jargmine samm: luua suhtevérgustiku andmebaas.

See kujutab endast tabelit, kus igale reale on kantud Uks sihtrGhm
ja jargnevad lahtrid kirjeldavad suhet selle siht- véi sidusrihmaga.
Mbtleme labi, kes on meie kontaktid ja milline on nende mojuvoim.
Kas nad on otsustajad? Meie kontaktid peaksid olema just need, kes
langetavad otsuseid ja kellest séltub sihtriihma suhtumine organi-
satsiooni. Kui suhe otsustajaga puudub, tuleb see luua. Selgitame
valja vastava inimese nime, tema kontaktandmed ja pltame leida
viisi temani joudmiseks. Naiteks korvpalliklubi juhile on sponsorite
sihtrihmas votmetahtsusega tema piirkonnas tegutsevad ettevotjad.

M Vt suhtevorgustiku
tabeli niidist, lk 8

Ukshaaval sihtriihmi labi kaies stinnib andmebaas edasiseks kom-
munikatsioonitddks. Kui 6iged inimesed ja nende andmed kirjas, dra
unusta lisamast oma ootusi voi vajadusi, mis on selle inimesega seo-

. . .l . M O ik ei
tud. Mis on teie suhte eesmark ja kuidas kavatsete seda saavutada? Suhtevorgustik ei

saa kunagi valmis.
Suhtevorgustik ei saa kunagi valmis. Tédkohad vahetuvad, kontak- Téokohad vahetuvad,
L o . kontaktandmed
tandmed muutuvad ja nii peab andmebaasi pidevalt varskendama. .
) _ ' muutuvad ja nii peab
Seepdrast tasub kujundada harjumuseks, et kaks korda aastas saab andmebaasi pidevalt

andmebaas kriitilise pilguga Ule vaadatud. virskendama.

SPORDITOOTAIA KASIRAAMAT 7



KOMMUNIKATSIOON SPORDIORGANISATSIOONI TOOS

Lisa 1. Suhtevérqustiku tabeli naidis

Suhtevorgustiku kaardistus korvpalliklubi naitel

?:Etr;] Kontaktisik | Organisatsioon | Kontaktid | Ootused/vajadused Staatus Markused
Telefon
Peasekretar | Korvoallilit E-post Varske info klubisid puu- | Kontakt Voimalus kilastada
P P dutavatest arengutest puudub sekretariaati?
©
c Aadress
o)
o
'z Telefon
i Uhise turniiri
& Klubi juht Korvpalliklubi 1 | E-post korraldamine Koostdd hea
o
3 Aadress
o
2 Telefon )
Treener Korvpalliklubi 2 | E-post Uhise turn_url Pooltuttav K_ohtuda Uh'.Ste plaa-
korraldamine nide arutamiseks
Aadress
Telefon
Vallavanem | Vallavalitsus E-post Vald to_etak__s lspord_|_k_|ub| Koostdo hea
osalemist valisturniiril
- Aadress
>
v
IS Telefon
[0} = . .
<EE Direktor Valla kool E-post O|gg§__kasultada spordi- Koostdo hea
saali jargmisel aastal
Aadress
. . Vit valla Uute treeningute info Kontakt -
Infojuht vallavalisus kodulehelt | lisamine valla kodulehele | puudub Saata eiri
Telefon Rahulolematus
Peasponsori lepingu e moddunud voistlus-
) _ ) Sk . Koostod :
Tegevjuht Ettevote 1 E-post pikendamine jargmiseks | .. hooaja tulemustega,
jatkub? . .
aastaks esitada uue hooaja
Aadress eesmargid
©
BUR
£ Telefon
o _ .
= Turundus Ettevste 2 E-post Ettepanek astuda klubi Kontakt Saata e-kiri
juht sponsoriks puudub
Aadress
. Kisida kontakte
? Ettevote 3 ? Ettepangk astuda klubi Kontakt ettevottes tootavalt
sponsoriks puudub
tuttavalt
Telefon
2 Fannklubi Luua fannklubi koduleht Kulude katmiseks
c . E-post . . . .
S eestvedaja ja valmistada t-sargid korjandus
Aadress
g ‘ Telefon
= Kehalise Stgisel trenni 10 uut
8 kasvatuse Valla kool E-post no?)rt Koostdo hea
o Opetaja
T Aadress
Telefon
© ajakirjanik Maakonnaleht E-post fjéajé?g?ugzmi‘?ﬁrralda_ Tuttav Eﬁlfi;[zi? ins?e
_O g
[0}
@ Aadress
=
. . Vtvalla Uute treeningute info E-kiri
toimetaja Vallaleht kodulehelt | lisamine lehte saadetud
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KOMMUNIKATSIOONIPLAANI

Kommunikatsioonitd6odd planeerides lahtutakse alati organisatsiooni
uldistest eesmarkidest. Oletame nditeks, et spordialaliit on votnud
sihiks tuua kahe aastaga ala juurde 10 000 uut harrastajat. Teades
eesmarki, saab otsida kommunikatsiooni voimalusi selle taitmiseks
ja pakkuda lahendusi, kuidas tekitada inimestes oma spordiala voi
treeningute vastu huvi.

Kommunikatsioonieesmarkide pUstitamine

Planeerimist peaks alustama Gldeesmargi paika panemisest. Seega
tuleks esmalt kusida endalt ja organisatsiooni liikmetelt, mis on see
voit, mida meie organisatsioon tahab saavutada. V6i on meil prob-
leem, mida saab just kommunikatsioonitd6 abil lahendada?

Spordis on tavaliselt vaga konkreetsed sportliku tulemusega seotud
eesmargid. Selgelt sonastatud eesmark véimaldab ka kommuni-
katsioonitddd tapsemini planeerida. Oletame, et teie siht on viia
Eesti koondis MMile ja jouda seal 10 parema hulka. Selle ,suure
eesmargi” saab jaotada alaeesmarkideks, millest saavad omakorda
kommunikatsiooni Ulesanded: avalikkuse teavitamine ja ajakirjanike
kursis hoidmine, sponsorite veenmine, riigi toetuse tagamine.

SPORDITOOTAJA KASIRAAMAT
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Kommunikatsiooniplaani koostamine

Kui Uldeesmadrk on paigas, on aeg taas ette votta siht- ja sidusrth-
made andmebaas. Vaatame Ule ja hindame, millised osapooled koéige
enam mojutavad meie eesmargi saavutamist. Jarelikult on need meie
plaanis esikohal ning saavad kdige enam aega ja raha.

Kindlasti on organisatsioonile olulised koik tema siht- ja sidusrth-
mad, kuid konkreetse eesmargi taitmiseks tuleb sageli pddrata
tahelepanu just Ghele voi kahele votmetahtsusega sihtrihmale.
Seepdrast pannakse tegevusplaanis rohk eelkoige neile, kellest
organisatsiooni tulevik kdige rohkem soltub.

Kui sihtrihmad paigas, on oluline méelda labi, milliseid sdnumeid soo-
vime nendeni viia. Mis on koige tahtsam, mida tahame neile 6elda?
Sénumi koostamisel motleme Iabi oma organisatsiooni pdhiolemuse.
Kes me tahame nadida, mis on meie vaartused ja tugevused ja mis meid
eristab teistest. See moodustab meie pohiolemuse ehk kommunikat-
siooni keeles identiteedi. Peegelpilt meie identiteedist ongi kuvand ehk
imago. Pohiolemus on mottekas sénastada kolme kuni viie lausega.
Edaspidi lahtume sellest igas intervjuus voi sponsorkirjas ja kasutame
seda koigis oma tekstides. Naiteks, lisame selle igasse oma pressitea-
tesse viimase Idiguna.

Kommunikatsiooniplaani haldamine

Kommunikatsiooniplaan tehakse aastaks. Kord kuus vaadatakse
tehtu Ule ning tdapsustatakse jargneva kuu tegevusi.

Plaanis on valitud peamised siht- ja sidusrihmad, mis aitavad
Uldeesmarki saavutada ning kirjutatakse lahti tegevused, mis aitavad
nendeni jouda koos soovitud tulemusega. See kujutab endast tabelit
eesmarkide, sihtrihmade ja konkreetsete tegevustega, millele on
juurde lisatud ka tahtajad ja vastutajad. Sellest saab igapaevane
téddokument organisatsiooni kommunikatsiooni korraldamiseks.

Spordiorganisatsiooni kommunikatsiooniplaanis on Gldjuhul olulise-
mad valdkonnad:

1. Sisekommunikatsioon:

2. Valiskommunikatsioon:

a) Sponsorsuhted
b) Meediasuhted
¢) Fannid

d)  Valitsussuhted
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Eraldi jJuhend on ette valmistatud kriisijuhtumiteks: 6nnetused M Vt kommunikatsiooni-
spordis, skandaalid rahvusvahelistel voistlustel jne. plaani ndidist, lk 12

Aasta |6ppedes hinnatakse tulemusi. Vajadusel uuritakse meediapilti
ja oluliste sihtrihmade arvamust uuringutega, mis on omakorda
aluseks jargmise aasta plaani koostamisel.

3.1. Siseskommunikatsioon

Sisekommunikatsioon on osa kommunikatsioonitdéost ning selleks
planeeritud tegevused peaksid sisalduma kommunikatsiooniplaanis.

Naiteks: spordialaliidu sisemisteks sihntrthmadeks on juhatus ja
administratiivtdéotajad, klubid ja klubiliikmed; koondis: sportlased ja
treenerid ning samuti allprojektid ja voistluste korralduskomiteed.
Nad koik tuleb kaardistada ning on oluline hoida oma infovdljas.

Esimene sénum ldheb alati organisatsioonile. Kommunikatsioonitéo
peaks liikuma seest valjapoole ehk alustada tuleb alati sisekommuni-
katsioonist, liikudes jark jargult edasi valiste siht- ning sidusrihmade-
ga, l6petades meediateavitusega. Naiteks: 2007. aastal oli Eesti tolle
aja parim kahevoistleja Tambet Pikkor sunnitud ootamatult tervislikel
pohjustel loobuma tippspordist. Kdigepealt teavitati Tambeti mees-
konda, Eesti Suusaliidu juhatust ning suusahilpete ja kahevoistluse
ala administratsiooni. Jargnes suhtlus partneritega: sponsorid ja
ldhimad koostddpartnerid. Sellega olid kdik asjaosalised Uhises
infovaljas ning teadlikud sénumist, tagades valmisoleku jargmisel
hommikul toimuvaks pressikonverentsiks.

Uks organisatsioon, ks snum

Ainult vdliskommunikatsiooniga tegeledes votame riski kogu kom- M Uks organisatsioon, iiks
munikatsioonitdo labikukkumiseks: sonum

o  Mitte toimiv sisekommunikatsioon voib halvata perfektse
valiskommunikatsiooni.

o Valja ¢eldud sbnum ei oma kaalu, kui selle on kahtluse
alla seadnud meie organisatsiooni oma liige. Uldjuhul on
pohjuseks vahene informeeritus.

o  Oma todtajate ja liikmete informeeritus loob usalduslikud
suhted ja on tugeva alaliidu alus.

Muutuste ja erimeelsuste korral on soovituseks tihendada omava- M Muutuste ja erimeelsus-
helist infoliikumist. Esmane refleks on erimeelsuste puhul suhtluse te korral on soovituseks
e - _— L . . tihendada omavahelist

valtimine, kuid Uksmeele leidmiseks tuleks omavahelist infoliikumist infoliikumist.

pigem tihedamaks muuta. Samuti on soovitav kasutada erimeelsuste
puhul otsekontakti nagu kokkusaamised ja Gmarlauad (aktiivne
suhtlemine), mis annab véimaluse koheseks tagasisideks, mitte

e-maili ja kirja teel suhtlemist (passiivne suhtlemine).
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Lisa 2. Kommunikatsiooniplaani naidis

Tegevusplaani naidis

plaane

Eesmaérk Alameesmark Sihtrihm Tegevus Aeg Vastutaja
Tagada avalikkuse
Sportlik tqet'us sportlastele, spordimeedia
tulemus valtides ootuste
Ulevoimendamist
Suusapublik Pressﬂ;onverents hooaja Oktoober TUFIUI’]CIiUSJUh’[, peasekretar,
eesmarkidega alajuhid
Vétmeajakirjanikud K.L.JtSUda 1-2 aJaI§|rJan|kkg November Turundusjuht
kllastama treeninglaagrit
~ . Kutse
Suhtevorgustikus < .
Rahastamine Hankida 3 uut toetajat | kaardistatud VIP—kutsg Otepda <_:_Ieltsembr|s, Turundusjuht
- MK-etapile dritus
ettevotted . .
jaanuaris
Personaalsed kohtumised Alates . Peasekretar
jaanuarist
Hoida olemasolevaid Praegused Sgusaludu J°“"4k'”' . .
i . gitus koos presidendi detsember | Turundusjuht
sponsoreid toetajad AN
tanusénadega
Suurendada riiklikku Kultuuriministee-
rahastamist rium
EOK Personaalse_d kohtumi- Alates jaanuarist | Peasekretar, president
sed otsustajatega
Ej)r'g? ;f;u;?éf]hnasg Sportlased Igakuine e-infokiri + Alates
Inimesed » gugd, Treenerid Aktivis- | luua foorum suusaliidu . Turundusjuht
anda voimalus kaasa X . juunist
I tid Harrastajad kodulehele
raakida
Koolitada ia motiveerida Spordiklubide Suvepdevad koos to6tu-
al ja koondiste badega rahvusvahelistelt Juuli Alajuhid
treenereid . .
treenerid suusaspetsidelt
Votmeajakir- Suusaliidu jéulukin-
Head suhted suusata- o . . . .
i - . janikud (vt gitus koos presidendi detsember | Turundusjuht
mist kajastava meediaga . . AN
suhtevorgustik) tanusénadega
Kampaania ,,Pane laps
Jarelkasv Rohkem lapsi Lapsevanemad suusatrenni!”: voldikud ja | oktoobrist Turundusiuht
suusatrennidesse P koduleht infoga kohalikest | detsembrini !
trennidest
Veerpalu ja Mae kadivad Turundusjuht,
Pohikoolid koolides kehalise kasvatuse | Aprill, mai murdmaa
tundi andmas alajuht
. Toestada Eesti valmis- Rahvusvaheline AIS| Qelegatsmonl. kulast_us Peasek~r_etar,
Kahevoistlus . - Eestisse, Tehvandi spordi- | august kahevoistluse
olekut suurvoistluseks suusaliit FIS : .
keskuse tutvustamine alajuht
Kahevoistluse populaar- Louna suusaliidu kontoris, Turundusjuht
pop Spordiajakirjanikud | peasekretar tutvustab September Junt
suse kasvatamine peasekretar

SPORDITOOTAJA KASIRAAMAT
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Sisekommunikatsiooni eesmdrgiks on esindada organisatsiooni
laiema avalikkuse ees. Mandaadi selleks annavad informeeritud ja
kaasatud liikmed. Tugev siseskommunikatsioon on aluseks, et kriitili-
ses olukorras on lilkmed teadlikud ja valmis kdituma konstruktiivselt.
Uhine sénum on aluseks usaldusele ning seda ka kriitilises olukorras,
sh. meedia kriitikatules. Uhine sénum jaab kélama ja veenab organi-
satsioonist valjas pool olevaid inimesi: nad teavad, mis teevad.

Naéide: Ajakirjanduse péhjal laskesuusatamise MM 2006. aastal.
Laskesuustajad MM-I, mis on ametlik laskesuusaliidu sénum MMI|
ebabnnestumisele?

o Peatreener Hovantsev peab kehva esituse pohjuseks
raha puudumist, mis ei véimalda treenida soovidele
vastavalt ning pidada koondise juures arsti, massdori ja
hooldemehi.

o Laskesuusatamise Féderatsiooni president Tonu Poder
arvab, et treeningukoormused on meestele liiast.

o Laskesuusatajad leiavad, et Hovantsev ei suuda
neile pakkuda midagi uut. Elu on jadnud seisma kui
konnatiigis.

o Tudeberg: Hovantsevit ei osata dra kasutata.

(Eesti ajakirjanduse pbohjal)

Siseskommunikatsiooni vahendid

Sisekommunikatsiooni planeerimise aluseks on siht- ja sidusrithmade
kaardistus. Kui see tehtud, paneme paika, mil viisil oleks koige M Sisekommunikatsioon
parem neile infot edastada ehk teisisonu: valime kanali. Kanali valikul peaks katma nii

on oluline info iseloom, kas tegemist on uudisega véi infoga, mis operatiivse jooksva

kirjeldab meie pdhiolemust ja eesmarke laiemalt. infovajaduse kui ka
arusaamise Organ‘lsﬂt'

Sisekommunikatsioon peaks katma nii operatiivse jooksva infovaja- siooni P5’ff01€mu5€5t
duse kui ka arusaamise organisatsiooni péhiolemusest ning eesmar- ZZ’;%:Z’Z‘ZZ::”“
kidest ja nende taitmisest. Viimane on oluline, et koik asjaosalised '
tunneksid end ,, meiena” ja tegutseksid thise eesmargi nimel.
1) Valik sisekommunikatsiooni operatiivinfo kanaleid:

o  Koosolekud, néupidamised

o  Meilinglistid

o Siseleht (nii elektrooniline kui trukitud)

o Infostendid

o Intranet uudistekanalina
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2)  Valik kuuluvustundega seotud kanaleid:

o  Uritused, koosviibimised (hooaja ldpetamine ja
alustamine)

Umarlauad, seminarid
Aastaraamatud, Ulevaated
Intranet

Uldkogud, tldkoosolekud

0O 0 o0 o

Sisekommunikatsioon aitab valtida riske
valiskommunikatsioonis:

o Saeiole oma spordiala eestkoneleja;

o Sisepinged on ndhtavam teema, kui sport. Sinu pohi-
sonum saab varjutatud,;

o  Sponsori jaoks on sisepingetega spordialaliit risk.
Sponsor eeldab tugevat Uksmeelset organisatsiooni,
millega siduda oma kaubamark.

Kuidas saavutada Uhist sonumit?

Sport on kirglik valdkond — tais kaotuseid ja vdite, mis vallandavad
emotsioonid. Hoia sisepinged organisatsiooni sees: meedia ei ole
hea lahinguvali tulide lahendamiseks. Siseasjad ei tohiks varjutada
sportlikke saavutusi ja spordialaga seotud teemasid. Eduka sisekom-
munikatsiooni puhul suudab organisatsioon kokku leppida Uhised
seisukohad.

Erimeelsused on edasiviiv jdud ning arvamuste mitmekesisus aitab
saavutada parimat tulemust. Loo oma organisatsioonis arvamuste
vahetust soosiv 6hkkond ning kindlad protseduurid erimeelsuste
menetlemiseks. Sellega kanaliseerid head métted tulemuse huvides
ja hoiad konsensust oma organisatsioonis.

Selle tarvis loo protseduurid, kuidas ideid esitada. Milline on isikute
ring, kes kooskolastavad otsuseid ja valjaminevaid sdbnumeid. Loo
pressiga suhtlemise kord, mis reglementeerib vastutajad ja koosko-
lastajad valjamineva info puhul.

Enne otsustavaid koosolekuid on tahtsatel teemadel mottekas luua
arutlevaid t66rihmi ja korraldada mottevahetusi Gmarlaua vormis.
Mida rohkem on organisatsiooni sees voimalik ideid arutada ja
erimeelsustest raakida labi sisekommunikatsiooni kanalite, seda
vahem tunnevad asjaosalised vajadust minna meedia kaudu oma
sdna tugevamaks muutma.

SPORDITOOTAJA KASIRAAMAT
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Tagasiside ja tulemuste hindamine

Konsensust aitab luua regulaarne tagasiside kogumine. Oluline on
teada lilkmete ja to6tajate arvamusi ja hoiakuid, samuti informeeri-
tust ning sisekanalite toimimist. Selle tarvis viiakse labi uuring, naiteks
siseskommunikatsiooni audit. Uuringuid ei ole motet teha tihedamini,
kui kord aastas. Uuringud aitavad sdnastada hetkeolukorda ning
eesmarke, samuti annavad sisendi kommunikatsioonitegevusteks.

Jalgpalliklubi Real Madridi vdravavaht Iker Casillas pdrast neljavaravalist kaotust Meist-
rite Liigas Inglismaa Liverpooli meeskonnale.

Sisepinged meedias - kuhu jdi sport?

Staaridest pungil Itaalia klubi meeskonda on alatasa kimbutanud
mangijate omavahelised konfliktid ning tulid treeneritega. Omavahe-
liste jagelemiste t6ttu on klubist lahkunud naiteks Brasiilia jalgpallur
Robinho ning inglane David Beckham.

3.2. Meediakommunikatsioon

Meediasuhted on tks kommunikatsiooni valdkond ja meedia spor-
diorganisatsiooni jaoks ks oluline sidusrihm.Meedia informeeritus
ei ole eesmark omaette, kuid sellel on méju meie tulemuslikkusele.
Meediasuhted peaksid olema osa meie kommunikatsiooniplaanist,
mille raames on siht- ja sidusrthmade kaardistuses valja toodud
spordiorganisatsiooni votmeajakirjanikud nii sporditoimetusest,
uudistetoimetusest kui ka arvamustoimetusest.

Miks on vaja spordiorganisatsioonis p&drata rohku meediakommu-
nikatsioonile? Umbes 80 protsenti intervjuudest annab sportlane
piirsituatsioonis, seda nii fUsiliselt kui ka emotsionaalselt:

SPORDITOOTAJA KASIRAAMAT 1 5
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Umbes 80 protsenti intervjuudest annab sportlane piirsituatsioonis,
seda nii fudsiliselt kui ka emotsionaalselt.

o  Fiusiline vasimus: ritmihaired hingamises, vigastus;

o Tugevad emotsioonid: voidujoovastus voi kaotusvalu

Sellises seisundis on inimese kontroll enda Gle kdige nérgem ja
L~ambrid” kdige lahemal. Paraku on sel hetkel 6eldu see, mis meedias
voimendub ja meist muljet kujundab. See tingib vajaduse, et meie
koneisikud (sealhulgas sportlased) oleksid teadlikud meedia toimimise
reeglitest ja kogenud enese valjendamises ka koige kriitilisemal hetkel.

Meedial on oma mangureeglid, mida rambivalguses olija peab
teadma, mitte kartma. Eetrisoleku valtimine ei taga head tulemust
meediapildis. Sportlaste ja teiste kdneisikute koolitamine on spordi-
organisatsiooni juhtkonna vastutusvaldkond. Selle tarvis on voimalik
tellida erinevaid meediatreeninguid oma kdneisikutele (ehk likmete-
le, kes esindavad organisatsiooni meedias.)

Massimeedia aitab sonumit voimendada:

o Annab voimaluse saada nahtavaks. Kuid véib ka voimenda-
da negatiivset;

o Loob laiema kolapinna Uhiskonnas tksikule sindmusele;

o Loob staare! Meedias figureerimine tagab nahtavuse ja
tuntuse;

o  Positiivse meediakajastusega organisatsiooni liikkmed taju-
vad oma tdokohta maineka ja usaldusvaarsena.

SPORDITOOTAJA KASIRAAMAT
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lgapaevastes meediasuhetes peame jalgima, mis on ,6hus”: millest
radgitakse-kirjutatakse, mis on tana olulised teemad spordimaailmas
ja Uhiskonnas laiemalt.

Meediakommunikatsiooni voib jagada laias laastus kaheks:

Proaktiivne meediat66 — siia alla liigitub meie enda poolt paika
pandud plaani elluviimine. Rida pressiteateid ja pressikonverentse
(teemaks naiteks hooaja ava- ja I6pulritused, olulisemad véistlused).
Meediasuhted on kommunikatsiooniplaani ks osa koos teiste
oluliste kommunikatsioonivaldkonna tegevuste kirjeldustega nagu
sponsorsuhted, siseskommunikatsioon ja valitsussuhted. T66s jalgime
oma plaani, sest sellega tagame, et iga tegevusega joonistame
endast selgemalt valja just sellise pildi, mida oleme kokku leppinud
(ja mis kannab edasi meie pohiolemust). Samas peame jalgima enda
Umber toimuvat ja olema paindlikud kasutama haid véimalusi, et
jouda meediapilti. Kommunikatsioon eeldab nii omapoolset kdnelust
kui ka kuulamist, mida on teistel 6elda. Jattes vastamata meedia
poolt Ules voetud teemadele, oleks puine jatkata t66d oma paika
pandud plaaniga.

Reaktiivne meediatd6 — vastame meediaparingutele, reageerime
teiste poolt deldule ja tehtule, haarame kinni voimalusest kaasa raa-
kida tana aktuaalsetel teemadel voi lahendame meie suhtes kriitilist.
Valmisolek kuulamiseks ja vastamiseks eeldab sisemisi protseduure
(pressiga suhtlemise kord, mis reglementeerib, mida teha, kui
ajakirjanik poéordub, kelle kohustus on tagada meediap66rdumistele
vastamine Oigeaegselt) ning samuti meie koneisikute ettevalmistus.
Nende teadlikkus, kuidas anda intervjuud pdrast voistlust ja mis on
tema hooaja pohisénum koos jutupunktidega.

Kui meie plaan reaktiivsete tegevuste tottu muutub dle 30%, siis
oleks hea Ule vaadata oma tervikplaan, suure téendosusega oleme
planeerinud oma tegevused ja sdonumid valesti. Teine voimalus, et
oleme kull plaani pannud paika hea, kuid ei suuda sellest kinni hoida
ja iga oma tegevusega ei aita me kaasa eesmargiparase meediapildi
tekkimisele. Kuni 30% muutumist on aga normaalne ning naitab
meie paindlikku tegutsemist.

Raam sujuvaks meediasuhteks

Juhtkonna roll on maarata oma organisatsiooni kéneisikud ja maarata
teemad, millest iga koneisik on padev raakima. Kéneisik on organi-
satsiooni eestkdneleja, kes edastab ametlikke seisukohti ning annab
organisatsiooni nimel kommentaare meediale, sénastades toimuvat.

Organisatsioon voib Uhe kéneisikuna varvata pressesindaja, kelle
rolliks on tagada meediapddrdumistele operatiivne vastamine ja
meediasuhete toimimine.
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Eesmdrgiga, et organisatsioon kasutaks iga eetris oleku voimalust
ning meediapdringud saaksid 6igeaegselt vastused asjakohaselt
koneisikult, on maistlik kinnitada pressiga suhtlemise kord. See on
protseduur, mis reglementeerib, kuidas, kelle poolt ja millise ajaga
saab iga meediaparing vastatud. Sarnased protseduurid on koigile
tdotajatele kasutamiseks pea igas suuremas ja vaiksemas ettevottes.

Avatus ja distants suhtlemisel meediaga

Miks peab olema spordiorganisatsioon labipaistev ja vastama avaliku-
le paringule, seal hulgas ajakirjaniku pdringule? Kui oma tegevuseks
saame me raha riigieelarvest (maksumaksjate raha) ja eraettevétluselt
(sponsorid, kellel on ootused), siis vastutame me nende rahade
kasutamise eest ja anname teada, kudas ja mil viisil me seda teeme.
Kui meie meeskonnas on Eesti koondise sportlased, kes esindavad
meie riiki ja simboolikat, siis oleme kohustatud nende tegemistest
ja tulemustest ka avalikkusele teada andma.

Sportlane on avaliku elu tegelane. Samas ei tahenda, et meie sport-
lased oleksid kohustatud olema igal hetkel valmis kommentaarideks
ning avalikustama iga oma eluga seotud aspekti. Koondislasel ei ole
6igus jatta kommenteerimata oma sportlikke tulemusi, kuid see ei
tahenda automaatselt meedia digust tema isikule ja eraelule. Ara
lase meelelahutustddstusel oma sportlast juhtida. Reegel: dra unusta,
miks sa tuntud oled! Kaitse eraelu puutumatust, jdddes sportlaseks.
Sportlane ei ole eetritola.

Edmundo Alves de Souza Neto - Brasiilia Dennis Rodman — USA korvpallur,
Jjalgpallur, keda loomakaitsjad ning meedia kes muuhulgas on meedias

on stddistanud oma lapse stinnip&eval esinenud erinevate skandaalsete
Simpansi tais jootmises. tequdega. Lihiabielu Madonnaga

ning naiseks riletumine on olnud
osake tema meediapildis

SPORDITOOTAJA KASIRAAMAT
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Spordiorganisatsiooni roll on hoida oma sportlased eetris sportlas-
tena. Sportlane on avaliku elu tegelane ja meedia huviorbiidis, kuid
pohjus selleks on tema sportlik tulemus. Muutudes meelelahutuskan-
gelaseks seltskonnaveergudel, kaob usaldusvaarsus sportlasena.

Mis oleks siinjuures indikaatoriks? Valdav enamus meedias oleku
pOhjustest (meediakajastustest) peaks olema seotud sporditegemise-
ja tulemusega, vastasel juhul véime ohustada oma sportlase hea
maine.

Ajakirjanik ei ole vaenlane, aga mitte ka sober. Sportlase voi alaliidu
ja ajakirjaniku vahel peab olema professionaalne suhe. Ohtlik on nii
torjuv kui ka familiaarne hoiak. Meedia on sidusrihmana meie jaoks
oluline partner, kellega suhtlemisel oleme asjakohased ning vordsel
tasandil partnerid. Ajakirjanikul on digus talle usaldatud infot kasuta-
da oma t66 tegemiseks. Alaliidu poolt on ebaprofessionaalne néuda
materjali mitte avaldamist viidates sdpradevahelisele vestlusele.

Aken ajakirjaniku maailma ehk ajakirjanduse toimimise
reeglid:

Ajakirjandus on masinavark. Véidab see, kes esimesena 6hus oleva
sonastab. Tana, seoses uue meedia arenguga, on uudis see, mis on
tana eetris. Peauudis voib muutuda tundide jooksul ja oma olulisust
minetada. Seetdttu on operatiivsus meedia puhul Uks olulisemaid
kriteeriume, millega peab arvestama.

Ajakirjanduse t66rutm:

o Paevalehtedes:

- Kell 9.00 v6i 10.00 toimetuse koosolek, kus pannakse
paika teemad, millega tegelema hakatakse

- Kell 15.00-16.00 pohiliselt leht koos, juhtkirja koosolek
- 17.00 laheb reporter koju, toimetaja paneb pealkirja ja
pildiallkirjad 20.00 voi 21.00 laheb leht trikki
o Nadalalehtedes:

- Viimane aeg loo saatmiseks on kolm pdeva enne ilmu-

mist
o Ajakirjades
- Viimane aeg loo saatmiseks kuu enne ilmumist
o Teles:

- 10.00 koosolek, kus pannakse paika tanased olulise-
mad teemad

- 16.00 materjal koos, kinnitatakse positsioon saates
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Uudisteagentuur ja online toimetus - orienteeritud
kiirusele

Raadios (hommikuprogrammid — kdige kuulatava-
mad)

NB! Tahtaja Gletamine = rongist maha jaamine

Mille jargi valib ajakirjanik uudise:

Uudisvaarsuse annab:

o

Sindmuse varskus

Geograafiline lahedus (meie mehed)

Mojukus (oluline hulk inimesi huvitub teemast)
Stndmuses osalejate prominentsus (tuntud sportlased)

Stundmuse konfliktsus (erimeelsused, negatiivsus,
emotsioonid)

Stndmuse erakordsus (mitte postiljon hammustab koera,
vaid koer hammustab postiljoni)

Sindmuse paevakajalisus

(allikas: Priit Pulleritsu praktilise ajakirjanduse loeng Tartu
Ulikoolis)

Ajakirjanduses on hulk né kirjutamata reegleid. Peamine on
selle juures, et koik kokkulepped tehakse enne intervjuu andmist.
Parast intervjuu andmist ajakirjanikul kokkuleppe kohustust ei ole:

o

Lepi kokku mangureeglid ehk loo fookus: eraelu; endised
kriisid jne.

Kui on pikem artikkel, kusi lugu enne trikki minekut naha:
ajakirjaniku tekstis on 6igus korrigeerida ainult otsetsitaate,
parafraase ja valefakte. Artikli Gmberkirjutamisel pole
motet;

Off the record info ehk annad kommentaari taustaks, kuid
ei soovi, et sind allikana margitakse.

Eesti meediaorganisatsioonidel on peamiselt rahvusvaheline taust,
mis on loonud sarnased toimimispdhimotted paljude teiste riikide
ajakirjandusvaljaannetega.

o

o

ajakirjandus ja reklaamimaailm on eraldiseisvad;

Reklaam on margistatud. Sh. kommertstekstid on vas-
tava erimargistusega, artikleid ei saa “osta”. Osta saab
erivaljaandeid;

Tabloidiseeritus (tulenevalt vaikesest rahvaarvust).
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Lisa 3. Eesti suurimad meediakanalid

Suuremad meediaorganisatsioonid Eestis:

o Eesti Meedia AS (omanik P6hjamaade kontsern Schibsted): suurim pdevaleht Postimees, -
SLOLeht, Kroonika, Kanal 2 & Trio Grupp, Y2 Ajakirjade Kirjastus

o Ekspress Grupp — suuruselt teine paevaleht Eesti Pdevaleht, nddalalehed Eesti Ekspress ja
Maaleht, V> Ajakirjade Kirjastus, > SLOLeht , Delfi

o Aripdev AS (Bonnier) — &rileht Aripaev, &riajakirjad ja erinumbrid. Seminarid ja konverentsid];

o Uhinenud Ajakirjad AS (omanik Yhtyneet Kuvalehdet OY.) — 8 ajakirja Eestis

TOP 5 Uleriiklikud véljaanded triikiarvude jargi (detsember 2007):
° Postimees — tiraaz 68 600
e SLOleht - tiraaz 62 700
o Kroonika — tiraaZ 50 000
o Eesti Ekspress — tiraaZ 45 600
J Eesti Pdevaleht — tiraaz 36 600
o Aripdev - tiraaz 24 700

Tahtsamad kohalikud ajalehed:
o Pérnu Postimees - tiraaz 15 900
o Narva - tiraaz 12 600
o Sakala — tiraaz 11 500
o Virumaa Teataja - tiraaz 8700
o Harju Ekspress - tiraaZz 5000

Telemaastik
o ERR: Avalik-6iguslik telekanal ETV — kvaliteetseimate uudistega, ilma reklaamita
o Kanal 2 (tdna nr 1), meelelahutusliku fookusega;,
J TV3 ja TV3+, meelelahutuse ja kvaliteedi vahepeal).

Kaabeltelevisioon:
. MTV Baltics
o Pervéi Baltiskii Kanal
° Orsent

Raadiomaastik:
o ERR :Vikerraadio, Raadio 2, Raadio 4, Klassikaraadio, Raadio Tallinn
J Trio LSL: Kuku raadio, Raadio Uuno, Elmar, U-pop,
o Sky Medlia: Sky Plus (kuulatavaim noorte seas, Sky Radio, Energy FM, Raadio 3,
+ palju kohalikke raadiojaamu

Uus meedia:
o Tugevas téusutrendis, mitte ainult noorte hulgas. Populaarne ka avaliku elu tegelaste ja
poliitikute seas;
o Koikidel lehtedel olemas online versioonid, mille téhtsus jarjest téuseb;
. Suurim online portaal Delfi;
o Blogindus, foorumid

Venekeelne Eesti meedia

o Uudisruumid on vérreldes Eesti meediaga erinevad. Venelased jélgivad palju Venemaal too-
detavat meediat;

o Suurimad kanalid:
Print — Molodjozh Estonii, Den za Dnjom
Venekeelne Postimees, venekeelne Aripédev + kohalikud lehed
TV — Pervii Baltiskij, Orsent, TV3+
Raadio — Raadio 4, Sky Radio

Online - venekeelne Delfi

SPORDITOOTAIA KASIRAAMAT 2 1



KOMMUNIKATSIOON SPORDIORGANISATSIOONI TOOS

Ebatapne meediakajastus

Ajakirjanikul on 13bi meedia véimalus saadud infoga korda saata ena-
mat, paisates oma hinnangud laiale auditooriumile. Seetéttu pulab
ajakirjandus ise ennast reguleerida labi eetikakoodeksi. Ebakorrektse
kajastuse puhul on véimalus p66rduda EALL'i juures tegutseva
Pressindukogu poole, mis on Eesti ajakirjanduse eneseregulatsiooni
organ.

Milline on ebakorrektne meediakajastus:

o  Vastulause 6igus. Kui artikkel on sinust voi sinu tegevusest,
siis on ajakirjanik kohustatud kisima kommentaari ka
asjaosalistelt. Kui ta seda ei ole teinud, siis on tegu ajakir-
jandusliku praagiga ja sul on digus nduda oma vastulauset.
Selle tarvis p6ordu loo kirjutanud ajakirjaniku voi rubriigi
toimetaja poole;

o Valefakti avaldamine on samuti ajakirjanduslik praak. Sel
juhul on sul alati 6igus néuda fakti parandust. P6érdu loo
kirjutanud ajakirjaniku voi rubriigi toimetaja poole.

Kokkuvote: professionaalse ajakirjaniku eesmargiks on kajastatada
tegelikku olukorda. Seetottu on kdige toimivam, kui sul on hea
kontakt ajakirjanikega ning sa saad omapoolse kommentaari ning
faktitapsustused anda enne, kui lugu ilmub. See on abiks nii spordi-
organisatsioonile kui ka ajakirjanikule.

Kui ajakirjanik kirjutab jatkuvalt negatiivselt?

o  Motle labi, kust kaik alguse sai (konflikti pdhjus on tavaliselt
arusaamatus);

o Aratorju ,kiusajat”, see teeb hullemaks. Infosulg ei paasta;

o  Pigem suurenda info hulka. Vahetu kontakti loomine ja
arusaamatuse lahendamine;

o  Motle labi, kust valeinfo voib olla liikunud. Infovahetus
kolmandate osapooltega;

o  Oma pohiolemuselt soovib iga ajakirjanik kajastada reaal-
sust. Aita teda!

99% juhtudest, kus ajakirjanik on pohjendamatult negatiivselt mee- M 99% juhtudest, kus

lestatud, on tegu infopuudusega. Esmane instinktiivne reaktsioon ajakirjanik on pohjen-

on mitte enam suhelda halvasti kirjutanud ajakirjanikuga ning teda damatult negatiivselt
- L .. . . L . meelestatud, on tegu

valtida, mis pigem voimendavad vastasseisu. Kui meediakajastused ei infopuudusega.

vasta sinu tegelikule olukorrale ning on péhjendamatult negatiivsed,

siis soovitatakse pigem avatust suurendada. Ajakirjaniku negatiivse

hoiaku pohjuseks vdib olla vahene informatsioon otseallikast, mille

on asendanud mone korvalseisja, oma huvidest lahtuvad kommen-

taarid. Siin on ldjuhul abiks omapoolne selge enesevaljendus ja

SPORDITOOTAIA KASIRAAMAT 2 2



KOMMUNIKATSIOON SPORDIORGANISATSIOONI TOOS

tihedam teavitust6o. Jatkuva arusaamatuse korral soovitatakse mitte
jaada passiivsete infomaterjalide juurde nagu pressiteated ja kirjad,
vaid teha Uks Uhele kohtumised, kus on voimalik kuulata teist osa-
poolt, koheselt vastata tekkivatele kisimustele ja tajuda reaktsioone.
Omapoolne info peaks olema ratsionaalsete argumentide keskne,
mitte emotsionaalne. Tekkinud hoiakut saavad muuta vaid faktid,
mitte hinnangulised valjaltlemised.

Kui tihedam infovahetus tulemust ei anna, kuid sa oled kindel, et
tegu ei ole sinu enda liigse tundlikkusega, siis kehtib meediaor-
ganisatsioonis tookorraldus nagu igas teises organisatsioonis. Igal
ajakirjanikul on oma Ulemus toimetaja ndol. Olenevalt teemast,

kas sporditoimetuse-, online- voi uudistetoimetuse juhataja poole
pdordumine on pohjendatud, kui oled kindel, et tegu on personaalse
kallutatusega. Pressindukogu oleks siit juba jargmine samm.

Meediasuhete vahendid

Loetelu PR vahenditest, mida kasutada oma
kommunikatsiooniplaanis:
o  Pressiteade (pressiteatekampaania)

o  MeediaUritus: pressikonverents, meelelahutuslik Uritus (Loo
ise sindmuseid)

o Intervjuu, kommentaar
o  Arvamuslugu
o Kirjalik briif, taustamaterjal, informatiivne arilduna (ajakirja-

nike briifimine tausta selgitamise eesmargil)

PR kampaania voib sisaldada koiki eelnimetatud vahendeid

Pressikonverentsi to do list

Kutse (saada valja paar pdeva varem, helista Gle pdev enne)
Kava: esinejad, teemad
Ajakirjanike nimekiri

Esinejad, sdnavotud (nimesildid)

o 0 o0 o o

Pressimapp (pressiteade, presentatsioonid, pildimaterjal,
taustainfo)

o

KKK ehk korduma kippuvad kusimused + pdhisénumid

o Loo pilti: meediasein, esinejate riietus, iseloomulik tegevus

Pressikonverentsi tasub eelnevalt labi harjutada

Pressiteade on uudislugu ehk pane oma stindmus vormi, mis sobib M Vt ndidist Ik 24
uudismeediasse.

SPORDITOOTAJA KASIRAAMAT 2 3



KOMMUNIKATSIOON SPORDIORGANISATSIOONI TOOS

NAIDIS

EESTI SUUSALIIDU PRESSITEADE

17.10.2008
Suusasprinterid alustavad voistlushooaega

Kahe liikme vorra tiienenud ja tugevamaks saanud Eesti suusasprinterite meeskond liheb nidala
pérast Soomes voistlustulle.

Viielitkmeline sprindimeeskond kooseisus Peeter Kiimmel, Timo Simonlatser, Anti Saarepuu, Kein
Einaste ja Vahur Teppan pddseb voistluslumele 25. oktoobril Soomes Kajaanis. Esimene maailmaka-
rikasarja etapp peetakse aga 29. novemberil Soomes Kuusamos.

Talve tdhtsaim voistlus seisab ees Tsehhis Liberecis, kus toimuvad tidnavused suusatamise
maailmameistrivoistlused.

Sprindikoondise norralasest treeneri Bjorn Kristianseni sonul on praegune koondis kahtlemata
parim, kellega ta on Eestis to6tanud. "See meeskond on andekas, vdidujanune ja kartmatu," titles
Kristiansen.

Eesti koondise peatreeneri Mati Alaveri sonul on sprinterite ettevalmistus olnud sel aastal pisut
erinev. ,Muutunud on laagrite riitmitus. Laagrid on lithemad, kuid intensiivsemad. Nendele on
jargnenud taastumisperioodid kodumaal,” titles Alaver.

Alaver lisas, et meeste vormi kohta saab tipsema iilevaate parast Tartu Ulikoolis labitud teste jirg-
misel nddalal. ,Hooaja eesmérgiks on jouda igal MK-etapil esimese 30 hulka,” maérkis ta.

Timo Simonlatseri sonul on voistlushooaja ettevalmistus kulgenud igati plaanipdraselt. ,Sprindi-
meeskond on saanud eraldi treenida ja sisemine konkurents on ettevalmistusele positiivsel moju-
nud,” titles Simonlatser.

Oma eesmaérkide kohta titles Simonlatser, et tahab pddseda MK-etappidel n6 kuuma rithma. , Oluline
on kindlasti Libereci MM, kus tahaks tiletada seni parimat Sapporos saavutatud 25. kohta. Rahulolu
tekitaks koht esimese 12 seas,” raakis ta.

Koondise liikmed koos peatreener Mati Alaveri kommentaaridega:
Peeter Kiimmel - koondise liider. Kiimmel on tugev nii vaba- kui klassikalises tehnikas.

Anti Saarepuu - treenib Rootsis Niklas Groni kée all. Temalt ootame oma varasema taseme taasta-
mist. 2005/2006 hooajal oli ta MMil kiimnes ja oltimpial kaheksas. Need kohad voiks ta sel hooajal
tiletada, kuid see ei saa olema kerge.

Timo Simonlatser - viga kartmatu sprinter. Simonlatser kuulub oma stardikiirenduse poolest maa-
ilma parimate sekka. Tehnikatest on tema tugevuseks vabatehnika.

Kein Einaste - treenib koos koondisega alates eelmise hooaja teisest poolest. Tema tugevuseks on
klassikaline tehnika, eriti paaristduked, mille poolest ta on tiks parimaid maailmas. V6iks jouda sel
hooajal MK-etapil 30 parema sekka.

Vahur Teppan - Teppan oli USAs MK-etapil 30 parema seas. Sel hooajal ootame temalt stabiilselt
héid sooritusi. Ka tema on véga tugev klassikalises tehnikas.

Lisainformatsiooni saamiseks poorduge:
Kristiina Médnna, Eesti Suusaliidu turundusspetsialist
kristiina@suusaliit.ee

Telefon: 6031517
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Pealkiri on lihendatud juhtlause
Juhtlause Utleb dra péhisénumi

Juhtlausele jargneb tsitaat, mis seletab pohisonumit ja
muudab teksti inimlikuks

Phiidee arendus, idee B ja selle arendus
Tulevikuperspektiiv

Taustinfo

Kontaktid, kust saab lisainfot

(allikas: Priit Pulleritsu praktilise ajakirjanduse loeng Tartu
Ulikoolis)

Kuidas anda kommentaari

o

o

Ajakirjaniku poordumisel telefoni teel suhtu positiivselt ja
rahulikult

Kui sa ei ole valmis intervjuuks, siis vota aega: kuid anna
teada, millal oled valmis ja pea oma lubadust. Selle tarvis
kusi eelinfo, et intervjuuks valmistuda.

Telefonitsi: “Olen hetkel hoivatud. Kuid kes helistab, mis valja-
andest ning mis on kUsimused. Votan hendust tunni jooksul”

Tdida oma lubadust ja arvesta meediatsuklit (Uldjuhul kuni
2 tundi on aega leida sobiv aeg intervjuuks)

Enne intervjuud on 6igus teha kokkulepped: naha lugu
enne ilmumist voi tapsustada loo fookus (seos eraeluga
jne). Parast intervjuu andmist kokkulppeid teha ei saa.

Pressiga suhtlemise kord (kui see ei ole sinu teema, siis
edasta ajakirjaniku péérdumine odigele isikule)

Kuidas tahelepanu saavutada:

o

o

Ole vérvikas, too sisse uusi ndansse, detaile

Loo ise sindmuseid (kui veel ei ole sportlikku tulemust, siis
voib tuntuse eesmargil sisse tuua muud pénevad kuljed:
hobid, elustiil. Vaata lumelaudurite hooaja avadrituse fotot)

Too sisse huvitavaid seiku, jutusta lugusid

Kuidas teemat maha votta:

Jaa sama sénumi piiresse, ara lisa uut infot

Kontsentreeri teema Uhele asjale, dra jata lahtiseid otsi, mis
voivad edasi hargneda

Ara ra&gi varvikalt

SPORDITOOTAJA KASIRAAMAT
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Kuidas teemat kdrvale juhtida:

o ,Seeon heaklsimus, aga ...."”

Kuidas pingelisest olukorrast valja tulla:

o Aralase tempot dikteerida, sul on aega teha mottepaus

o Naerata heatahtlikult, sellega voidad aega, et oma sénum
ldbi mdelda ning votad intervjueerimisel pinged maha (ei
toimi telefonitsi)

o  Kui see pole sinu teema, suuna edasi (alaliitdule).
Naide:"selle teemaga tegeleb meil peasekretar, ta on valmis
tapsemalt radakima.”

Loo ise stindmuseid tdhelepanu saavutamiseks:

Eesti lumelauakoondise 2005. aasta hooaja avadrituse show meediale.
TEGI KA PROOVI: Eesti suusaliidu peasekretar Jiri Jarv proovib ka pallil
seista, kuid lendab sealt otsekohe

SL Ohtuleht: Lumelaudurid 17 kraadise soojaga
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Intervjueerimise taktikad:

Intervjueerimise taktikaid teada on oluline just pikemate intervjuude
ajal, eriti TV ja raadio puhul.

o  Provotseeriv — n6d kuulirahe kisimustest, mille eesmargiks

on saada kiired vastused ilma intervjueeritavale liigset aega
andmata oma vastuseid kaaluda. Sellisel juhul dikteerib
ajakirjanik intervjuu tempot.
Lahendus: plta tempo enda kontrolli alla saada. Tee vajadusel
pause (naeratades), lisa ,et see on hea kisimus, aga siinjuures
oleks oluline selgitada tausta. Tapsusta kdsimusi: sdnasta kdsi-
mused Umber ja kontrolli, kas oled neid tapselt méistnud.

o  Sober - kasutatakse, kui intervjueeritav on kidakeelne, ees-
margiga avada allikas. Ajakirjanik on sel juhul hea kuulaja.
Sarnase taktika juures peab alati meeles pidama, et teeksid
kokkulepped enne intervjuu andmist. Valdi usalduslikus
6hkkonnas lobisema jaamist.

o  Sega — ajakirjanik voib intervjuu kulgedes taktikat muuta.
Naiteks minna Ule provotseerivalt sébra-taktikale, kui on
naha, et allikas muutub liiga valtivaks voi vastupidi, soovi-
des seeldbi saada intervjueeritavalt ootamatuid reaktsioone.

Instruktsioon, kuidas koostada sportlasele hooajaks
pSéhisdnumit

Alaliidul on terviksdnum hooajaks, mis omakorda tapsustub iga
sportlase hooaja pohisénumiga.

Pohisonum lepitakse kokku sportlase, alaliidu ja treeneriga. Pohi- M Péhisonum kirjutatakse

sénum kirjutatakse ja raagitakse labi sportlase enda sénadega ning ja ridgitakse libi
sportlase enda sonadega

avalikustatakse esimest korda hooaja avatritusel. g :
ning avalikustatakse

Hooaja p6hisénum kirjeldab sportlase eesmarki ning tegevusi, mida esimest korda hooaja
selle saavutamise tarvis tehakse. Sellest johtuvalt ehitatakse hooaja avaiiritusel.

valtel Ules oma intervjuud, et tagada selge arusaam oma eesmarki-
dest ja Uhtlustada ootused vastavalt tegelikele tulemustele.

Hooaja pohisonum koosneb Uldjuhul kolmest jutupunktist:

o  Eesmark (ei pea olema seotud ainult kdesoleva hooajaga);
o \oistlused, kus on kavas osaleda;

o  Ettevalmistusega seotud argumentatsioon, miks sellised
eesmargid on seatud.

Jutt peab olema lihtne ja selge, sportlase enda sdnadega 6eldud. Jaa
kolme pohivaala juurde ja valdi no Ulejutustamist. Vastasel juhul ei
pruugi sénum selgelt kélama jadda parast meediavahendust.
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Hooaja pohisdnum on oluline labi mdelda jargmistel pohjustel:
1. Loob ootused publikule: sh meediale, fannidele kui ka
sponsoritele;

2. Noorsportlaste puhul voib liigne meediasurve mojuda tule-
mustele parssivalt (labipdlemine)

3. Aitab teha ,,oma voistlust”, hoiab sportlast ootuste Ulekru-
vimise eest

Hooaja pohisénum tulevikulootusele:

Kirjelda tegevusi tanavu hooajal, kuid hoia eesmarki kirjeldav
jutupunkt alati pikal perspektiivil (pohieesmark on seotud jargmise
olimpiaga jne.) Sellega ajatad ootused ja votad vahemaks survet
sportlase kiire arengu staadiumis;

Kisimusele tdnavu hooaja eesmarkide kohta, hoia ise eesmarki pikal
perspektiivil. Naiteks kasuta vastuses: ,,...kuid minu pohieesmark on
saada koht kahektimne hulgas jargmistel olimpiamangudel, kolme

aasta pdrast.”

Hooaja pohisénum , kuumale grupile”

Eelootused on osa sponsorlepingust. Hooaja pohisénum eeldab
joulist ambitsiooni sénastamist. Kogenud sportlase puhul ambitsioon
sonumis pigem aitab sportlikku tulemust saavutada, kui votab seda
maha, kuna loob toetust ja usaldust, mida klps sportlane suudab
moistlikult kanda.

Samas on oluline korrastada ootusi seoses oluliste ja vdahemoluliste
voistlustega. Oluline on selgelt valja 6elda vdistlus, mille jaoks vormi
ajastatakse.

Meediatdo tulemuste modtmine

Nahtavust meedias on voimalik mé6ta meediamonitooringuga,

mis sisaldab loetelu kajastustest ning meediapildi iseloomustust.
Meediamonitooringut saab teha oma jdududega voi tellida meedia-
monitooringu firmast.

Loetelu kajastustest on mottekas jalgida jooksvalt, et vajadusel
reageerida ning Uldise uudistevooga kursis olla. Kokkuvotteid ei

ole mottekas teha tihedamini, kui kord kuus. See annab vdimaluse
vaadelda meediatédd distantsilt ja anda hinnang meediapildile oma
organisatsioonist.

Nahtavuse moddikuks on SOV (share of voice), mis on sinu orga-
nisatsiooni ja teemade kajastuste protsentuaalne osakaal kogu
sporditeema kogukajastustest. Kuude 16ikes on véimalik jalgida SOV
muutumist. Samuti tellida taiendava analldsi, mis teemadega ja
millise tonaalsusega on meedia teemat kajastanud.

SPORDITOOTAJA KASIRAAMAT
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3.3.  Sponsorsuhted

Sponsorsuhted on osa kommunikatsioonitdost. Sponsorid on spor-
diorganisatsiooni olulised sidusrthmad, millest s6ltub ala areng ja
tulemus. Kommunikatsioon olemasolevate ja potentsiaalsete spon-
soritega peaks olema planeeritud Uhe osana meie tegevusplaanist,
mille aluseks on siht- ja sidusrihmade kaardistus.

Sponsorsuhe ei saa kunagi valmis:

Samm 1 - sponsorsuhete loomine

Tunne oma sponsorit ehk 6pi tundma sponsori brandimaa-
ilma;
Samm 2 - sponsorsuhete hoidmine

Pane sponsor oma spordiala tundma ehk too sponsor oma
spordimaailma.

Sponsorsuhte loomine ehk tee sponsori maailma

Sponsorsuhete loomine on seotud enda jaoks sponsori maailma
selgeks tegemisega. Ettevote, mis otsib endale sponsorluspartnerit,
ootab sellega nii tuntuse kui ka maine kasvu oma kaubamargile,
olgu selleks korporatiivkaubamark (ettevdtte tuntus) vai siis toote
kaubamark.

Sponsori maailma mdistmisel on oluline teada sponsori sdnavara ja
radkida sama keelt:

o Kaubamark vbi brand- toote voi teenuse tunnusmark
o  Sihtrthm — kelle jaoks sponsor oma tooteid ja teenuseid mitb

o  Sponsorluspoliitika — raamdokument, millega on ettevote
kokku leppinud, mis laadi projekte toetab. Selle aluseks on
brandimaailm.

o  Brandimaailm — vaartuste slsteem, mida Uks voi teine
kaubamark endas katkeb. Selle valjamangimiseks teeb
ettevote reklaami- ja PR t66d. Sponsorluskoostdd peaks
seda toetama.

Sponsori valiku raamiks on ettevotetes sponsorpoliitika. Sellega

on firma kokku leppinud, mis laadi Uritusi, organisatsioone nad
toetavad ja milline on nende ootus koostédpartnerile. Sponsorpo-
liitika eesmargiks on tagada eesmargipdrane rahakasutus ning iga
koostdoprojekt peaks aitama ettevotte kaubamargi pohiolemuse
valjajoonistamisele laiema avalikkuse jaoks. Eriti tahtis on see rah-
vusvaheliste kaubamarkide juures, kus toode on mitmel turul, kuid
peaks seal radkima sama keelt. Sponsorpoliitika on avalik dokument
ning Gldjuhul valjas ettevotte kodulehel.
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Kuidas alustada:

Oige aeg oma ettepanekuga potentsiaalse sponsori juurde siseneda
on enne eelarvestamise protsessi algust. Ettevotete kaupa see kall
erineb, kuid kalendriaastaga kattuva majandusaasta puhul alustavad
planeerimisprotsessi suurem osa ettevotteid augustis, detsembris on
aga loplikult tulud ja kulud kokku lepitud. Eelarveid vaadatakse Ule
kord kvartalis.

Sponsorsuhete loomise to do list:

1. Kaardista, mis on su pakkumine: sportlased, voistlused, ees-
margid, reklaamivéimalused,;
Potentsiaalsete sponsorite kaardistus: brandid ja inimesed;
Materjalid sh sponsorpakett;
Kontakti loomine

Labiraakimised

o v A W N

Jatkuvad arendustegevused

Mille alusel kaardistada potentsiaalsed sponsorid:

o  Kelle brandimaailm ja ambitsioonid sobivad sinu spordiala
kuvandiga

o  Suuremad reklaamijad: jalgi meediamahte

o Araeelda, et suure kdibega ettevote kergemalt “raha valja
kaib”

o Vahe tuntud, aga ambitsioonikad: kasvavad ettevotted, mis
vajavad tuntust

o Halva mainega ettevotted , mis vajavad positiivset seost

o  Turule sisenejad: ettevotted, tooted

o  Brandi kontseptsioon on muutunud, votmeisikud v6i oma-
nikud muutunud (avatud uuteks kokkulepeteks)

o  Kaua aega Uhte ala sponsoreerinud ettevotted
o  Premium kaubamargid

o  Globaalsed kaubamargid, mis rahvusvaheliselt on tugevad
sponsoreerijad;

o  Kas ettevdttes on ala harrastajaid, suhtumine sporti
tervikuna?

SEDA KOIKE OTSI INTERNETIST, JALGI MEEDIAT,
JALGI REKLAAME, ARENDA OMA SUHETEVORGUSTIKKU!
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Kuidas edasi, kui oled leidnud sobiva ettevotte:

Tee selgeks millised on tema kavad ja plaanid;
Millised on brandid, milline on nende sihtrthm:;

Sénasta brandimaailm (mis tegelasi kasutab, millises keeles
raagib?)
Mis rolli on vétnud turul ja Ghiskonnas: missioon ja

vaartused

Otsi Ules ettevotte sponsorluspoliitika: milliseid turundus- ja
PR- vahendeid kasutab, meediamahud (tdna juba mahult
suur sponsoreerija ei kai raha kergelt valja)

Leia ari riskikohad ja eriparad: jalgi seadusandlikku
keskkonda (Piirangud on: riigiettevotted, tubakafirmad,
alkoholifirmad jne.)

Vaata, mida teevad konkurendid

Uuri turgu ja prognoose: positsioon turul, eesmargid

Sonasta oma pakkumine sponsorile:

Materjalid peaksid olema korrektsed ja Uhtlase stiiliga. Plda juba
visualiseerida voimalikku koostdod.

o

o

Sénasta sportlikud eesmargid,;

Sénasta oma spordiala seos potentsiaalse sponsori brandi-
maailmaga ja ettevotte eesmadrkidega ning tdesta, et see
saab olema ndhtav.

Sponsorpaketi koostamine (korrektselt vormistatud powerpoint
presentatsioonimaterjal, mis sisaldab taustainfot ala, sportlaste ja
alaliidu kohta ning konkreetset pakkumist potentsiaalsele sponsorile.

Materjal, mida kasutada sponsorlabiraakimistel):

o

o

Alaliidu juhi p66rdumine

Alaliidu ja spordiala tutvustus

Sportlikud saavutused ja eesmargid
Sportlaste saavutused, CV-d

Arengukava

Sobivus sponsori toodetega, kaubamargiga

Reklaamivaljundid
(réivastus, koduleht, trikised, Uritused ...) ndita juba spon-
sori logodega

Meediavaljundid

SPORDITOOTAJA KASIRAAMAT
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o

o

o

Koneisikud

Alaliidu oma networking
Fotod

e Uritused

e \Oistlused

e  Trukised

e  Koduleht

Esmakontakti loomine

o

Ara unusta inimesi brandide taga! Kasuta oma suhetevor-
gustikku. Otsuseid teevad siiski inimesed,;

Leia 6ige otsustaja. Tee selgeks, kes on kes ettevottes:
struktuur, votmeisikud, spordiklubid ja muud vaba aja
veetmise vormid.

Olenevalt ettevottest voib otsustaja olla tegevjuht, turun-
dusjuht voi PR juht.

Telefonikdnes voi e-mailis tee konkreetne selge pakkumine,
kokkusaamisel raagi laiemast koostdost

o

o

LUhike e-mail, pohiinfoga (5 lauset)
Hangi mobiilinumbrid (tdpsusta, kas info on katte saadud)

Leia soovitajad ja fannid. Vaata Ule oma networking ja loo
vajalik thendus (labi spordiklubi liidri jne)

Varu aega, kolm nadalat kohtumiseni on sobiv. Saada
eelnev kirjalik materjal, et potentsiaalne sponsor saaks teha
kodutdod

Lahene loominguliselt: vahva kingitus, kutse voistlusele.

Kasuta voistluseid ja Uritusi, kuhu kutsudes potentsiaalse
sponsori, saad voimaluse end tutvustada

Kasuta ristturunduse voimalust koos olemasoleva
sponsoriga

Labiraakimised:

Ara mine , mitsiga I66ma” ...

Kaasa sportlane ehk oma pohibrand

Tee selge pakkumine kohe vestluse alguses (sponsorpakett).

Valmista ette materjalid, mis jata sponsorile

Naita, et tunned turgu ja tooteid (klsi ktsimusi viimaste
uudiste kohta, dra aja segamini konkurendi uudistega

SPORDITOOTAJA KASIRAAMAT
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o Too sisse inimlik mdode (labi spordiala voi toote)
o  Esine argumenteeritult

o Too naiteid edukatest koostddprojektidest, sonasta edulu-
gu, areng

o  Pea kinni ajalimiidist

o  Radgi asjast: sisepinged alaliidus jata enda teada....

Sponsorsuhete hoidmine

Sponsorlepingu sdélmimisega on Uks etapp tehtud, kuid t66 jatku-
suutliku koostdo nimel Iaheb edasi. Kaitumisega, kus parast lepingu
solmimist initsiatiiv kaob, on tulemuseks aga rahulolematus ning
sponsorsuhte katkemine:

Arenda oma sponsorsuhteid:

o Teavita olulistest tulemustest, muutustest alati esimesena
oma sponsorit, tee seda enne meediasse podrdumist;

o  Ole kursis sponsori arengutega, hoia sponsorit kursis liidu ja
sportlaste arengutega;

o  Edasta Ulevaated sportlikest tulemustest ja koostdost (sh
sportlikud tulemused ja arengud, meediakajastused, nahta-
vus, ala levik tervikuna jne)

o Tee aastased kokkuvotted ja arutelud sponsoriga (mitte
e-maili teel, vaid kohtumised)

o  Uritused, koosviibimised. Sponsori ja sportlase kontakt

o  Viiksed asjad loovad suhte. Ara unusta kunagi oma spon-
sori sinnipdeva!

Sponsori vajadus koostoos:

o  Uks kontaktisik spordiorganisatsiooni poolt sponsori jaoks,
kellega projekte kooskélastada ja infot saada (koostéona
tehtud reklaamide kooskoélastamine jne)

o Esinda kogu ala (sidusta oma alaliit voistluste korraldaja,
harrastajate projektidega jne)

o  Kord kuus Ulevaade sportlikest tulemustest ja valjunditest

o  Kord kvartalis monitooring kajastustest ja
reklaamivaljunditest

o Kohtumine vahemalt kord aastas
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3.4. Valitsussuhted

Valitsussuhted on teema, kuidas saame raakida kaasa Uhiskonnas,
tagamaks spordialale soosiv keskkond. Demokraatia alustalaks on
arvamuste mitmekesisus ning voimalus asjaosalistel kaasa raakida
seaduseloomes. See on osa kommunikatsioonitéost ning planeeri-
mise aluseks on taas siht- ja sidusrihmade kaardistus. Valitsussuhete
alamteema alla margime meie spordiala ja organisatsiooni mojutavad
sidusrihmad: riigiasutused, kohaliku omavalitsuse asutused,

poliitikud.
Riigi ja kohaliku omavalitsuse padevuses on spordiorganisatsiooni M Riigi ja kohaliku
ning spordialalde arengutingimused. Selle eest saab seista ainult omavalitsuse

piadevuses on spordi-

spordiala katusorganisatsioon. R
organisatsiooni ning

Seadusega pannakse paika nii mitmedki rahastamise ja standarditega Sf’ordi“;“;d‘;l“”e"g”ti"l"
seotud kUsimused. Mis voimalused on spordialaliidul radkida kaasa grimised. Setie eest sad
. ' _ seista ainult spordiala
jarelkasvu arengu kohalt kehalise kasvatuse dppeprogrammidess? katusorganisatsioon.
Kultuuritrituste kaibemaks on teema, mis méjutab ka spordilrituste

piletimuuki.
PShitegevused:

o Hoia end kursis seaduseloomega (aadressilt www.riik.ee
leiad eelndud)

o Lobby paketi koostamine: argumendid ja ettepanekud

o  Kohtumised ametnikega, poliitikutega, kogumaks taustain-
fot ning teavitades oma seisukohtadest

o  Seminarid, Umarlauad, mis soosivad avalikku arutelu ja
annavad vdimaluse omapoolseks argumentatsiooniks

o arvamuslood

3.5. To6 fannidega

Huvilised on spordiorganisatsiooni jaoks sidusriihm, kuid féannid
spordilritusel vdib olla ka sihtrthmaks. T66 huvilistega on vaga
oluline, kuna tegemist on inimestega, kes annavad hinnanguid ning
on huvitatud teemat avalikkuses levitama. Seetdttu on oluline, et
hoiame need inimesed oma infovaljas: mis tdhendab, et me kuulame
ja kogume regulaarselt nende arvamusi ning pakume omapoolset
infot ja kaasatust.

Sport on rahvalik, palju asjatundjaid, kdigil on oma arvamus

lgal spordialal on kullalt aktiivseid harrastajaid, kes teavad voi arva-
vad alast vaga palju teadvat. Neil on koige kohta oma arvamus ja
nad ei karda seda valja kaia.
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Huvilised voivad olla ala eksperdid, kes ei ole otseselt meie organisat-
siooniga seotud; tuntud inimesed, kes on teemast huvitatud; endised
tippsportlased voi harrastajad. Huvilised on tihti peale arvamusliidriks
ja allikaks meediale ning paljudele inimestele tema sotsiaalvorgusti-
kus, mojutades seeldbi hinnanguid ja aidates kaasa ala levikule ehk
populaarsusele. Erialases keeles nimetatakse seda sidusriihma ka
,Olulised teised” voi ,oluline véahemus”, millel on roll olulise enamu-
se arvamuse kujundamisel.

VVoimalused aktiivsete huviliste kaasamiseks:

o

o

Fannklubide toetamine (sportlastega kohtumised)

Fanniatribuutika tootmine ja levitamine (postkaardid,
T-sargid, nokatsid jne)

Uks tihele koosviibimised sotsiaalselt aktiivsete sdénavotja-
tega (Umarlauad, kaasatus Urtustele, et selgitada ideid ja
motteid ning saada vastu kaasamaotlemist)

Infomaterjalid
Interneti kodulehekdiljed

Kaasaraakimine foorumites, blogides. Foorumite ja blogide
loomine
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[

KRIISIKOMMUNIKATSIOON

Kriisikommunikatsioon on eriparane tegutsemisviis erakorralises,
negatiivses situatsioonis, naiteks dnnetused, lubamata ainete kasu-
tamised. Kriisikommunikatsioon néuab eelnevat tegutsemisjuhist,
et paremini hakkama saada negatiivsete juhtumitega ning valtida
paanikat.

Mida teha kriisi korral
o Kommunikatsioon on kriisi lahendamisel tlioluline

o  Kommunikatsiooni planeerib ja koordineerib PR oskustega
inimene, mis on eelnevalt kokku lepitud

o Eriti oluline on ettevotte sisene kommunikatsioon, sest
tootajad, likmed on ettevotte esindajad

o  Kuna kriisijuhtum palvib tihti peale meedia tahelepanu, siis
on oluline ka kommunikatsioon meediaga

o  Vajadusel ka otse sihtrihmadega kommunikatsioon nagu
sponsorid jne.

Kriisi aitab lahendada ainult labimd&eldud ja juhitud
kommunikatsioon

Mis on oluline labiméeldud kommunikatsioonijuhtimises:

o Anda oma sénum enne kuulujuttude ja eelarvamuste
tekkimist, sest esimene sénum jaab meelde
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o  Saada tdhtsamaks allikaks meediale ja avalikkusele

o  Olla usaldusvaarne allikas ehk anda ainult téest infot

o Anda piisaval hulgal taustainfot, et sindmust saaks meedia
hinnata 6iges suuruses — valtida tlereageerimist

o Olla avatud. Kui ei raagi sina, raagib keegi teine ning sa ei
oma enam kontrolli olukorra Ule.

Eesmargid:

o Kiriisis ei ole voimalik vbita, vaid ainult véimalikult vahe
kaotada

o  Kriisikommunikatsiooni Glesanne on sailitada ja taastada
inimeste usaldus organisatsiooni vastu

o  Hastijuhitud kriisikommunikatsiooniga on véimalik enneta-

da suur kriis voi panna kriisi levimisele piir

Kui on tegutsetud valesti, siis vastussonumi koostamisel:

o

o

o

o

Palu vabandust
Teata, mida voetakse ette, et parandada olukord
Veena, et enam ei juhtu

Havita (N: Urituste korraldusega seotult)

Kuidas olla kriisiks valmis:

o

Pane paika organisatsiooni vadrtused, mida on oluline
kaitsta. Mis on eetiline, mis on prioriteedid.

Ehita organisatsioonile tugev reputatsioon. Hea mainega
ettevote tuleb kriisis toime paremini, kui halva mainega
organisatsioon.

e Loo toimiv ja treenitud kriisimeeskond: madra vastutajad

e Loo sUsteem ettevottes, mis aitab sul kriisikolded voi-
malikult ruttu avastada. Sisepingete tarvis kanalid jne

e  Valmista materjalid eelnevalt ette: kaardista ohud; voi-
malik vastus; Uldised positiivsed faktid ettevotte kohta;
taustinfo stindmuse, teema kohta.

Mida peaks sisaldama kriisiprogramm:

o

o

Kriisimeeskond

Kuidas esimesed margid kriisi tekkimisest jduaksid
kriisimeeskonnani

Kuidas organiseerida info joudmine sindmuspaigalt info
edastamise eest vastutava inimeseni

SPORDITOOTAJA KASIRAAMAT
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Kuidas juhtkond ja t66tajad peaksid kadituma kriisi korral
— sisereeglid

Kuidas kellele ja millises jarjekorras teatada, et on juhtunud
onnetus (tuletodrje, kiirabi, juhatus, ...)

Vajalike inimeste kontaktandmed sh. puhkuse ajal (nii
tootajad, juhtkond kui ka kéneisikud valjastpoolt ettevotet)

kes on meie sihtrthmad ja nende kontaktid (meedianimeki-
ri, sponsorid)

Millised on meie pohivaartused, mis on meie jaoks eetiline,
millised vaartused olulised kaitsta.

Milline on taustinfo nende juhtumite kohta

Milline voimalik meiepoolne vastus ning kes millise teema
osas vastavad

Kes on just selle teema osas arvamusliidrid ning nende
kontaktid

SPORDITOOTAJA KASIRAAMAT 3 8



