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SISSEJUHATUS

Castells (2007) nimetab tidnapdevast internetti kolinud massimeediat massi-
enesekommunikatsiooniks (mass self-communication), suuresti tinu sellele, et kasutajalt
kasutajale (peer-to-peer) vorgustikud annavad vdimaluse ilikskdik kellel sinna sisu luua,

tarbijateks miljonid inimesed teisel pool ekraani.

Uheks selliseks interaktiivseks suhtlusvdrgustikuks on ka blogid. Blogi on ,,veebisait, mida
pidevalt uuendatakse ning mille kuupdevalised sissekanded on tagurpidises kronoloogilises
jarjekorras® (Herring, Scheidt, Bonuns ja Wright, 2004). Tavaliselt kuuluvad blogi juurde
pildid voi videod, tekst ning lingid, mis viitavad teistele blogisaitidele voi kindlatele toodetele

(Li, Lai, ja Chen, 2011).

Herring, Scheidt, Bonuns ja Wright (2004) pakuvad vélja blogide liigitamise: paevikulaadsed
blogid, kus on isiklikum sisu, ning filtreeritumad, iihele teemale keskendunud sisuga blogid.
Kuhn (2007) on blogid jaganud hoopis isiklikeks blogideks, mis on pigem veebipdevikud, ja
ajakirjanduslikeks blogideks, mis pakuvad uudiseid ja arvamuslugusid. Nende kahe kisitluse
jargi liigituvad siin t60s analiiiisitavad moe- ja ilublogid iihele teemaderingile keskendunud

isiklikeks blogideks.

Ka nii-6elda vana, traditsioonilise meedia viljaandjad on aina enam huvitatud selle uue
kogukonna litkmeks saamisest ning on tekkinud peavoolumeedia, korporatiivsete uue meedia
saitide ja autonoomsete internetisaitide kooseksisteerimine (Castells, 2007). Uus meedia ei
torju vana vilja, nad elavad siimbioosis (Castells, 2007) ning voitlevad tarbijate tdhelepanu
eest. Sama teevad ka turundajad, kelle jaoks on oluline, et nende sdnumid jouaksid

voimalikult efektiivselt potentsiaalsete tarbijateni (Kruusvall, 2012).

Kéesoleva bakalaureusetod eesmdrk ongi kaardistada Eesti ilu- ja moeblogijate praktikad
brinde ja tooteid tutvustavate koostoOpostituste tegemisel ja markeerimisel oma blogides.
Samuti soovin tuua vilja tdhtsaimad bréndikoostdid puudutavad eetilised seisukohad ilu- ja

moeblogide valdkonnas ning anda praktilised soovitused brandikoostodde juhendi loomiseks.



Blogijaid peetakse uue meedia kontekstis arvamusliidriteks (Kruusvall, 2017) ning neil on
jélgijad, kes teevad ka ostuotsuseid oma iidolite jargi, seega on vajalik vilja uurida, kuivord
blogijad ise defineerivad enda loodavat koostdosisu reklaamsonumina. Digitaalse kirjaoskuse
ning tarbijaeetika seisukohast on oluline, et ka blogilugejad oskaksid aru saada, millal on tegu
reklaamsonumiga kanalis, mis on traditsioonilisest meediast niivord isiklikum. Kuigi ilu- ja
moevaldkond tegeleb pehmemate toodetega, voib ohukohaks saada niiteks alkoholireklaami

litkumine sotsiaalmeediasse.

Bréindikoost6id reguleeriva hea tava juhendi loomise eesmirk olekski luua iihtsem meediapilt
brindikoostodde kajastamiseks blogides, mis annaks ka lugejale vdimaluse reklaamsisu
valikuliselt ning teadlikult tarbida. Eetikakoodeksi vajalikkus ning mittevajalikus on blogides
ja traditsioonilises meedias ikka ja jille vilja ilmuvaks jututeemaks olnud alates 2015. aasta
aprillikuust, kui ajakirjanik Triin Tammert kirjutas lithikese repliigi Eesti blogimaastikust ja
blogijate turundustaktikatest, tuues muu hulgas vélja ka eetikakoodeksi vajalikkuse (Tammert,
2015). Ideed eetikakoodeksist on kiitnud ka teised blogijad, pdhjenduseks vajalikkus luua
ithised mingureeglid blogijatele ja turundajatele (Sokolovskaja, 2015), samuti rohutatakse
blogi lugeja digust teada, kas tegu on reklaamiga voi mitte, et ta saaks end lugedes vastavalt

hdilestada (Britt, 2015).

Bakalaureuset6d jaguneb neljaks peamiseks osaks. TOO esimene osa annab iilevaate
olulisematest teooriatest ja empiirilistest ldhtekohtadest, mis raamistavad blogide kui
turunduskanali kasutamist, seob kaasaegseid uurimusi mitteformaalse suusonalise turunduse
alusteooriatega ning peatiiki viimases osas tutvustan blogijatele suunatud eetikakoodekseid ja
brindikoostodde juhendeid maailma riikidest. T6O teine osa tutvustab kasutatud
uurimismetoodikat ning valimi valiku pdhimdtteid. Kolmandas osas toon vélja peamised
uurimistulemused ning neljandas osas votan saadud tulemused kokku ning seon need toodud
teoreetiliste ldhtepunktidega, annan praktilised soovitused voimaliku brindikoosddde hea tava
juhendi loomiseks, samuti toon vilja meetodi kriitika ning ettepanekud edasiseks

uurimistooks.

Tahaksin tdna t60 juhendajat Maria Murumaa-Mengelit professionaalse ja toetava
juhendamise eest, mis aitasid kaasa t06 fookuse leidmisele ja pdhjalikule analiilisile ning

retsensenti Liina Landi toeliselt abistavate kommentaaride eest.



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

To0 teoreetilises osas annan tilevaate olulisematest teooriatest ja empiirilistest lahtekohtadest,
mis raamistavad blogide kui turunduskanali kasutamist. Toon vélja blogijate rolli tinapédevaste
valdkonna arvamusliidritena ning tutvustan hiljutisi uuringuid sotsiaalmeedia mojuisikute
(influencer) kaudu teostatava turunduskommunikatsiooni kohta (influencer marketing),
samuti aitab blogisid kui reklaamikanalit avada kaheastmelise kommunikatsioonivoolu (two
step flow of communication) teooria. Samuti toon vilja voimalikud voimalused blogides
tehtavate koostoOpostituste defineerimiseks. Teooriapeatiiki viimases osas tutvustan ja
vordlen erinevaid blogijatele suunatud eetikakoodekseid ning brandikoostodde juhendeid

maailma riikidest.

Kéesolevas t60s kasutan nii teoreetilises kirjanduses kui meedias laialdaselt kasutatava
ingliskeelse sOna ,,influencer” asemel eesti keelde mugandatud viljendit ,,sotsiaalmeedia
mdjuisik”. Kuivord eesti keeles on vidhe néditeid uue meedia arvamusliidreid puudutava
teadustoo kohta ning ka vastavaid mdisteid ei ole eesti keelde tdlgitud, siis pakun véimaliku
tdlkena vilja ,,sotsiaalmeedia mojuisik”. Meedias ja iiksikutes teadustoddes (Jarvela, 2016;
Tilk, 2016; Turundustegu 2016 finalist ..., 2017; 7Blaze Podcast ..., 2016) on kasutatud
otsetdlget ,,modjutaja”, mis minu hinnangul on liialt {ildine, kiillaltki negatiivse alatooniga ning
ei ava tdielikult auditooriumi ja nende tarbimisotsuste iile mdju omavate mikrokuulsuste
olemust. Eensalu (2009) on Senfti (2012) eeskujul kasutanud terminit ,,mikrokuulsus”, mis
vOib aga jddda erialaspetsialistidele ning mikrokuulsustele endale liialt kaugeks ja
arusaamatuks, Jirise (2016) kasutatud ,,A-nimekirja blogija” on aga suhteliselt kohmakas

ning ei anna edasi blogijate olemust arvamusliidrina.

1.1. Blogijad kui uue meedia arvamusliidrid

Bourdieu kirjeldab, et inimtegevus on seotud kapitali omandamisega ning eristab kolme
tahtsamat tiilipi kapitali: kultuuriline, sotsiaalne ja majanduslik kapital (K&arik, 2013:284).
Eelkdige on blogijate tegevusega seotud sotsiaalse ja kultuurilise kapitali saavutamine, kuid
paljuski ka majanduslik kapital, kuna blogijad saavad koostdodest enamasti kdegakatsutavat
majanduslikku kasu. Tihti on blogimine ning aktiivne tegutsemine sotsiaalmeedias juhitud just

ihalusest suurema sotsiaalse kapitali jérele, sageli seda endale teadvustamata (Sepp jt, 2011).
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Ka Eesti mikrokuulsused, kelle hulka ka blogijad kuuluvad, seovad tulevikuplaanid just
sotsiaalse kapitali pealt raha teenimise ehk {iht liiki kapitali teiseks muutmisega (Kaljuvee,

2015).

Lisaks kannavad paljud blogides kajastatavad brandid mérgilist tdhendust ning tihti on tarbija
ostuotsuse mojutajaks kultuuriline kapital, mida teatud brdndi toode selle kasutajale peegeldab
(Eensalu, 2009). Blogijad valdkonna arvamusliidritena on tahes-tahtmata selliste bréndide
vahendajateks, blogitekstides esinevad bridndinimed vdivad teenida teatud sotsiaalse staatuse

voi kuvandi loomise eesmarki (Mets, 2011).

Kajastades oma sotsiaalmeediakanalites tarbimisega seotud sdnumeid, on blogijad nii
vabatahtlikult kui brandikoostoid kajastades turundus- ja tarbimissonumite levitajad. Eensalu
(2009) toobki blogijate olulisust rohutava marksdnana vélja ka word of mouth turunduse,
mida on késitlenud juba Katz ja Lazarsfeld 1955. aastal, kuid mis internetiajastul on
omandanud hoopis uue tdhenduse. Carl (2006:605, Eensalu, 2009 jirgi) defineerib moistet nii:
»Word of mouth ehk tarbimisteemaline mitteformaalne suhtlus on mone organisatsiooni voi
brindi, toote voi teenuse kohta hinnanguid sisaldav mitteformaalne suhtlus /.../, mis v3ib aset

leida nii veebis kui vahetus suhtluses.”

Voib tddeda, et suur osa ilu- ja moeblogide sisust taandubki mitteformaalsele
tarbimisteemalisele suhtlusele (ingl k-s word of mouth, tdlge Eensalu, 2009 jirgi), mis teeb
blogidest atraktiivse reklaamikanali, kuhu usaldusvédrse omasisu vahele turundussdonumeid
lisada. Tarbimisiihiskonnaga kohanedes votavad tarbijad tootjate otseseid reklaamisdnumeid
kriitilisemalt vastu ning usaldavad pigem tuttavate inimeste arvamust (Eensalu, 2009). Samuti
on paljud edukad blogijad kasvatanud iseendast eduka bridndi. Ténapdeva kuulsuste, sh
internetikuulsuste edu peitubki selles, et nad on muutnud end ,kodanikest

korporatsioonideks*, kasutades kapitali kogumiseks teiste inimeste tdhelepanu (Senft, 2012).

Blogijate roll brindide sonumite vahendajatena peegeldab sotsiaalmeedia konteksti panduna
ka Katzi ja Lazarsfeldi (1955) kaheastmelise kommunikatsioonivoolu teooriat. Blogijad
kdituvad arvamusliidritena, vahendades brindide infot ja massidele suunatud sonumeid ldbi
enda dekodeeringute ja filtrite 10pptarbijatele (Katz ja Lazarsfeld, 1955), kusjuures blogide
jélgijad kaituvad tarbimisotsuseid tehes tihti blogija soovituste ja hinnangute jérgi (Kruusvall,

2017a). Blogijaid vdib siinkohal pidada digitaalseteks arvamusliidriteks, kelle roll on sarnane



veebivilistele arvamusliidritele, kuid erinevalt suusdnalisele turundusele on blogijatel
voimalus briandide info pilduda laiali erinevate vorgustike jdlgijaskondadele, néiteks edastada
sonumit pisut erinevalt nii blogis, Instagramis kui ka Twitteris, kus voivad olla ka erinevad

sihtgrupid (Uzunoglu ja Kip, 2014; Kruusvall, 2017a).

Seega pdhjendab blogijate osa turunduskommunikatsioonis suuresti nende roll
arvamusliidritena. Edukatel blogijatel on tuhandetesse ulatuvad lugejanumbrid, féannid elavad
neile kaasa justkui popstaaridele ning usaldavad neid kui sopru. Senft (2012) nimetab seda
mikrokuulsuse ja auditooriumi vahelist usalduslikku sidet ,,tuttava voora” nihtuseks. Tarbijad
poorduvad korge staatusega sotsiaalmeediavOrgustike kasutajate poole ka vajamineva
informatsiooni leidmiseks (Liu, Jiang, Lin, Ding, Duan ja Xu, 2015). Selliseid kasutajaid
nimetatakse sotsiaalmeedia mojuisikuteks (influencer) ning nad voivad olla blogijad,

Instagrami kuulsused, mikroblogijad v4i mis tahes teised mikrokuulsused (Senft, 2012).

Eensalu (2009) t66st voib jareldada, et blogijad liigituvad oma valdkonna arvamusliidriteks
ka seetdttu, et nad lihtsalt rdéigivad iihest teemast slisteemsemalt ja tithemini kui tavatarbija,
mis muu hulgas tdhendab ka seda, et neilt kiisitakse rohkem ndu. Samuti on digitaalsetel
arvamusliidritel sotsiaalvorgustikes ja blogides palju suurem mdjuulatus kui traditsioonilistel
mdjuisikutel (Uzunoglu ja Kip, 2014). Kuivdrd Eensalu (2009) toob arvamusliidriks
kujunemise eeldusena vélja inimese sotsiaalse vorgustiku ja suhtlusaktiivsuse, siis kontaktide
loomist arvamusliidrite ja tarbijate vahel lihtsustab ka see, et sotsiaalmeediaplatvormid on
iiletildiselt lihtsalt kdttesaadavad, mugavad kasutada ja vidikeste tootmiskuludega (Uzunoglu

ja Kip, 2014).

Blogijaid voib Feick’i ja Price’i (1987) liigituse jargi lugeda ka ostlusekspertideks (market
maven, Eensalu, 2009 tdlge), kes tdnu oma isiklikule kogemusele omavad teatud kasulikku
iilevaadet kogu turust ning oskavad soovitada parima kvaliteedi ja hinnaga tooteid (Feick ja
Price, 1987), blogijate puhul voib rddkida ka trenditeadlikkusest, kuivord nad on suuresti
kursis sellega, mida on parasjagu populaarne tarbida. Vorreldes arvamusliidrite vOi varajaste
kasutajatega ei pea ostlusekspert olema tingimata toote kasutaja, nad on iileiildiselt
informeeritumad kui tavatarbijad ning nende huvi ostlemise, reklaami ja soodustuste vastu on

samuti suurem (Feick ja Price, 1987). Kiill aga on traditsioonilised arvamusliidrid mdjukad



vaid mones kindlas valdkonnas, millega nad on pdhjalikumalt tutvust teinud ja end sidunud,

nad ei ole enamasti valdkonnaiilesed (Feick ja Price, 1987).

Blogide eripéra on ka see, et tihti kontrollib info digsust vaid {iks isik, erinevalt ajakirjanikest,
kelle tekstid peavad enamasti saama mitme toimetaja heakskiidu. Seega voivad blogijate
kaudu edastatud sonumid levida palju vabamas keskkonnas kui traditsioonilise meedia
sonumid, blogid on meediumina palju iseseisvamad, kuid selline aruandekohustuse
puudumine voib tdhendada ka vdhemat usaldust blogijate vastu (Uzunoglu ja Kip, 2014).
Uhtlasi on Sepp jt (2011) leidnud, et lugejad tajuvad seda, kas toodet on suusdnalise
turunduse teel soovitanud nende poolt usaldatav blogija, kas blogija on soovitanud toodet,
mille reklaamimine on tema blogis tegelikult varjatult kinni makstud v4i nditab ta ausalt,

mille eest ta oma blogis raha saab (Sepp jt, 2011).

1.2 Blogid ja blogijad integreeritud turunduskommunikatsiooni osana

Turunduskommunikatsiooniks nimetatakse ettevotte miiligi- ja ostutegevustega seotud
sonumeid, samuti laiemaid kommunikatsioonitegevusi. Integreeritud
turunduskommunikatsioon aga keskendub sonumite edastamisel tarbija vaatepunktile, temale
voimalikult hea elamuse pakkumisele ning ettevottest voimalikult positiivse kuvandi
loomisele. Seejuures on oluline, et iga tarbija ja ettevotte vaheline kontakt edastab
turundussonumit, tarbijani joudmiseks kasutatakse erinevaid kommunikatsioonivahendeid
kombineeritult ning kommunikatsioon keskendub eelkdige briandi vaartustele. (Kruusvall,

2017c)

Samuti liigub reklaamimaailm traditsioonilistest vormidest uuenduslikumate vormide poole
ning reklaamisdonumi edastamisel omab aina suuremat tdhtsust interpersonaalne
kommunikatsioon (Geissler ja Edison, 2005). Sotsiaalmeedias esindatuse olulisuse on
avastanud ka briandiesindajad ning voib uskuda, et kohalolu sotsiaalmeedias saadab tarbijatele
brindi osas positiivse sOnumi, véljendades néiteks asjatundlikkust, usaldusvéérsust,
kompetentsi ja sobralikkust (Colliander ja Erlandsson, 2015). Seejuures on blogid viimastel
aastatel muutunud ettevotete jaoks tosiseltvOetavaks reklaamikanaliks ning integreeritud
turunduskommunikatsiooni sdnumite vahendajaks. Ettevotete esindajad on mdistnud, et

tarbijad kujundavad aina enam ostuotsused tdnu blogijate arvamusele ja nende kaudsele



mdjutusele (Kruusvall, 2017a; Liu jt, 2015; Orgmets, 2017; Sepp jt, 2011; Uzunoglu ja Kip,
2014).

Kuigi maailmas on blogijad reklaamimaastikul tdsiseltvdetavalt kanda kinnitanud, ei ole
Eestis blogijad veel tdiesti kaasatud ettevotete turunduskommunikatsiooni kavadesse. Pille
Laub (2016) on oma magistritods intervjueerinud turunduskommunikatsiooni valdkonna
juhtivtootajaid Eestis ning mitmed neist toid vilja, et blogijad on kiill nende huviorbiidis, kuid
suhtumine blogide kasutamisse oli erinev: moned leidsid, et niSiblogide kasutamine on tohus,
teised jdid draootavale seisukohale (Laub, 2016). Samas mirgib Kruusvall (2017a), et
blogijad on turundajatele atraktiivseks kanaliks ning ka Meeri Tiiratsi (2017) bakalaureuset6o
toob viélja, et just ilu-ja moevaldkonna brandide jaoks on blogijad olulised koostddpartnerid,

Orgmets (2017) toob vélja youtuber’ite kasutamise reklaamikanalina.

Rahvusvahelisest blogibaromeetri (Uuringuraport: JLP ..., 2016) uuringust selgub samuti, et
Eestis teevad ettevotted kdige enam koostodd toidu-, moe- ja iluteemaliste blogidega ning
ettevotted poorduvad blogijate poole koostod eesmirgil aina rohkem. 18 protsenti
kiisimustikule vastanud blogijatest teenib blogimisega ka raha (Soomes néiteks 61 protsenti),
kiill aga peab seda enda pohisissetulekuks vaid viis protsenti neist. Siiski selgub uuringust, et
sellele vastanud blogijad véiga avatud koostéopakkumistele ning iile poolte neist sooviks, et
nendega rohkem tihendust voetaks. Koostdode tegemise peamiste pohjustena/motivatsioonina
toodi vilja voimalus kogeda midagi uut, voimalus 14bi koostodde luua huvitavamat sisu ning

voimalus arendada enda professionaalset kuvandit. (Uuringuraport: JLP ..., 2016)

1.3. Briandikoostdid puudutavad regulatsioonid ja definitsioonid

Suuresti eneseregulatiivsel blogimaastikul on aga turundajatel voimalus kasutada dra nii
viljakujunemata valdkonna uudsust kui ka regulatsiooni puudumist ning manipuleerida
endale kasulikke sihtriihmasid (Eensalu, 2009). Reklaamiseaduse jérgi peab reklaam olema
muust sisust selgelt eristatav (Reklaamiseadus, 2008), seega peaks ka koostodpostitused
blogis olema lugeja jaoks vastavalt maérgistatud ning eristatavad, kuivord need teenivad
eelkoige ettevotete huvi leida oma toodetele kajastus (Tiirats, 2017). Ka Eesti Ajalehtede

Liidu loodud reklaami ja ajakirjandusliku sisu eristamise hea tava néeb ette, et reklaam peaks
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olema eristatud selgelt, nditeks sdnaga ,,sisuturundus® vdoi mone sarnase lausega (Reklaami ja

ajakirjandusliku ..., 2016).

Eestis kontrollivad meediamaastikku ning ajakirjandusvéljaandeid eneseregulatiivne
pressindukogu ning ajakirjanduseetika koodeks, samuti hoiab meediakanalitel silma peal
Tehnilise Jarelvalve Amet, kuid blogijad jidvad modlema institutsiooni haldusalast vélja.
Blogides toodetud sisu reguleerimine sarnaselt ajakirjandusele oleks pohjendatud, kui
blogijad ise ndeksid end ajakirjanikega vordsetena, kuid briandikoostodde kajastamise arutelud
Eesti blogosfddris on vélja toonud just vastandumise traditsioonilisele ajakirjandusele

(Marimell, 2016; Tammert, 2015).

Seejuures on blogide kasvav populaarsus tdstatanud kiisimuse selle kohta, kas ja kuidas peaks
blogisid vaatlema ajakirjandusviljaannetega vorreldes. Kuivord blogisid kasutatakse ka
brindide toodete tutvustamiseks ning 14bi edukate personaalblogide edastatavate
turunduskommunikatsiooni sdnumite iildisem eesmérk on siiski toodet miiiia, voiks blogides
edastatavat brindisisu pidada nii sisuturunduseks, sponsorluseks kui ka reklaamtekstiks
(Tarbijakaitseseadus, 2015). Kiill aga annab blogide kui kanali uudsus turundajatele
vOoimaluse tootada no hallil alal, kus ei ole veel kinnistunud regulatsioone ega

eneseregulatiivsust (Kruusvall, 2017b).

Blogosfddris on arutatud ka blogijatele suunatud eetikakoodeksi vajalikkuse iile
(Sokolovskaja, 2015; Tammert, 2015). Samas on blogijate hulgas ka vastupidiseid arvamusi,
eetikakoodeksit peetakse ebavajalikuks iilereguleerimiseks ning isegi eputamiseks (Treimann,
2015; Marimell, 2015). Samuti peetakse silmas eneseregulatsiooni voimalikkust ning tuuakse
vidlja, et ausad blogijad margivad niikuinii, kui postitus on valminud koostd0s ettevottega

(Tammert ja Vaher, 2015).

1.3.1. Sisuturunduse ja reklaamsisu defineerimise voimalused

Pille Laub (2016) toob oma magistritdos olulise kaasaegse reklaamivormina vilja
sponsoreeritud sisu. Sponsoreeritud sisu vdib olla brindi esindaja kirjutatud ning sellise
allikaviitega ka avaldud, kuid tihtipeale on sponsoreeritud sisu kellegi teise, siinkohal néiteks
blogija, toodetud ning kannab brindiga seostatavat sonumit, samuti on alati sellekohaselt

mérgitud (Laub, 2016). Seejuures nimetab ka Eesti youtuber’eid esindav ettevotte Creatly
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sotsiaalmeedia mojuisikute kasutamist brandisdnumite vahendamisel rangelt sponsorluseks,

mitte reklaamiks (Orgmets, 2017).

Brindikoostodde kajastamist blogides on nimetatud ka sisuturunduseks (Kruusvall, 2017a).
Sisuturunduseks peetakse pideva kasuliku info pakkumist ettevotte voimalikele klientidele
ilma otseseid miiligisonumeid edastamata, seejuures on sisuturunduse eesmargiks tekitada
klientides usaldust ettevotte vastu (Jénes, 2016). Raud (2017) toob vélja, et sisuturundus ei
tdhenda siiski mone olemasoleva meediakanali pinna ostmist, vaid seda, kui brind loob
endale usaldusviirse ja tarbijatele huvi pakkuva meediakanali, seega voiksid sisuturunduse

alla liigituda vaid ettevotteblogid.

Samas voib ajalehe Aripiev kodulehelt leida info sisuturunduslike artiklite kirjutamise
teenuse kohta, kus rohutatakse, et vastav artikkel kirjutatakse professionaalsete ajakirjanike
poolt, kuid l1&dhtub kliendi huvidest (Mis on sisuturundus?, 2014). Sarnast teenust pakutakse ka
telekanalite uudistesaadetes (Pirli, 2017), mis reklaami pakkuja seisukohast vdrdsustab
blogijad traditsioonilise meediaga, kuivord votted varjatud reklaami edastamiseks on

sarnased.

Eestis ongi sisuturundus pigem levinud kui brindisonumitega varustatud originaalsisu
loomine juba olemasolevas meediakanalis, kuigi inglise keeles kasutatav termin content
marketing tahistab tegelikult eespool kirjeldatud briandi omakanalites avaldatud kasulikku sisu
(Karlson, 2016). Parem termin Eesti ajakirjanduses tehtavate brandisonumeid reklaamivate,
kuid vilimuselt meediatekstiga sarnaste lugude kohta olekski ,,reklaamlugu”, inglise keeles
native advertising (Karlson, 2016). Sarnaselt sobiks ,reklaampostitus” olemuslikult

kirjeldama ja tdhistama ka blogides avaldatud koostoopostitusi.

Blogimise kontekstis on reklaam defineeritud Norra Tarbijaombudsmani koostatud
sotsiaalmeedias reklaami kajastamise juhendis. Sisuliselt on reklaam igasugune postitus, mille
korral on vdimalikku majanduslikku kasu saanud nii sotsiaalmeedia mojuisik kui ka ettevotte.
Seejuures késitletakse reklaamina ka kajastusi brandide kingitustest blogijatele, pressireisidest

ja blogijatele korraldatud iiritustest. (The Norwegian Consumer ..., 2014)

Eesti reklaamiseadus (2008) késitleb reklaamina igasugust kauba voi teenuse miiligi

suurendamise eesmirgil avalikustatud teavet, seega ka brindisonumeid vahendavaid
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blogipostitusi. Sponsorlust kisitleb meediateenuste seadus (2010), mille jargi sponsorlus on
meediateenuse toetamine eesmadrgiga tdsta ettevotte mainet voi tutvustada teenuseid voi
tooteid. Ettevotetega koostdos valminud blogipostitused, hoolimata sellest, kas need on
rahastatud voi tootepdhised, sobivad ka selle definitsiooniga. Kumbki digusakt aga ei maini

sisuturundust voi reklaamlugusid kui véimalikku definitsiooni reklaamsisule.

Peeter Kruusvall (2012:114) on argumenteerinud, et turunduskommunikatsioonis peituvat
segadust sponsoreeritud ja reklaamsisu eraldamisel aitaks lahendada turundajate
eneseregulatsioon (avalikkuse hukkamdist, konkurentide hukkamdist, eneseregulatsioon 1abi
vastutustunde). Seega voOiks initsiatiiv aususele tulla just turundajatelt (Laub, 2016), jittes
blogijate eetilised sammud samuti turundajate siidametunnistusele. Selliseid pdohimdtteid
kasutab rahvusvaheliselt nditeks Ogilvy meediaagentuuride grupp, kes toob muu hulgas vilja,
et igasuguse ettevotte ja sotsiaalmeedia mojuisikute koost6é mairkimine on vajalik (The
Updated Ogilvy ..., 2012). Selline 1idbipaistvuse rohutamine aitab luua keskkonda, kus bréandid

ja blogijad mdistavad iiksteist sarnaselt ning brandikoostdd ei ole kahtlane tabuteema.

1.3.2. Blogisisu reguleerivad suunised maailmast

Eeltoodud probleemkohtade reguleerimiseks ja lahendamiseks on maailmas loodud mitmeid
eetikakoodekseid, samuti on paljudes riikides ametlikud juhendid brandidega koost66s loodud

sisu eristamiseks blogides, videoblogides ja sotsiaalmeedias.

Uhe esimese blogijatele suunatud eetikajuhendi koostas Rebecca Blood (2002), pidades kiill
silmas mitte-isiklikke blogisid (niiteks poliitikablogid) ning korvutades blogisid uudismeedia
viljaannetega. Uks pohilisi erinevusi meedia ja blogide vahel on tema sdnul see, et
ajakirjandus peab hoidma enda lugejaid, reklaamipartnereid ja tellijaid ning seetdttu on ka
eetilised ldhenemisviisid olulised, blogijatel aga ei ole suurt lootust majanduslikule kasule,
seega el ole ka nende huvides hoida héid suhteid néiteks reklaamipartneritega (Blood, 2002).
See oli aastal 2002, pracguses meediamaailmas on blogijad mikrokuulsused, kellel on tugev

isiklik briand ning kes kdituvad kui reklaamiettevotted (Senft, 2012).

Cyberjournalist.net ajakirjanik Johnatan Dube (2003) kohandas ajakirjanduseetika koodeksit

veebimaailmale. Tema loodud eetikakoodeks sétestab {iildised eetika- ja aususereeglid
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blogijatele, mis hoolimata meediamaailma muutumisest kiimne aasta jooksul on siiani
asjakohased. Uks kaasaegsemaid koodekseid on veebidisaineri ja -arendaja Morten Rand-
Hendrikseni (2011) loodud koodeks, mis ei pea silmas ainult blogijaid, vaid ka teisi
sotsiaalmeedia mojuisikuid  ildiselt. Akadeemilise korvalseisjana on  blogijatele
eetikakoodeksi loonud Ameerika Uhendriikide meediauurija Martin Kuhn (2007), kes uuris ka
blogijatele olulisi védrtuseid ning blogimise motivatsioone. Kuivord Kuhni uurimistdos ja
koodeksis peegelduvad ka blogijate motiivid blogimiseks (kogukonna tekitamine ja hoidmine,
meelelahutus), vdivad mone printsiibi laiendused tunduda aktiivsetele blogijatele liigse

pealesurumisena ning viljendusvabaduse piiramisena.

Seaduslikul tasandil on blogimine ja brindikoostodde kajastamine reguleeritud Norras, kus
selleks on  konkreetsed juhised andnud Tarbijaombudsman (sisuliselt vaste
Tarbijakaitseametile). Juhiste eesmdrk on tuua vilja korrektsed viisid reklaami mérkimiseks
sotsiaalmeedias ning voidelda peidetud reklaami vastu, rohutades, et igasuguse reklaamsisu
peab lugeja-vaataja jaoks selgelt vélja tooma. Seejuures peetakse reklaamiks ka kingitusena
saadud tooteid voi teenuseid. Muu hulgas on juhises vilja toodud ka pohimdte, et
reklaampostitust algatav ettevote peab reklaami pakkuja, siinkohal siis blogija, kehtivate

reeglitega kurssi viima. (The Norwegian Consumer ..., 2014)

Uhendkuningriigis on sotsiaalmeedias postitatava reklaamsisu kohta juhendi loonud
Advestising Standards Authority ja Committees of Advertising Practice, kelle lilesanne on
sarnaselt Tarbijakaitseametile reguleerida reklaamiturgu, et see oleks voimalikult aus ja
labipaistev, kiill aga tegutsevad modlemad sdltumatute organisatsioonidena. Blogides ja
videoblogides tehtava reklaami osas tuuakse sarnaselt Norra regulatsioonile vilja, et marge
reklaami kohta peaks olema blogisisus vilja toodud voimalikult varakult (st postituse alguses)
ning voimalikult selgelt, et lugejale jadks vOimalus otsustada, kas ta soovib reklaamsisu
tarbida voi mitte. Téhelepanuvdirsena tuuakse vélja erinevus #sponsored ja #ad vahel,
eelistades seejuures viimast, sest erinevalt spondeeritud sisule edastab reklaamsisu

konkreetselt brindi sdnumeid. (Recognising ads..., 2016)

Soovitusi brindisisu vilja toomiseks on toonud ka Ameerika Uhendriikide Tarbijakaitseamet
(Federal Trade Commission, lithidalt FTC), mille juhist brindikoost6dde ja soovitusturunduse

jaoks tdiendati 2009. aastal eesmérgiga laiendada selle printsiibid tele- ja triikireklaamide
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kdrval ka veebimeediale ning traditsioonilisest meediast lahus seisvatele sisuloojatele. Uks
olulisemaid teese on, et igasugune kasutajakogemuse ja soovituse véljendamine peab
pohinema ka reaalsel kogemusel ning viljendama soovitaja ausat arvamust. Teine oluline
pOhimdte on igasuguse materiaalse seotuse vidljatoomine voimalikult selgelt, nii et tarbija
saaks iiheselt aru, kui soovitaja arvamus voib olla mingilgi moel kallutatud, ning saaks end

vastavalt hdilestada. (The FTC’s Endorsement Guides ..., 2015)

Seejuures toob FTC vilja, et ebaméiraselt vélja toodud seoseid sisuloojate ja brandide vahel,
nditeks vihjav teemaviide konkreetse #ad asemel, mdistavad vaid sama ringkonna tarbijad,
ning igasuguse selguse eesmirgil peavad sellised koost6dd olema iiheseltmdistetavalt vélja
toodud, voimalusel reklaamteksti (nditeks Instagrami- voi blogipostitus) alguses, kuivord
tarbijad ei pruugi aru saada, kui soovitaja ja brindi vahel on turunduslik side (The FTC’s
Endorsement Guides ..., 2015) ning auditoorium ei pruugi eristada brindi algatatud
reklaamsisu blogija enda initsiatiivil toodetud originaalsisust. 2017. aasta aprillis tehti ligi
sajale Instagrami kuulsusele ka konkreetsed noomitused ilmselge briandisisu kajastamise

korrektse markimata jatmise eest (FTC Staff Reminds..., 2017).

Soomes hoolitsevad briandisisu korrektse viljatoomise eest moned blogisid vahendavad
platvormid nagu Indiedays ja Foodlover. Need reeglid on suhteliselt sarnased eeltoodud
Norra, Uhendkuningriigi ja Ameerika Uhendriikide juhenditele, samas eriliselt rdhutatakse
blogija vabadust kajastada vaid seda, mida ta soovib. Siiski peetakse oluliseks tuua lugeja

jaoks vilja ka tasuta kingitusena saadud tooted (Eettinen ohjeistus, 2016).

Eestis reguleerib sarnaseid kokkuleppeid reklaamiseadus, mis kohustab meediakanalit
reklaamsisu  selgelt eristama (Reklaamiseadus, 2008). Ajakirjandusliku sisu ja
suhtekorraldusliku materjali eraldamist nduavad ka Eesti ajakirjanduseetika koodeks (Eesti
ajakirjanduseetika koodeks, 1998) ning reklaami ja ajakirjandusliku sisu eristamise hea tava
(2016), kuid kiisimuskohaks ongi see, kuivord defineerivad Eesti blogijad end
ajakirjandusliku sisu loojatena. Samuti toob Kruusvall (2017b) vilja, et kuigi Eestis
reguleerivad reklaamiturgu lisaks eelmainitutele ka néiteks konkurentsiseadus ning
valdkonnapdhised piirangud, siis seaduserikkumise korral ei juhtu rikkujaga sisuliselt midagi,

sest puudub institutsioon, kes kogu valdkonda pohjalikult jélgiks.
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1.4. Uurimiskiisimused

Kiesoleva bakalaureusetdd eesmérk on tuua vidlja peamised praktikad, kuidas Eesti moe- ja
ilublogijad teevad brinde ja tooteid tutvustavaid koostoGpostitusi oma blogides. Samuti
soovin uurida, kas ja kuidas peavad blogijad briandisisu kajastades silmas koostodpostituste
eristamist tavalistest postitustest ning reklaamieesmairgil omandatud toodete eristamist ise
soetatud toodetest. Samuti soovin kaardistada tdhtsaimad eetilised seisukohad moe- ja
ilublogijate valdkonnas ning koostdid puudutavad eetilised probleemid, millega blogijad on
oma igapdevategevuses kokku puutunud, et anda praktilised soovitused voOimaliku

brandikoostddde hea tava juhendi loomiseks.

Eesmargist ldhtuvalt piistitasin kaks peamist uurimiskiisimust, millele tahaksin enda

bakalaureusetodga vastused anda:

1. Missugused on Eesti populaarsemate moe- ja ilublogijate praktikad ettevotetega

koostoode tegemisel?
1.1. Kuidas sdnastavad ja markeerivad blogijad brindikoost6id enda blogis?

1.2. Kuivord haakuvad Eesti blogijate praktikad bridndikoostodde markeerimisel
vélismaistes koodeksites vilja toodud pdohimdtetega ning Tarbijakaitseameti

seisukohtadega briandikoostodde markeerimisel?

2. Missugused seisukohad ja pohimotted voiksid olla blogijate hinnangul kajastatud
brindikoostoode hea tava juhendis blogijatele, ettevotetele ning voéimalikule

reguleerivale institutsioonile?

16



2. MEETOD JA VALIM

Selles peatiikis annan iilevaate andmete kogumise ja analiilisi pohimotetest ning tutvustan

valimi valiku strateegiat.

Taustainfona on oluline vélja tuua, et kdesoleva uurimist6d 1dbiviimisel olen olnud siseringi
uurija (insider-researcher) positsioonis. Siseringi uurija roll viitab uurimusele, kus autor uurib
populatsioone, mille liige ta ise on (Dwyer ja Buckle, 2009). Olen ise pidanud aktiivselt
moeteemalist blogi aastast 2010, samuti teinud koostddd eesti- ja vilismaiste brindidega ning
olnud aktiivne blogikogukonna liige. Bakalaureusetdos intervjueeritud allikad ei ole minu
jaoks voorad inimesed. Costley, Elliott ja Gibbs (2010) on toonud vélja, et siseinfot valdava
uurija tugevuseks on taustainfo tundmine ja arusaam valdkonnast, kuid rohutavad, et
seejuures on oluline siilitada kriitilist meelt enda t66 suhtes (Costley jt, 2010). Siseringi uurija
rolli tdttu voetakse uurija tihti kiiremini omaks, samuti on allikad selliste uurijatega avatumad,
mis annab vdimaluse koguda rohkem materjali ning uurida seda siigavuti (Dwyer ja Buckle,

2009).

2.1. Valim

Kiesolev alapeatiikk kirjeldab pohjalikumalt valimi valiku pdhimoétteid ning problemaatikat.
T66 uurimisobjektiks on Eesti ilu- ja moeblogijad, uurimistod valimi moodustasid kiimme
moe- ja iluteemadel kirjutavat blogijat, kellega viisin ldbi semistruktureeritud intervjuud.
Kaks intervjuud on tehtud bakalaureusetodle eelnenud seminaritdd raames pilootuuringuna

ning on seega pisut erineva intervjuukavaga.

Samuti viisin t00 osana ldbi intervjuu Tarbijakaitseameti esindajatega, mille tulemusi
kasutasin bakalaureusetods blogijatega tehtavate intervjuude kava loomiseks. Tegu oli
vihestruktureeritud intervjuuga, mille viisin ldbi koos kaastudengi Meeri Tiiratsiga, kes uuris
enda bakalaureuset60 raames blogijate rakendamist brindide turunduskommunikatsiooni
kavades (Tiirats, 2017). Intervjuus osalesid turujdrelevalve osakonna esindajad, asutuse
sisereeglite kohaselt on nad siin t60s jdetud anoniitimseks. Ekspertintervjuu eesmirk oligi
moista, kas ja kuivord on veebis toimuva mitteformaalse turundusteemalise suhtluse

reguleerimine Eestis praegu korraldatud, millised on valdkonna arengusuunad ning kuivord
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kattuvad Tarbijakaitseameti kui voimaliku reguleeriva institutsiooni seisukohad blogijate
pohimotetega  briandikoostodde kajastamisel. Intervjuukava (Lisa 4) ja intervjuu
Tarbijakaitseameti esindajatega (Lisa 5) on lisatud t6dle. Intervjuus on kolm intervjuul

osalenud spetsialisti kodeeritud vastavalt TK1, TK2 ja TK3.

2.1.1. Valimi koostamise p6himdtted

Kasutasin uurimiseks sobivate osalejate valimisel erinevaid allikaid. Uheks alusmaterjaliks oli
Eestiblogid.ee kataloogi Mood ja Ilu kategooria, sorteerituna kataloogi kantud blogilinkidele
tehtud klikkide jirgi (Eestiblogid.ee koduleht, 2017). Samuti votsin valimi moodustamisel
arvesse Eesti Blogiauhindade tulemusi ilublogide ning moeblogide kategoorias (EBA 2016
tulemused, 2016). Vottes arvesse sihipdrase valimi pohimotet leida uurimismaastiku koige
tiipilisemad esindajad (Radmmer, 2014), pidasin blogijate valikul silmas ka nende

jélgijaskondi Instagramis ja Facebooki fannilehtedel.

Valimi moodustamisel oli ka oluline, et blogijad oleksid olnud aktiivsed intervjuudele
eelnenud kolme kuu jooksul (intervjuud viisin 1dbi 2016. aasta detsembris ja 2017. aasta
martsis), postitades selle perioodi jooksul vdhemalt 10 korda, sealjuures on oluline, et
vidhemalt iiks nendest postitustest kajastaks koost66d mone brindiga voi ettevottelt
kingitusena saadud toodet. Kui blogija ei olnud brindikoost6dd selgelt vilja toonud, 1dhtusin
koostddpostituste hindamisel siseringi uurija subjektiivsest positsioonist ja isiklikust
kogemusest blogijana. Seega votsin vabaduse votta valimi hulka ka blogijad, keda minu
subjektiivsest arvamusest ldhtuvalt voib tdlgendada kui populaarset ja professionaalsusele
ptitidlevat ning kes on samuti silma paistnud brindikoostodde kajastamisega. Kuna paljud
blogijad ei jargi iihtset siisteemi koostodpostituste vilja toomisel, on keeruline valimi valiku
osas vélja tuua selget koostoopostitusi puudutavat statistikat nagu keskmine koostodpostituste

arv aastas voi kuus.

Vanus  Blogipidamise  Jélgijaid Jélgijaid Muud indikaatorid
kogemus Facebookis Instagramis
B1 28 5 aastat 1600 10.1 tuhat Eestiblogid.ee kahekiimne
klikituima moe-ja ilublogi
seas.
B2 26 4 aastat 1600 4000 Eestiblogid.ee kahekiimne

18



klikituima moe-ja ilublogi
seas.

B3

19

3.5 aastat

2600

500

Eesti Blogiauhinnad 2016
kiimne parima ilublogi seas.
Eesti Blogiauhinnad 2015
kiimne parima ilu-ja
moeblogi seas.

B4

26

10 aastat

3700

4800

Eesti Blogiauhinnad 2016
kiimne parima ilublogi seas.

BS

B6

23

22

3.5 aastat

7 aastat

300

3500

6200

11.9 tuhat

Eesti Blogiauhinnad 2016
kiimne parima moeblogi
seas.

Eesti Blogiauhinnad 2016
kiimne parima moeblogi
seas.

B7

31

10 aastat

Puudub
Facebooki leht

9200

Rahvusvahelise brandi
saadik Eestis, kdinud brindi
kulul mitmel korral reisil.

B8

17

3.5 aastat

3400

8700

Eesti Blogiauhinnad 2016
kiimne parima noorteblogi
seas.

B9

29

8 aastat

Puudub
Facebooki leht

8700

Regulaarsed
koostooprojektid
rahvusvaheliste brindidega,
kdinud brandi kulul mitmel
korral reisil.

B10 40

5 aastat

7400

2900

Eestiblogid.ee kahekiimne
klikituima moe-ja ilublogi
seas.

Eesti Blogiauhinnad 2015
kiimne parima ilu-ja
moeblogi seas.

Tabel 1. Valimi valiku kriteeriumid ja valimi iseloomustus 15. mai 2017 seisuga.
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Allikatele on uurimistods garanteeritud uurija poolt anoniiimsus ja konfidentsiaalsus, et
blogijate vastuseid ei saaks seostada nende isiku ja blogiga. See on vajalik, et allikad
tunneksid end intervjuul vabalt ning avaksid tédielikult blogis kajastatud bridndikoostdoode
tausta ja enda pohimdtteid. Konfidentsiaalsuse tagamiseks ei ole intervjuukatkendites esitatud
iihtegi konkreetset isikut, veebiaadressi, brindi, toodet, asukohta, tdokohta voi muud omadust,
mis vOiks anda lugejale vOimaluse tuvastada moni blogija. Kdik eelmainitud nimed ja
nimetused on tulemuste peatiikis toodud intervjuukatkendites ja todle lisatud intervjuude
transkriptsioonides esitatud umbkaudsetena, nditeks nimede asemel ,teine blogija”,
brindinimede asemel ,populaarne rdivapood”. Samal pdhjusel on iilalolevas tabelis

iimardatud sotsiaalmeediakontode jilgijanumbrid ldhima sajani.

Koik intervjuud on bakalaureusetddle lisatud CD plaadil, kdesolevale eksemplarile on lisatud

ithe intervjuu transkriptsioon ndidisena (Lisa 3).

2.1.2. Valimi koostamise problemaatika

Kuivord soovisin bakalaureusetdds uurida populaarseid moe- ja ilublogijad, siis iiritasin lisaks
siseringi uurija pilgule leida ka objektiivsed kriteeriumid valimi liikmete populaarsuse
hindamiseks, mis osutus oodatust keerulisemaks iilesandeks. Eesti blogimaastikust iiletildiselt
on raske saada iihtset pilti, sest ei ole olemas {lihtegi andmebaasi ega veebilehte, mis koondaks
endas koiki Eestis tegutsevaid blogisid, mitmed andmebaasid on aegunud voi koondavad vaid

neid blogijaid, kes on end ise sinna kirja pannud.

Blog.tr.ee kataloog on kiillaltki aegunud ning véherepresentatiivne. Kataloog loodi 2007.
aastal ning kdesoleva aasta jaanuari seisuga oli kataloogis 8668 blogi, kuid neist paljud on
mitteaktiivsed, moned teistes keeltes peale eesti keele. Saja populaarseima blogi esikiimne
moodustavad n-0 elulised blogid, kataloogi lisatud blogid kuidagi kategooriate jérgi jaotatud
ei ole, seega on raske kaardistada ka erinevate blogide populaarsust oma valdkonnas.

(Blog.tr.ee koduleht, 2017)

2013. aastal loodud Eestiblogid.ee kataloog annab kiill mingit aimu monede kategooriate
populaarsemate blogide kohta, kuid arvestades, et sealsed andmed ei kajasta sotsiaalmeedia
jalgijaskondi (nt Instagrami vdi Youtube’i keskkonnas), ei ole ka see kdige kaasaegsem ning

esinduslikum allikas populaarsete Eesti blogide madramiseks. Kokku on kataloogis 1268
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blogi ehk iile kuue korra vihem kui blog.tr.ee kataloogis. Moe- ja ilublogide kategoorias on
kokku 154 blogi, kusjuures esimese kahekiimne populaarse blogi seas kajastuvad moned
blogid, mida blog.tr.ee kataloogis ei ole iildse esindatud. Suur osa populaarsemaid blogisid
moe- ja ilublogide kategoorias on lisatud 2013. aastal, seega on nad kataloogis kogunud ka
rohkem klikke, kui nditeks 2016. aastal lisatud blogid, millel vdib olla rohkem reaalseid
lugejaid. Samuti on moe-ja ilublogide kategoorias kahekiimne kdige klikituma blogi hulgas

mitu sellist, mille tegevus on 16ppenud ning blogi suletud. (Eestiblogid.ee koduleht, 2017)

Hiljuti loodud Blog24 kataloog kajastab samuti erinevate kategooriate blogijate postitusi, kuid
tootab podhimottel, et igaiiks peab end sinna ise registreerima, seega jadvad statistikast korvale
need blogijad, kes ei nde mingit kasulikku vidljundit enda blogi kirja panemises. (Blog24

koduleht, 2017)

Kommunikatsioonibiiroo JLP on kaardistanud Eesti blogimaastikku laiemalt — uurinud
blogijate demograafiat ning koostanud statistikat brandikoostodde kohta. Blogibaromeetri
uuringu (Uuringuraport: JLP ..., 2016) jirgi on 91 protsenti Eesti blogijatest naised ning enim
blogijaid on vanusevahemikus 18-25. Ka selle uuringu puhul ei saa tulemustele siiski
sajaprotsendilise kindlusega toetuda, sest tulemused kajastavad kiisimustikule vastanud
blogijate olukorda, kiill aga vdivad olemasolevat statistikat kallutada need rohkem voi vahem

edukad blogijad, kelleni kiisimustik ei joudnud, vdi kes otsustasid sellele mitte vastata.

Populaarsematest blogidest kindlates kategooriates annab aimu ka Eesti Blogiauhindade
jagamine. Kiisitlust on korraldatud kahel aastal, 2016. aasta kiisitlusel osales iile 12 tuhande
hiidletaja (EBA 2016 tulemused, 2016). Iga hiiletaja vois hdédletada nii mitmes kategoorias,
kui ise soovis, enamikes kategooriates jddb hédletajate arv paari tuhande ringi.
Populaarseimad kategooriad olid sealjuures pereblogid, videoblogid, kokandusblogid,
moeblogid, ilublogid, arvamusblogid ja elulised blogid. Uheltpoolt vdib sellist suure
hiiletajate arvuga kiisitlust pidada representatiivseks selgitamaks vilja erinevate kategooriate
koige populaarsemad blogid, samas vdib kategooria voitjaks tulla blogija, kes suudab oma

lugejaid mobiliseerida ja enda poolt hdédletama saada.

Seega jadvad ka blogiauhindade tulemustest korvale need blogijad, kes ei taha end ise
nomineerida voi ei taha enda lugejaid drgitada enda poolt hddletama. Samuti on blogijaid, kes

ei pea blogiauhindade jagamist tOsiseltvOetavaks (Anna Elisabeth, 2015), neid, kes ei taha
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valimises osaleda (Treimann, 2016) voi neid, kelle lugejaskond ja temaatika ei kattu
korraldajate inforuumiga ning kelleni info lilesseadmisest ja héddletamisest lihtsalt ei jouagi

(Marca, 2016).

Populaarsuse hindamisel votsin arvesse ka blogijate jdlgijaskondi Instagramis ja Facebooki
fannilehtedel, kuigi ka neid numbreid vdivad kallutada néiteks loosimismingude kéigus

tekkinud passiivsed lugejad voi lugejanumbrite kergitamiseks ostetud robotjélgijad.

2.2. Andmekogumine

Bakalaureusetdds on andmekogumismeetodina kasutatud semistruktureeritud
stivaintervjuusid, mis vdimaldas minul uurijana anda allikale vabadus rddkida teemadest siis,
kui need tema jutuga seostusid, samuti sain ise kiisida tdpsustavaid kiisimusi, kiisida teemade
kohta, mis intervjuukavas ei kajastunud ning olla intervjuu tegemisel voimalikult paindlik, et
saada parimad voimalikud vastused (Laherand, 2008:180). Intervjuu tugevusteks
andmekogumismeetodina peetakse muu hulgas ka vdimalust vastuseid tipsustada, laskuda
detailidesse ning saada pohjalikku infot valdkonna kohta, mida on vordlemisi vidhe uuritud
(Laherand, 2008:178). Samuti on intervjuu sobilik vidikese arvu inimeste uurimiseks

(Laherand, 2008:179).

Koik intervjuud viidi individuaalintervjuudena lédbi ndost-ndkku ning intervjuud kestsid
keskmiselt viiskiimmend minutit. Intervjuu kava on koostatud uurimiskiisimustest 1dhtuvalt
ning jaotatud kolmeks alajaotuseks, kuid mitte rangelt uurimiskiisimuste jargi, nagu mdnikord
soovitatakse (Lepik, Harro-Loit, Kello, Linno, Selg ja Strompl, 2014). Blogijatega sain
esimese kontakti e-maili teel, edasine suhtlus intervjuude kokkuleppimiseks toimus
suhtlusvorgustikus Facebook ning iihel juhul ka telefoni teel, kuna intervjueeritavad on ka

mulle tuttavad ning suhtlen nendega familiaarsel toonil.

Esimene intervjuuplokk oli sissejuhatava iseloomuga, rddkides blogija kogemusest blogi
pidamisel ning iildisemast suhtumisest enda blogisse ja seejuures olulistest védrtustest. Teine
pikem intervjuuplokk keskendus koostodpostitustele, et paika panna selliste postituste
planeerimise, kajastamise ja eristamise praktikad, mis on ka iiks kdesoleva t60 eesmirke.
Esimese ja teise intervjuuploki kiisimustega soovisin leida vastused uurimiskiisimustele, mis

puudutavad blogijate praktikaid ja pohimdtteid ettevotetega koostdd tegemisel, samuti
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koostodde markeerimisel. Kolmas intervjuuplokk keskendus eetikakoodeksit puudutavatele
kiisimustele, et aru saada, kas ja kuivord blogijad peavad brindikoostdid kajastades silmas
erinevaid tarbijaeetilisi pOohimoétteid. Samuti soovisin kolmanda intervjuuplokiga leida
vastused teisele uurimiskiisimusele ning uurida tdpsemalt, kuidas suhtuvad blogijad

koostodpostituste reguleerimisse koodeksi voi hea tava juhendiga.

Intervjuu kolmandas osas kasutasin projektiivtehnikana iilesannet, mille kéigus pidi
intervjueeritav lugema véljaldikeid t60 teooriaosas vilja toodud eetikakoodeksitest (kokku
kakskiimmend pdhimdtet) ning enda jaoks reastama viis kodige olulisemat ning viis kdige
viahem olulist pohimotet, seejdrel pohjendama, miks ta just need pdhimdtted vilja valis.
Projektiivtehnika voib aidata intervjueeritavad oma mdtteid paremini véljendada ning uurija

jaoks pakkuda lisamaterjali analiilisiks, lisaks verbaalselt véljendatule (Lepik jt, 2014).

To66 lisana on vilja toodud intervjuu kava (Lisa 1) ning néidisena iihe l1adbiviidud intervjuu
transkriptsioon (Lisa 3), samuti intervjuu kolmandas osas kasutatud eetikakoodeksite
viljaldiked (Lisa 2). Projektiivtehnikas tehtud iilesande tulemused on esitatud tabelis t60

lisana (Lisa 4).

2.3. Andmeanaliiiis

Intervjuude analiilisiks kasutasin kvalitatiivse sisuanaliiisi meetodit, et kirjeldada
intervjueeritavate hoiakuid ja pohimdtteid. Kvalitatiivne sisuanaliilis on meetod, mis
vOimaldab analiiiisida teksti peamist tdhendust ning samas ka latentset sisu, mida
intervjueeritav sona-sonalt vélja ei iitle, kuid mis on loetav n-0 ,ridade vahelt”. Analiiiisi
kidigus leitakse uurimiskiisimusi voimalikke vastuseid andvad sarnase tihendusega tekstiosad,
mis koondatakse iihiste kategooriate ehk koodide alla (Laherand, 2008:290). Oluline on
seostada tekstist leitavate tahenduste pohjal loodud koodid ja kategooriad uurimiskiisimustest
lahtuvalt ning votta nende abil kokku teksti peamised tdhendused. (Kalmus, Masso ja Linno,
2015). Kodeerimisel kasutasin paralleelselt nii induktiivset kui deduktiivset kodeerimist
(Kalmus jt, 2015), enamik analiiiisis kasutatud koode on tuletatud saadud andmetest, moned
koodid on loodud analiiiisi aluseks olnud teooria pdhjal, nditeks ,kingitus”, ,plagiaat” ja

Htasu”.
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Andmeanaliilisi protsessis 10in kdigepealt esmased koodid t66 pohjal, niiteks ,,aus
,orandide suhtumine blogijatesse”, ,,defineerimine”, ,,sOnastus”. Seejdrel kategoriseerisin
sarnaseid teemasid ning uurimiskiisimusi puudutavad koodid suuremateks kategooriateks,
nditeks ,brdndikoostodde kajastamine”, ,koostoode markeerimine” ja ,,pdhimdtted

eetikakoodeksites”. Kategooriaid ihendava koodipuu leiab t66 lisadest (Lisa 7).

Kvalitatiivse sisuanaliilisi meetodi tiiheks tugevuseks peetaksegi voimalust koode ja
kategooriad analiiiisi kdigus muuta voi tdiendada (Kalmus jt, 2015). Kodeerimiseks kasutasin
programmi MAXQDA, mis vdimaldas luua ja seostada erinevaid koode hdlpsamalt kui
tavalised tekstitootlusprogrammid ning ka hilisemas kodeerimisstaadiumis oli minul uurijana
lihtne minna tagasi tekstildikude v&i koodide juurde, mis {ilevaatamist vajasid. QDA
programmide eeliseks tekstitootlusprogrammide ees peetaksegi voimalust tekste kiiremalt ja

tohusamalt kodeerida ja seostada (Laherand, 2008:346).
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3. TULEMUSED

Peatiiki esimeses osas annan iilevaate pohimotetest, mille alusel Eesti moe- ja ilublogijad
endale koostoopartnereid valivad ning missuguseid kriteeriume nad koostédde kajastamisel
silmas peavad. Teises osas keskendun nimetatud koostdopostituste markeerimisele — kas ja
kuivord peavad blogijad oluliseks vilja tuua seosed brindide ja ettevotetega ning kuidas neid
lugejatele kommunikeeritakse. Peatiiki kolmas osa votab kokku projektiiviilesande tulemused

ning lisab tidhtsaimad eetilised pohimdtted, mis intervjuudest vélja joonistusid.

3.1. Brindikoostoode tegemise pohimoétted Eesti moe- ja ilublogijate hulgas

Blogijad tunnetavad brindide suurenenud huvi enda ning oma kanali vastu, saades vihemalt
korra nédalas mone asjaliku ning koostdodpakkumise. Kiill aga jouab blogidesse viike osa
koikidest pakkumistest, sest blogijad on oma blogide sisu karmid kuraatorid ning eelkdige
tehakse postitusi siiski lugejade inspireerimiseks, mitte eesmirgiga konkreetseid tooteid
reklaamida voi drgitada lugejaid midagi ostma. Seejuures on enamikel blogijatel kujunenud
vélja lpris selged pohimdtted, mille alusel koostodpartnereid valitakse ning milliseid

koostdoprojekte eelistatakse.

Mitmed blogijad tdid olulise vdértusena vidlja voimaluse olla enda blogi sisu iile ainuisikulised
otsustajad ning isegi tootepdhiste mittetasustatud koostodde puhul valida ise vilja need
tooted, mida blogis kajastada. Halbade koostoopakkumiste ndidetena toodi vélja pakkumisi,
kus ei arvestata blogija isikupdra, stiili, blogi sisu voi elustiiliga. Samuti peeti vidga oluliseks
vabadust ka postituste planeerimisel ja ajastamisel, kuivord paljude blogijate jaoks on

blogipidamine siiski hobi, siis ei taheta end siduda kindla kommunikatsioonikalendriga.

B7(31): Ja siis jah, [selle brdndiga] on selle poolest hdsti lahe koostéo, et ei ole
mingeid ootusi ja kohustusi teineteise suhtes. Et kui ma olen [nende tooteliini] saadik,
siis see tdhendab seda, et ma saan endale valida roivaid, mida ma tahan,
kollektsioonidest, nii palju kui ma tahan, /.../ nemad omakorda ei arvuta, mitu fotot ma
kuhugi panen, kas ma iildse panen blogisse ja Instagrami ja nii edasi, ei utsita mind, ei

sunni mingit hashtagi peale.
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Brinde, keda oma blogis kajastada, valitakse samuti vdga hoolikalt. Seejuures on peamiseks
kriteeriumiks, et brind peab blogijale kindlasti meeldima, sobima blogi sisu ja kuvandiga.
Moned blogijad toid vidlja ka laiemaid eetilisi pohimdtteid, nagu looduslike koostisosade
kasutamine vOi loomkatseid tegevate brindide véltimine. Suurema tdendosusega vdetakse
koostoopakkumised vastu brandidelt, kes blogijale juba niikuinii meelepdrased on ning

vilistatakse tooted, mida ise el tarbita.

B7(31): Kuigi neid ma hdsti filtreerin ainult nagu nende poolest, et votan ainult need
asjad vastu, mis sobivad ja mis on minu lemmikud juba enne olnud niioelda, voi millel

on potentsiaali saada lemmikuks voi mitte lihtsalt niisama.

Uks tihtsamaid aspekte koostdopartnerite valimisel on pakutava toote vdi teenuse sobimine
blogija elustiiliga ning blogi teemaga. Seda toodi eriliselt vélja alkoholitootjate ning
alkoholireklaami puhul, pdhjendatult ei soovi karsklased oma blogis kajastada alkoholi
tarbimist. Kuigi alkoholireklaam seostub suuresti elustiilireklaamiga ning voiks seetdttu
temaatiliselt sobida ka elustiiliblogidesse, vélistasid enda jaoks koostd6 alkoholitootjatega

need blogijad, kes ise alkoholi ei tarbi.

B3(19): Ma ei kujuta iildse ette, kuidas ma iiks hetk rddgin sampoonidest ja jdrgmine
hetk ma rddgin siidritest, et noh, mulle tundub, et see viga ei lihe minu endaga kokku

ja see ei ldhe minu blogiga kokku.

Seega ldhtutakse koostodpartnerite valikul peamiselt isiklikest seisukohtadest ja enda
kasutajakogemusest ning eelistatakse brinde, kellega on juba varem positiivne kokkupuude
olnud. Oluline on ka, et koostdd vormis pakutav toode voi teenus peab sobima blogi kuvandi
ja temaatikaga. Koostdid kajastades peetakse tdhtsaks enda vabadust otsustada sisuloome {ile
ning enam hinnatakse neid koostdopartnereid, kes ei sea koostoopostitustele liigseid raame ja

piiranguid.

3.1.1. Blogijate suurenenud roll turunduskommunikatsioonis

Blogijate sonul on brindide huvi blogide vastu Eestis aina tdusev trend ning tajutakse, et
firmad ndevad blogijates tdhusat ja odavat reklaamikanalit joudmaks sihtriihmani, keda

traditsiooniliste turunduskommunikatsiooni vahenditega on keeruline piiiida.
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Intervjuudest selgus, et ka blogijad ise tajuvad enda véirtust reklaamikanalina ning
moistavad, et just nende inimlike soovituste viddrtus on firmadele sisuturunduse voi
tootepaigutuse tegemisel oluline. Ilmselt on firmade huvi blogijate vastu on tingitud ka sellest,
et traditsiooniliste reklaamikanalite kaudu ei ole enam vdimalik nooremaid tarbijaid piiiida,
kiill aga sobib selleks hidsti blogijate personaalne lugejatevorgustik ja blogija isiklik aspekt

soovituskommunikatsiooni teostamisel.

B2(26): Sa jouadki [inimesteni] nagu libi selle, et sul on ikkagi nagu inimene, kes nagu
titleb ja arvab /.../ kui mina soovitan, siis ma soovitan seda nagu sober ja soovitan seda

siiralt.

Oma blogi puhul peeti vdga oluliseks selle professionaalset kuvandit ning arvati, et blogi
vélimus on iiks tdhtsamaid kriteeriumeid, mida brandid arvestavad ja silmas peavad, kui nad
endale blogijate seast koostoOpartnerit otsivad. Samuti toodi vélja, et usaldusviirse
koostddpartneri imagole aitab kaasa ka aktiivne blogimine ning regulaarne postitamine, seda
nii blogis kui ka teistes sotsiaalmeediakanalites. Peamiselt mérgiti, et ettevotete jaoks voib
koostoopartneri valimisel oluline olla aktiivsus, piltide kvaliteet ja jdlgijate arv Instagramis,

kuivord seda peetakse iiheks tdhtsaimaks kanaliks blogi korval.

B5(23): Ma arvan kvaliteet, followeride arv kindlasti, nii blogis kui ka Instagramis,
Instagram on nii oluliseks muutunud /.../ mis veel eristada voib, on dkki kuidas kirjutad,
kui ikkagi nii, et ,, tere, vabandan, et ma kuu aega bloginud ei ole”, et ma arvan, et need

on kohe out, need kes ikka aktiivsed on ja asja hingega teevad, seda on ndha.

Mitu blogijat tdid koostodpartneri valimisel olulise aspektina vilja, et firma visuaalne
identiteet sobiks blogija omaga ning vastupidi. Néiteks vodivad blogija tehtud kvaliteetsed
pildid, mis sobivad konkreetse brindiga ka visuaalselt, olla firma jaoks samavord téhtsaks

pohjuseks koostodks blogija valimisel kui jdlgijanumbrid sotsiaalmeedias.

B7(31): Sest nende jaoks see sisu, mis sa fotodena toodad, on olulisem kui see laikide
arv, just see, et nad saaksid voib-olla repostida voi nad saaksid just selle kitsa sihtgrupi

kditte, kellele just sina meeldid, et neid ei peagi nii palju olema.

B9(29): Firma ongi, saabki onnelikuks siis, kui see content on hea, kui on postitus

sisukas, pildid on head, et liks ka veel sotsiaalmeediasse jagamiseks.
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Uldiselt vdib Selda, et blogijad piiiidlevad professionaalsuse poole, seda nii omasisus kui
koostdoprojektide kajastamisel. Kvaliteetseid fotosid ja jirjepidevust blogimisel hinnatakse
korgelt, samuti ndhakse neid peamiste indikaatoritena, mis voOivad ndidata blogijat

usaldusvédrse koostodpartnerina.

3.1.2. Tasu vormid

Oma t60 eest tasu kiisimise osas on blogijad kahetisel arvamusel. Moned intervjueeritavad
leiavad, et raha on ainudige tasu mone blogikoost60 eest ning tavaliselt vastavad pakkumisele
ka konkreetse hinnakirjaga, teised leiavad, et pohitddga piisavalt teenides ongi blogi mugav
hobi, mille eest saadav tasu on pigem teisejirguline ning piisavaks tasuks peeti ka brindide
saadetud tooteid. Samuti toodi vélja, et tinu blogimisele teenitakse erinevate korvaltegevuste
pealt, nditeks artiklite kirjutamine, fotograafiks voi modelliks olemine, mille eest tasu saamist

el saa otseselt blogipostitustega siduda, kuid mida tihti blogis kajastatakse.

B9(29): Nditeks kui ma olen kuskil modelliks, vaata, siis ma saan nagu modellitasu, aga
ma muu seas postitan sellest, sest see oli lihtsalt nii dge kogemus, et siis ma seda nagu

pdris selles mottes reklaamina ei taha esitleda ka voib-olla.

Blogipostituste eest tasu kiisimist seoti samuti teenuse osutamisega. Kui blogijat ei palgata
otseselt kui fotograafi, stilisti vo1 modelli, kuid talle tasutakse blogipostituse eest, siis on
blogijate hinnangul brindide jaoks suureks viirtuseks see, kui blogijad saavad bréndidele
pakkuda kvaliteetseid ja isikupdraseid fotosid, mida brind saab siis omakorda

turunduskommunikatsioonis kasutada.

B6(22): Nemad saavad pdrast viga korgekvaliteedilisi pilte, mida nad saavad enda
tarbeks kasutada. Ja siis nad juba hindavad seda nagu koostéod palju rohkem ja on

nous selle eest nagu rahaliselt suurtes summades tasuma.

Kas ja mil méiral voetakse tasuna vastu konkreetseid tooteid, millest blogis raédgitakse, 1dhtub
mone blogija sonul ka puhtpraktilisest vajadusest. Moeteemadele keskendunud blogijad on
toendolisemad kajastama tasuta saadud riideid, seejuures lisatasu kiisimata, sest uued esemed
tagavad lugejatele mitmekiilgsema blogisisu, samuti on ilublogijad altimad kingitustena
saadud ilutooteid blogis kajastama, et lugejatele uut sisu pakkuda. Seejuures voib rahalise tasu
kiisimine oleneda ka sellest, kuivord pakutav toode sobib blogi teemaga vdi kas blogijal on

seda konkreetset toodet vaja.
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B5(23): Mul on nagunii seda materjali vaja, millega neid outfitte teha, et jéitkata oma
blogi, siis on hea votta neid, aga igasugused mingid muud vidinad, ma ei tea, raamatud,
kreemipotsikud, /.../ neile ma liikkan jah, vdikse, et jah, et iiks postitus, mis holmab nii

blogi, Instagrami kui Storyt vaata, koik igale poole panen ja siis iitlen selle tasu.

Tasu vormina mone brindi kajastamise eest blogis hinnatakse ka blogijatele pakutavaid
elamusi. Sellistena toodi vélja pressireisid voi muud tritused, mille kdigus blogija kajastab
nende jaoks korraldatud iiritust, kuhu on pdimitud ka iirituse tellinud brénd. Selliste reiside
eest lisatasu kiisimist ei peetud vajalikuks, kuivord blogija transportimisele ja majutusele
tehtud bréndipoolsed kulutused on juba blogijate arvates piisav ning elamuse kajastamine

blogis on vihim, mida blogija saab omakorda vastu pakkuda.

B1(28): Voi nditeks iitleme reis on iiks variante, kui olen nditeks Riias kdinud
[brindiga], et nemad maksavad koik kinni, soidud, hotellid, soogid, et siis ma ei leia, et
[brind] peab mind Riiga soidutama ja siis ma iitlen, et kuule, palju ma selle eest saan,

et minu jaoks see juba ongi nii suur privileeg.

Erinevatest blogimisest saadavatest tasudest rddkides tuli iihtse joonena vilja, et blogijad
igatahes viirtustavad enda aega ning panust, mis ldheb iihe postituse kirjutamisesse ning
kuigi kdikidelt koostdopartneritelt ei kiisita rahalist tasu ja arvestatakse tasuna ka meeldivaid
tooteid, siis liikatakse suure tdendosusega tagasi koostoopakkumised, mis ei paku ei ponevat

elamust ega meeldivat toodet.

B6(22): Nagu kui mingi ehetebrind pakub mulle iihte viikest plastmassist jublakat, siis
ma ei vota seda vastu, sest mulle tundub, et see ei ole vddrt seda tundi, mis mina
pildistan seda, tundi, mis ma editin ja seda tundi, mis ma postitust teen ja motlen selle
peale. Et nagu, ma vaatan, kas see, mida nemad mulle pakuvad, on vddrt seda minu

aega.

Uldiselt voib oelda, et kuigi brindid hakkavad Eestis blogijaid aina enam tajuma kui
rekaamikanalit, kes vOib anda neile ligipddasu monele kindlale kliendiprofiilile, siis veel ei ole
ettevotete poolt kindlat arusaama, kuidas blogijatele 1&heneda ja milliseid pakkumisi neile
teha. Samuti ei ole blogijad iihesel arvamusel, kuidas ning mis tingimustel bréndikoostoid
kajastama peaks. Oluline on, et t00 oleks tasutud, kuid enese t66d viddrtustava tasu

méiiratlemine on viga subjektiivne.
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3.2. Brandikoostoode kajastamise praktikad

Koige tavapirasema koostéovormina toodi vélja postitus, mille jaoks brind on saatnud mone
toote, nditeks riideeseme voi ilutoote ning palunud sellest kirjutada oma blogis. Paljude
ilublogijate puhul jaabki koostdd sellele tasemele, et brind saadab tasuta toote ning ilma
mingit muud lisatasu saamata, kajastab blogija toodet enda blogis, kohati tundes selleks isegi
kohustust. Samas t6id mdned blogijad vélja, et kuigi kingituse saatmine voib olla brandi poolt
tore Zest, siis ilma eelneva kokkuleppeta ei tunta kohustust midagi kajastada, liiatigi kuna
populaarsetele blogijatele saadetakse kingitusi mitu korda nddalas, mdned neist tdiesti

teemavilised.

B9(29): Brdind voib-olla motleb, et oh, saadab mulle ja siis see on nagu koostoo ja ma
peaks midagi postitama voi midagi tegema, onju. Et mina jdlle nden, et drge palun

ummistage mind selliste asjadega, onju.

Selliseid tootepdhiseid koostdopakkumisi kiputakse aga juba pidama igavaks ning eelistatakse
selliseid pakkumisi, mille puhul on aru saada, et brindi esindaja on ndinud vaeva vdimaliku
koostodpartneri tausta uurimisega ning toepoolest tahab temaga koost6dd teha tema unikaalse

kanali ja jdlgijaskonna pérast.

B&8(17): Kui tavaline koostooprojekt ongi see, et saadame sulle toote, tee pildid, siis see
[hiljuti brdndi korraldatud fotosessioon] on nagu saad midagi kogeda, teistega suhelda

nagu /.../ et nagu see on nagu ponev.

Samuti toodi vélja, et toodete puhul, mis ei pruugi sobida blogi olemusega, eelistatakse teha
koostodd ja pakkuda kajastust teistes kanalites, nditeks Instagramis voi Facebookis.
Brandikingituste kajastuse osas leiti ka, et kuivord blogi kui originaalkanali sisu pigem
kureeritakse rohkem ning hoitakse seda rangemates raamides, siis kingituses saadud tooteid
kajastatakse tanutdhes kingituse tegemise eest siiski Instagramis, Snapchatis voi Instagrami

Stories funktsiooni vahendusel.

B6(22): Selles mottes, et ma tean, et ma ei pea neid kingitusi nagu kajastama. Aga ma
tihtipeale ikka, ja eriti siis, kui mulle toode meeldib, nditeks nagu, reaalselt mingi brdind
nagu tdiesti iillatab mind, ja siis ma teen nagu, ma ei tea, Instagrami mingeid sndppe

VoI asju.
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Ka Tarbijakaitseameti esindajad tdid vélja, et nemad kui vdimalik valdkonda reguleeriv
institutsioon ndevad blogijaid kui arvamusliidreid ning mdistavad, et reklaamivaldkond on
suuresti sotsiaalmeediasse ja uue meedia arvamusliidrite poole litkumas. Samuti toid nad
vilja, et blogijaid saab igatahes vaadelda kui reklaami vahendajaid, isegi kui postituses on
tegu vaid brindikingituse kajastamisega ning mitte otseselt rahalise tasu eest tehtud

postitusega.

TK1: Sellisel juhul kui ta seda [brdndi saadetud kingitust] kajastab, ta rakendab end
sinna ettevotte vankri ette voi kannab neid vidrtusi ja seda huvi ja tegelikult miks
blogijaid niivord palju kasutatakse, ongi seesama, et teatud generatsioonid ongi
litkunud nagu traditsioonilisest meediast edasi ja see kindlasti ei péordu, et see on

Jdtkuv innovatsioon.

Kuigi brindide huvi blogide kui reklaamikanali vastu aina kasvab, jddb enamik
koostddprojekte siiski tasuta toodete saatmise tasemele. Vihesed brindid kasutavad blogijaid
oma reklaamikampaaniates v0i lennutavad nad vilismaale — need on pigem
ideaalkoostooprojektid, millest paljud unistavad. Siiski on blogijad enamasti tdnulikud ka
viiksemate kingituste eest ning kuigi blogi sisu kontrollitakse rangemalt, ei peeta paljuks

briandi tdnada leebema iseloomuga sotsiaalvirgustikes nagu Instagram voi Snapchat.

3.2.1. Reklaamsisu defineerimise problemaatika koostoopostituste markeerimisel

Mitmel pool vilismaal on blogides tehtavad brindisisu kajastavad koostodpostitused rangelt
reguleeritud ning erinevad tarbijakaitseorganisatsioonid jdlgivad, et sarnaselt tele- voi
triikireklaamile oleks reklaamsisu ka sotsiaalmeedias tarbijate jaoks selgelt ja ausalt vilja
toodud. Kuigi  Eestis reguleerib kogu  reklaamiturgu  reklaamiseadus,  siis
sotsiaalmeediapostitused, sealhulgas blogipostitused, on praegu veel kiillaltki reguleerimata
ning reklaamsisu moistmiseks peab olema valdkonnaga histi kursis vOi postitust lugedes

aimama, kas vOi milline brénd selle taga voiks olla.

Blogijad toid vilja, et on kursis vilismaiste praktikatega panna postituse algusesse voi 10ppu
marge sponsorkoostdd kohta, kuid samas tunnistasid, et enda blogides seda agaralt ei kasutata.
Peamise praktikana toodi vélja, et bridndi seotus postitusega pdimitakse blogipostituse

sissejuhatavasse teksti, nditeks mainides, et toode saadi proovimiseks vai blogijal oli vdimalus
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endale midagi vilja valida. Samuti mérgitakse blogi sisusse panuse andnud brinde rasvase
kirjatiitibiga ning lisatakse postitusse mitu bridndi kodulehele voi sotsiaalmeedia kanalitele
viitavat hiiperlinki. Selline mérgistus ei pruugi aga olla lugejale selge indikaator brindiga

koostoos valminud sisust.

B9(29): Ongi see, et siis nad saavad kohe aru, et see voib-olla mojub natuke
reklaamimaigulisemalt ja voib-olla seda ei voeta niivord tosiselt/.../. Et noh, jdllegi ongi
see, et kuna ma nagunii tekstis [toon koostéo vdlja], mul tuleb suhteliselt ikkagi vilja ja

siis ega seal rohkem nagu ei olegi.

Uhe pdhjusena, miks blogijad ei erista konkreetselt mingilgi miiral koostdéna valminud
postitusi, voib vélja tuua ka selgusetuse margistuse sonastuses. Néiteks mainiti intervjuudes,
et teisi blogisid lugedes vihendab just otseselt rahalisele seosele viitava sonastuse kasutamine
nende usaldust blogijates, kes koostd6 vilja toovad, seega iiritatakse ka ise jadda koostodde
mérkimisel vihjamise juurde. Kuigi enamik blogijaid nimetasid koostdopostitusi just
,,koostoopostituseks”, siis mainiti voimaliku definitsioonina ka sponsorlust. Nii reklaami kui

ka sisuturundust seostati konkreetselt rahalise seotusega.

B8(17): Ma arvan, et , ,reklaam” peaks olema selline, mis kutsub inimesi kindlasti
ostma eksole, et voib-olla isegi mingi, et noh, seal ongi siuke, et positiivne jutt, et noh,

proovige ka, et téotab hdsti ja ma arvan, et dkki mingi rahaline osa ka veel.

B3(19): Sponsorlust ma votaksin nagu ise nagu selliselt, et kui ma ise kiisin ja mul on
ise toesti vaja seda nagu oma jaoks, aga koostéo ongi see, et mina saan kasu, ma saan

kirjutada, ja nemad saavad oma toodet tutvustada.

Mitme intervjueeritava puhul vOis aru saada, et kuigi iritatakse ndida nii blogis kui
intervjueerija ees voimalikult aus ja ldbipaistev, siis tegelikult ei ole endal kindlat praktikat
koostodde maérgistamiseks voi muude iilaltoodud pShimdtete jirjepidevaks tditmiseks vélja
kujunenud. Néiteks olid mitmed blogijad kindlad, et kui nad saaksid rohkemate postituste eest
rahalist kasu, tooksid selle ka selgelt oma lugejatele vilja, kiill aga, kui neile meenusid seigad,
kus oli saadud otseselt raha, siis tegelikult oli oma kasule viidatud samamoodi vihjates, kui
tavaliselt. Samamoodi ei ole paljudel blogijatel 14dbivat praktikat brindidelt saadud kingituste

maérgistamisel.
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B1(28): See ei ole koostoo, kui on lihtsalt saadetud mingeid PR asju. Ja sealt tuleb
mdngu ka see, et seal on mu enda vaba voli, et esiteks mu vaba voli, kas ma iildse jagan
seda, et nii palju asju on ju, mida ma ei jaga, onju. Ja kui ma midagi jagan, siis ma
vahest jdtan selle mulje [et postitus on tehtud koostoos brindigal, ja vahest ei jdta, aga

ma leian, et kui see pole nagu koostoo, siis ma teen tdpselt nii nagu mul tuju on.

B6(22): Ma olen nagu vahepeal moelnud selle peale [et mdrkida postituse alla, et see
on stindinud koostoos mone brdndiga], aga ma nagu iihe korra olen ainult kirjutanud

ja rohkem ma ei ole kirjutanud, ma ei tea, miks ma olen nii teinud.

Mitmest intervjuust jai kolama tdsiasi, et blogijad eeldavad, et nende lugejad mdistavad
téielikult seda, kuidas ja milliseid koostdopartnereid oma blogis kajastatakse ning reklaamsisu
konkreetne véljatoomine ei ole vajalik, sest pikaajalised lugejad mdistavad blogisisu olemust
niigi. Seega liikkatakse justkui reklaamtekstide eristamise vastutus lugejate kaela ning ei peeta

ise oluliseks brandidega koost6ds valminud sisu spetsiaalselt vilja tuua.

B3(19): Pohimotteliselt kui ma teen sissejuhatavat loiku, siis ma ikkagi, selles mottes, et
kui see loik libi lugeda, siis sealt peaks ikkagi enamvihem see libi, noh, libi kumama,

et mulle on see toode nagu saadetud.

B7(31): Piisab sellest, kui brdnd on dra tddgitud /.../ et inimene tajub nagu ise, kas see
on sponsored voi mittesponsored /.../ Aga kui inimene on natukenegi kiips, mingi 14+,
siis ta juba saab viga hdsti aru, et modellid saavad raha, disainerid saavad raha,
fotograafid saavad raha, see on okei, see on to6. Ja siis kui sa jdlgid kedagi, kellel blogi

on t00, siis kogu see sisu on niikuinii sponsoreeritud.

Blogijate alateadlik usk ja usaldus lugejatesse ning sellesse, et brindisisust saadakse aru seda
vilja toomatagi kajastus ka selles, et blogijad eelistavad koostdopostitusi vélja tuua postituse
teksti sees, kasutades seejuures kiillaltki ebaméérase sonastusega teksti ning viljendeid nagu
,mulle saadeti®, ,,sain proovida®, ,,minuni joudis pakk®, jittes tegelikult lugeja jaoks lahtiseks
selle, kas ta on postituses kajastatud toodete eest tasunud ise vOi on postituse taga brandi

turundusosakond.

BI1(28): Ma nagu selle mainin jutu sees dra, et mul on [roivapoega] selline voimalus, et
sona ,,voimalus” minu arust tihendab seda, et ma ju ei ldinud poodi ja ei ostnud

iseendale kolme [selle poe] outfitti.
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Samuti ei olnud intervjueeritud blogijate seas iihtset mdistmist selles osas, kelle jaoks oleks
kasulik lisada postituse 10ppu méirge postituse sisuturundusliku iseloomu kohta. Mdned
blogijad leidsid, et see saadab sonumi voimalikele tulevastele koostodpartneritele, olles
justkui blogija usaldusvdirsuse indikaatoriks, teisalt peeti postituse [oppu lisatud
koostoomarget oluliseks firma huvides, kes tahaks enda seotust blogijaga vélja ndidata. Samas
oli ka blogijaid, kes leidsid, et mérge oleks oluline lugejate jaoks ning annaks neile voimaluse

suhtuda blogipostitusse kui reklaamteksti, juhul kui nad seda vajalikuks peavad.

Ka Tarbijakaitseameti esindajad tddesid, et kuigi reklaami edastamine blogides ei ole
keelatud, oleks siiski lugejate ja tarbijate suhtes aus mérkida voimalikult selgelt dra igasugune

brindidega koost66s loodud sisu.

TK1: Aga oluline on see, et see inimene, kes seda ndeb, et tema suhtes oleks kditutud

ausalt, ehk et on siis dra mdrgitud, see on iiks pool.

Tarbijakaitseameti esindajatega 1dbi viidud intervjuust selgus, et kdige korrektsem nimetus
blogides tehtavatele koostoddele oleks siiski sisuturundus, sellises tihenduses, nagu seda
kasutatakse ka Eesti veebimeedias. Sisuliselt oleks koige oOigem maérkida postitused
reklaamtekstina. Sponsorlust seostatakse pigem rahalise toetusega mingi eesmirgi
saavutamiseks, nditeks sportlaste toetamisel, samuti toodi olulise eristusena vilja, et
meediateenuste seaduse kohaselt ei tohiks sponsorlus tegevuse sisu mdjutada, brandikoost6od

blogides aga annavad olulise panuse ka blogi sisusse.

TK1: See ei pea tinasel pdeval olema reklaam, et see voib olla sisuturundus, kui sa ei
tea, mis see tihendab, siis vii ennast kurssi onju, et no selle iile me kindlasti tina enam

el vaidle.

Siiski todesid ka Tarbijakaitseameti esindajad, et konkreetset piiri blogides kajastatava
reklaamsisu ja omasisu vahele on raske tdmmata, kuna lisaks sisuturundusele ja
reklaamtekstile voib mdnel juhul brindide toetatud sisu késitleda ka tooteasetusena. Samuti
tekib erinevus koostdosisu kajastamisel sel juhul, kui blogija on end ettevdtjaks vormistanud —
siis saab juba mottekohaks see, kas peaks ldhtuma blogija digusest isiklikule sdnavabadusele

voi sellest, et blogi on tema sissetulekuallikas ning ta teostab majandustegevust.

Intervjuu jooksul palusin Tarbijakaitseameti esindajatelt ka hinnangut konkreetsetele

situatsioonidele, kus blogijad on voi ei ole brindikoostdid oma postituste juures vilja toonud
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ning erinevaid margistamise variante ldbi arutades selgus, et Tarbijakaitseameti jaoks oleks
eelistatuim viis koostdopostitus mirkida lithikese lausega postituse 10pus, mis annab selgelt
moista, et postitus siindis koostéds X brandiga. Samuti pakuti moistliku variandina tuua koik
blogi toetajad vilja blogi kiiljeribal voi jaluses voi lisada blogijat tutvustavale ,,4bout me”
alalehele tdpsustav lause, mis selgitaks, et blogis vdib esineda nii pressikingitusi kui

koostddpostitusi.

TK2: Ja oma sinna siis ,,about me “-sse kirjutada, et sulle ei pruugi alati meeldida voi
mida iganes, et see ei ole alati nagu kiitev postitus. Et ma arvan, et kui nagu eetilisusest
ja heast tavast rddkida, siis see oleks nagu koigile iihtselt arusaadav, et ei ole nagu
mingit kiisimdrki.
Intervjuudest selgus, et blogijatel ei ole iihest arusaama pohimdtetest, mida brandikoostddde
kajastamisel jirgida. Kuigi mitmed blogijad mainisid, et oluline on koost66d blogis
markeerida, siis peamiselt toetutakse enda sisetundele ja mainitakse koostodd justkui
formaalselt, mdtlemata lugeja seisukohale postitust lugedes. Samuti ei peetud enamasti
oluliseks mérkida, kui mdni toode on koostodprojekti viliselt brindilt kingituseks saadud.
Tarbijakaitse esindajate hinnangul peaks mairgistus aga olema lugejatele liheselt moistetav

ning voimalikult selgelt vélja toodud, kuid variante selleks nimetati mitmeid.

3.3. Eetilised soovitused brandikoostéode juhendi loomiseks

Kéesolev peatiikk tutvustab nii intervjuu kdigus lébi viidud projektiiviilesande tulemusi kui ka
ildiselt selgunud eetilisi pohimdtteid ning analiiiisi kdigus avaldunud vastuolusid blogijate
arvamuse ning praktika vahel. Samuti on t6dle lisatud projektiiviilesandes kasutatud
eetikakoodeksite viljaldiked (Lisa 2) ja blogijate valikud nende seast (Lisa 4). Peatiikk on
jagatud kolmeks pohiliseks kategooriaks ning toob blogijate soovitused brandikoostodde
kajastamiseks ja selle reguleerimiseks, mis on suunatud nii blogijatele, ettevdtetele ja

briandidele kui ka voimalikule reguleerivale institutsioonile.

3.3.1. Soovitused blogijatele

Eetikakoodeksite véljaldikeid valides ning ka eelneva intervjuu jooksul tdid blogijad iihe

olulisima pohimoéttena vilja ausust — kajastada blogis enda ausat arvamust toodetest ja
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teenustest, olgu need siis tasuta saadud voi enda algatusel ostetud. Seda hinnati ka teisi
blogisid lugedes ning tunnistati, et lugejana on aru saada, kui blogija mdond toodet iileliia
kiidab. Olulise aspektina toodi vélja ka vastutust, mis peamiselt viljendus vastutuses enda

lugejate ees edastada neile ausat infot, et mitte kaotada oma lugejaskonna usaldust.

B4(26): [Minu jaoks on tdihtis,] et see ei oleks reklaamtekst pdris, siis see, et ma oleksin
nagu aus toodete koha pealt, et ma ei iitleks, et koik asjad on mega head, selline on
tegelikult ka hdsti tihtis minu jaoks ka, et ma iitlen nagu ausalt, kas mulle mingi asi

meeldis voi ei meeldinud.

Kuigi enda ausa arvamuse kajastamist peeti vidga oluliseks ning eetikakoodeksite
viljaldigetest valis seitse blogijat olulisena vélja Kuhni (2007) pdhimdtte piiiielda faktilise toe
poole ning mitte petta oma lugejaid, tuli intervjuudest vilja ka mitu olukorda, kus on eelkdige
iritatud tdita koostoOpartneri soove, seejuures enam-vihem silmas pidades ka seda, mida
blogi lugejad vdiksid tahta. Uheltpoolt justkui peetakse ausust viiga oluliseks, teisalt ei anta
endale aru ning ei analiilisita enda tegevust piisavalt, et hinnata kriitiliselt enda ausat

kaitumist.

B6(22): Ja siis ma votsin lolli peaga vastu iihe koostéo iihe joogibrdndiga ja see jook
oli oudne ja see ei maitsenud mulle iildse. Aga reaalselt meil oli tehing juba tehtud
nagu, raha oli iile kantud, /.../ ma tegin selle [koostod] ikkagi dra, aga ma ei andnud
talle voib-olla enda nagu kvaliteeti taha, et ma tean ise, et ma oleksin saanud paremini

seda.

B5(23): Ma nditeks sain kleidi ja see on tosiselt nagu suur, siis ma olen reaalselt
tommanudki noh, patsikummiga siit tagant selle kinni, jakk peale, no ma teen selle

ikkagi, teen nii, et see asi toimiks, aga ma lihtsalt nendega uuesti koostood ei tee.

Viga oluliseks peeti ka autoridiguste kaitset. Algallikale viitamine on blogijatele igas
olukorras oluline ning hinnatakse nii enda piltidele viitamist kui ka oma blogis teiste pilte
kasutades nende autorite vélja toomist, kuid toodi vilja ka juhtumeid, kus on avastatud
lausplagiaati ning isegi soprade puhul mérgatud, et sotsiaalmeediavorgustikes on kasutatud

teiste, tihti vélismaiste, blogijate, fotograafide vdi modellide pilte nende autorit vélja toomata.

B9(29): Uks tiitarlaps postitab véoraid pilte enda kas Instagrami véi blogisse ja ei

maini, et need ei ole tema omad, aga mina olen neid kuskil mujal blogis ndinud, siis
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minu jaoks see tekitas veits errorit, ehk siis pilt oli selline, kuna ta oli tehtud selja
tagant, siis oleks voinud jdadda mulje, et see on seesama meie Eesti blogija, aga ei

olnud.

Kuigi vélismaistes juhendites blogijatele on iihe olulisima pdhimdttena vilja toodud erinevate
majanduslike ja emotsionaalsete seoste vilja toomine oma lugejate, seejuures ka tasuta saadud
tooted ning tasustatud postitused, siis selles osas jdi kédesoleva t66 valimisse kuulunud
blogijate arvamus kahetiseks. Mdnede arvates vOiks seda teha, eriti kui blogijad hakkavad ka
Eestis teenima suuremaid summasid, teised pidasid seda tarbetuks valdkonna

iilereguleerimiseks.

B5(23): Koostéode mottes, ma arvan, et see lause juures, et seal all, tikskoik kui viikselt

sa tahad selle sinna panna, aga voiks olla, ma arvan, et see.

B7(31): Kui ma paari blogijat viljamaalasi jdlgin Instagramis ja nemad panevad mingi
#sponsored, siis see nagu tundub alati nagu tobe, sest see on lihtsalt nagu inimene

s00b, ta hdngib, tavaline mingi tema elu.

Projektiiviilesandes kasutatud eetikakoodeksite viljaldigetest olid mitmed laialdaselt
vastuolulised ning mitmed, millega pigem ndustusid koik intervjueeritud blogijad. Enim
ndustuti sellega, et blogija peaks jddma inimlikuks, olema oma lugejate vastu aus ning
kandma vastutust enda blogisse postitatud sisu, sealjuures kommentaaride, {ile. Véiga kahetisel
arvamusel olid blogijad postituste muutmise keelamise osas (Blood, 2002). Kdige vdahem
oluliseks peeti soovitust olla kdige suhtes kriitiline (Rand-Hendriksen, 2011) ning pohimdtet

toodelda pilte nii vihe kui vdimalik (Dube, 2003).

B4(26): Selles mottes, et Photoshop on tore asi vaata, et on inimesi, kes pdris palju
moonutavad /.../ nditeks Harper's Bazaaris iiks blogija nditas before ja after pilte, kus
ta enda mingi kohukest dra retuseerib seal ja selliseid asju teeb, et blogides on see

absoluutne tode ikka viga hdgustatud.

Koos suurema rolliga reklaamisonumite edastamisel ning arvamusliidri positsiooniga
suureneb ka blogijate vastutus sOnumite eest, mida oma auditooriumile edastatakse. Olles
reklaamsdnumi edastaja, peaks blogijal lasuma ka vastutus sGnumite tdesuse ning eetilisuse
eest, leiavad Tarbijakaitseameti esindajad. Probleemseima valdkonnana toodi vélja

alkoholireklaam. Kui tavaliste ilu- ja moeblogides esindatud toodete, nditeks riiete voi
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kosmeetika puhul on koost66 mérgistamine puhtalt tarbijaharidusliku eesmirgiga, siis nditeks
alkoholi ja tubakatoodete sissetoomisel voib tegu olla juba ebaeetilise noorele tarbijale
suunatud reklaamiga voi sootuks keelatud reklaamiliigiga. Tarbijakaitseameti esindajad
todesid, et alkoholireklaamile seatud ranged piirangud vodivad selle peagi viia
sotsiaalmeediasse, seejuures ka blogidesse ning seda kategooriat puudutav reklaamsisu voiks

kindlasti olla selgelt vilja toodud.

TK2: Parfiitimi puhul ma, kui ta saab kingituse ja panebki siia mdrke, okei, aga kui ma
rddgingi sellest alkoholipeost, mis siin oli, et no see voiks nagu kuskil suuremalt

kajastuda, et oleneb tootegrupist.

Samuti peeti ohukohaks 0ko-tooteid, mida monel juhul vdidakse reklaamida 14bi sonastuse,

mis tegelikult ei vasta tdele, nditeks andes tootele raviomadusi.

TK2: Mina nditel olen mdrganud tooteid, millele on antud raviomadusi, mida tegelikult
ei tohi anda, kui ta ei ole ravimina registreeritud. /.../ Minul see kiisimus, et kui see
blogija on OUna nditeks registreeritud, siis saab selle kingituse, teeb reklaami,
sisuturunduse, et ta peaks tegelikult selle reklaami eest ka vastutama, et ta reklaamib ju

ohtlikku toodet.

Peamised pohimdtted, mis soovitustena blogides koostdOpostituste kajastamiseks vilja
kujunesid, voib véga tuua aususe ning usaldusvidirsuse, mis on suuresti ka omavahel seotud —
kui blogija lakkab olemast oma lugejate vastu aus ning majandusliku kasu eesméirgil tehtavad
koostodd muutuvad domineerivaks, kaotab ta ka lugejate usaldusvadrsuse. Samuti
védrtustavad blogijad ausust autoridiguste vélja toomisel, kuigi projektiiviilesandest selgus, et
nditeks fototodtluse vOi postituste muutmise vastu enamasti ei olda. Tarbijakaitseameti
esindajad pidasid olulisimaks blogija vastutust sensitiivsete vdi sootuks ohtlikke toodete

kajastamisel blogis.
3.3.2. Soovitused ettevotetele

Blogijatega tehtud intervjuudest tulid vélja ka mitmed pohimdtted, mille alusel blogijad
soovitaksid ettevotetel koostood teha ja nendega koostdodvdimalusi otsida. Mitmed
intervjueeritud blogijad tddesid, et kuivord firmade jaoks on blogisid kaasav
turunduskommunikatsioon veel suhteliselt uus praktika, siis ei osata ka blogijatele ldheneda.

Ettevotete kommunikatsiooni kommenteerides toodi vilja, et jddb mulje justkui blogijaid
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kaasatakse juhuslikult ning seetdttu, et kuskilt on kuuldud, et blogijad on tédhtis kanal,

siivenemata tegelikult konkreetse blogija isikusse ja blogi sisusse.

B6(22): Kui mulle reaalselt mingeid kuldehteid pakutakse, siis ma olen tdiega mingi /.../
kas sulle tundub, et ma kannan neid. Voi umbes, et aa, jaa, meile tdiiega tundub, et see

on sinu stiil ja siis seal on nagu nahkkindad ja ma ei kanna kunagi nahkkindaid nagu.

Kdige paremini ilmestavad blogijate soovitusi ettevotetele siinkohal negatiivsed
koostookogemused, mis toovad hédsti vilja vigu, mida ettevotted on teinud blogijatele
lihenemisel. Sealjuures toodi vilja kaht eri tiilipi olukorrad. Uheltpoolt sellised, kus oli
lihtsalt ettevottepoolne eeltod blogija tausta osas jddnud vajaka, nditeks olukorrad, kus
taimetoitlasest blogijale saadeti proovimiseks lihatooteid voi tdiskarsklasele alkoholi. Teisalt
toodi vilja olukordi, kus ettevdtete kommunikatsioon blogijaga oli kehv, tema t66d ei

vadrtustatud ning tehtud kokkulepetest taganeti.

B7(31): Oli ka selline asi olnud, et siis see koostoopartner jdlgis, et miks tal ei tulnud
mingit teatud hulka Instagrami jélgijaid juurde, peale seda, kui kaks blogijat oli temast
kirjutanud. Ja siis ta tuli blogija juurde toole ja soimas teda, et kus on, et sa lubasid

mulle 2000 followeri, kus on mu followerid.

Samuti peeti viga halvaks tooniks ettevdtete poolt blogijatele suunatud kommunikatsioonis
liigset pealekdimist ja rohumist. Koostdoprojektide puhul eelistavad blogijad vabadust
kajastada valitud teemasid endale sobivas vdtmes, eriti rohutati enda vabadust blogi- ja
sotsiaalmeedia sisu loomisel juhtudel, kus tegu ei ole konkreetse kokku lepitud koostooga,

vaid nditeks pressikingituse voi —liritusega.

B9(28): On olnud selliseid asju, kus tehakse blogijatele iiritus ja siis see on vdga
halvasti korraldatud. /.../ Urituse raames sulle hullult iiritatakse nagu péihe suruda, et
tee niitid pilti ja postita ja sellest ja rddgi sellest ja millal postitus ilmub, vaata. Ja siis

mul on nagu see, et aa, te kutsusite mu fotograafiks siia voi?

Heade niidetena toodi vélja koostooprojekte, kus blogijal on vabadus otsustada téielikult,
mida, kuidas ja millal ta kajastab. Samuti eelistatakse koostdid, mis ei piirdu vaid iihekordse
projektiga, vaid kus blogijast saab brdndi jaoks pikaajaline koostddpartner. Nagu peatiikis

3.1.2. ka viélja t0in, siis eriti oluline on ka see, et blogijale ka tdeliselt meeldiksid need brandid
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ja ettevotted, kellega koostodd tehakse. Ka ideaalkoostdddena toodi vélja just enda

lemmikbrinde ning nendega pikaajaliste koostoosidemete loomist.

3.3.3. Soovitused reguleerivatele institutsioonidele

Enamik intervjueeritud blogijatest olid teadlikud teistes riikides kehtivatest reeglitest ning
todesid, et kui sarnased karmimad nduded koostddpostituste véljatoomisele kehtestataks ka
Eestis, siis ei oleks neil midagi nende reeglite jargimise vastu. Kiill aga peaks sellisel juhul
kehtima kdigile {ihtne siisteem ning olema ka mingisugune vdimalus noomida voi karistada

neid, kes oma reklaamsisu vastavalt vélja ei too.

Samas toodi vélja ka tdsiasi, et erinevad reguleerivad dokumendid ning jarelvalveasutused
tdidavad oma eesmdirki siis, kui valdkonnas on liikumas maérkimisvdirsed rahasummad.
Mitmel korral tdid blogijad vélja, et praegu oleks voimalik hea tava juhend tore lisavdimalus
niigi juba eetiliselt tegutsevate blogijate vilja toomiseks, kuid tulevikus vaib sellel olla juba

praktilisem vairtus, pidades silmas nditeks maksude maksmist voi reklaamituru reguleerimist.

B1(28): Ma leian et meil on see blogimine selles mottes veel nii algstaadiumis, et meil
ei ole vdga palju inimesi, kes saaks éelda, et see on nende to06, aga samas on jdlle see,
et kuskilt peab alustama. Et lihtsam on seda teha praegu, kui iitleme kiimne aasta

pdrast, kui on juba nii palju edasi arenenud.

Viga mitmel korral mainiti vajadust blogisid iihendava organisatsiooni jirele, nditeks
mittetulundusiihingu vormis blogijate voi blogide liit, millel oleks vdoimekus reguleerida muu
hulgas ka blogides tehtavaid brandikoostdid ning sarnaselt teiste erialaliitudega kehtestada
voimalik minimaalne todtasu. Samas toodi ka vélja Eesti blogimaastiku polariseeritust ning
temaatilist erinevust blogide osas, mis muudaks koikide vdimalike teemablogide ning
erinevate isiksuste koondamise iihe organisatsiooni alla vordlemisi keeruliseks. Uhe blogijate
lildu funktsioonina mainiti ka voimalust olla vahemeheks erinevate kommunikatiivsete
konfliktide puhul, mis vdivad blogijate ja ettevdtete vahel tekkida, eriti siis, kui koostdid ei

vormistata ja reguleerita lepinguga ning kokkulepped jadvad pigem suusonaliseks.
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B7(31): Kui oleks siuke blogiliit, mis suudab ennast niimoodi dra majandada, /.../
kontrollima veel, et sellest koodeksist kinni peetakse, igasuguste kaebustega tegelema,

siis oleks natukene sama asi, nagu tarbijakaitse.

Alternatiivina mittetulundusiihingu vormis blogijate liidule toodi vidlja ka blogijaid ja
ettevotteid vahendavaid agentuure, nii monigi blogija ennustas, et peagi on sarnased
agentuurid Eesti blogimaastikul tavaline ndhtus, sarnaselt Rootsile vdi Soomele. Kuivord
Eestis juba tegutseb youtubereid iihendav ettevote, on tdendoline, et sellised biirood ka
blogimaastikul ning iileiildiselt sotsiaalmeedia mdjuisikute valdkonnas tekivad. Ka selliste
vahendusagentuuride voimekuses voiks olla blogides toimuvaid koostdid reguleerida ning
tuua vélja erinevaid eetilisi aspekte, millele blogija voi ettevdte ei ole osanud tdhelepanu

pOorata.

B5(23): Voib-olla kui asi suuremaks liheb, tekivad sellised asjad, nagu Rootsis on
nditeks Cube. Et ongi nagu kogukond koige populaarsemaid blogijaid ja /.../ kui on
nagu brdnd, kes tahab koostéod teha, poérdub selle Cube’i poole ja siis valitakse sealt

Cube st need iiksikud blogijad, kes selle saavad.

Kuigi eetikakoodeksi voi hea tava juhendi loomise osas peeti kdige olulisemaks ikkagi
voimalust reguleerida blogides tehtavaid brandikoostdid ning iihtlustada seda maastikku, siis
toodi vélja ka voimalust, et loodav juhend oleks justkui hea tugipunkt alustavatele blogijatele,

kes voib-olla ei mdista valdkonnas kehtivaid reegleid voi professionaalsuse astet.

B3(19): See on voib-olla et nagu blogi sisu arendamiseks just hea, et see aitab nagu
kaasa just, et mida teha, alguses just kui sa eriti ei tea midagi blogimisest, et kas nii on

oige, kas on kohe oige, kui ma saan tooted ja ma kohe kirjutan nendest hullult hdsti.

Muu hulgas andis 1dbi viidud projektiiviilesanne mdista, et mitmete koodeksi punktide
sonastus oli niivord keeruline voi segane, et kuigi blogija eelnevalt intervjuu kéigus kirjeldas
sarnast pohimotet, siis to1 ta I0puks selle vélja vastumeelsena, nditeks huvide konflikti
nimetav punkt (Blood, 2002), mille puhul keskenduti sdnale ,,konflikt”, mitte kogu pdhimotte

tahendusele.

B5(23): Okei, nii, ,,Mdrgi dra igasugune huvide konflikt”. Ma arvan, et ei ole vaja

negatiivsust blogisse.
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Ka Tarbijakaitseameti esindajad tdid vélja, et nende jaoks oleks kdige lihtsam blogides
tehtavat reklaami monitoorida ja vajadusel ettekirjutusi teha, kui nad saaksid iiksikute
blogijate asemel podrduda neid iihendava katusorganisatsiooni poole. Samuti toodi vilja
blogimaastiku individuaalsust ning igasuguse liidu loomise puhul ohtu, et kdik blogijad ei

pruugi olla motiveeritud sellega liituma.

TK1: Meie jaoks koostoopartnerina, me saame edastada, et ndete, meil on siin ja siin
sellised murekohad onju, et selle toote puhul, nditeks. Voi seesama, meie poolt tehtud
Jjuhendmaterjal, siis on vidga hea, kui seda levitab seesama erialaliit voi seesama
katusorganisatsioon. Ja kui sealtpoolt on muresid meile, siis on see siuke viga hea
keha, kellega suhelda. Et me ei saa tervet seltskonda kuhugi siia ilmselt timber laua,

esiteks dra mahutada ja teiseks on siis igal tihel oma hddl ja oma motted.

Lisaks tdid Tarbijakaitseameti esindajad vélja, et ka nende asutusel on soovituslike juhendite
andmise Oigus, kuid seda tehakse siis, kui ndhakse reaalset vajadust selle jirele. Kuivord
intervjuu ldbi viimise ajal ei olnud Tarbijakaitseametile laekunud iihtegi kaebust blogides
tehtava reklaami kohta, samuti puudub neil endal vdimekus igapdevaselt blogisid
monitoorida, siis liiga ranget vajadust veel praegu ei tunta. Samas lisati, et kuna praegune
eneseregulatsioon tootab ka voOrdlemisi tohusalt ning blogijad veel markimisviirseid
summasid ei teeni, siis praegu veel juhendit looma ei hakata, sest valdkonna {ilereguleerimine

ei ole ka kasulik.

TK1: Ma kujutan ette, et kui selleni joutakse siis, tihelt poolt peaks olema selleks kindel
nagu praktiline vajadus, et seal peaks olema mingid meeletud probleemid, mida peaks
selle libi nagu lahendama. Et kas see on siis tarbija ajupesu n-o voi on siis niisugused
tooted, mida seal olla ei tohiks. Et ma pigem arvan, et see tegelikult on valdkond, mida

ei pea nii hullusti reguleerima.

Uldiselt jii intervjuude pdhjal arusaam, et blogijatele endale tundub nende tegevus igati dige,
kuid eetikakoodeksite véljaldikeid sirvides ja motestades leidsid mdned blogijad enda jaoks
aspekte, millele nad ei olnud mdelnudki ning tunnistasid, et hakkasid ka oma blogipostitusi

ning koostoid uue pilguga vaatama.
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4. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Kéesoleva bakalaureusetod eesmirgiks oli uurida, mis pohimotteid rakendavad Eesti
populaarsemad moe- ja ilublogijad brindikoostoode tegemisel ning millised on nende
praktikad koostoOpostituste eristamisel blogi omasisust. Blogijate seisukohad on t60s
korvutatud Tarbijakaitseameti esindajatega 1dbi viidud intervjuust selgunud suunistega selles
osas, millised oleksid nende hinnangul parimad viisid koostodde markimiseks ning

missugused on peamised ohukohad blogides kajastatava reklaamsisu puhul.

Siin peatiikis toon vélja nii blogijatega kui Tarbijakaitseameti esindajatega tehtud intervjuude
pohjal peamised jareldused ning vordlen neid t60 teooriaosas vilja toodud teoreetiliste ja
empiiriliste seisukohtadega. Jarelduste peatiikk on {iles ehitatud vastavalt uurimiskiisimustele.
Seejarel avan diskussiooniosas blogijate ja briandide vahelise koostd6 laiemat konteksti ning
tulevikuperspektiivi Eestis, samuti pakun vilja edasised uurimissuunad ning toon vélja

uurimismeetodi kriitika.

4.1. Jareldused

1. Missugused on Eesti populaarsemate moe- ja ilublogijate praktikad ettevotetega

koostoode tegemisel?

Intervjuudest selgus, et blogijad tajuvad enda védrtust reklaamikanalina ning tunnetavad
firmade suurenenud huvi blogide ja nendes reklaami tegemise vastu (Kruusvall, 2017a;
Orgmets, 2017). Kuigi toodi védlja, et Eestis on blogijjad brindide
turunduskommunikatsioonikavadesse aina enam seotud, siis tddeti vilismaiste eeskujude

pohjal siiski, et ideaalkoostoddeni on veel pikk maa minna.

Siiski tootavad mitmed blogijad aktiivselt selle nimel, et muuta blogimisest enda jaoks
taiskohaga t00 ning vdirtustavad seejuures blogi professionaalset kuvandit, aktiivset suhtlust
lugejatega ning regulaarset postitamist. Samavord oluline on potentsiaalse koostdoopartneri

maine ja visuaalne kuvand niiteks kodulehe vai sotsiaalmeedialehtede néol.
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Brinde, keda oma blogis kajastada, valitakse véga hoolikalt. Seejuures on peamiseks
kriteeriumiks see, et brind peab blogijale kindlasti meeldima, sobima blogi sisu ja kuvandiga
ning monel juhul ka edastama ise positiivseid sonumeid, nditeks keskkonna hoidmise voi
jatkusuutlikkuse kohta. Koostoopostitusi tehes védrtustatakse enda valikuvabadust ning
identiteeti blogijana, samas on oluline ka tegutsemisvabadus ning pigem eelistatakse koostoid,
kus blogijal on téiesti vabad kides nii toodete valiku, kajastuse sOnastuse ja kajastuse ajastuse

0Ssas.

Kuivord koostood tehaksegi peamiselt brindidega, kes blogijatele juba niikuinii meeleparased
on, voi valitakse blogis kajastamiseks tooted enda maitse jdrgi, siis voib blogidest leida ka
suhteliselt vihe negatiivset kajastust. Peamiselt saadakse ebamugavast koostodpartnerist aru
juba esimese kontakti teel ning osatakse vilja selekteerida tooted ja ettevotted, kellega ei
taheta koostodd teha. Seega on ka enamik brindide kajastusi blogides positiivsed, mis voib
omakorda jitta mulje, et blogijad vaid kiidavad oma koostddpartnereid ning teevad firmadele

odavat reklaami.

Peamine koostdovorm on tootearvustuste kirjutamine voi riietusepiltide nditamine toodetega,
mille brind on blogijale saatnud. Enamasti ei kiisita selle eest tasu, piisavaks tasuks peavad
blogijad vOimalust pakkuda oma lugejatele mitmekiilgset sisu, kasvatada enda
professionaalset kuvandit ning paista silma usaldusviirse koostdopartnerina. Kiill aga tddesid
moned valimisse kuulunud blogijad, et kiisivad ettevotetelt ka rahalist tasu. Tasu kiisimine
oleneb muu hulgas ka sellest, kuivord on blogijal mond konkreetset toodet praktiliselt vaja ja

kui 1dhedane on ta kdnealuse bréndiga.

Tulevikulootustena toodi vélja, et koostodd voiksid muutuda pikemaajalisemaks ning
suuremahulisemaks — unistuste koostodprojektidena toodi vilja koostoid kvaliteetsemate
brindidega, pressireise ning brindi esindusndoks olemist. Samuti tddeti, et Eestis voiks olla
blogijaid ithendav organisatsioon, nditeks vahendusagentuur voi mittetulunduslik liit, mis
reguleeriks briandikoostodde turgu ning tostaks blogijad algaja uue meedia staatusest

tosiseltvoetavaks reklaamikanaliks.
1.1. Kuidas sonastavad ja markeerivad blogijad brindikoostoid enda blogis?

Peamiselt nimetatakse selliseid postitusi just koostooks — see termin annab vabaduse jddda

halli alasse, lugejale ei seletata lahti koost66 sisu, olgu see siis rahaline voi tootepdhine.
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Moned blogijad nimetasid koostdoks ka seda, kui brandid saadavad oma tooteid kingituseks
vOi1 proovimiseks, samas moni blogija jéttis just sellised kingitused rangelt koost66 raamidest

vilja.

Ajakirjanduses levinud terminit ,,sisuturundus” ei kasutata, sellel oli pigem negatiivne alatoon
ning blogikontekstis vordus see termin igatahes kommertssisu ja reklaamiga, mitte enam
autentse blogija arvamusega. Samuti hoiduti postituste nimetamisest reklaamiks, seegi seostus
rangelt rahalise koostdoga, kuigi kdige digem termin koostodpostituste jaoks voiks olla just
,reklaamsisu” (Karlson, 2016). Moned blogijad tdid terminina vélja ka sponsorluse ja
»sponsoreeritud sisu”, kuid seda pigem koostdOpostitustest radkides, mitte nende terminite
kasutamises oma blogis, kuigi see voiks olla {liks vodimalikke termineid reklaamsisu
margistamiseks (Laub, 2016). Samas toid Tarbijakaitse esindajad vélja, et sponsorlus ei oleks
blogijate tegevuse puhul 0ige termin, mida kasutada, kuivord sponsorlus ei tohiks

meediakanali sisu mojutada.

Kdige levinum kajastusviis on siiski blogipostituse sissejuhatavas 18igus brindi panuse
16imimine teksti, nditeks ,,Brdind X saatis mulle proovimiseks...” vdi ,,Sain vdimaluse
proovida...”, mis tegelikult ei anna lugejale selget aimu sellest, kas ja kuidas on blogi sisu
toetatud ettevotte poolt ning vilismaist praktikat jargides oleks parem sellisest mérgistusest
hoiduda (The Norwegian Consumer .., 2014; Recognising ads..., 2016). Enamik
intervjueeritud blogijatest olid siiski teadlikud vélismaistest reeglitest ning tddesid, et kui
sarnased karmimad nduded koostoopostituste viljatoomisele kehtestataks ka Eestis, siis nad

jargiksid neid meeleldi.

Kiill aga liikkatakse praeguse praktika puhul aru saamine sellest, et blogipostitus on siindinud
koostods mone brandiga, tihti justkui lugeja kaela ning eeldatakse, et lugeja saab aru, et tegu
on koostodpostitusega. Samas tunnistasid moned blogijad, et ei saa ise teiste postitusi lugedes
tapselt aru, kas postituse sisu on tdiesti blogija enda poolt algatatud voi on tooted sinna

postitusse nii-6elda ,,sisse ostetud”.

1.2. Kuivord haakuvad Eesti blogijate praktikad brindikoostoode markeerimisel
vilismaistes koodeksites vilja toodud pohimotetega ning Tarbijakaitseameti

seisukohtadega brindikoostoode markeerimisel?
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Kuigi blogijad leiavad, et toovad enamasti koostood oma lugejate jaoks selgelt vilja, siis
Tarbijakaitseameti esindajatega ldbi viidud intervjuust selgus, et tegelikult voiks margistus
olla oluliselt selgem. Seejuures oleks parim variant markida juba postituse alguses, kas ja
kelle toetusel postitus on siindinud. Siiski peeti mdistlikuks ka praegust levinud praktikat tuua
postituse 10pus koostodpartner vilja ning mirkida seejuures, et blogija arvamus toodetest

oleks sama ka omaalgatusliku postituse puhul.

Uksikute tootepdhiste koostodde ja kingituste kajastamise osas oleks parim praktika mirkida
eraldi dra tasuta saadud tooted, kirjutada blogi tutvustavale lehele liihike mérge selle kohta, et
blogi sisus voib esineda ka reklaami eesmaérgil tehtud kingitusi voi tuua koostdopartnerid dra
blogi kiiljeribal. Vihesed intervjueeritud blogijatest kasutavad iilaltoodud praktikaid, levinuim
viis koostdopostitusi margistada on siiski mainides koostodpartnerit sissejuhatavas ldigus,

seejuures toomata konkreetselt vilja, et tegu on koostoopostitusega.

Tarbijakaitseameti jaoks on ohu- ja murekohaks ka keelatud voi ohtlike toodete reklaamimine
blogides ja sotsiaalmeedia mojuisikuid kasutades. Naiteks elustiilikontekstis alkoholireklaami
suunamine noorele auditooriumile vdi keelatud tubakareklaami (seejuures ka e-sigaretid)
tegemine sotsiaalmeedias. Intervjueeritud blogijate puhul selgus, et kuivord koostdod tehakse
brindidega, kelle tooteid ise niikuinii tarbitakse ning kes sobivad blogisisuga kokku, siis nii
tubaka- kui alkoholireklaami sidumine moe- ja iluteemadega tundus mitme blogija jaoks
veider ning sobimatu. Samas ei ndinud alkoholitooteid kajastanud blogijad seda tegevust

ebaeetilisena just noort jdlgijaskonda silmas pidades.

2. Missugused seisukohad ja pohimotted voiksid olla blogijate hinnangul kajastatud
brindikoostoode hea tava juhendis Dblogijatele, ettevotetele ning voimalikule

reguleerivale institutsioonile?

Uhe olulisima pShimdttena toodi vilja ausust — kajastada blogis enda ausat arvamust toodetest
ja teenustest, olgu need siis tasuta saadud v4i enda algatusel ostetud. Seda hinnati ka teisi
blogisid lugedes ning tunnistati, et lugejana on aru saada, kui blogija mond toodet iileliia
kiidab. Samuti oli blogijate jaoks oluline autoridiguste kaitse ning oma t00 eest tunnustuse

saamine.

Kuigi vélismaistes koodeksites ja juhendites (Eettinen ohjeistus, 2016; Recognising ads...,

2016; The Norwegian Consumer ..., 2014) on iihe olulisima pdhimottena vélja toodud
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erinevate majanduslike ja emotsionaalsete seoste vilja toomine oma lugejatele, seejuures ka
tasuta saadud tooted ning tasustatud postitused, siis selles osas jdi valimisse kuulunud
blogijate arvamus kahetiseks. Monede arvates vOiks seda teha, eriti kui blogijad hakkavad ka
Eestis teenima suuremaid summasid, teised pidasid seda tarbetuks valdkonna

iilereguleerimiseks.

Intervjuude pohjal voiks ettevotetele soovitada pdhjalikkust koostodpartnerite valimisel.
Blogijad toid vilja, et koostoopakkumised on tihti ebapersonaalsed ning piirduvad vaid brandi
poolt kingituse saatmisega, mille eest loodetakse kajastust (Tiirats, 2017). Blogijad aga pigem
ei soovi end vaid kingituse pdhjal koostéoga siduda ning eelistaksid pikemaajalisi ja
labimdeldumaid koostodprojekte, niiteks brandi kampaanias osalemine vdi omal vabal

valikul toodete valimine.

Reguleeriva institutsioonina néhakse voimalust luua blogisid ithendav mittetulunduslik liit,
kellel oleks voimekus teha koostdoalaseid ettekirjutusi, samuti lahendada erinevaid
kommunikatiivseid probleeme brindide ja blogijate vahel. Samuti toodi vélja, et ilmselt on
blogimaastikule tekkimas ka blogijaid ja bridnde vahendavad agentuurid, sarnaselt Eesti

youtuber’eid koondavale Creatly’le (Orgmets, 2017).

4.2. Diskussioon

Blogimine on viimase kiimnendi jooksul ldbi teinud tohutu arenguhilippe ning saanud
millestki, mis paljude jaoks oli loov hobi, tdsiseltvoetavaks meediakanaliks, mis on konkurent
nii ajakirjadele kui ka online-portaalidele. Blogijatest on saanud meediaisikud, kes teenivad
tanu kopsakatele reklaamilepingutele summasid, millest enamik noori tiiskasvanuid ei oska
unistadagi. Blogijate suurim tugevus on nende auditoorium: inimesed, kes ei huvitu vaid
infost, kuid blogijast kui isikust, kes on {ihtaegu kuulsus ja sober, kelle elule elatakse kaasa
ning kelle soovitusi voetakse kuulda. Blogijate kui reklaamikanali tugevus on nende

inimlikkus ja sOprussuhe lugejatega (Mets, 2011).

See on teinud blogijatest kaasaegsed arvamusliidrid, kelle poole podrdutakse inspiratsiooni
saamiseks ning nduannete kiisimiseks ning kelle usalduslik suhe oma lugejatele teeb neist
vajaliku partneri ka reklaamitddstusele. Nii mitmed teoreetikud kui ka turunduspraktikud on

todenud, et blogijate kasutamine turunduskommunikatsioonikanalina on kahtlemata
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turunduspraktika, mis ei ole kuskile kadumas, vaid on sootuks hoogu kogumas ning laienemas
ka teistele platvormidele, nditeks Youtube’i videotesse ning Instagrami kontodele (Kaljuvee,
2016; Kruusvall, 2017a; Tiirats, 2017; Orgmets, 2017). Seejuures on liheks suurimaks
kiisimuskohaks see, mil méaral peaks sotsiaalmeedia mojuisikuid kasutavaid turundustegevusi
motestama reklaamina ning veelgi enam, kas auditoorium saab aru selle reklaamsisu

olemusest.

Plakatit tdnaval voOi reklaami teleris on lihtne eristada ning ka tavalise tdhelepanu juures
margata. Kui paljud aga kasutavad jérelvaatamise teenust, et piddseda reklaamidest
lemmikfilmisaate ajal vOi laevad internetibrauserisse reklaame blokeeriva rakenduse? Ajal,
mil reklaamsisu on inimeste igapdevases meediaruumis niivord palju, et agaralt kasutatakse
voimalusi neist hoidumiseks, on just sotsiaalmeedias otse tarbijatega suhtlevad, autentsed ja
isikupdrased mikrokuulsused need, kes pakuvad reklaamist iilekiillastunud maailmas

voimalust pddseda tarbijale voimalikult 1ihedale (Uzunoglu ja Kip, 2014).

Kiill aga on vélismaisele praktikale toetudes arusaadav, et selline shmane eneseregulatsioon ei
ole tarbijahariduslikus mdistes parim praktika (Eettinen ohjeistus, 2016; Recognising ads...,
2016; The Norwegian Consumer ..., 2014). Siiani on Eesti blogimaastikul toiminud igaiihe
siidametunnistusele tuginev koost6ode mérgistamine ning pdhjuseks, miks see valdkond alles
ootab reguleerimist, v3ib olla ka tdsiasi, et suur enamik koostdoprojekte blogides ei ole
tasustatud. Kui aga blogija saab brindilt kingituse, mis mdistetavalt tdidab tema
sotsiaalmeediakontodele joudes brindi reklaamimise rolli, siis rakendab ta end tdiesti tasuta

briandi turundusvankri ette.

Eesti blogijadki on arutlenud selle iile, kas on dige teha reklaampostitusi ilma tasu kiisimata
vOi on tasuta saadud kreemid ja riided ilublogijatele vaid kasulikuks t6dvahendiks, mida tdnu
brindide lahkusele ei pea ise soetama (Britt, 2015; Sokolovskaja, 2015). Intervjuudest
blogijatega selgus, et brindikingituste puhul on tdeliselt keeruline tdmmata piiri sinna, kus

algab koostdo ning 10ppeb lihtsalt meeldiva toote kajastamine.

Kiill aga vdis aru saada, et blogijad, kes on nooremad ning vdhema blogimiskogemusega, on
agaramad briandide saadetud kingitusi kajastama kui need, kes on kauem bloginud. Siinkohal

voib tegu olla ka meediaharidusliku probleemiga — sotsiaalmeedia ajastu noored ei pruugi
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eristada reklaamsisu ning brindide ilmselget omakasu kanalis, mida {ildiselt peetakse

reklaamivabaks.

Samuti paistis blogijate intervjuudest vilja usk vdga noorte jéilgijate meediapddevusse. Kui
ajakirjanduses rohutatakse autoritele, et tekstid peavad olema voimalikult lihtsad ja iiheselt
arusaadavad, siis blogimaailmas tundub olukord olevat vastupidi. Mitmest intervjuust paistis
vélja ka, et kaudselt liikatakse vastutus koostdOpostitusest aru saamisel lugejale ning
eeldatakse, et pikaaegsed lugejad on teadlikud sellest, mis on blogija lemmikbrindid ning
kellega ta on ka majanduslikult seotud. Samas mainiti ka, et kuigi ollakse kindlad, et lugejad
saavad aru, kui blogija on teinud bréndiga koost66d, siis tuuakse see ka ,,igaks juhuks” eraldi

vélja kas siis sissejuhatavas lauses voi viikese mérkena postituse all.

Uheltpoolt voikski brindikoostdid reguleeriva koodeksi vdi hea tava juhendi eesmirk olla
tarbijahariduslik. Sellisel juhul voiks selle vormistada ja avaldada Tarbijakaitseamet, kellel on
ka vdimalus koodeksi tditmist kontrollida ning vajadusel teha ettekirjutusi ja noomitusi.
Samuti oleks selline blogijate ja brindide huve iithendav ja neutraalsel pinnal loodud koodeks

ka selline, mida tdenéoliselt jdlgiksid ja votaksid omaks erinevate valdkondade blogijad.

Voimalik variant on ka firmade initsiatiivil tekkiv muutus praktikates, kuid praegu, kui
enamik ettevoteid, kes teevad blogijatega koostodd, on ka koostodde tasustamise osas
skeptilised (Tiirats, 2017), ei usu ma, et tarbijatele reklaami selgemalt vilja toomine oleks

ettevotete huvides.

Blogijate enda loodud koodeksi puhul on ohuks liigne kallutatus, mis on eelkdige seotud
blogija isikuga. Suuresti polariseerunud blogimaastikul, kus on hadlekad liidrid, kes
demonstratiivselt teise leeri liidrite tegevusi kritiseerivad, voib juhtuda, et loodava koodeksi

votaksid omaks vaid iihe poole esindajad.

4.3. Praktilised soovitused brindikoostoode juhendi loomiseks

Jargnevalt toon vélja moned praktilised soovitused pdhimdtetest, mis voiksid olla kajastatud
brindikoostodde hea tava juhendis. Soovitused ja pShimdtted formuleerusid to6 teoreetilise
osa, intervjuude ja projektiiviilesande tulemusel. Usun, et soovitused on kohandatavad teistele
platvormidele, nagu Youtube ja Instagram, kui vdtta seejuures arvesse vastavate kanalite

spetsiifika.
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4.3.1. Blogijatele
1. Kajasta blogis ainult enda ausat arvamust toodetest ja bridndidest, et sdilitada lugejate

usaldus.

2. Veendu, et kajastad tooteid, mille ohutus tarbijale tdestatud ning pea silmas ka seda, kas

sinu kajastatavad tooted sobivad tarbimiseks sinu auditooriumile.
3. Kui oled saanud mdne toote vdi teenuse tasuta, too see selgelt ka oma lugejate jaoks vilja.

4. Kui oled saanud postituse eest rahalist tasu, tuleks seda kisitleda reklaamsisuna. Mirgi
reklaamsisu vastavalt, nditeks lausega postituse all vo1 mirkega ,reklaamsisu” postituse

iilaosas, pealkirjas voi 16pus. Sama kehtib ka sotsiaalmeedias.

5. Kui kasutad postituses voi sotsiaalmeedias pilte, mille autoridigused ei kuulu sulle voi sinu
koostodpartneritele, too voimalikult tipselt vilja piltide autor. Sotsiaalmeedias on hea toon

tag’ida piltide autor.

4.3.2. Ettevotetele

1. Enne koostoopakkumise tegemist veendu, et sinu pakutav toode sobib vilja valitud

blogijale ning tema auditooriumile.

2. Soovitatav on koostdotingimused selgelt kokku leppida (nditeks mis mahus peaks blogija
toodet kajastama, millise ajaperioodi jooksul), et védltida hilisemaid véimalikke ebatdpsusi ja
konflikte. Oma soovide ja tingimuste selge kommunikeerimine on eelistatud praktika, kuid

tdhtis on jatta blogijale voimalikult suur vabadus blogi sisu loomisel.

3. Vastuta selle eest, et sinu pakutav toode on ohutu ning ei kujuta mingil kujul ohtu blogija

tervisele.

4. Kui kasutad oma turunduskommunikatsioonis blogija tehtud pilte, on hea toon viidata ka

blogi autorile vdi piltide autorile.

4.3.3. Reguleerivatele institutsioonidele

1. Voimaliku briandikoostodode hea tava juhendi sOnastus peaks olema voimalikult
itheseltmodistetav ning véltima emotsionaalselt laetud sonu nagu ,,konflikt”. Samas ei tohiks

dokument olla valdkonda iile reguleeriv.
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2. Koostdojuhendi pohimotted peaksid olema iiheselt arusaadavad ning universaalselt

kasutatavad nii kogenud kui ka alustavate blogijate puhul.

3. Juhendi eesmirk on kaitsta nii blogijaid kui ka ettevotjaid vdimalike valestimdistmiste ja
kommunikatsiooniprobleemide eest, samuti peaks juhend véértustama ausatest ja selgelt vélja

toodud koostoodest saadavat kasu tarbijatele.

4. Juhendi véairtus tuleb toeliselt védlja siis, kui Eesti blogimaastikul muutuvad
koostddprojektid mastaapsemaks ning ettevotted hakkavad blogijatele pakkuma ka rahalist

kasu. Sinnani on juhend pigem ausust esile tostev lisavéértus.

4.4, Edasised voimalikud uurimissuunad

Pidades silmas, et blogimine, sotsiaalmeedia mojuisikute tdus ning nende kanalite kaudu
reklaami tegemine on koik suhteliselt uued valdkonnad, Eestis alles arengujidrgus ning
teaduslikult vordlemisi vdhe uuritud, siis usun, et kindlasti peaks blogide ja sotsiaalmeedia
motestamiseks nende uurimist jitkama. Kiill aga on uuringuid kavandades oluline tdhele
panna, et blogide ja blogijate uurimisel on populaarsete blogijate ringkond moe-ja
iluvaldkonnas suhteliselt véike ja suletud ning bakalaureuset6dd tehes mdistsin, et voib
radkida valdkonna ja t66pdllu kurnatusest. Kuigi enamik blogijaid andis mulle intervjuu hea
meelega ning intervjuude kokku leppimisel ei olnud suuri raskusi, keeldusid ka mdned allikad
intervjuust, tuues pohjenduseks, et nad ei ole huvitatud mitme tunni kulutamisest jérjekordsele

tudengitdole.

Seetottu soovitan edasistes uuringutes keskenduda teistele meetoditele voi teistele valimitele.
Uheks vdimaluseks oleks uurida blogide sisu kvantitatiivselt, niiteks keskenduda brindide
mainimisele blogipostitustes vordluses sellega, kuivord blogijad toovad vélja konkreetsed
koostodpostitused, samuti oleks voimalik vorrelda bréndisisu ja selle sonumeid blogis ja
Instagramis. Alternatiiv oleks populaarsete blogijate asemel poorduda just alustavate blogijate
poole ning uurida kvalitatiivsete meetodite kaudu nende motivatsioone postitamiseks ning
suhtumist koostdddesse brindidega. Uhtse briindikoostddde juhendi loomise eesmiirgil oleks
kasulik uurida sarnastel alustel ka teiste valdkondade blogijaid, niiteks toidu-, pere- voi

spordiblogijaid.
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Lisaks oleks kindlasti vajalik uurida blogide auditooriumit, kdesoleva t66 kontekstis oleks
oluline teha seda reklaamsisu tajumise ja sellele vastuvotlikkuse osas, arvestades, et teooriale
tuginedes voib blogijatest rddkida kui arvamusliidritest, kelle kaudsel mojutusel tehakse ka
ostuotsuseid. Samuti oleks huvitav teada, kuivord blogijate enda ,,ideaalne jilgijaskond”
kattub sellega, kes on nende tegelikud jilgijad ning millistel alustel valitakse blogijad, keda
jilgima hakata. Pidades silmas, et blogijad tdid ise vélja Instagrami kasvava olulisuse nii
auditooriumiga suhtlemisel kui ka brindikoostodde tegemisel, siis voiks olla kasulik teada,
missuguseid kanaleid nende lugejad eelistavad ning kas nad tajuvad sarnaselt blogijatele seda,
et blogi on kureeritum pdhikanal, mille infovoog on juba aeglasem kui vidiksemamahulisel ja

oluliselt visuaalsemal Instagramil.

4.5. Meetodi kriitika

Bakalaureuset6ds on kasutatud andmekogumismeetodina poolstandardiseeritud intervjuud,
mida pean sobivaks meetodiks saamaks teada, miks ja kuidas blogijad bréndikoostdid
kajastavad. Nagu eelmises peatiikis mainitud, oleks intervjuudele heaks tdienduseks
konkreetsete blogijate postituste kvantitatiivne kontentanaliilis, kuid bakalaureuset66 mahtu
arvestades jdi see aspekt korvale. Intervjuude kiigus sain kiisida tdpsustavaid kiisimusi,
samuti rakendada projektiiviillesannet, mis avas ka erinevad vastuolud blogijate arvamuse ja

tegeliku kditumise vahel.

Kaalusin vdimaliku andmekogumismeetodina ka fookusgrupiintervjuud, et tekitada blogijate
vahel elav arutelu teemadel, millega nad kdik ilmselt on kokku puutunud ning anda neile
vOoimalus omavahel arutada, kuidas ning mis suunas voOiks valdkond areneda. Lopuks
otsustasin mitmel pdhjusel siiski individuaalintervjuude kasuks. Eelkdige oli probleemiks
intervjuude kokku leppimine, mitmel juhul oli isegi iihe allikaga keeruline sobivat aega leida
ning moistsin, et kiire elutempoga blogijate koondamine iihte ruumi teatud ajahetkel oleks
vordlemisi keeruline ning vdiks andmekogumisperioodi oluliselt pikendada. Samuti pidasin
ohuks blogijate omavahelisi suhteid ning vdimalust, et kui fookusgruppi satuvad kokku
blogijad, kes ei ole omavahel heal ldbisaamisel, vdivad nende vastused olla pigem vihjavad
ning mitte konkreetsed. Seda aspekti pohjendab ka tdsiasi, et mitmes intervjuus (nt B9 ja B8)
toodi vélja teisi blogijaid, kelle kditumist mdisteti hukka. Neid vastuseid ei oleks antud, kui

konealune blogija vdi tema hea sober oleks olnud samas fookusgrupis.

52



Kuivord bakalaureusetod valimisse kuulus vaid kiimme blogijat, ei saa kdiki t60 tulemusi
ildistada ka teiste valdkonna blogijatele (nditeks toidublogijad voi fitnessblogijad), kuid
moningaid aspekte, seejuures soovitusi briandikoostodde tegemiseks ja kajastamiseks voib

minu hinnangul rakendada ka teiste valdkondade sotsiaalmeedia mojuisikute puhul.

Kwvalitatiivse sisuanaliiiisi puudusena on vélja toodud uurija subjektiivsust teksti analiilisimisel
ning voOimalust, et tekstist valitakse analiilisimiseks tdendusmaterjali vaid enda
uurimiskiisimustele vastamiseks (Kalmus jt, 2015). Olles teadlik sellisest ohust, on kéesolevas
bakalaureusetods analiilis 14bi viidud sammhaaval ning silistemaatiliselt (Kalmus jt, 2015),

nagu ka metodoloogiat kirjeldavas peatiikis on vilja toodud.

Samuti olen teadlik siseringi uurija positsioonist tulenevatest ohtudest. Dwyer ja Buckle
(2009) on vilja toonud, et kuigi siseinfoga kursis olev uurija v0ib saada avatumaid ja
pohjalikumaid vastuseid ning omada kasulikke kogemusi allikate info mdtestamiseks, on tal
ka oht teha enda sarnasuse tottu liigseid tildistusi uuritavate kohta. Samuti on vélja toodud, et
uurimisteemast kaugemal seisvad uurijad vOivad maérgata paremini {ildistusi ning laiemaid
mustreid ja seoseid, kui siseinfot omav uurija (Dwyer ja Buckle, 2009). Siinkohal leian, et

intervjuudes tuli selline ldhenemine uurimistodle kasuks.

Ma ei tunnetanud intervjueeritavate poolt ettevaatlikkust nditeks koostodde kirjeldamisel,
kuigi enne uurimistdd 1ébi viimist eeldasin, et neil voib olla soov minu kui konkurendi ees
kaitsta enda ametisaladusi. Tegelikkuses lubas minu positsioon siseringi uurijana blogijate
selgitatud olukordi paremini mdista, samuti tundus, et enda arvamust voi pohimdtteid selgitati
vabamalt, kuna teati, et ka mina olen sarnaste olukordade ja teemadega kokku puutunud.
Usun, et intervjueeritavate avatusele aitas kaasa ka vdimalus jadda t60s anontiiimseks. Pidades
silmas, et blogijate tegevus on muutumas aina enam driliseks tegevuseks, vdib iihe
anonlimiseerimise pohjusena vélja tuua ka vajalikkuse kaitsta nende digust oma drisaladusi
mitte avaldada. Kuigi blogijaid v3ib ka pidada avaliku elu tegelasteks, kes justkui ei tohiks
midagi varjata, siis usun, et oma nimega esinedes ei oleks nad avaldanud nii konkreetselt oma

pohimdtteid koostdode tegemiseks, halbu koostd6juhtumeid ning tulevikuplaane.

Kuigi siseringi uurija positsiooni kriitikana on vélja toodud, et allikad vdivad ridkida
pealiskaudselt ning eeldada, et uurija on juba kursis kdigega, millest nad rddgivad (Unluer,
2012), usun, et suutsin intervjuude jooksul kiisida piisavalt tdpsustavaid kiisimusi, isegi

olukordades, kus sain tegelikult aru, mida blogija mdtleb. Samuti voib iiheks ohuks olla
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voimalus, et allikate kirjeldused ongi minule kui siseringi uurijale lihtsamini mdistetavad, siis
usun, et ka teemaga kursis olevale, kuid mitte blogimisega tegelevale inimesele on nii t66s

toodud intervjuundited kui ka tehtud jareldused moistetavad.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureuset6o eesmirgiks oli teada saada, missugused on Eesti populaarsete
moe- ja ilublogijate praktikad brénde ja tooteid tutvustavate koostdopostituste tegemisel oma
blogides. Teine eesmérk oli tuua vélja tdhtsaimad bridndikoostoid puudutavad eetilised
seisukohad ilu- ja moeblogide valdkonnas. T66 praktiliseima osana pakkusin nii blogijatega
kui ka Tarbijakaitseameti esindajatega tehtud intervjuude ning analiiiisitud kirjanduse pohjal

vilja soovitused vdimaliku brandikoostoid reguleeriva juhendi loomiseks.

T66 valimisse kuulus kiilmme blogijat, keda voib pidada oma valdkonnas populaarseteks ning
kes on koik oma blogis kajastanud briandidega koostdds loodud postitusi.
Andmekogumismeetodina kasutasin semistruktureeritud intervjuud, samuti viisin intervjuudes
blogijatega 1dbi projektiiviilesande. Olulise osa t66st moodustab ka Tarbijakaitseameti
esindajatega 1dbi viidud ekspertintervjuu ning selle korvutamine blogijatega tehtud

intervjuudega.

Sain uurimistdo kdigus kinnitust sellele, mida siseringi uurija vaatepunktist olin juba tajunud
— brandide ja ettevotete huvi blogijate kui reklaamikanali vastu on oluliselt suurenenud ning
jélgib suuresti vélismaist eeskuju kasutada sotsiaalmeedia mojuisikuid kui personaalseid
brindi esindajad, kelle kaudu edastada reklaamtekste ja teha tootepaigutust. Seejuures voib
vilismaist eeskuju niiteks tuua ka koostdos siindinud blogipostituste mérgistamisel. Selgus, et
Eesti populaarsemad moe- ja ilublogijad on kursis vélismaiste reeglitega, kuid rakendavad

sealseid noudeid ja praktikaid oma blogides valikuliselt.

Kogu wvalimis oli vaid kaks blogijat, kes kasutavad jirjepidevalt {ihest siisteemi
koostdopostituste vilja toomiseks, teised blogijad eelistavad koostdid vilja tuua vihjamisi
blogitekstide sees. Kuigi ka sellised mairgistused teenivad lugeja teavitamise eesmdrki,
moistsin, et suuresti liikkatakse reklaamtekstidest aru saamise vastutus lugejatele ning usutakse
ja loodetakse, et pikaaegsed lugejad mdistavad blogijate enda jaoks niivord selgeid marke

nagu brandide rasvases kirjas ja linkidega vélja toomine.

Kuigi Eestis ei ole brindikoostddd veel sellisel rahalisel tasemel, et korrektselt mérgistamata

ja peidetult tehtud koostoddest jédks riigile saamata suur maksutulu, siis toid nii blogijad kui
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ka Tarbijakaitseameti esindajad vélja, et tdendoliselt liigub valdkond tulevikus ka suuremate
rahaliste koostodde poole. Rahaline seotus blogija ja bridndi vahel aga tihendab igatahes
reklaamsisu, mis peaks vastavalt Eestis praegugi kehtivatele regulatsioonidele olema

korrektselt margistatud.

Blogipostituste, nagu ka iga teise reklaamivormi maérgistamise eesmirk on anda tarbijale
voimalus otsustada, kas ta tahab reklaamsisu tarbida voi mitte. Samuti tdid Tarbijakaitseameti
esindajad suure murekohana vilja alkoholireklaami liikumise sotsiaalmeediasse, kus sellega
voib sellisel peidetud kujul kokku puutuda vidga noor lugejaskond. Lahendusena postituste
margistamisel  kehtivale  segadusele ndhakse kas iihtse blogijaid iihendava
mittetulundusiihingu vormis liidu loomist vdi mojuisikuid ja brénde vahendavate agentuuride
loomist. Mdlemal juhul on Tarbijakaitse esindajad draootaval seisukohal, kuid tddesid, et

vajadusel oleks ka neil vdimalik rakendada soovituslikku juhendit.

Muude eetiliste seisukohtadena, mida blogijad koostdoopostitusi kirjutades jilgivad, voib vilja

tuua aususe, vastutuse ja autoridiguste kaitse.

Vottes arvesse, et igasugune sotsiaalmeedia mojuisikute kasutamine reklaaminduses on
tousuteel, ning seda suuresti nende personaalse hoiaku ja isikliku suhte pérast jélgijatega, on
oluline selle valdkonna uurimist jatkata. Kuivord kéesolevas t60s uurisin vaid ilu- ja
moeblogijaid, siis ei saa tiie kindlusega bréndikoostdid puudutavaid seisukohti laiendada ka
teistele valdkondadele voi teistele meediumitele, kuid usun, et tugeva aluse iihtsema
reklaamituru loomiseks sotsiaalmeedia mojuisikute kasutamisel annavad vélja pakutud

soovitused siiski.
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SUMMARY

The aim of this bachelor’s thesis titled ,, Estonian fashion and beauty bloggers' practices and
ethical dilemmas in featuring sponsored posts” was to find out what are the practices of
popular Estonian beauty and fashion bloggers when featuring sponsored posts on their blogs.
In addition, I wished to bring out the most important ethical beliefs among fashion and beauty
bloggers, regarding posts that are a collaboration with a brand or a company. Based on the
interviews with the bloggers and representatives of the Estonian Consumer Protection Board I
suggested a base for a possible guideline to regulate collaborations and sponsored posts on

Estonian fashion and beauty blogs as a practical part of the thesis.

During the data collection phase I conducted ten interviews with bloggers, who could be
considered as popular in their field and who have all featured sponsored posts in their blogs. I
also met with three representatives of the Estonian Consumer Protection Board for an
interview to get a clear view of their current practices in regulating advertising that is done
using social media influencers. It ihaving s also important to note that while conducting the
interviews with the bloggers I took on the role of an insider researcher, having had a fashion

and beauty blog myself for over five years and participated actively in the community.

During the interviews I got confirmation to the fact that brands and companies are becoming
increasingly interested in bloggers as a means of advertising and following foreign lead, are
using influencers for sponsored posts and product placement. Foreign examples can also be
noted when talking about labelling the sponsored posts. Estonian bloggers seem to be fairly
aware of regulations in other countries, for example Norway, The United Kindom and
Finland, however are quite selective and ambiguous in following the practices in their own

blogs.

There were only two bloggers who had a clear system for indicating sponsored or
collaborative posts on their blogs, the rest of the bloggers chose to mark these with a brief
sentence in the introduction of the post, such as ,,I was sent” or ,,I had the opportunity to
review”. Even though these markings also serve the greater purpose of informing the reader, I

realised that the bloggers were also in a way laying the reponsibility of differentiating
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sponsored content from the organic one to their readers. It seemed that the bloggers believe
long time readers to understand who their collaboration partners are and don’t need any
explanation to understand marking such as added hyperlinks and putting specific parts of the

text in bold.

Although the level of brand collaborations is not as high as for example in Sweden or Finland
and most collaborations are unpaid, then both the bloggers and the representatives of the
Estonian Consumer Protection Board brought out that the level is gradually rising and
probably also the amount of paid collaborations will significantly increase. Any monetary
involvement between a brand and a blogger should be considered as advertisement and
according to legal regulations currently in effect in Estonia, they should also be separate from

any original content.

The aim of clearly labelling any form of advertising is to give the consumer the possibility to
decide whether they want to consume the content or not. Another problematic area is
advertising regarding alcoholic and tobacco products, which is becoming under higher
regulations in Estonia and could possibly move to social media, where an undeniably young
audience will be in touch with it. A possible solution could be creating a general bloggers’
union to intermediate any communicative or legal problems regarding sponsored posts,

another solution could be the introduction of influencer agencies.

Other ethical principles regarding sponsored posts among the bloggers were honesty,

accountability and copyright protection.

Considering that influencer marketing is on the rise and largely in thanks to their personal
approach and relationship with the followers, it is important to keep researching the field. As
this thesis only focused on the topic of fashion and beauty bloggers, then one can not with full
certainty transfer the results to other fields and mediums, such as fitness bloggers or
Instagram stars. However, I believe that the recommendations I have offered to create a
guideline for regulating the collaborations between bloggers and brands are a solid base to

creating a uniform advertising market.
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LISAD

Lisa 1: Intervjuukava intervjuudeks blogijatega
1. Blogija ajalugu

a. Millal ja miks hakkasid blogima?

b. Kuidas on su blogi muutunud, vorreldes seda milline see on praegu ja milline see oli
alustades?
c. Kas ja kuidas on blogimise pdohjus muutnud?

1. Mis motiveeris sind kirjutama algusaastatel?
ii. Mis motiveerib kirjutama niitid?

d. Mida pead oma blogi puhul oluliseks?
1. Milliseid véairtuseid hindad (néiteks head pildid, originaalne tekst, sile nahk piltidel,

privaatsus, hea emotsioon lugejale jne)?
2. Koostoo

a. Kuna sa oled piris populaarne blogija, siis firmad kindlasti pakuvad sulle erinevaid
koostoovoimalusi? Kui tihti sinuga nditeks nddala jooksul iihendust vdetakse, mingite

erinevate pakkumistega?

b. Milline on kdige tavalisem koostdoprojekt, mida sulle pakutakse?

c. Milline on siiani olnud sinu parim koostéokogemus mone ettevottega?
d. Kirjelda enda unistuste koost6od.

e. Milline on sinu kodige halvem koostodokogemus ettevotte voi brandiga?

f. Kui neid koostookogemusi vorrelda, siis kuidas sa neid enda jaoks sonastad? Et kui sa
peaksid sinna juurde mingi mérke, et selle eest on makstud, siis mis sona sa sinna juurde

paneksid? Mis termini?
1. Kui sa iitleksid reklaam, mida see sinu arvates tdhistab? Mis on sinu jaoks

sponsorlus? Mis on sisuturundus? Neid termineid kasutatakse péris palju selles

valdkonnas, aga lihtegi kindlat nagu pole kokku lepitud.
ii. Kust ldheb sinu jaoks see piir reklaami ja sisuturunduse voi koostodpostituse

vahelt?
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g. Kui sa mdtled nendele koostddpostitustele, siis mida need mdlemad pooled, tiheltpoolt siis

blogija, teisalt ettevdte, sellest partnerlusest ideaalis saavad?

h. Aga périselt? Me ridkisime ideaalvariandist, aga mis kasu sina blogijana nendest

koostdddest saad?
1. Kas sul on selles osas mingi siht, kuhu jouda? Oled sa kuulnud néiteks, milliseid

erinevaid tasuviise koostoopostituste eest on?
1. Miks ettevotted sinu arvates blogijatega koostdod tahavad teha?

j. Mis on need asjad, mis ettevotete silmis voib-olla eristavad iihed blogijad teistest? Mille
alusel sinu arvates valitakse endale need koostodpartnerid?
k. Kui hoolikalt sa ise valid brinde, mida blogis/sotsiaalmeedias kajastad?

1. Mis alustel?
ii. Millega sa iialgi koostddd ei teeks? Kust jookseb see piir, et missugust brindi  voi

toodet sa endale koostdoks ei valiks?

1. Kas need sponsorpostitused erinevad su blogis kuidagi tavalistest?
1. Mis see tasakaal v3iks olla koostdOpostituste ja tditsa enda originaalsisu vahel? (Sina
kui kirjutaja? Sina kui lugeja?) Aga kui sa teiste blogisid oled lugenud, siis kas sul

on silma jadnud, kui keegi on liiga palju neid brindikoostdid kajastanud jérjest?

1. Kuidas lugejad sponsoreeritud postitustele ja brandikoostdddele reageerivad?

iii. Aga teised blogijad?

1v. Kas moni postitus on nditeks toonud sulle palju lugejaid juurde voi avanud teed

teistele koostoopakkumistele?
3. Eetikakoodeks

a. Kas ja kuidas eristad oma blogis tavapostitused ja postitused, mille tegemisel on saadud

raha, tooteid, kinkekaarte?
1. Kas selle reklaamsisu eristamisel on sinu jaoks vahe, et kas sa oled saanud

nditeks toote endale voi kinkekaardi voi hoopis raha?

b. Kuivord sa oled mdelnud sellele nende koostodde kajastamise puhul niiteks sellele milline
peaks olema postituse sdnastus, kas kirjutada alla/liles mirge reklaamsisu kohta, kas mirkida

tasuta saadud tooteid?

c. Kas sul on ette tulnud, et moni firma konkreetselt tahab, et sa selle koost66 vilja tooksid?

Vi vastupidi, iitleb, et dra kindlasti maini seda sponsorlust?

d. Kelle jaoks vdi miks seda koostodpostituse marget sinna vaja on?
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1. Kui niitid mdelda lugejate vaatepunktist, et tema jaoks oleks aus mérkida, kui on
koostddpostitus, siis kes peaks vastutama selle eest? Pigem see firma, kes koostodd

pakub vai see blogija, kes vahendab seda infot?

e. Niilid ma tahaksin, et sa natuke votaksid motlemisaega ja pakuksid vilja kuskil kolm kuni
viis olulist pdhimotet, mis peaksid kehtima blogis koostddde kajastamisel. Mis on sinu enda,
kui blogi kirjutaja jaoks olulised.

1. Arutame veidi.
f. Projektiiviilesanne: Laual on vidlja Ildigatud pohimdtted erinevatest maailma
eetikakoodeksitest blogijatele, ajakirjanikele. Vali nende hulgast viis, mida pead enda jaoks
blogi kirjutades véga oluliseks ja viis, mida ei pea nii oluliseks.

1. Arutame veidi.
g. Niitid kui sa oled pilgu peale visanud neile maailma koodeksite pdhimdtetele, siis mis sa
arvad, kas blogijatele oleks vaja mingit iihtset koodeksit vdi soovituslikku juhendit, et see

koostdode kajastamine oleks kindlalt paigas?

h. Kas voiks siis olla koodeks ka muude eetiliste pohimotete kohta? (Nt privaatsus,

laimamine.)
i. Mis sa arvad, kes peaks seda valdkonda reguleerima? Kes kontrollib?
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Lisa 2: Intervjuus kasutatud eetikakoodeksite valjavotted

1. Fotod, fotode allkirjad ega pealkirjad /../ ei vOi auditooriumi eksitada. (Eesti
ajakirjanduseetika koodeks, 1998)

2. Reklaam ja suhtekorraldusmaterjal olgu auditooriumi jaoks selgelt eristatud

ajakirjanduslikust tekstist/pildist. (Eesti ajakirjanduseetika koodeks, 1998)

3. Tarbijale suunatud ajakirjandusliku materjali puhul peab auditooriumile selgitama, kuidas
vastavate toodete valik tehti ning kuidas tooteid testiti. (Eesti ajakirjanduseetika koodeks,

1998)

4. Kui viitad millelegi, mille kohta on algmaterjal leitav ka internetist, lingi see oma blogis.

(Blood, 2002)

5. Kirjuta iga postitus nii, nagu sa ei saaks seda muuta; void postitustele tdiendusi lisada, aga

dra kirjuta tile voi kustuta midagi. (Blood, 2002)
6. Mirgi dra igasugune huvide konflikt. (Blood, 2002)

7. Ole sdnavabaduse eestseisja, postitades regulaarselt oma blogisse ning kiilasta ja postita ka

teistel blogosfairi lehtedel. (Kuhn, 2007)

8. Ole oma tegevuses nii ldbipaistev kui vOimalik, tuues vélja kdikvdimalikud isiklikud

seosed, mis vdivad mojutada arvamust, mida avaldad oma blogis. (Kuhn, 2007)

9. Rohuta blogimise ,,inimlikke* kiilgi, ndidates vélja ja piilides hoida niivord palju oma

identiteeti, kui on turvaline. (Kuhn, 2007)
10. Piitidle faktilise tde poole ning dra kunagi tahtlikult peta oma lugejaid. (Kuhn, 2007)
11. Blogijad ei tohiks kunagi kedagi plagieerida. (Dube, 2003)

12. Blogijad ei tohiks kunagi fotode sisu moonutada, ilma et nad tooksid vilja, mida on

muudetud. Piltide t66tlemine on vastuvoetav ainult tehnilise selguse jaoks. (Dube, 2003)

13. Ole koige suhtes kriitiline, ka iseenda. Sinu kohustus on niidata kriitilises valguses
ithiskonnas toimuvat, sealhulgas ka seda, kuidas sisuloojad (ka sina) seda kajastavad. (Rand-

Hendriksen, 2011)
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14. Réadgi kogu aeg tott. Kui postitad mis tahes sisu, too faktid faktidena vilja, isegi kui sa ise

nendega ei ndustu. (Rand-Hendriksen. 2011)

15. Esitle enda arvamust oma arvamusena. Sinu tdlgendus stindmustest on oluline, kuid seda

ei tohiks kunagi segamini ajada faktidega. (Rand-Hendriksen, 2011)

16. Blogijad vastutavad oma sonade ja oma blogisse lubatud kommentaaride eest. (O’Reilly,

2007)

17. Blogijal on 0igus sonavabadusele, kuid ta peab kandma vastutust enda kirjutatu iile.

(Eettinen ohjeistus, 2016)

18. Kui blogija on saanud koostdopartnerilt toote voi teenuse tasuta ja ta rdégib sellest oma
blogis voi sotsiaalmeediakanalites, on tegu reklaamiga. Sarnaselt on tegu reklaamiga ka siis,
kui blogija on saanud koostdOpartnerilt majanduslikku voi mond teist laadi tasu. (Eettinen

ohjeistus, 2016)

19. Ma kirjutan ainult subjektiivselt enda kogemustest ning kdik véljendatud seisukohad

kuuluvad mulle. (STS Code Of Ethics For Travel Bloggers, 2017)

20. Kui me kirjutame millestki voi kellestki, kellega me oleme emotsionaalselt voi

majanduslikult seotud, siis me viljendame seda selgelt ka lugejatele. (The Code, 2009)
Ainult seminaritd0s kasutatud viljaldiked:

21. Blogijad peaksid paljastama teiste blogijate ebaeetilise tegevuse. (Dube, 2003)

22. Blogijad peaksid ehitama kogukoda, linkides enda blogis ka teistele. (Kuhn, 2007)

23. Uhtlasi peame vajalikuks elukestvat professionaalset arendamist. (Eesti suhtekorraldajate

liidu eetikakoodeks, 2016)
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Lisa 3: Naidisintervjuu blogijaga B5(23)

P: Igatahes aga alustame siis. Millal ja miks sa hakkasid blogima?

B5: Ma hakkasin blogima niilid, oota ma mdtlen, see aasta number oli siis, iitleme et 2014
kevad, umbkaudu niimoodi. Seepdrast, et ma kolisin [vélismaale] aastaks parast glimnaasiumi
16petamist ja olles seal olnud moned kuud, ma taipasin, et [nad] kdivad ikka superdgedalt
riides, ja siis ma hakkasin jidlgima seda ja avastasin Instagramist need [selle riigi] blogijad ja
motled, et ohoh, et see on nii lahe asi, mida teha, lihtsalt kannad iihel pdeval midagi ja
pildistad selle iilesse ja siis vdid populaarseks saada ja ma mdtlen, et kui ma avastasin enda
jaoks selle Skandinaavia stiili ja hakkasin niimoodi riides kdima, siis miks mitte hakata
eestlastele nditama, kuidas ma nagu, noh, uut moodi riietumist ja niimoodi. Ostsin endale
need [tennised] ja asjad ja, et niimoodi ta hakkas ja. Et voib 6elda jah, et [see riik] inspireeris

mind alustama.
P: Okei, kuidas su blogi muutunud on, vorreldes seda, mis ta enne oli ja mis ta niiiid on?

B5: Oi, kindlasti on. Kvaliteet! Et alguses, kui me koik alustame, siis on mingi tdielik, ma
alustasin iPhone’i piltidega ja sealt liikus edasi vdikse kaamera peale ja 10puks ma mdtlesin, et
okei, peab ikka soetama selle suure kaamera ja voimsad objektiivid, jah, et pildi kvaliteet
pohiliselt. Ja kindlasti ka see, kuidas ma end nagu esitlen. Alguses ma olin hésti avatud, aga
niiiid ma olen vihe kinnisem, et just nagu eraelu poole pealt. Et noh, ikka rddgin, mis ma teen
ja nii, aga ei taha enam nii palju avalikustada kui vdib-olla alguses. Alguses nagunii ainult
sobrad lugesid, et neile vois rddkida. Aga mis veel? Ma korra modtlen. Ma arvan, et jutu
poolest vdga ei olegi, et ma olen ikka mina ise seal, et nagu varemgi ja noh, kindlasti olen
oppinud enda stiili rohkem tundma, kuigi ma ikka olen selle otsingutel, ma olen, noh,

natukene ikkagi kameeleon.

P: Aga kas see blogimise pdhjus on ka kuidagi muutunud, see et miks sa teed neid pilte voi

miks sa postitad?

B5: Ei ole. See oli algusest peale oli lihtsalt see, et mul on kapis hunnik riideid, mida meeldib

kokku panna, meeldib sobitada ja miks mitte sellest midagi vélja teha, sama ikka jah.
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P: Kas sul on enda blogi puhul mingid olulised védrtused, mida sa pead oluliseks, kui sa

postitad?

B5: Jaa, kindlasti kvaliteet ja kui mingi pilt on, kasvdi natukene grain’i on seal, siis on kohe
vabanduskiri seal all, et vabandan, et kaamera pani vdhe pange ja niimoodi. Kvaliteet ja siis
teiseks on see, et noh iseendaks jdiks, et ei tiritaks seal push’ida mingit teksti, millest on aru
saada, et ma olen {ritanud lahe olla. Sellepdrast ma kirjutangi valmis ja ma ei muuda enam,
mis ma kirjutanud olen, et ta ongi toores versioonis kohe koik, mis tuleb. Ja veel oluline?
Noh, minu, kuna mul on stiiliblogi, siis kdige olulisem on ikkagi see stiil, et kdik peab olema,

mulle meeldima endale ja ei ole nii, et, ithesdnaga endaks jiédmine, jah.

P: Kuna sa oled ju tegelikult piris populaarne blogija ja oled ju teinud koost66d piris suurte

Eesti ettevotetega, siis kui tihti sulle tuleb nddalas vai kuus neid koostodpakkumisi?

BS5: Ma vdin oelda, et iga pdev tuleb midagi meilile. Vdhemalt liks. Aga see on nii UKst, on
Eestist, on Rootsist, et tuleb eri ritkidest neid pakkumisi ja no osad on siuksed, et ei sobi, ei
viitsi tegeleda, sest pakutakse, no nditeks, ma ei tea, pakutakse sellist asja, mis kohe {ildse, ma
ei kujuta ette, kuidas ma suudaksin selle oma blogisse sulandada ja on siukseid, mis lihtsalt
langevad dra ka, et alguses on nditavad suurt huvi ja siis vastad neile ja siis nad kaovad éra, et

seda juhtub ka tihti.

P: Aga mis on kdige tavalisem koostddpakkumine, mida sulle, mingi mote voi?
B5: Ma arvan, et ikka riided.

P: Et saadame sulle riideid, sina kanna ja postita?

BS: Jah, jah. Aga see on ka niimoodi, et mulle ikka peab see meeldima ka. Muidu ma ei saa,

ma ei suuda nagu végisi seda outfit’ti kokku panna. Aksessuaarid ja riided, jah.
P: Aga milline on olnud su kdige parem koostodkogemus mone ettevottega?

B5: Hmm. See on hea kiisimus, mul on UKs on iiks brind, kus on, nagu need kdik UK
brindid on, suht iihte tiitipi riided, aga mis mulle on meeldinud kdige rohkem, on see
[riidebrdnd], millega ma olen jitkanud juba aasta aega. See ongi see, et see on pikaajaline,
millal iganes mul on mingist outfitist midagi puudu, siis ma kirjutan neile, et tere, mul oleks

niitid vaja seda, see on teil seal veebilehel olemas ja nad panevad samal péeval teele ja kahe
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pdeva pidrast on kohal. Et see ongi nii sujuv koik, et mul on vaja, siis kohe on olemas. Ja
teiseks ma arvan [Eesti riidepoodide kett], histi professionaalne, riided meeldivad, see jope,
mis mul praegu seljas on, on ka neilt, et nendega on jah, nad tasuvad hésti ja alati on koik

kohe olemas, vinks-vonks, koik korras.

P: Aga kui sa saaksid ette kujutada enda unistuste blogikoostood mone brandiga, siis milline

see oleks? Mis vormis v0i mis brind? Mida sa ise nagu kdige rohkem teha tahaksid?

BS5: Kuna mul on ikkagi see pohiteema on see armastus riiete vastu, siis vdib-olla mu
lemmikbriand hetkel oleks Rootsi NAKD niiteks ja see Rootsi iiks tuntumaid veebilehti
nditeks Nelly vdi mingi siuke ja mitte selline, et korraks, vaid reaalselt oleks midagi suuremat
ja lahedamat. Kuhugi.. Noh, nad teevad selliselt, et nad valivad mingi kamba blogijaid vilja,
saadavad nad kuhugi reisile oma kulul ja siis teevad neid pilte seal, outfit’i pilte. See oleks see

unistus.
P: Okei, nagu pisut nagu brand ambassador.
BS5: Jah, just-just. Aga just oma lemmikul.

P: Aga kirjelda monda koostddd, voi kas sul on olnud mdni koost6é mdne brandiga, mis on
nagu halb vdi nagu kuidagi negatiivselt silma paistnud? Kus voib-olla briandi poolt see
kommunikatsioon ei ole nii professionaalne, nii sujuv olnud, et midagi on véiga kardinaalselt

halvasti ldinud?

B5: No see on iiks, Eestis ei ole olnud sellist asja, et Eestis ikka koik saavad liksteisest aru
kenasti, aga iiks UK bridnd oli [brindi nimi], ja ongi niimoodi, et vali vélja midagi, lalala,
valisin vilja ja siis ootan seda pakki nii kuu aega juba ja kirjutan, et kas te teate, kus see on,
00, ei tea, et see on kuhugi kaduma ldinud, eks anna teada, kui see sinuni jouab, et vali uued
asjad. Valin siis uued asjad, itleb, kdik on nagu veebilehel olemas, ei et, need on liiga vanad
asjad seal veebilehel, et vali midagi uut, valisin uued, mis olid nagu uuematest, new in, nagu,

aa, need ka histi ei sobi ja siis mul oligi, ma pidin mingi kolm kirjavahetust, kolm eri..
P: Kolm korda uuesti valima?

BS5: Jah, uuesti valima, kuni 16puks okei, need ajavad asja dra, saadame siis, ja silamaani pole

ikka seda pakki.
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P: Aa, okei.

BS5: Et see oli jah, histi ebameeldiv, see oli minu aja konkreetne raiskamine, et ikkagi ma

valin ikkagi.
P: Pohjalikult?
BS5: Jah, tépselt, mida ma tdesti oskan nagu kokku panna oma stiiliga ja nii.

P: Aga kui sa iitled, et sul tuleb pédevas vdhemalt iiks nagu koostodpakkumine? Kuidas sa
reageerid neile, kas sul on mingi standardvastus mis sa neile annad, voi kas sa vastad néiteks

koikidele voi sa vaatad kuidagi dunte pealt?

B5: Ei, ma vastan kindlasti koikidele, selles suhtes, ma ei ole selline vdga tohutu followeri-
baasiga fab kes iganes, aga ongi nii, et mis ma olen tagasi tdmmanud, on need igasugused
kreemipotsikud ja asjad ja sellised asjad, mis ei ole otseselt riietega. Riided ma iildjuhul nagu
paljud pakuvad nagu tasu ka, Eestis just pakutakse nagu tasu rohkem kui vélismaal, aga
iildjuhul riidded ma vdtan nagu niisama ka. Mul on nagunii seda materjali vaja, millega neid
outfit’e teha, et jitkata oma blogi, siis on hea votta neid, aga igasugused mingid muud
vidinad, ma ei tea, raamatud, kreemipotsikud, ma ei tea, saunalinad, konkreetselt, mis kdik
tulevad, et neile ma liikkkan jah, vdikse, et jah, et iiks positus, mis hdlmab nii blogi, Instagrami
kui Storyt vaata, koik igale poole panen ja siis {itlen selle tasu. Ja vaatan brandi jérgi, kui palju

nad oleksid voimelised!
P: Ja kui palju see, nad endale sulle meeldivad voi?
B5: Jah, tépselt, et kui ma ise olen tdiesti vaimustuses, et siis ma ei pea isegi tasu kiisima.

P: Aga mis on koige selline kreisim asi, mida sulle on pakutud? Kui sa {itledki, et tulevad

mingid jumala random pakkumised, et mis on selline, mis nagu tdesti ei ldhe kokku?

B5: Tahaks oma meili kerida natuke, aga oota, kas ma korra motlen. No mis mulle ei meeldi,
on see, kui kirjutatakse, et kuule, meil on hésti lahedad siuksed aksessuaarid, et pane oma
lugejatele allahindluskood, aga reaalselt seda aksessuaari me sulle ei paku, aga lihtsalt vali
sealt meie pildibaasist midagi ja pane iiles. No see mulle ei meeldi, mulle meeldib oma seda
content’1 ise pildistada ja teha. Ja siis on, ah jaa, siuksed, et void meilt laenata riideid ja teha

pilte ja viia tagasi ja tasuta, mind, see on ka nagu, et milleks ma seda vaeva nden, et ma ikkagi
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arvan, et ma nii palju ikka arenenud olen, et ma ei vota enam kindlasti sellist asja vastu. Need
on jah, et sellised tobedad, aga ma ei litleks, et midagi tiiesti hullumeelset on, reaalselt nagu,

sellist ei ole, voib-olla saunalinaga pildi tegemine, mine tea onju.

P: Aga kui sa nende postituste peale motled, noh, praegu ma olen kasutanud soOna

koostodpostitus, onju, kuidas sa ise neid enda jaoks nimetad?
B5: Neid reklaampostitusi?
P: Jah.

B5: Ma arvan, et ma kutsun ka neid koostoddeks ikkagi, ma kutsun jah, koostodpostitusteks

voi reklaampostitus, kuidagi.

P: Aga kas seal on mingi vahe, et kui sa saadki selle postituse eest raha, et kas ta siis on juba
reklaam voi siis ta on ikka koostdopostitus, vdi hoopis kasutatakse veel sisuturundus,

sponsorlus, et hésti palju on nagu erinevaid neid.

BS5: Kaks asja, mis mul on firma nimetanud neid, on koostdd ja sponsorlus. Jah, need kaks

sOna, ja eks ma ise ka siis kipun neid kasutama.

P: Okei. Aga kas sa iseenda blogis kuidagi tood need vilja, kui sa oled saanud midagi firmaga

koostoos voi kui sa oled saanud raha?

B5: Ma arvan, et need, kes on pikemad lugejad olnud, need saavad aru, kui on mingi koosto0o.
Muidu kui ma lihtsalt pildistan enda mingeid ostetud riideid, kokku pandud, siis ma panen ja,
et okei, kust need périt on, aga rohkem ma neist konkreetselt ei rafigi tekstis. Aga kui on olnud
mingi koostd, kus siis nagu vahet pole, kas rahaline voi mitte, siis ma radgin sellest firmast,
vO1 mitte sellest firmast, aga ma rdagin, et ma sain selle just sealt, ja siis ma panen veel
bold’iga selle brindi nime ka vaata, et ma nagu surun nende seda, nii et sellest saab aru, ma

arvan.

P: Nii et sa ei pane mingi {iles v0i alla kuskile, et see on koostdos vai et see on sponsored voi

midagi sellist?

BS5: Ma panen ainult siis, kui on, ilmselt olen siis pannud kui tasutud on, jah, seda pidi. Aga

see on llipisikeselt seal all.
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P: Aga Instagramis?

B5: Instagramis, mis ma olen teinud, olen kirjutanud inglise keeles ,,in collaboration with”, ja
et, voi et, ,,aitdh selle eest, sellele firmale” voi et ,,sellelt firmalt”, jah, et neid, mis mu enda
riided on, neid ma ei tdgi seal tekstis siis nagu &ra, aga jdllegi kui ma olen saanud sellelt

firmalt, siis ma panen, et ,,sweater from [see firma]”.

P: Aga kas [su elukohariigis] on nagu mingid karmid reeglid selle nagu sponsorkoostodde

viélja toomisega?

B5: Ja, kindlasti, sa pead kohe kindlasti 4ra mainima, et siin Eestis sellist asja ei ole, et sa
pead kindlasti dra mainima, et sa oled saanud voi et see on sponsorpostitus. Aga [seal] peab,

muidu sa saad trahvi.
P: Kelle kéest?

B5: Maksuameti, sest blogijad teenivad seal nii palju, et nad peavad maksma. Ja kui nad

varjavad, et nad on saanud tasu kellegi kdest ja see peaks vilja tulema, siis on trahvid.
P: Aga sina siis nagu enda blogi kirjutad nende Eesti reeglite jargi?

B5: Ja, ma arvan kiill, aga {itleme nii, et mul need summad ei ole ka nii suured, et ma ei pea

mingeid hullult makse maksma nende pealt, et juhul kui ma sinna jouan, siis rdégime edasi.
P: Eesti maksuamet ka vist praegu veel ei ole huvitatud blogijatest.
B5: Nad ei tea midagi.

P: Aga kui sa métled nendele koostodpostitustele, siis mis see ideaalstsenaarium on, et mida

see briand sellest saab ja mida sina selle koostoOpostituse tegemisest saad?

B5: Mina tahan alati bréandile pakkuda hésti ilusaid pilte, mida nad saaksid kvaliteedi poolest
ise alati kasutada ja kui mulle nditeks mingi riidebrdnd saadab asja, siis ma lihen nende

Instagrami niiteks, vaatan nende seda..
P: Nende nagu kéekirja?

BS: Jah, kuidas milline kujundus neil sellel Instagramil on, millised pildid neile meeldivad. Ja

siis ma proovin siduda enda vaate koos nende vaatega ja kui neile meeldib see pilt, siis nad
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saavad kasutada, see on alati see, sest noh, inimesed kui nad tahavad midagi osta, niiiid nad on
hakanud, nagu minagi, kui ma tahan midagi osta, ma ldhen Instagrami, vaatan, kas kellelgi on
see seljas, kuidas see seljas istub onju, et jah, neile, hasti hea on, kui nad saavad néidata
ostjatele, kuidas seljas istuvad need tooted ja mulle on muidugi see kasu, et kui nad neid
kasutavad, siis mina saan sealt jdlle moned follower’id juurde. Vai siis mingid teised brandid
ndevad. Ja nii see UK brindidega l&hebki, iihele meeldib, nemad iiles panevad, tulevad viis

teist UK bréindi kohe jdrele vahepeal, et ma saadan ka sulle midagi. Et nii see kéib jah.

P: Okei, okei. Aga mis see nagu pohipohjus on, miks sinu arvates ettevotted teevad

blogijatega koost66d?

B5: Ongi siuke hea turundus, sest see on inimeselt inimesele. Osad peavad neid blogijaid
lausa oma nagu, loovad mingi sideme nendega, vdib-olla peavad isegi oma sdbrannadeks, ja
siis muidugi mul ongi sdbrannad, kes loevadki mu blogi ja minu kaudu on véga palju kiisitud
igasugu asju, et kuidas see istub ja niimoodi, et see liigub. Et on ndha olnud, et kui antakse
kasvoi mingi allahindluskood, siis inimesed ldhevad ostavad selle, et kes on nagu follower’id.

Tohutu kasu ma arvan, selline isiklik reklaamindus, mitte telekas nédhtud mingi kuiv.
P: Vai kuskil plakati peal?
B5: Jah, tépselt, see on kuiv, aga see on selline elav.

P: Aga, mis sa arvad, mis on nagu need asjad, mis ettevotte silmis eristab iihed blogid teistest,

et mille alusel see ettevdte need koostdopartnerid endale valib?

BS5: Ma arvan kvaliteet, follower’ide arv kindlasti, nii blogis kui ka Instagramis, Instagram on
nii oluliseks muutunud, siis kindlasti, kas ma arvan, et stiilist sobib, et kui ma rddgin riietest,
et kas sobib nende vaade blogija vaatega, mis veel eristada voib, on dkki kuidas kirjutad, kui
ikkagi nii, et ,,tere, vabandan, et ma kuu aega bloginud ei ole”, et ma arvan, et need on kohe

out, need kes ikka aktiivsed on ja asja hingega teevad, seda on niha.

P: Aga mille alusel sa ise valid need brindid, kellega sa koost6dd teed, et kui hoolikalt sa neid

valid?

BS5: Ma olen ldinud niitid hoolikamaks, mingi kaks kuud tagasi ma veel ei olnud nii hoolikas,

aga niilid ma olen niiviisi ploks kdinud peas, sest asju on tekkinud liiga palju, seega peab
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hakkama tegema valikuid, nii et ongi see, et mis ma arvan, et minu blogi loogiline flow oleks,
et koik oleks loogiline, et ja, et riided nagunii vitan, kui on ilusad riided, keskmine kvaliteet
vahem, siis jah. Sest alati on mingit juppi mingi mingi outfit’i juurde lisaks vaja niikuinii, et
kas on puudu mingid teatud teksad vdi, ja noh, nagu ma iitlesin, kui on kreemipotsikud voi

asjad, siis on see, et kas nad on ndus ka natukene maksma ka selle eest.

P: Aga kas need sponsorpostitused sinu blogis, kui sa kirjutad neid, pildistad, siis kas need

erinevad kuidagi tavalistest?

B5: Ma arvan, et ma olen votnud selleks rohkem aega. Et on ilmselt rohkem pilte ja on
kvaliteetsemad, aga asukoht ja kdik see on histi tensely valitud, et kohe kindlasti on ndha, et
ma olen ndinud seal palju rohkem vaeva, kui need, mis ma ise pildistaksin. Siis ma voib-olla
ma panen vahest lihtsalt kolm pilti, aga teised, lihtsalt sest mulle meeldis mu outfit, aga need

on jah, ikka siuksed pikad ja suured.
P: Pohjalikud?

BS: Jah.

P: Ja teksti osas siis ka?

BS: Teksti osas ka, ma iiritan panna hasti palju juttu ka ja kirjeldada tdpselt lahti, et kuidas
need riided tunduvad, et oi, see kampsun on nii pehme ja soe ja, aga ma rdigin ausalt ka. Kui

ikka ei ole soe vOi pehme, siis ma ei kirjuta ka seda.
P: Aga kas sinu lugejad reageerivad ka kuidagi teistmoodi nendele kootddpostitustele?

B5: Noo, ma iitleks, et kui on mingi allahindluskood, et siis vdib kohe 6elda, et kiisitakse, et
kuidas need suurused on ja palju see saatmiskulu on, et kui on ikka allahindluskood, see miiiib
jumala histi, et seda ma tahaksin bréndidele ka soovitada, et pange mingi kiimme protsenti
alla kasvodi juurde ja see tootab. Aga iildjuhul ei, et kui need outfir’id meeldivad, siis tulevad

need kommentaarid, et vahet ei ole.
P: Et ei ole vahet, kas see on nagu koost6o voi mitte?

BS5: Jah, jah. Vahet on allahindluskoodil!
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P: Ja seda sa fitlesid ka, et need brandikoost66d nagu toovad neid teisi koostdopartnereid

juurde?

BS5: Jaja, tipselt, tipselt.

P: Seda on teised ka mulle piris palju maininud.
B5: Nii ta on jah.

P: Aa, kas sul on seda ette tulnud, et mdni firma konkreetselt {itleb, et jah, palun too vélja, et

see on koostdo?
B35: Eiole.

P: Aga vastupidi, sulle 6eldakse, et me saadame, aga palun &dra kirjuta, et need on nagu

sponsoreeritud.

B5: Ja, ja, on 6eldud, et proovi mulje jitta, et sa ldksid ja ostsid ise. Aga seda ma tegelikult
teengi oma blogis, et on aru saada, et ma olen sellega koost6dd teinud, aga on aru saada, et
see on mulle tdsiselt meeldib mulle. Et ma ikkagi nagu tdiega ei kiida asju, mis mulle ei

meeldi, et ma iitlen siis lihtsalt, et see on sealt ja kdik.

P: Aga noh, kui ta iitlebki sulle, et proovi mulje jétta, et sa ostsid ise, kas sa, kuidas sa nagu

ise suhtud sellesse?

B5: Hmm, no {itleme nii, et see ei ole suur palve, mida teha. Ma nagunii {iritan seda kuidagi,
nii vOi naa, ma iiritan seda miilia enda isiklikust kiiljest, et ta nagunii ma jitan mulje, et isegi
kui ma jdtan mulje, et see on sponsoreeritud postitus, siis ma jatan mulje, nagu ma ldheks ja

ostaks selle ise nagunii. Et seda on juhtunud igatpidi.

P: Okei, aga kui niitid rddkida nendest margetest, et kui sa kirjutad niiteks postituse alla, et
see on sponsoreeritud voi tood selle brindi nagu boldis vilja, siis kelle jaoks sa seda teed?

Pigem selle firma voi lugejate? Voi miks sa paned selle sinna?

B5: Hea kiisimus. See on kiill hea kiisimus, ma arvan, et mdlema jaoks. Kindlasti, et brind
kindlasti tahab, et nad oleksid rédigelt palju seal dra mainitud seal postituses, et ikka

lehekiiljed, koik asjad iileval, samas lugejale ka, et ikkagi, et.
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P: Noh jah, et kui see sponsorkoostd6 on eraldi vélja toodud, siis mida lugeja sellest lisaks

saab, vOi e1 saa?

B5: Ma arvan, et ongi see, et mulle on meeldinud see, et kellelgi meeldin dkki mina ja siis
vaatavad, et mulle on meeldinud see brénd, et ma olen valmis tegema koost6dd selle brandiga,
et voib-olla see. Et ma olen koostddd teinud selle brindiga, jarelikult mulle nagu ilmselgelt
meeldib ka see. No mul on alati see, et kui nditeks mul on ilupostitused, kus mul on meik ja
kreemipotsikud sisse toodud, siis seal on mul alati, et ma alati surun seda, ma arvan, et kdik
kes loevad mu blogi, teavad, et mul on alati see lause sees, et ikka, ma ainult postitan asjadest,
mis mulle meigi ja kreemi, et kuna see pole mu pohiteema blogis, vaata ilu ja nii, et ma
postitan asju, mis mulle toesti meeldivad, et nad vdivad aru saada, et see on sponsoreeritud,

aga nad saavadki aru, et mul on tdsiselt see asi toiminud.

P: Et mis on sulle périselt sobinud ka, eks. Kas sinu jaoks on mingi ideaalne selline vahekord,

et mis vOiks olla blogis nendel brandikoost6ddel ja tavapostitustel?

B5: Mhm, tdiesti. Minu arust, kui sa votad Instagrami, siis minule meeldib téiesti selline 50-
50 joon, et pool on nagu selline fashion koostodd asjad ja pool on nagu mina isiklikult ja minu
mingi elu nopped, noh, et kasvdi jah, kui mul on mingi lahe riietus pdeval, aga ma ei viitsi
mingit outfiti-postitust teha, et pigem ma lasen kellelgi mingi pildi teha ja need on sellised
vihe vabamad pildid, et ei ole seal {ileposeeritud ja iili kvaliteet. Et ma olen aru saanud, mul
on sobrannad alati 6elnud, et voib-olla sul on nagu liiga ajakirja pildid seal Instagramis ka, et
pane vahepeal midagi pisut isiklikku, nagu endast ka, midagi, et ma ei tea, peegliselfie’gi, et
see on kohe selline vihem toddeldud variant ja niimoodi, et nemad arvavad niimoodi, aga
tegelikult konkreetselt ennast ma ei tootle, et ma téotlen vérve ja asju, aga nad arvavad, et ma
tomban reaalselt endal koik igasugu beauty asjad peale. Mul on hea kaamera, see kaotab

niikuinii dra.
P: Aga blogis, umbes iga mitmes postitus siis vOiks v0i peaks olema see brandikoost66?

B5: Iga kolmas, ma arvan, et vdiks panna midagi tdesti siukest, et oh, et kdisin ma ei tea, seal
suusatamas ja mingi selline vahva eluline postitus, siis jirgmine v3iks olla dkki mingi enda
outfit, mis sul on tdesti nagu ise ostetud ja happy selle iile, siis firmapostitus ja siis dkki mingi

kollaaz, et tuleb moodi niisugune, et mulle meeldib nii teha.
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P: Aga kui sa néiteks saadki monelt bréndilt riideid {ihe postituse jaoks, siis see on nagu see
koostddpostitus onju, aga kui sa pérast hiljem neid riideid kannad enda tava outfitis, kas siis
see on nagu see postitus, mis on sinu enda riidekapi pohjal kokku pandud pShimdtteliselt? Et

seal sa el rohuta?

BS: Jaa, jaa. Kui on enne mingi tasu olnud, siis ma ei kiisi mingit ekstra tasu selle teise

postituse eest, et see on minu enda otsus.
P: Ja siis seal sa ei too ka spetsiaalselt vélja, enam seda?
B5: Ei, ei, lihtsalt kirjutan alla, et kust see périt on ja koik.

P: Nii, niilid ma tahan, et sa natuke votaksid mdtlemisaega, me oleme sellest radkinud ka, aga
et sa pakuksid vilja kolm kuni viis sellist olulist pohimdtet, mis sinu jaoks kehtib, kui sa teed

neid brindikoostdid oma blogis.
BS5: Viis asja, mis on olulised?
P: Jah.

B5: Kvaliteet, kvaliteet, kvaliteet. Siis et mina ei tea, mulle ei meeldi asju, mulle ei meeldi
olla negatiivne ja asju laimata oma blogis. Mina, mul on nagu eesmérk olla, inspireerida
kedagi, kes iganes seda tahab ja koik oleks ikkagi positiivne ja rodmsameelne ja see ei ole
selline, et ma ei tea reaalselt [iiks teine blogija] vOtab ette mingi asja ja teeb selle maatasa.
Mulle ei meeldi sellised asjad ja ma pigem, ma arvan, et ma oskan piisavalt ka, on juhtunud,
et ma nditeks sain kleidi ja see on tdsiselt nagu suur, siis ma olen reaalselt tommanudki noh,
patsikummiga siit tagant selle kinni, jakk peale, no ma teen selle ikkagi, teen nii, et see asi
toimiks, aga ma lihtsalt nendega uuesti koostddd ei tee, aga ma ikkagi tahan nagu, ei taha

laimama hakata, vaata, et suurused ei klapi, kohutav.

P: Aga kas see oleks ka variant, et sa kirjutad sellele firmale ja iitled, et kuulge, sorri, et see

kleit, mis te saatsite, et see ei sobi, et kas ma v0in nagu mitte teha seda postitust?

BS5: Jaa, iihekorra juhtus nii. Ma iitlen, et iiks pluus oli, pidi olema body, aga kui body on ikka
kottis, siis ta on kottis ja siis nad {itlesid, et ei ole hullu, et seal oli mingi kolm asja seal pakis,

et nad {itlesid, et tee {ilejddnud kahega mingi postitused é&ra ja siis oli okei.
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Aga nii, kvaliteet, siis et ma annaksin hea mulje ikkagi, kuigi ma nagu ei hype’i seda ses
mottes, et seda on juhtunud ainult iihe korra, ses mottes, et iildiselt ikka riided on sobinud
hdsti ja ma tean enda suurust, et ilililappesse ei ole ldinud, ainult iihe korra. Positiivsus, et
oleks nagu detaile, et oleks kdik pdhjalikult, et oleks néha, et kui on mingi kampsunil taga
mingi lukk ja saab nagu 16hikuks teha, et see oleks nagu pildil, et ma tooksin vilja jah, need
detailid ja asjad ja siis on muidugi téhtis see jutt seal juures, et ma ikkagi annaksin lugejale
edasi, kuidas see riie nagu ka seljas tundub, et mitte ainult sellest, et oi, ilus seljas, vaid, et
reaalselt ka, et kuidas seda kanda. Et ma olen andnud ikka soovitusi ka, et kuidas seda kanda,
teatud hetkedel, kui mul vahest idee jookseb, no et jutt oleks ka selline pdhjalik ja pikk. No

oota, mis iiks veel siis?

P: Aa, ei saa, ei pea, sellest tditsa piisab. Aga mul on niiiid jargmine {iilesanne, siin on 20
viljaldiget erinevatest maailma eetikakoodeksitest, mis ongi tehtud blogijatele. Uks on
ajakirjanduseetika koodeks ka, aga pdhimotteliselt need on eetikakoodeksid, mis on tehtud
just blogijatele suunatud ja moned on tehtud blogijate poolt, mdned on tehtud mingite
akadeemikute poolt ja ma tahan, et sa valiksid siit niilid, siin on 20 tiikki, et sa valiksid viis,
mis on sinu jaoks vdga olulised ja viis, mis ei ole iildse olulised, no tunduvad tiiesti mdttetud

onju. Ja siis kiimme tiikki jdéb kuskile sinna vahepeale, et need on sellised so-and-so.
BS: Okei.
B5: Saaksid mulle seda selgitada?

P: See on jah, mdeldud just pigem nagu ajakirjanduse poole pealt, aga see, et reklaam ja
suhtekorraldusmaterjal peab olema selgelt eristatud, see nagu blogikontekstis minu jaoks
tahendabki seda, et kui sul on nagu materjal, mis on sinu enda content, et siis see on erinev
sellest, mis on sponsored, jah. Noh, ajakirjades on need reeglid nagu palju rangemad, ses

mottes.

B5: Nii, need on need, millega ma ei ole viga ndus nagu.
P: Mis on sinu jaoks ebaolulised siis?

B5: Jah, ei ole olulised, iildse ei ole oluline nagu.

P: Aga sa void iikshaaval need siia laotada ja siis selgitada, miks sa valisid need?
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B5: Okei, nii, ,,Mérgi dra igasugune huvide konflikt.” Ma arvan, et ei ole vaja negatiivsust
blogisse. ,,Kui viitad millelegi, millele on algmaterjal leitav ka internetist, lingi see oma
blogis.”, ei ole ka minu arust oluline, kui suudavad ise ka guugeldada, kui vaja on. Siis
»Reklaam ja suhtekorraldusmaterjal olgu auditooriumi jaoks selgelt eristatud,
ajakirjanduslikust tekstist ja pildist.”, ma arvan, see on just see, mida brindid just ei taha, nad
tahavad, et see oleks ikkagi sina, sinu enda, sinu tavalise blogi pildi 1dbi, et ei ole vaja eristada
seda. Nii, ,,Ole koige suhtes kriitiline, ka iseenda, sinu kohustus on ndidata kriitilises valguses
tthiskonnas toimuvat, sealhulgas ka seda, kuidas sisuloojad seda kajastavad.” Kui sul on
stiiliblogi, siis ei ole see oluline, ma arvan. Ja ,,Ole oma tegevuses nii ldbipaistev kui
voimalik, tuues vilja koik isiklikud seosed, mis voivad mojutada arvamust, mida avaldad oma
blogis.”, no ei pea oluliseks, kui ma millestki halvasti arvan, siis ma ei kas tee seda voi noh, ei

née sellega viga palju vaeva, et sellised asjad, mida ma viga maha tegema hakkaks.
P: Okei, nii.

B5: Nii, siis tulevad positiivsed, konetavad kdige rohkem siis. Nii, ,,Rohuta blogimise
inimlikke kiilgi, ndidates vélja ja piitides hoida nii palju oma identiteeti, kui on turvaline.”, et
see ongi see, mida ma kdige olulisemaks pean, et ma jaédksin iseendaks blogis. Nii, ,,Kirjuta
iga postitus nii, et sa ei saaks seda muuta, void postitusele tdiendusi lisada, aga éra kirjuta iile
voi kustuta midagi.” No tdpselt, mida ma teen, tulebki nii nagu torust tuleb. ,,Kui blogija on
saanud koostdOpartnerilt toote vOi teenuse tasuta ja ta rddgib sellest oma blogis voi
sotsiaalmeediakanalites, on tegu reklaamiga.” ja nii on. ,,Blogijal on digus sonavabadusele,
kuid ta peab kandma vastutust enda kirjutatu iile.” Ma arvan ka, niiteks et hiljuti lugesin, et
see [liks elustiiliblogija], kes on alati jube kriitiline kdige ja kdigi osas, mina ja [iiks teine
moeblogija] oleme normaalselt tala saanud temalt, ta ei suuda iildse positiivne olla ja hésti
ebameeldiv on teda lugeda ja ta sai oma tdookohalt kinga, nagu Delfist lugesin, nii et
vastutama peab. Oligi, et blogimine kahjustab firma mainet. Nii, et peab ettevaatlik selle
blogimisega ikka olema. Ja et , Piilidle faktilise tde poole ja dra kunagi tahtlikult peta oma
lugejaid.”, ja, ma arvan kiill, et ei tohi nagu péris lausvaletada ka, et on fantastiline kreem, kui

tegelikult nahk dra kukub.
P: Nii. Kas sul oli raske neid olulisi ja mitteolulisi eristada?

B5: Mitteolulisi oli, sest tegelikult..
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P: Et kas sinna vahele jdi rohkem neid, mida oleks tahtnud olulistesse panna vdi

mitteolulistesse?

B5: Oota, ma vaatan korra neid. Asi on selles, et need, mis ma siia vahele panin, on nagu, no
nditeks ,,Blogijad ei tohiks kunagi kedagi plagieerida.”, ma olen nagu, mitte et keegi ei keela,
see ei tohiks olla keelatud selline asi, et sa votad $nitti, ma arvan, et kui sa alustad blogi, sa
ausalt oeldes pead natuke $nitti vOtma, et saama sellesse asja sisse ja kui sa selles asjas sees
oled, siis edasi minna, et kui sa oled populaarne ise. Et see on nagu so-so, vaata. Ja ma arvan,
et koik need, mis siin on, et nendega nagu saab ndustuda ja ei saa ka. Et ei olnud nagu viga

keeruline.

P: Okei, okei. Aga niilid kui sa oled pilgu peale visanud nendele maailma koodeksitele ja
nendele pdhimdtetele, siis mis sa arvad, kas Eestis oleks ka blogijatele vaja mingit {ihtset

koodeksit voi mingit hea tava juhendit, kuidas bréndikoostdid kajastada?

BS5: Ma iitleks, et mulle meeldiks, sellepirast, et nagu ma radagin selle [elustiiliblogija] néitel,

et ma ei tea, et peaks rohkem vastutust olema asjade eest, mida sa {itled ja...
P: Aga just nagu koostodde ja selle kajastamise mdttes?

B5: Ma arvan, et kui asi ldheb suureks Eestis, et kui asi ldheb ja tuleb see blogimajanduse
buum niidelda, et mulle tundub, et paari aasta jooksul ilmselt tuleb, siis parast seda voiks olla
toesti mingid juhendid juba sponsoreeritud postituste osas iildiselt ja neile, kes teenivad nagu
raha. Ma arvan, et see on lihtsalt siuke koigi jaoks aus, koigi jaoks sama, parast on nii, et liks

maksab makse selle pealt ja teine ei maksa ja siis on ebaaus.

P: Aga missugused pohimdtted seal voiksid olla kajastatud? Et kas just ainult nagu
koostoddega seoses voi nditeks kas selles koodeksis voiksid olla ka sees mingid pShimdtted

nagu privaatsuse voi laimamise kohta, et see nditeks?

B5: Ma arvan, et jah, kindlasti peaks, et kui on nagu kohutav selline laim, siis vdiks

vastutusele votta, aga ma ei ole sellist asja nagu néinud, et oleks nagu tdiesti kohutav.
P: Aga koostodde mottes, mis seal voiks olla?

B5: Koostoode mdttes, ma arvan, et see lause juures, et seal all, likskoik kui vdikselt sa tahad

selle sinna panna, aga vdiks olla, ma arvan, et see. Rootsi seda vdiks jélgida, mulle meeldib
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see, et kdik on nagu konkreetne ja aus, aga samas on blogijatel vabad kéed teha seda, mis

neile meeldib.

P: Aga kui see oleks olemas selline koodeks, siis kes seda voiks reguleerida voi kus ta peaks

olema niiéelda avaldatud? Et ta oleks koigile kéttesaadav, aga samas ka neutraalne?

B5: Ma arvan, et see peakski olema maksuamet. Aga vot, ma ei teagi, ma ei oska 6elda, mis sa

néiteks arvad?

P: Arvamusi on siiani olnud erinevaid, moned on arvanud, et nditeks seal Eesti blogijate
Facebooki grupis, kuna seal on nagu suhteliselt suur ringkond blogijaid ja suhteliselt
kittesaadav. Moned on arvanud, et vdiks ollagi mingi selline blogijate liit nditeks, et noh,

nagu selline mingi, mitte péris juhatus, aga.

B5: Voib-olla kui asi suuremaks ldheb, tekivad sellised asjad, nagu Rootsis on niiteks Cube.
Et ongi nagu kogukond kdige populaarsemaid blogijaid ja sinna vdetaksegi mingite
kriteeriumite alusel ainult juurde neid ja neil ongi seatud oma selles, nad on teinud sellest
nagu firma, et kui on nagu brind, kes tahab koost66d teha, poordub selle Cube’i poole ja siis

valitakse sealt Cube’st need iiksikud blogijad, kes selle saavad.
P: Eestis on youtuber’itel selline firma.

B5: Vot selline asi voiks reguleerida, ma arvan, siukseid niidelda suuremaid, ja ma arvan, et
need suuremad ldhevadki kokku mingiks, sest see on kasulikum nagu blogijatele ja brandidele
ka atraktiivsem, endal ka siuksed plaanis juba peas, kokku koguda paar sObrannat, aga asi ei

ole kdigus, et ma arvan, et see voiks eelkdige panna.
P: Et oleks nagu selline agentuur, mis vahendab siis blogijaid ja firmasid pohimdtteliselt?

B5: Ja, ma arvan kiill, ja ma arvan, et need, kes sellest vdlja jddvad, et neid ei saa lihtsalt
niimoodi Facebooki kaudu reguleerida, et see ei ole voimalik, et neile ette mingit, kasti neid
panna. Et ikkagi koik teevad, mis nad tahavad, aga kui nad peaksid palju raha teenima, siis ma

arvan, et oleks aus, kui kdik vordselt asju teevad.

P: Aitih sulle, mul on kiisimused niiiid otsas!
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Lisa 4: Blogijate valikud eetikakoodeksite viljaloigetest
Tabel 2. Blogijate valikud projektiiviilesandes.

Viljaldige/ BI B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8 B9 BIO
blogija

L. 0 0O O

10. o (@) O o o O (@)

15, 0 0 0

16, 0 0

17, O o0 o 0 0

18, 0 0

19, 0 o o
20. .o . .




Ainult Bl B2
seminaritoos
kasutatud
viljaldiked

21.

23.

22. o

Tabel 2.1. Blogijate valikud ainult seminarit6os kasutatud véljaldigete hulgast.
VO - viheoluline koodeksi pohimote

O — oluline pdhimote



Lisa 5: Intervjuukava intervjuuks Tarbijakaitseameti esindajatega

Kéesoleva bakalaureusetod raames viisin koos kaastudengi Meeri Tiiratsiga lédbi ka
ekspertintervjuu Tarbijakaitseameti esindajatega. Meeri Tiiratsi bakalaureusetdd uurib seda,
mil médral  ja  kuidas on  blogijad osaks kommunikatsioonibiiroode
turunduskommunikatsiooniplaanidest. Intervjuu oli véhestruktureeritud, intervjuukava

tootasime vilja Meeriga koosto0s.

1.1 Kui kursis olete, mil méadral tdna kaasatakse blogijaid tarbijatele suunatud

turunduskommunikatsiooni plaanidesse? Millal see alguse sai?
1.2 Mis Te arvate, mis on blogijatega koostd6 tegemise pohjusteks ja eesmarkideks?

1.3 Kas blogijate kaasamise ndol on tegemist turundusega? Mis on erinevus blogijate

kasutamise erinevus vorreldes traditsiooniliste reklaamikanalitega?

1.4 Kuidas hindate blogijate kaasamist tarbijatele suunatud turunduskommunikatsioonis? Mis

on selle head ja halvad kiiljed?
I

2.1 Mil méiral on tarbijakaitse praeguseks tegelenud reklaamsisuga sotsiaalvorgustikes ja

sponsoreeritud sisuga just no influencerite kontekstis?

2.1.1. Kas hetkel on selleks mingisugune regulatsioon (loomisel) voi kas tarbijakaitse

jélgib seda mingil médral?
2.1.2. Kuidas tarbijakaitse on iiritanud turgu jédlgida? Kellegagi suhelnud?

2.1.3. Kas tarbijakaitse on kokku puutunud ka mingite konkreetsete juhtumitega

blogide, Instagrami voi Youtube'i puhul?

2.2 Kas Teie poole on podrdutud sel teemal? Nii kommunikatsioonibiiroode kui blogijate endi

poolt?
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2.3. MEERI NAIDE: Minu varasemalt intervjueeritud kommunikatsioonibiiroode niitel on
enamasti koostd0 blogijatega suuline, mille puhul on kommunikatsioonibiirood arvamusel, et
sellisel viisil on blogijate kaasamine kui neutraalse ja objektiivse kanali kasutamine, mille
eesmargiks on aga saada kajastusi, ehk teha siiski reklaami. Samal ajal blogijatele tasumist

peavad nad sisuturunduse ostmiseks.

Kuidas suhtute tootepdhisesse ja suulisesse koostodsse? Kas see on eetiline? Kas tasuliste

koostodde puhul oleks tegemist sisuturunduse ostmisega?

2.3.1. Kas sellisel juhul on Teie arvates tegemist blogijate kui neutraalse kanali

kaasamisega v0i on tegu otseselt reklaamiga?
2.4. PIIA NAIDE: 3-4 blogipostitust, millal ja kas on tegu reklaamiga. Juhtumipdhiselt.

2.4.1. Postitus blogis on mirgitud reklaamina, sama pildiga postitus Instagramis ei ole
#ad. http://www.bowtiediary.com/2016/06/lanaform-lucea-arvustus-review.html. Kas

peaks?

2.4.2. Kas reklaami alla kdivad ka koostoopostitused, mille puhul blogija ei ole otseselt
raha saanud, kuid on tasuks saanud nditeks tooteid vOi kinkekaarte? Naited:
http://www.suvimariliis.ee/2017/02/black-opium-floral-shock-by-yves-saint.html ja

http://www.suvimariliis.ee/2017/01/smart-casual-with-twist.html

2.5. Kuidas defineerida reklaami blogides ja sotsiaalmeediavOrgustikes (nditeks
sponsoreeritud videod voOi Instagrami postitused)? Millal on tegu reklaamiga, millal

koostddga, millal sponsoreerimisega ning kuidas peaks neid lugejale eristama-selgitama?

2.6 Kas eelnevaid néiteid silmas pidades peaks blogijate/uue meedia sisuloojate kasutamist

turunduskommunikatsioonis kuidagi reguleerima vai jalgima? Miks?

2.6 Kui jah, siis mismoodi tidpsemalt? Mil viisil? (Nditeks reklaamiseadus, eetikakoodeks,

blogijate eneseregulatsioon, juhised firmadele, tarbijakaitse ettekirjutus)
2.7 Kes selle peaks koostama?

2.8. Kus see “regulatsioon” voi koodeks peaks olema avaldatud?
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2.9. Kuidas koostod raames tehtud postitus peaks olema blogis margitud? (Nii, et

reklaamiseaduse “tavalise tdhelepanu korral” oleks kehtiv?)

2.10 Kuidas tagada, et seda regulatsiooni jargitaks? Kes seda tditmist kontrollima, jilgima

hakkaks?

2.11 Kas regulatsiooni jirgimise noue peaks tulema kommunikatsioonibiiroode, firmade voi

blogijate endi initsiatiivil?

2.12 Kuidas oleks dige vormistada koostddd blogija ja kommunikatsioonibiiroo/firma vahel?

(Iepinguline, tasuline voi vOib olla ka suuline, tootepdhine?)

2.13 Kas voiks sarnase juhendi teha ka ettevotetele suunatult ning anda neile juhised, kuidas

uue meedia sisuloojatega koostods reklaami teha?

11

3.1 Kuhu liigub blogijatega koost66 tulevikus? Miks nii arvate?

3.2 Mis ténu blogijate kaasamisele muutub vdi mida see endaga kaasa toob?
3.3 Kas see on pigem hea voi halb?

3.4 Millised on soovitused blogijatega koost6d tegemiseks nii erinevatele firmadele kui

kommunikatsioonibiiroodele? Millele tasub tdhelepanu poorata?

3.5 Millised on soovitused blogijatele edukaks koostooks erinevate firmade ja

kommnunikatsioonibiiroodega?
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Lisa 6: Intervjuu Tarbijakaitseameti esindajatega

Intervjuus osalesid Tarbijakaitseameti turujérelevalve osakonna esindajad. Intervjuudes on
nad vélja toodud vastavalt lilhenditega TK1, TK2 ja TK3. Intervjuu viisin ldbi koos

kaastudengi Meeri Tiiratsiga, intervjueerijad on mirgitud vastavalt P ja M.

TK1: Me saame sellest radkida, kuivord see reklaamiseadus Tarbijakaitseameti padevuses on,
on meil teatud méadral vihemalt mdtetes ka selle blogimise osaga ja koik need muud asjad,

mis on nagu eelnenud, erinevad arengud. Et eks me ikka mingil méaral puutume kokku.

P: Sest ise mina just védlismaa trendide pealt nden, et see on selline asi, millega aina enam
hakatakse kokku puutuma, sest kui ongi vilismaal konkreetsed eetikakoodeksid blogijatele
juba loodud ja néiteks Inglismaal enamus blogijaid mérgivad, kui neil on mingi koost0, et on
firmalt mingit raha saanud, midagi tasuta saanud, aga seal niiteks uus teema on see, niidelda
need komisjonimiitigi lingid, et kui lugeja klikib tema blogis mingi lingi peale ja ostab midagi
kuskilt veebipoest selle lingi kaudu, siis blogija saab selle summa pealt mingi protsendi

endale.
TK2: Kas Eestis ka natukene on neid?

P: Haisti natukene. Aga noh, seal radgitakse sellest, et kas siis blogija petab enda lugejat, kui ta

ei title, et ta kasutab neid linke.
TK2: See on vist kunagi teema ka olnud nagu blogijate enda seas.
P: Eestis ma el tea, et oleks.

TK2: Ei ole? Sest minu arust kunagi oli mingi arutelu tiitsa, et peaks all olema tdrniga téitsa

margitud see, et peaks olema sponsoreeritud postitus voi midagi sellist.
M: Nagu Eesti-keskselt?

TK1: Samas see link on seal ju iseenesest juba olemas, et kas sa pead eraldi iitlema, et see link

seal on...

TK2: Aga kui linki pole ja sul on see product placement ja sa radgid sellest, aga sa ei

avalikusta, kas sa ostsid selle ise vOi sa said selle.
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TK1: Aga kuidas see monitooring siis pdrast on, et kui lingi peale klikkimise arv tdhendab
rahalist suhet vOi seda kui palju sa sellega teenid, et selleks peab sul see link olema ju ikkagi,
et seda ma just motlen. Et see link on just kdike konkreetsem viide, mis annab inimesele

aimu, et see on makstud sisu.

P: Aga samas paljud blogijad lingivad lihtsalt selleks, et nende lugejad teaksid, kust nad on
need asjad ostnud ja kui see konkreetne asi on poes veel miiiigil, siis seda on hea kuskile

veebipoodi linkida. Et alati kui on link, see ei tihenda, et see toode on siis...
M: Aga kui seal on juures, et kasuta koodi ,,Marju” ja saad kiimme protsenti alla.
P: Siis kill.

TK1: Kas blogija vdib panna mingi lingi lihtsalt selle pérast, et ta arvab, et see oleks hea sinna

panna? Ilma selleta, et tal oleks mingi puutumus sellega, sest ta lihtsalt arvab?
(P, M, TK2 ldbisegi: Ja, ja, muidugi.)

P: See ongi nagu blogijate funktsioon vdi eesmirk, et nad annavad oma lugejatele kasulikku

nodu ja siis niitid firmad kasutavad seda dra, et las meie oleme see kasulik pool niidelda.

M: Pigem see ongi nagu alustavatel blogijatel vist? Voi nagu selles mottes, et sellega ta
teenibki head kuulsust nagu, et ta nditab &ra, kust ta midagi on saanud ja sellega midagi, et ei

ole ndha, et ta kohe saab selle pealt ka raha.
TK2: Jaja, algul tdombab nagu ettevotete tdhelepanu selle lingi lisamisega.

M: Ja blogijate ja teiste lugejate ka siis. Okei. Sisuliselt meil olekski esimene kiisimus, et mil
maédral te iildse teate voi niidelda kursis olete, kui palju tina kasutataksegi blogijaid, siis ongi
turunduskommunikatsiooni plaanides voi kui palju te {ildse olete kokku puutunud selle

teemaga voi kui igapdevane see on?

TK1: Meie to0s ta ei ole igapdevane. Et isegi Youtube’i kanaleid reklaamikampaania osana
noh, me puutumegi sellega kokku, kui mingi kampaania on jddnud mingil pdohjusel
konkurendile silma v6i mingil muul viisil eksitav voi midagi seesugust, ja siis me vaatame iile
kampaania tervikuna ja reeglina siis iiks kampaania osa on ka kuskil Youtube’s avalikustatud.

Et kui seda kampaaniat korrigeeritakse, siis tehakse seda koikides kanalites. Otseselt mingit
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Youtube’i voi Instagrami kanalites me reklaami jirelvalveseiret ei tee, et me vdtame ette
sotsiaalmeedia niiteks, et kindlasti mitte. Uldine jirelvalvekohustus meil mdistagi on olemas.
Ja kui me rddgime sellest blogindusest iildse, siis tegelikult vaadates reklaamiseaduse algust
kohe, mis on meil reklaami mdiste meie nagu selles digusruumis, siis see on védga lai moiste.
Ehk siis ta annab aimu sellest, et igasugune tasu eest vOi tasuta sisu, mis on avalikustatud
miiligi suurendamise eesmérgil, miitigi vo1 teenuse suurendamise eesmargil. Et blogimaailmas
ma saan aru, on mingis mottes see sisu ei ole ettevotja kontrolli all niidelda. Ta saab kiill anda
selle omapoolse sellise tahteavalduse, kas kauba voi raha voi muu kokkuleppe néol, samas ta
el saa, ma saan aru vdahemalt iildpohimotte jargi, mis seal maailmas kehtib, ei saa anda, et

vaat’, ma tahan seesugust sisu saada. Et see sisuloomine peaks olema...

P: Moned annavad, aga blogijad iildiselt votavad endale selle vabaduse, et ei, ma ei taha

niimoodi teha.

M: Uldiselt ja, kui ma tegingi kommunikatsioonibiiroodega, siis nad selle peale vist nagu
mingivadki ja see ongi nende nagu selline ,eetiline koosto6™ ja selline neutraalse kanali
kasutamine, kuna nad ei iitle, kas nad kindlasti peavad kajastama voi kuidas nad peavad seda
kajastama, et nad lihtsalt saadavad sellise kingituse ja nii lihtsalt see koost66 toimibki. Et seal
ma nagu motlesingi, et kas see on eetiline, kui nii teha. Et kas see siis on reklaamitegemine,

kui see on kingitus, aga siis seda kajastatakse.

TK1: Ma olen ka seda lugenud, et see tegevus on suhteliselt loogiline, et keegi, kes saab
kingitusi ja kes seal vallas tegutseb, ja ta tegelikult motleb ju ka enda majanduslikule seisule,
vaevalt kiill, et ta paneb ndkku mingi kreemi ja iitleb, et kohutavamat asja ma pole elus
kogenud. Et ilmselt see on ka vdimalik, aga suurema tdendosusega tulevad sealt need
positiivsed sisud, kui siis... Aga see eetika kiisimus, et sellega ma olen ka ndus, et see on koht,
kuhu reklaamiseadus tulla ei saa, et meie jaoks peamine kiisimus on esialgu see, et kas see
makstud sisu, et kas ja kuivord ta on makstud ja kas me saame oelda, et seal on kindlasti see
ettevote huvi suurendada oma kaupade ja teenuste miiiiki, kas siis tasu eest voi tasuta, kas siis
see on olemas, juhul kui see on olemas, vihemalt kui see on ilmselgelt olemas, siis oleks
vajalik tdita reklaamiseaduse pohindudeid, noh, tegelikult, Geldes siin vahemaérkusena, et
reklaamiseadus ise on kokku pandud siis, kui enamvidhem siis, kui internet oli vindaga ja
aparaat kdima liikati, et see tegelikult ka on juba ajalugu, aga me peame teda kohandama ja

siin on vdga palju niisuguseid muudatusi tulnud erinevatest valdkondadest siis finantsi osas,
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hasardi osas, mis juba tegelikult arvestavad seda tdnapdeva maailma rohkem kuni selleni
vilja, mis praegu tehakse, mis on ka eelndude infosiisteemis kéttesaadav, on siis alkoholi
reklaami seaduse muutmiseelndu, kus on siis praecgu hetkeseisuga sees sotsiaalmeedia
reklaami keeld. Et see on juba péris selline kdva samm edasi, et isekiisimus on, et kuidas ta
haagib meie nende iilejddnud pohimdtetega ja selle terve tekstiga. Et praegu ta on vist

esimesel lugemisel, et mis sellest nagu edasi saab, on vara oelda.

P: Aga selle eetika poolelt, blogijad néditeks just tdid ise vélja, et jah, neile saadetakse
kingitusi, aga nad on enda jaoks teinud range pohimotte, et nad kajastavad neid kingitusi
ainult siis, kui see toode neile périselt meeldib ja sobib. Ilmselt sellist postitust ei ole, et keegi
médrib kreemi ndkku ja iitleb, et see on véga halb, aga ilmselt kui see on vdga halb, siis ta

lihtsalt ei néitagi seda, mitte mingis kontekstis.
TK1: Et see kiitus tegelikult ei kohusta neid seda sisu looma?

P: Pigem mitte, sest nagu firmade pool ongi see, et nad loodavad, et siis blogijad kajastavad

seda ja blogijate pool on siis see, et nad kajastavad neid kdige paremaid asju.
M: Aga enamasti ikka kui sa juba kingi saad, siis nad ikkagi kajastavad.
P: Vihemasti kuskil sotsiaalmeedias, mitte kindlalt blogis, et nded, vaadake, sain enamvihem.

TK1: Aga samas olete te ju ndus, et sellisel juhul kui ta seda kajastab, ta rakendab end sinna
ettevotte vankri ette voi kannab neid vairtusi ja seda huvi ja tegelikult miks blogijaid niivord
palju kasutatakse, ongi seesama, et teatud generatsioonid ongi litkunud nagu traditsioonilisest

meediast edasi ja see kindlasti ei pddrdu, et see on jatkuv innovatsioon.

P: Aga seal ongi kentsakas see, et siin siis need kommunikatsioonibiirood leidsid, et kui nad
saadavad kingituse, et see pole nagu reklaamtegevus, sest kui see pole reklaamtegevus, siis

mis muud?

M: Eesmérk on ju sihtriihmani, et selles mottes nad {itlesid ka, et see oli suhteliselt naljakas, et
ma tegin kolme biirooga intervjuud ja kdik tdid nagu {ihest suust, et eesmérk on saada ikkagi

kajastust, kuna traditsiooniline meedia on suhteliselt vilja suremas ja ei saa enam kindlalt.

TK2: Tunnevad seadust hésti!
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TK1: No vot, et kui meie oma majas hindame juhtumeid, kes iganes selle kohta, ajakirjandus
voi teie vOi keegi teeb kaebuse, et siis me peame votma ikkagi selle reklaamiseaduse maistet,
et kas seal on reklaam voi ei ole ja me peame siis niidelda juhtumipdhiselt hindama ja see
ilmselgelt nagu jatab mulje kui sellise ettevotte huvide nimel tehtud mingisugusest klipist,
mille eesmérk on ikkagi brindilojaalsust kasvatada noortes vdi ongi see toote sihtrithm ongi
noored, siis see ongi tee nendeni jouda, sest sa selle ajalehereklaamiga ei piiiia neid enam
ammu, eks. Et siis me pigem nagu néeks, et tulevikus saaks see sisu olema maérgistatud
selliselt, sarnaselt nagu see, mis me enne kdogis radkisime, see sisuturunduse teema, et sellega
meil on ka olnud pistmist selle sisuturunduse ja ajakirjanduse valguses, et kas ja kuidas see
sisu [peaks] olema ja tdna me oleme ikkagi joudnud sinnani, et ajalehtede liit uuendas enda
hea tava lepet ja ta ka siis kaasajastas selle niimoodi, et see sisuturundus on seal sees ja
tegelikult kui artikleid vaadata, siis iildjuhul ikkagi on see mirge seal olemas, et tegelikult

oleme meie seda omalt poolt ndudnud ka.
P: Ja ka veebimeedias.

TK1: Et kui ta on makstud sisu, siis ta ongi selle reklaami mdiste mottes reklaamina toimiv
asi, sisaldab ka linke tihtipeale, et siis ikkagi vaataja, eriti kui ta ajakirjandust loeb, et ta {ihelt
poolt tahab sellist sdltumatut ajakirjandust ja siis ei saa nende sOltumatute artiklite varjus
nende a /a Apotheka ,Kuidas ravida grippi”, mis lingib sinna, et ta vOtab seda tdepdhe
samamoodi sOltumatu ajakirjandusena. Et ma ei oska niiiid delda, kas see nagu paris
blogimaailma see paralleel ei ole iile kantav, sest blogija ise on ilmselt 1dbi oma isikliku
eeskuju ja oma karisma seal, et tal on oma konkreetne jdlgijaskond, aga samas ei maksa
alahinnata nende seda mdjutamist vdi mdjuvoimu teatud sihtgrupi iile, et see kindlasti on viga

véga suur, mistottu need ettevotted on viga huvitatud sellest.

M: Pluss vdib-olla see, et kui ta blogisse ei pane, et tal ei sobi vdib-olla blogisse, et siis ta teeb

nagu Instagramis voi kuskil mujal ikka selle postituse, et niidelda suhteid héid delda.

P: Kahjuks seni ei ole vdga tehtud blogiauditooriumi uuringuid, et kui meie uurimegi
blogijaid ja ettevotteid, siis hésti pdnev oleks, kui siin korval oleks niiiid kolmas ja radgiks
lugejatega (TK1: Ja) ja kuidas lugejad suhtuvad sellesse reklaamsisusse voi sellesse kui need
sponsorpostitused on mérgitud voi ei ole maérgitud, kas ta saab aru sellest vahest. Sest

Tallinnas tehti iiks bakalaureusetod just sellesama veebimeedia puhul, et kui seal on see
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sisuturundus kirjas, et kuivord siis lugeja suhtub erinevalt sellesse. Tulemus oli see, et
millenniumi generatsiooni lugejal on suhteliselt iikskdik, et ta loeb seda, mis talle meeldib,

olenemata sellest, kas see on siis mingi reklaampostitus voi ei ole.

TK1: Et ta votab selle info igaljuhul endale. Kas siis ei ole selle neuroturunduse taustaga
tehtud, vahepeal oli hésti populaarne see, olete te sellest lugenud voi kuulnud? Pannakse need
aju kiilge need asjad sul ja siis sa vaatadki reklaami vdi mingi konkreetne seltskond vaatab
konkreetset reklaami ja sealt tuvastataksegi dra, kes vaatab seal naise rindasid, kellel jaéb
arvuti peale silm pidama, mida ndidatakse alles klipi 16pus ja millal sul tekib positiivne tunne,
millest v3ib eeldada, et sa oled (arusaamatu tekst) on su jirgmine tegevus. Voi kas mingi

reklaam hoopis vastupidi tekitab sinus negatiivset sellist.

M: Ma arvan, et nad ei saagi aru, need milleniumlased, et kas see nagu mojutab neid voi ei

mojuta.
P: Kui nad saavad, siis mul on mulje, et neil on dkki iikskdik.

TK1: Voib-olla see generatsioon on nii eneseteadlik, et neid ei ole iildse voimalik nii lihtsasti

mdjutada. Kogu see tunnetamine enda maailmakodanikuna, see asi.

P: Seepérast blogijad ja youtuberid ongi samasugused nagu nad ise, et siis see ongi hea viis
ldheneda... Aga et teil siis konkreetsed ei ole olnud blogidega mingeid juhtumeid, kus siis

keegi oleks delnud voi te oleks ise mirganud, et see on kuidagi?
TK1: Ei ole. Péris sellist juhtumit menetluses.

P: Iseenesest mulle on jadnud mulje, et blogireklaam ei ole niivord kampaaniaga seoses,
kuivord ta on selline juhuslikum. Et ta ei ole véiga veel joudnud sinna, et blogijaid voetakse

sellise suure reklaamikampaania osana.

TK1 TK2le: Kas siin vdib-olla on see koht, kus me natuke rddgime sellest tooteohutuse

asjast?

TK2: Ja, neid asju nagu on ikka iiles korjanud, kui populaarsemates blogides on mingid eesti
kasitoo tegijad voi sellised asjad, et tuleb see toote nduetele vastavuse seadus ja igasugused C-
margised ja ma ei ole kiill selle ala ekspert, aga mina néitel olen mérganud tooteid, millele on

antud raviomadusi, mida tegelikult ei tohi anda, kui ta ei ole ravimina registreeritud. Et
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selliseid asju meil on olnud, aga seal on nagu see teema siis ka, et vastutav ei ole see blogjia,
et kuna see on ka sisuturunduse korras antud tarbijale. Et siis lihtsalt ta on meil (arusaamatu
tekst) vihje, aga samas on minul see kiisimus, et kui see blogija on OUna niiteks
registreeritud, siis saab selle kingituse, teeb reklaami, sisuturunduse, et ta peaks tegelikult

selle reklaami eest ka vastutama, et ta reklaamib ju ohtlikku toodet.

TK1: No kindlasti ta on vihemalt ses mottes osa, eks, et kui me probleemi tuvastame, siis ta
on iiks, kes teada saab, et selle asjaga ta ei tohiks edasi minna, et siin on need ja need ja need
ohud, et ilmselt selle toote enda eest ta ei vastuta, aga see et kui ta saab jarelvalveasutuselt
selle signaali, et see on ohtlik toode, siis kindlasti me nagu iitleme kiill, et see peaks olema see
koht, kus moistetakse ja siin ei teki mingit vastuvaidlemist v0i vajadust mingisuguse

vadrteomenetluse jargi, et see on nagu ilmselge.

P: Ehk siis nagu eetilisest poolest see oleks ka see punkt, et blogija peaks ise olema teadlik
sellest, mida ta reklaamib voi mida ta kajastab, et isegi tegelt kas see on nagu sisuturundus, et

kui ta on ise olnud teadmatuses mingi toote..
TK1: Ta peaks tajuma oma vastutust, seda selget moistust igal juhul kasutama.
TK2: Eriti nagu tundlike teemade puhul nagu beebi mingid tarvikud, siis ravimid, ...

TK1: Mingid hambavalgenduse asjad, et kui sa nagu potentsiaalselt tajud &ra, et see pole
korrektne ettevotja, et see toode on kahtlane, sa tegelikult ei tea, kas sellega vdivad kaasneda
kellelegi mingid terviseriskid, et seal ei peaks nagu hulljulgelt vette hiippama, ma ei tea, mida

nagu.

M: Mul oligi iiks firma ka, kes tegi blogijatega koostddd, et nende iiks esimesi projekte, noh,
kommunikatsioonibiiroo keskselt, et firma pdordus nende poole, et on vaja teha turundust
niidelda, oli mingisugune breketite firma, ja siis nad tegidki, oli seal vist, mingisugune, ta ei
6elnud mulle nime onju, oli keegi selline tuntud inimene ja siis olid ka blogijad mingi kaks-
kolm inimesi, et blogija peab ka konkreetselt kurssi viima, et mis firma ja mis, talle ikkagi

langeb ju mingisugune vastutus, et see ei ole tdiesti nii, et ...

TK1: See voiks nii olla vihemalt. Et kui me jédrelvalves ikka leiame, et seal mingi ohtlik BPL

(?) on, siis me ikkagi votame selle blogijaga tipselt samaviirselt ithendust.
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TK2: Seda ma ei tea, enda selle, kuna see oli mul nagu nii ehk naa menetluses ja see oli nagu
taiendav vihje, siis blogijaga konkreetselt mina ei ole iihendust votnud, sest et sealt ei tulnud
vilja ka, tdhendab sealt tuli vélja see, et ta ise ostis selle ja luges selle pakendilt maha, mis oli

nagu ebakorrektne, et mida ta sisaldab.

TK1: Aga ilmselt tulevikus see vdiks ikkagi nii olla, et kui me oleme tuvastanud mingis osas,
voi meil on ju ka véga palju selliste koostoovorgustike kaudu liigub seda informatsiooni, et
kui on vajadust turul piirata mingi asja miiliki voi see ei ole iildse lubatud, siis me ilmselt
ikkagi seda infot vahendame kuhu me iganes teame, et seda on vaja teha. Et kindlasti see ei
ole nii, et me teame, et seda ei tohi turul olla ja meil on signaal, et see konkreetne blogija seda

siis reklaamib ja sellest siis riddgib, et me seda talle nagu ei iitleks.
M: Et nendele firmadele nagu otse niimoodi jah?

TK1: Firmadele ja, ja ma arvan, et ma radgin ilmselt digesti, et kui toote ohutuse kiisimus on,
ja keegi ettevOte on vastutav mingi toote eest ja me tuvastame, et see on ohtlik vdi seal on

mingid puudujddgid, siis meie menetlus on konkreetselt selle ettevottega.
TK2: Ja, kaupleja, tootjaga.

TK1: Aga kui meil on signaal, et a la kuskil keegi veel onju, siis on tdiesti vdimalik, et me

votame iihendust selle blogijaga, anname talle selle info teadmiseks.

M: Aga kui nditeks on mingisugune vélisklient ja vilisfirma ja teeb Eestis t60d 1abi

kommunikatsioonibiiroode, siis oleks kommunikatsioonibiiroo see kontakt?

TK1: Eks me ja, iga juhtumi puhul vaatame, et mis on meie koik voimalused, sest et meie
eesmirk on kaitsta tarbijat, et oleks meie digusaktidest tulenevad nduded tdidetud ja eks me
alati siis nagu otsime, et praegu on tegelikult jirjest keerulisemaks need juhtumid ldhevad, et
kuhu mingi asja niidid nagu viivad, et kindlasti ei anna seda vdrrelda mingisuguse kiimne

aasta taguse ajaga.

TK2: Samas {ildjuhul ma olen tdhele pannud, et need tooted, mida nad ikkagi seal
reklaamivad, on, ei iiritata reklaamida selliseid tooteid, mis ongi kategooriliselt keelatud, voi

mis mujal ei turustaks ennast, et siis proovivad blogi pealt. Uldjuhul nad on nagu pigem..

TK1: Vastutustundlikud need blogijad ka siis ilmselt, vaevalt et neid pakkumisi pole.
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TK2: Need on iiksikjuhtumid, kus nagu teatud tootegrupid, mis on sellised, kus ei ole nii

tootja ega blogija aru saanud, et mis ja kus need nduded peaksid olema, just need beebitooted.

TK1: Et seal jah ilmselt pahatahtlikkust ei ole (P: Teadmatus lihtsalt), et ega keegi ei tee ju

halli, mis timber kukub nagu sihilikult, et selles mdttes.

P: Aga kui néiteks sellest alkoholireklaamist rddkida, siis me nditeks avastasime sellise asja,
et, vOi noh, mitte ei avastanud, aga (M: Lihtsalt jéi silma.) jah pohimdtteliselt. Et Instagramis,
iiks, tal vist oli 80 tuhat jélgijat, et ilmselt nad kdik ei ole eestlased, aga ka vélismaalased, pani
pildi energiajoogist, mis ju ei ole alkohol ja mirkis sinna pildile siis Saku Olletehase, mis on
selle maaletooja. Ja siis kui sa klikid selle Saku Olletehase profiili peal, siis seal on jérjest
alkoholipildid reas. Et kas see reklaamiseaduse, voi noh, see alkoholireklaami kitsendus
mdjutab kuidagi neid alkoholitootjate sotsiaalmeediaprofiile ka sellisel juhul, kui tegu ei ole
konkreetselt alkoholiga kui tootega, vaid lihtsalt sinna firma portfelli kuuluvad nii

alkohoolsed kui mittealkohoolsed tooted.

TK1: No regulatsioon rddgib meile alkohoolse joogi reklaamist, et me ei saa rddkida
alkoholikiitlejast eraldi, sest see ongi selles, see ettevote toodab niivord palju ka teisi asju
tavaliselt. Samamoodi, kui on néditeks noh, olemas kodulehed ettevdtjatel, siis reklaamina ei
kisitleta majandus-kutsetegevuse kohas jagatavat teavet toote vOi teenuse kohta, kui see
veebileht on kisitletav ka majandus-kutsetegevuse kohana, seal toimub miiiik, siis sisuliselt
seal on lubatud teave selle toote kohta, nii et see ei ole reklaam. Alkoholireklaam iseenesest
tdna ju tldse keelatud ei ole, seal on teatavad nduded sisule pluss hoiatava teksti ndue, siis
tulebki seda olukorda hinnata, kas niitid mingist hetkest on tegemist alkoholi reklaamina, et
kui ma niitid digest aru sain, siis siin voib olla ka see, et see Saku Olletehas ei ole iildse
teadlik sellest (P: Jaa, voib olla kiill ja.), ja see lingibki tema selle veebilehe mingile suvalisele
osale, et tegelikult avaneb, et avaneb siis majandus-kutsetegevuse kohas pohimotteliselt see

aken lahti, voi see veebileht.

P: No Instagramis (TK2: Ei, see ldheb Instagramis.) iseenesest, Saku Instagramis. Aga samas

kas selle majandus-kutsetegevuse kohana tolgendatakse siis keskkonda, kus toimub miiiik?
TK1: Ténasel pdeval on see nii.

P: Sest niiteks ka Facebookis saab tdnapieval toimuda miiiik.
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TK2: Ja-jaa, saabki arvestada seda majandus-kutsetegevuse kohana. No vahe on ka muidugi
selles, kas ta on nagu registreeritud ka kuskil veebilehel, et siis me votame ikka pigem selle
veebilehe. Aga kui ka nende ohtlike toodete puhul, kui see tellimine toimub vaid ldbi

Facebooki, siis see ongi koht, kus ta (arusaamatu tekst) teostab.

P: Vi niiteks hiljuti oli, blogijad tegid suure fotosessiooni koos iihe Sampanjabrindiga ja
noh, see oli hdsti paljudes blogides, hdsti paljudes Instagramides, aga noh, seal ei olnud

mingit sellist miitigisdnumit, voi mingit...
TK2: See péev, ,,Minu pédev’..
TK1: Aga see oli seotud toote, alkohoolse joogi kui toote miiiigiga, eksju.

P: Ja-jah, ja seal oli tépselt see elustiilireklaam timber, et olid need blogijad, iiles 166dud,
16butsesid kuskil hotellitoas napis riietuses enamvahem onju. Vast selline sdbrapieva paiku,
koik oli hésti roosa, roomus selline. (Vahepeal TK2 niitas ka TK1le telefonist {iht kdnealust

Instagrami postitust.)

TK1: See kindlasti on koht, kus nad saavad nagu tajuda kergelt seda halli ala ja teha neid asju,

ma olen sellega téitsa ndus.
P: Kas siis kui niitid 6eldagi, et see on reklaam, et drge, noh, jah.

TK1: Aga see tegelikult on ikkagi selle kaubamérgi omaniku voi selle toote miilija poolt
algatatud korraldatud iiritus, et see ei ole sponsorlus mitte mingil viisil, et see on konkreetselt

makstud sisu.

P: Ehk et nad ei saa nagu Oelda, et aa, me lihtsalt korraldasime blogijatele toreda iirituse
(TK2: Ja nemad kajastavad lihtsalt {iritust.), et meie ei kiskinud neil midagi kajastada, nemad

lihtsalt panid toredaid pilte iiles.

TK1: Tdendoliselt on see nagu vidga hea niide sellest, mida voib teha. (TK2: Jajah, ma just
hakkasin ka motlema) Ja kes see niilid piitiab purki ja milliseid ndudeid siis kohaldab voi
mitte. See on histi hea ndide ka sellest, kuidas tegelikult alkoholikéitleja ise peaks olema viga
teadlik ja vastutustundlik. Tegelikult on see ma néden praegu, et on isegi selles mottes, kui nii

voib Oelda, inetu suhtumine. Sa tegelikult ju tead, et sa jouad selle 1dbi viga noorte inimesteni,
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et see ei ole vastutustundlik, see ei ole eetiline, see ei ole tegelikult hea tava sinu konkreetses

valdkonnas, kus sa miiiid niivord sensitiivset toodet.

P: Mulle jéi sinu t60st ka mulje, et firmad teevad sellist tahtlikult rumalat ndgu, umbes et aa,

ei me, lihtsalt saadame niisama toote.

M: See ongi see, et mis pohjusel, selleks, et saada kajastusi, selleks et ma ei tea, noh, ongi, et

populariseerida seda, kuna teistes kanalites ei saa.
P: Et mis see siigavam pdhjus nagu on, 16puks on see ju reklaam.

TK1: Eks see on iiks pdhjus ka, miks sotsiaalministeerium nagu nii véga, tegelikult on viga
palju, kui vaadata selle REKSi ja alkoholireklaami eelndu osas vaadata neid, arstide,
iilidpilaste liiddud, koik véga toetavad just seda internetireklaami keeldu. Et kuhu see jouab ja
kuidas see olema hakkab ja kui see sotsiaalmeedia sOna sinna seadusesse sisse jadb, mida
meie peale hakkame, no me péris kindlad téna ei ole. Sest see tegelikult ka ei ole niisama
lihtne, et siin on nagu kiisimus selles oma ettevdtjate ja piiriiileste ettevotjate vordses

kohtlemises ja laiemalt, et.

P: Minu nendest intervjuudest, no ma tegin praegu kaks intervjuud, aga ma olen iildiselt nagu
blogijatega radkinud sellest hésti palju, selle t66 viliselt. Kdige, nagu sellisem votmekiisimus

ongi see, et mis siis on reklaam blogis?
TK1: Et see on nagu nende enda jaoks ka nagu natukene defineerimata voi?

P: Jaa, sest et iiks iitleski, et kui mingi firma annab mulle niisama tasuta asju, voi noh, saadab,
et siis see on tema valik, kas ta kajastab seda voi mitte, umbes, et kasvoi saadetakse mingi
pressipakk kiimnele blogijale ja monele ajakirjanikule ka, et siis see on nagu vaba valik, kui ta
seda kajastab, et siis see ei ole reklaam. Aga kui ta on nagu eelnevalt kokku leppinud ja ta
spetsiaalselt 1dheb ise neid asju valima, mis spetsiaalselt talle saadetakse, jah, siis see on

koostd0 ja siis ta mérgib, et see on koostdd. Aga kusjuures raha ta ei saa kummagi eest.
M: Aga samas kui saadetakse nendele kiimnele, et siis ta kajastab ka ju neid tooteid.

P: Aga ta valib, kas ta kajastab.
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M: Noo jaa, aga see on see, et mul need firmad ka iitlesid, et kui oled nagu kolm aastat teinud
kellegagi koost6od, on need suhted nagu nii head, et nad ikkagi kajastavad, nad ei radgi
midagi halba, sest lihtsalt omavaheline isiklik suhtlemine on niivord hea, et ei taheta juba seda

dra rikkuda, et siis ta on ikkagi reklaam ju selles mottes.

P: Ja siis kui blogija isegi leiab, et kui ta on saanud suurema portsu spetsiaalselt temale
modeldud asju ja mitte raha, et siis see on juba koostdd ja siis ta mirgib seda reklaamina,
samas seejuures firmad ikkagi arvavad, et nemad ei tdlgenda seda reklaamina, sest need on
ainult asjad ja mitte raha. Ja firmade jaoks nagu see piir ldheb sealt, et kui ma annan raha, siis

see on reklaam.

TK1: Kas see firmade jaoks on ka oluline, et teatud juhtudel, nditeks kui blogija nagu ise leiab
omaenda eetilisest sisetundest, et siin ma tegelt tahaks juba peale panna, et see on makstud

sisu ja ettevotted iitlevad, et vot, ma ei taha, et sa seda sinna paned.

M: On nagu kliente, kes ei taha siis, et oleks kajastust (TK1: Ma kujutan ette, et on.) ja on ka

neid, kes on et, vahet ei ole, et las ta siis olla.
TK1: Aga neid, kes iitlevad, et igal juhul pange see peale?
P: Mina ei ole kohanud.

M: Selliseid ei ole. Seda pigem kasutataksegi dra, et blogijad on niidelda rumalad, voi nad ei

hakka ise niidelda.

TK1: Seda paremini see toimib, kui seda peal ei ole, eksju. Seda niuksem, spontaansem ja

sellisem mdju avaldavam see on, see isiklik eeskuju.

P: See on nagu selle blogiringkonna mingitest postitustest ja sellistest motteringidest ka
tulnud, et kui seal on nagu alguses voi 10pus vai kusiganes kirjas, et see on koost6ds mingi
firmaga, et siis lugeja juba paneb mingi filtri peale, et ta ei vOta seda nii objektiivselt. Ja kuigi
nditeks blogijad ise iitlevad, et kui on koostdopostitus, siis seda enam nad ndevad vaeva, et
see oleks objektiivne, et see ei oleks siuke ilmselge reklaam, et just nad ndevad seda
sisuturundusliku poolega vaeva. Uks ettevdte, kellega mina kunagi riikisin, nemad iitlesid, et

ei, et nad nimme ei taha maksta blogijatele postituste eest, sest siis nende kajastus ei ole
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kindlasti objektiivne, et nad pigem saadavadki neid tasuta asju, et siis neil ei ole mingit

kohustust kajastada, siis nad kajastavadki seda, mis on périselt nagu hea toode.

TK1: Aga kui te olete nendega niiiid suhelnud, siis kas on kuulda olnud vdi mdtteid liikkumas,
et sellist neid endid iihendavat sellist liitu moodustada, mis siis saaks jdllegi sammu edasi

litkuda?
P ja M labisegi: Ainult blogijaid? Voi blogijaid ja firmasid?
TK1: Ainult blogijaid. Teha mingit erialaliitu voi sellist.

M: Mitte liit, aga need kommunikatsioonibiirood, iiks to1 kiill kolmest vélja, et voiks olla
selline niidelda mingisugune iihtne, ma ei tea, kas siis veebileht voi selline, noh, nagu praegu

on need Eesti Youtuberid, voi midagi sarnast.

P: No tegelt on, aga...

TK1: No iiks on iiks ettevote, kes neid vahendab.

P: Jah, Creatly. Aga ta ei vahenda ka koiki youtuber’eid.

TK1: Ei, ta vdtab sinna ainult selle koorekihi niidelda, kellel on juba mdtet nagu

vahendusasjadega mingima hakata.
M: Jah, et oleks seal jélgijate arv ja mingid iildised andmed nagu.

TK1: No ma mdtlen pigem seesugust liitu, nagu kes seal seisab ka niidelda nende blogijate

endi huvide eest, kuidas nad kajastavad oma neid pdhimdtteid.
P: Pisut nagu on ja pisut ei ole. Uks blogijate seltskond tegi siukse liidu niidelda.

TK2: Nad on vist ka vdga Idhestunud, mul on siuke tunne. Et nad ldhevad tditsa kahte

ddrmusesse, et see liks pigem iiritab siis jargida seal eetilisust ja siis ..

P: Sa motled seda Bloggersmarketi nagu sees? Sest et jah, nad nimetavad ennast
sOpruskonnaks, aga nad ka mainivad kuskil enda Facebooki lehe tutvustuses, et neil on téhtis

mingi noh, ongi umbes eetiline kajastus ja aus blogimine.

TK2: Naiteks ka see, et mingi dra kanna karusnahka, et sellised mingid eetilised kiisimused.
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TK1: Et mingis mottes sotsiaalreklaam voi selline vaartuste?

TK2: Aga see koosneb ainult kuus voi kaheksa.

P: Aga seal on jah, kaheksa blogijat ja Eestis on ju blogijaid nii palju rohkem.
TK2: Ja iitleme, pigem neid ohtlikke tooteid ja asju sealt ringkonnast ei tule.

P: Aga seal kui vaadatagi neid blogisid, kes on seal iihes ringkonnas, ja kes alguses nagu tulid
sellega vilja, et jah, et me oleme niiiid nagu jube eetilised voi joledalt korralikult blogijad, et
siis tegelikult seal need praktikad, et kuidas neid postitusi kajastada, on tiiesti erinevad. Et
nagu kui tihel blogijal on postitus, kus ta nditabki nelja ainult iihe firma toodet, siis see on
vihemalt pressikingitus, kui mitte sponsorpostitus ja ta ei mirgi midagi. Uks kirjutab

imepisikeses kirjas sinna alla, et see on tehtud koostdos selle-selle firmaga.
TK2: Nad ei tea ise ka vist.

P: Et tegelikult neil ei ole endal nagu mingit kokku lepitud praktikat. Et nad arvavad ise, et
nad on histi korralikud ja see tuli minu nendest intervjuudest ka, et blogija nagu maotleb, et aa
jaa, mina kiill tean, kuidas nagu kajastada ja siis kui nagu analiiiisida seda, siis ta tegelikult on

segaduses.

M: Firmade poolt oligi, et ma kiisisin neilt eetikapoole kohta, et kuidas te nagu jilgite voi

kuidas te tagate, et see koostdo oleks eetiline ja siis ongi see, et me ei suru midagi peale.

TK1: Ja me samas ei vastuta selle sisu eest, sest me ei saa sekkuda selle loomisse, me lihtsalt

teeme kingituse.
P: Jah, jah.

TK1: Samas see kingitus ei ole klassikaline sponsorsuhe, et nagu toetada kellegi tegemist,
kuigi ka nagu seda sponsorlust meil nagu defineeritud otseselt ei ole, et ta on nagu seal
meediateenuste seaduses, ringhdilingu omas ja REKS, siis reklaamiseadus, siis vélistab
reklaami alt sponsorteate, aga nagu selle konkreetse juhtumi valguses, voi siin mina ei nde

nagu, et siin oleks sponsorsuhe niidelda.

P: See on, alguses oli ka liks minu t66 eesmérke, teha mingi selline eetikakoodeks, kuigi ma ei

tahaks seda nimetada sada protsenti eetikakoodeks, sest et siis see véljub nagu
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bakalaureusetdd raamidest ja ma peangi arvestama mingit laste kujutamist ja karusnahka

enam vihem ongi, aga just siuke brindikoostodde kajastamise juhend.
M: Selline koostd6juhend pigem.

TK1: Mis oleks siis mdlemale poolele?

P: Ilmselt kiill ja.

TK2: Kas selline juhend siis vdi meie poolt, voi siis nende turundajate poolt oleks vdga hea

kui olekski selline grupeering, nagu on E-kaubanduse Liit.

TK1: Aga ta ilmselt ei saa siis koondada mdlemaid osapooli, ta tegelt peaks olema siis katus
ikkagi blogijatele ja sellele poolele, et nendel on omad reeglid, omad kokkulepped, oma

eetika, kuidas nad peaksid siis olema objektiivsed.

P: Aga samas blogijatega on olnud ka see, et iihed iitlevad, et ja, et muidugi voib mingi
koodeks olla, ma olen niikuinii eetiline, ma niikuinii jargiksin seda, teised iitlevad seda, et ei,
blogimine on hobi, see on minu vaba aja tegevus ja siis et mina ei taha mingit dokumenti, mis
mind piiraks, keegi ei litle mulle, kuidas mina pean asju tegema. Et ses mdttes sellist

katusorganisatsiooni on histi raske luua.
TK1: Ega neil on digus selleks pohiseadusest ka, teatud mééral.

P: Sest et see pole nii iihtselt héddlestatud ringkond lihtsalt, et sellepérast olekski hea mingi,
mina leian, et oleks hea mingi dokument, voi selline eeskiri, voi isegi nagu soovituslik, ta ei

saa ju kohustuslik olla kuidagi, sest seda ei saa kuidagi kellelegi peale suruda ju.

M: Muidu vdib-olla las ollagi see tema vabadus, aga selles mottes et kui ta juba teeb mingit
koostddd, siis pigem voib-olla peaks see koostdd olema kdigepealt defineeritud ja kui ta juba

siis teeb, siis ta peab jdlgima seda dokumenti, siis see ei laiene see tema vabadus seal.

P: Niiteks ma leidsin lihe vélismaa histi suure agentuuride keti, kellel on eraldi, ongi
sotsiaalmeedia osakond, ja neil on enda juhised, kuidas ldheneda nendele influencer’itele ja
kuidas nendega koostddd teha. Ja see on just selle kommunikatsioobiiroo poolt see sisend, et
umbes, et pakugi talle ainult neid asju, mis talle sobivad, et tee enne eeltodd, tutvu selle

blogijaga, tutvu selle youtuber’iga ja ...
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M: See on praegu ka, nende intervjuude pdhjal, mis ma tegin. Et kdigepealt voetakse ikkagi
noh, tuleb see klient, siis vOetakse blogijaga tihendust, et kas ta oleks iildse huvitatud ja siis
kiisitakse konkreetselt, et mis tooni te tahate ja, hdsti personaalselt liritatakse vihemalt. Et
kuigi on kasvdi kindlad kiimme blogijat, kellele klient soovib, et ldheks see toode, et niidelda
kommunikatsiooniplaan néeb ette, mis nad on védlja tootanud, et ldheb nendele kiimnele

blogijale, siis vdhemalt iiritatakse toonidega seal médngida, voi midagigi teha, et oleks selline.
TK1: Et see nagu sobiks ka sellele inimese, kui ta seda niditama hakkab, eks.
P: Mina isiklikult leian, et selline juhis oleks vajalik.

TK1: Aga kas te praegu nagu néete, et ilmselt neil endil see ei valmi, kuna on 16hestumist ja
erinevaid arvamusi, et pigem see vOiks olla siis nagu meie maja poolt selline soovituslik

selline asi.
TK2: Nagu need guideline’d siis.

TK1: Sest ega meil ka on ju soovituslike juhendite andmise digus ja siis selles osas, mille
jéargi me ndeme reaalselt, et vajadust olevat, et see kindlasti vdiks liks meie kiisimusi olla kiill,

et kui te nendega vestlete, et kas nad néevad selle jérgi tarvidust.

P: Sest et ma olen moelnud ka, et kuivord ma ise tegelen ka blogimisega, siis kui ma nagu
looksingi enda bakalaureusetdo kdigus mingisuguse juhendi, siis kuhu ma selle paneksin, voi
et kus see oleks avaldatud, et see oleks neutraalne, sest see pole ju mingi Piia blogi juhend,

kuidas teha eetilist koostodd, onju.

TK1: Ja samas kui ta oleks blogijate poole pealt tehtud, siis ta ikkagi ldheb sinna
eneseregulatsiooni valda ja sellesse me igal juhul nagu sekkuda ei saa ja varasemalt pole seda
ka teinud. Kiill on meie kiest kiisitud vdib-olla mingil mééral abi, kui midagi tehakse, aga
tegelikult see deklareeritakse ikkagi hea tava leppena, mis ei ole kuskil meie kodulehekiilje

peal tileval, et sedasi on.

P: Ja siis firmade jaoks ka, et iikski kommunikatsioonibiiroo ei taha ju nagu iseendale neid

piire panna ilmselt.

M: No ta peaks ikka olema selline histi siuke iildine, voi niidelda selline katus, mis ldheks

molemale.
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P: Ja ilmselt ta vajabki just sellist turupooret nagu, et keegi oleks esimene, kes votaks selle
sammu ja siis teised hakkaksid vaikselt jargima. Et niikaua kuni blogijatele saadetakse tasuta

asju ja nad tasuta kajastavad seda, siis koik méngivadki nende samade reeglitega.

TK1: Eks seal ongi tegelikult ka see piir, et me ei saa Oelda, et toesti see reklaamiseaduse
moiste on nii lai, et tdesti, pane sinna see karusnahk ka, sest isiku kditumine avalikes huvides,

selle suunamine onju.

TK2: Kas ma olen ainus, kes arvab, et see kirjalik blogi pigem hakkab minema Instagrami ja

sellistesse suundadesse iile?

M: Ja rohkem video, niidelda vlogidesse.

TK2: Siis on ju seesama teema, et need kustuvad videod.
P: Neid ei saa kuidagi salvestada.

TK1: Et tegelikult on see probleem kiill ja, et sa teed nagu asja dra ja kui see jouab vdib-olla
kellegini, kes sellega tegelema peaks, siis sul ei ole enam seda materjali, et tegelikult on see

probleem.
TK2: Ja just teatud tootegruppide puhul.

TK1: Et sa saad selle, ja kindlasti see annab sulle nagu rohkem sellist julgust ka niidelda piiri
peal voi isegi teadlikult iile piiri asju, arvestad oma kellaaja vilja enam-vdhem ja hommikuks

on ldinud.
TK2: Peale toopéeva jah.

TK1: No mida iganes, et see on kindlasti ldheb ka samm edasi, kus on véimalik siiski seda

ajalugu ka kitte saada, ma usun.
TK2: Ma usun, et jarelvalvajale seesama peaks tulema.

TK1: Aga ilmselt see vitab aega, enne kui saame teile siin 6elda, et meil on niiiid nii, et me

kirjutame sinna ja meil tuleb see ajalugu vélja.

TK2: Aga see guideline’i teema on ka iisna paevakorras.
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P: Ma tahtsingi just kiisida, et kui palju teil on, telefonis sa minu meelest mainisid, et teil on

mingi dokument t66s voi midagi.

TK1: Me oleme selle peale moelnud, sest ilmselgelt see suund on, voi selline, see on péris
suur osa turundusest ja kommunikatsioonist juba praegu tdna, et me vaikselt niimoodi oleme
hakanud kiill oma motteid veeretama ja ka natukene rahvusvahelist kogemust nagu uurima, et.
Ja meil on reklaami ndukoda, kes meil kdib aastas kolm korda koos, sellest saab ka meie
kodulehelt lugeda, selline ekspertkomisjon, kus on erialaliitude esindajad,
rahvusringhéilingust ja ka Tallinna Ulikoolist niiteks Tiina Hiob dppejduna, et me plaanisime
ka nendega seda arutada, et kui ja kas mingisugust juhendit teha, aga see pole tdna meil veel
mingisugune valmis visioon, et vot see peaks niiiid olema tépselt selline ja see on niimoodi

kirjas olema, et pigem see on selline, litleme t60s ja algstaadiumis hetkel.

TK2: See vahe on see ka, et need rahvusvahelised kogemused on pigem selle pinnalt, et seal

see blogija teenib ka iiliratuid summasid, ja et Eestis see ei ole veel.

P: Ja kasvoi mingi maksude maksmise teema, et on suur vahe, kas riik jadb maksudest ilma

mingi postituse puhul, mille eest blogija on saanud 50 eurot voi ta on saanud 50 tuhat eurot.
TK1: Ja ja, absoluutselt. Reklaamis on tegelikult ju vdga suured rahad.

TK2: Siis oma tingimusi arvestades, meil on mingisugused materjalid olemas, mille pealt me

seda teha saame, aga ta tinasel pdeval nii valmimisjdrgus veel ei ole, aga ideed on.

P: Ma tahaksin tegelt ndidata, ma valisin moned postitused, mis voiks olla siuksed, no
konkreetsed juhtumid, mille puhul ma tahaksin teada teie pdgusat arvamust. Et kas see on siis

nagu hea néide vai halb niide.

M: Aga niete te nditeks, kommunikatsioonibiirood tdid niiteks ka, et Soomes on juba sellised
vahendusagentuurid, tdnu millele nad n-6 rohkem teenivadki, et on see Eestis ka sinnapoole
litkumas? Véhemalt kommunikatsioonibiirood t6id selle vélja n-6 suure ohuna ja viga
loodavad, sinnani see ei jOoua, aga samas iitlesid ka, et nende kolleegid on 6elnud kiill,

partnerid vilismaalt, et kindlasti tuleb, et paari aasta parast on see kindlasti..
TK1: No ma ei nde pdhjust, miks ta ei peaks tulema, meil ju liiguvad koik asjad samamoodi.

M: Siis see oleks ju isegi lihtsam, mingisuguse regulatsiooni tegemine.
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P: Sa mdtled vahendusagentuure, nagu seesama Creatly?
M: No jah, niiteks. Et siis, kes seda jargima peaks, olekski siis see n-6 Creatly, onju?
P: Kes iitlebki oma blogijatele, kuidas tuleb digesti teha, onju.

TK1: Jah, sest ega siin on ju tegelikult nende blogijate enda huvide kaitse ka kdvasti méngus,
mis ei ole kiill tarbijakaitse valdkond, aga mis vdiks olla nende vahendusagentuuride selline

stidameasi mingis mottes.

M: Jah, ma motlengi, et siis see vist tootaks paremini, kui oleks...
TK1: .. vastutustundlikud vahendusettevotted, kindlasti, muidugi.
M: mhmh.

TK1: Sest ilmselgelt, see blogijate seltskond, seal on viga palju, tdesti selliseid noori, kes
tahavadki olla seal iseseisvad, soltumatud ja nad ei olegi huvitatud, nagu sa just litlesid, mitte
millestki. Et juba see agentuur, kes neid ettevotjaid vahendab, et ettevottel on juba oma huvid
ja tegelt see vahendusagentuur mingis mdttes on ka selline, nagu vaheetapp, et ta peab seisma
nii ihe poole eest, kui teise poole eest, need kokku panema. Ja ilmselt mingil mééral, see on
ainult mu isiklik arvamus, et see sisu osas, loodava sisu osas see niisugune objektiivsus
mingis mottes nagu méérab &dra selle sinu jélgijaskonna. Sa void seal ilmselt védga lihtsasti
inimestest ka ilma jddda, kui sa nagu seda usaldust nagu rikud voi kui sa poordud kellekski
teiseks, vorreldes sellega, kui sind jargima hakati, et.. ja ilmselt sellises sdltumatu vdi n-6
soltumatu sisuloojad on voib-olla rohkem hinnas ja suurema jélgijaskonnaga, et vdib-olla ka

seal toimub see eneseregulatsioon mingis mottes. Et no see on lihtsalt arvamus.

M: Aga praegu peaksid siis kommunikatsioonibiirood, kui ei ole veel niisuguseid
katusorganisatsioone, et peaksid siis need vahendavad kommunikatsioonibiirood, kui ei ole
otse firma ja blogija vahelist koostodd. Et kas peaksid siis need kommunikatsioonibiirood
kuidagi jélgima seda, et see oleks eetiline voi, sest praegu mulle tundub, et nad kasutavadki
seda dra, kui blogija ei pane seda alla, et see on sponsored, onju. Et no neil ongi siis hea meel,

sest klient on onnelikum siis.

TK1: Mida eetilisem see kditumine turul on, seda parem on, absoluutselt. No igal juhul voiks

ju eeldada, et moeldakse selle peale. Me ei saa delda siin, et me jirelvalves votame selle, et
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siin reklaamipohinduded, et igaljuhul kogu blogindus on reklaam, et ilma vahet tegemata ja

me tuleme hommikul t66le ja hakkame neid 1dbi kammima, et...
TK2: Aga on riike, kus tehakse nii...

TK1: Et no see oleneb sellest, kui palju sul mingis valdkonnas on inimesi t66l. Me hetkel seda
tdepoolest nii ei tee, aga kui meil on voimalik siin mingisuguse juhendi néol, koost66 néol,

kuidagi pidi niiviisi kaasa aidata, siis me pigem nieks seda osa kiill.

P: Mis Teie kogemusel on need riigid, kus see kdige karmimalt on nagu reguleeritud voi

jalgitav?

TK2: Mina tean, et nditeks Portugal, kus ma kiisin, seal vaadatakse lisaks ka massimeedia
ménge. Seal on vist need chati aknad, kus reklaami pannakse. Ja neil nagu périselt
tegeletaksegi nii, et paeval logid sisse ja siis terve to0pédev jookseb sul see ja siis nopid iilesse
neid reklaame. Blogindusega nemad vist ei ole ka, jagasin neid pohjamaade guideline’e ja neil
ei ole tdpselt samamoodi, samas seisus, mis meie, et ei tea, kas see peaks olema reklaam ja
mis on sisuturundus ja product placement ja siuksed asjad. Vist ongi Island, Norra, Rootsi,
Soome on need kdige karmimad praegu. Alla poole minnes vist ei ole, ma ei tea Saksamaa

kogemust, aga mul on tunne, et Saksamaa voiks ka olla seal pundis, kus on rangem natuke.

P: Te voite ise alla kerida, ma voin natuke selgitada, see on blogipostitus selle sinise harjakese
kohta, onju. See on arvustus, seal on tekst mdlema toote kohta, nii selle harja kui selle
puhastuskreemi siis, onju. Siis on eksole link sinna poodi, kust seda harjakest saab osta ja siis

pildid.
TK1: Ja selle taga on... blogija.. ja vdi.. objektiivne sisu
TK2: ..postitust toetab..

P: Ja siis all on kirjas, et see on koostdds selle harja maaletoojaga siis. Et kas selline mérge
saab selle linnukese kirja, et jah, see on hea, vdi see mirge vOiks olla niiteks postituse

alguses, et lugeja saaks kohe alguses héélestada ennast vastavalt.

TK1: Igatahes on see parem, kui mitte midagi. Ja sisuturunduse puhul on kiill minu meelest

see, et sa kohe nagu hoomad..
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TK2: algul

TK1: ... selle dra, et millega on tegemist, et kohe sa oled selles meelestatuses, kui sa

konkreetse tekstiga nagu tutvud.

P: Okei, ja kui siit edasi vaadata, siis on no samast postitusest nagu pilt Instagramis, aga seal

el ole nagu mingit mérget, et see oleks koostdos selle firmaga.

TK2: Aga siin sa vaata reklaamid, viitad oma postitusele, mitte tootele, et ma arvan, et nii on

okel..

P: Mhmh, me hakkasimegi rddkima, et kas.. kuivord ei ole raha saadud selle Instagrami
postituse eest, vaid selle blogipostituse eest, et kas see Instagrami pilt on siis reklaam blogile

ja blogipostitusele voi ikkagi ka reklaam sellele tootele.

M: Isegi siis, kui ei ole raha saadud, minu arust siis, kui on see toode saadetud, on ta ikkagi
nagu reklaam ju, selles mdttes, et see raha ei olnud isegi nii oluline, pigem ongi see, et kas see
pigem viitab siis sellele postitusele voi ta viitab ikkagi sellele tootele. Ja kui tegelikult 16puks
jouad ikka sinna postituse juurde, siis sa nded, et see toode on nagu saadud, vaata. Et no, kas

siis peaks olema voi ei peaks nagu.

TK1: Ja teisest kiiljest, mis siin nagu pahasti on, reklaam ei ole eks ju keelatud onju, kui siin
pildi peal on ndha kaubamirgid, kellega seda seostada, et tegelikult ta ju todtab nende
konkreetsete kaubamairkide reklaamina ja ettevotte jaoks on see hea, kui ta on kellegi sellisel
timeline’il jookseb voi kusagil, kus on nagu rohkem voi konkreetset nagu jélgijaskonda, kes

huvitatud on.

TK2: Minu meelest Sa reklaamid siin enda postitust, kus tuleb vélja ka see, kellega sa seda
koostddd tegid. Et kui sa kirjutaks, et umbes, et noh siin itleks selle pohisisu dra ja paneks

tootelingid, siis ta pigem oleks tootepdhine.

P: okei, sest no nii palju, kui mina olen nagu jilginud voi aru saanud, siis Instagramis see
hashtag #ad vo1 hashtag #sponsored pannakse ikkagi siis, kui on konkreetselt saadud raha

selle konkreetse pildi postitamise eest Instagrami.

TK1, TK2: Mhmbh.
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P: Aga kui siit edasi, nditeks siin blogis on, no kerige ise alla, siis ma ei kooguta siin teie

kohal.
TK2: Ma iiritan ndidata, Juta, sulle ihte...

P: No siin on ju ka, juba nime jérgi on selle parfiiiimi reklaam. V&i noh, sellest parfiiiimist

radkiv postitus.

TK2: Sa hakkasid postitust lugema voi?
TK1: Hakkasin jah. Olengi juba sattunud.
P: Ja siis seal all on histi pisikeselt..

TK2: Ei no see on natuke liiga viike (naerdes). Et kui seda peaks reguleerima, siis ma pigem

votaks selle, sinu blogi vist oli jah? Selle esimese variandi, sest et nagu...

P: Et siis voiks olla sellest n-6 koodeksis mingi punkt, et see mirge peaks olema sama suurelt,

kui see tavakiri.
TK2: Ma ei tea, kas seda nduda saab, aga.
TK1: No selgelt eristatav ja hoomatav, midagi sarnast voiks seal kiill olla.

TK2: Ja, sest no kui me rddgime Tarbijakaitse seadusest, siis seal on kiill sdte, mingi

paragrahv 4 dkki voi 5, et see tarbijale antav teade peab olema iiheselt arusaadav.
P: ... ja tavalise tdhelepanu juures.

TK2: Jah, just.

P: Sest no, minu meelest see ei ole enam tavaline tdhelepanu, sest...

TK2: Mina eristaks ka seda toodet, et oleneb tootegrupist, kas ta peab olema eespool vdi ei,
sest no ma ei tea, voib-olla ma mdtlen praegu natuke teistmoodi, aga parfiiiimi puhul ma, kui
ta saab kingituse ja panebki siia mérke, okei, aga kui ma radgingi sellest alkoholipeost, mis

siin oli, et no see voiks nagu kuskil suuremalt kajastuda, et oleneb tootegrupist.
P: Et selle lirituse organiseeris kasvdi see firma onju?

TK2: Just
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P: Aga mis oleks need tootegrupid lisaks alkoholile, mis oleks olulisemad?
TK1: E-sigaretid.

TK2: No aga kas e-sigaretid niitid mingist hetkest {ildse vdivad seda kajastada.
TK1: E-sigareti reklaam on keelatud, et no.

M: Praegu pigem ongi see, et kust jookseb reklaam ja kust jookseb tavapostitus.
TK1, TK2: Jaa.

TK1: Et millal sul 16peb see sdltumatu sisu ja hakkab reklaam ja sealt edasi, kui me oleme

kindlad, et see on reklaam, sellisel juhul e-sigaretti sa ei tohi reklaamida, eks ju.

M: Jaa, praegu tundubki, et firmade jaoks on reklaam siis, kui on tasuline, onju, et sealt

jooksebki see piir.

P: Jah, ja blogijatel jookseb enamvihem sealt, natuke veel enne seda.
TK1: Aga palju seda tasulist asja meil iildse on praegu?

M: Histi véhe, iiritataksegi pigem, et...

P: Pigem on véhe jah, isikliku kogemuse pdhjal ma vdin 6elda, et firmad pigem, no blogijad
tahaksid nagu méngida selle peale, et nad iitlevadki, et nad ju ndevad vaeva selle postituse
tegemisega sama palju, kui moni ajakirjanik, onju, et siis oleks ka aus, kui see t66 oleks
tasutud rahaga, mitte selle tootega. Sest selle tootega sa ei saa umbes maksta iiiiri ja osta
endale stiiia. Ja voib-olla isegi see kreem voib-olla ei sobi mu ndonahale, onju. Ja siis firmade

vastus tavaliselt on see, et aa, meil ei ole eelarves selle jaoks raha moeldud.

M: Ja kommunikatsioonibiirood olid, et see oleks nagu sisuturunduse ostmine ja hetkel nad
ndevad, et sisuturunduse ostmine on mdistlikum. Et kui seesama, mis iganes iildine ilu- ja
moevaldkond on pigem kuskil ajakirjas, siis see on nagu firmale suurem pluss, kui seesama

kajastus kuskil blogis.

TK1: Et praegu nad nagu ei nde seda majanduslikku kasutegurit maksta voi pigem nad

soovivad mitte maksta, et see sisu oleks sdltumatu ja konetaks seelébi?
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M: No pigem tundus mulle ikkagi praegu see, et kui nad saavad nagu ajakirja kajastuse, siis
see kaalub iiles selle blogipostituse, sest et blogijad on niivord palju ja kdik kolm kolmest tdid

ka vélja, et blogijate tase on Eestis niivord ndrk veel, et pigem mulle tundus see.

P: Ega blogijad ise ei kiisi ka mingeid ulme summasid, nii palju, ma tegin intervjuusid, siis
nad titlesid, et tore oleks, kui keegi maksaks, aga praegu seda veel keegi véga ei tee ja no, et

praegu nad nagu veel lepivad nende toodetega.
TK1: Et hetkel see majandusharu veel neil ei ole.
P: Jah, seda kiill voi péris nagu elukutse. Nii, see on sama blogija onju.

M: See ongi see, et nad teevad kommunikatsiooniplaani dra ja siis nad blogijaid sinna sisse ei

kirjuta, kuna see ei vota lisaraha n-0, siis teevad blogijatega koost6dd nagu lisaks.
TK2: Aa, siin ongi see, et sa ei saa nagu aru, vaata, aa, all on.
P: Jah, kdik Reservedist, isegi veel vdiksemas kirjas.

TK2: Et collaboration, aga vaata sellest ma ridgingi, et vaata sa ei saa aru ju, kas ta on niiiid

reklaam vai ta périselt lakski poodi ja ostis koik need riided.

P: Jah, kui ta all kirjutab, et kdoik on Reservedist. Aga kui ta juba kirjutab selle collaboration
with...

TK2: Minu meelest oleks okei ka néiteks see, kui siin blogi kiilje peal oleks need

koostdopartnerid, et siis ta nagu viitab teatud hetkedel...

P: voi kas..

TK1: Nagu ajakirjas on pohimotteliselt...

TK2: Jah

TK1: .. on ju samamoodi need pildid ja siis on, kust need riided périnevad

P: Voi niiteks iiks kiisimus, kuivord ta kirjutab blogi eesti ja inglise keeles, aga see mirge seal

all on ainult inglise keeles.
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TK2: Aga kuna vaata ei ole praegu sellist regulatsiooni ka, siis ei saa tarbija eksitamist nagu

iildse arvesse votta, et see ongi see sOnavabaduse teema.
TK1: Absoluutselt.

TK2: Et kui meil oleks see nagu reguleeritud REKSi ja Tarbijakaitseseadusega, siis tuleb jélle

hinnata, et kuhu ta seda nagu suunab, et no e-kaubanduses samamoodi.

TK1: Sest see ei ole nagu tarbijale suunatud teade ju praegu, et see on ikkagi tema vabadus
need riided endale selles jarjekorras toppida nagu talle tundus, et ilusad on voi iildse mitte

panna mingeid asju, et...

P: Vi siis nditeks ma olen mirganud vilismaa blogides, kuna neil saadetaksegi v3ib-olla veel

rohkem asju, et nagu kirjutavadki enda sinna about lehele...
TK2: Jah, seda ma motlengi...

P: Kus on see nende info, et sinna nad kirjutavadki, et aa, et umbes, kui te seda blogi loete,
siis arvestage sellega, et aeg-ajalt siin on mdned tooted, mis on saadetud reklaamkingitusena
ja ma kajastan neid, aga noh, votke arvesse, et ma kajastan neid ainult siis, kui need mulle

meeldivad voi noh, midagi siukest.

TK2: Minu meelest, iiks Rootsi blogija, mida mina mdotlesin, on, et tal siin jooksevad need
brindid, kellega ta koostdod teeb. Et ta igakord eraldiseisvalt nagu ei viita sellele, kui sa seda

postitust loed..

TK1: Sest tegelt, kui sa nagu vaatad neid pilte, onju. Ja kui siin on see kirbukiri all, et siin
nagu kahte pidi, et kui ma ei née lugeda, kust kohast ta need sai, siis tegelt minu jaoks ei toota

see ka selle briandi sellise reklaamina, et ma néen lihtsalt, mida ta endale selga on pannud.

M: Samas see, et tal olid need riided koik Reservedist voi kust tal need olid, see oli suuremalt

ikka ju, ainult see collaboration oli seal vdiksemalt.

P: Tavaliselt n-6 moeblogijad, see on histi tavaline, voi isegi nagu koik teevad seda, et nad
kirjutavad, kust need riided on saadud onju, tal on ka siin kirjas, et on 1-2-3 asja Lindexist,

kingad Halensist.

TK1: Mhmbh, aga need toimivad siis linkidena ka jah.
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P: Ja, need on lingid, onju. Ja kui seda lugeda, siis see tekst kdib koik Lindexi kohta. See
blogija eraldab siis sellega, et ta paneb selle nagu siia Collaborations kausta. Et ta mérgib éra,

et jah, see on koostoo.
TK1: No igaljuhul see on nagu hea tava, kui nad juba méargivad.
TK2: Kui sa algul saad teada, mida sa nagu lugema...

P: Mul on nagu just see kiisimus, et kas see on see nagu lugeja tavaline tdhelepanu, sest siin

10pus ta enam ei kirjuta midagi.

TK1: Milline see tdhelepanu tildse on sellel generatsioonil, et kas ta igakord vaatab, et noh, nii
palju, kui ma loen, siis seda tdhelepanu on jirjest rohkem keeruline piiiida, eriti koita teda

pikemaks ajaks kuskile, et multitasking....

TK2: Kui heast tavast radkida, siis ma arvan, et kdige parem tava oleks see esimese niite

lause panna postituse 10ppu, et ta ei pea karjuma sulle nikku, ei algusesse tdhendab...
TK1: Jah, just see, et mis meelestatusega sa seda edasi loed ja vaatad, et..

TK2: Ja oma sinna siis ,,about me*-sse kirjutada, et sulle ei pruugi alati meeldida vdi mida
iganes, et see ei ole alati nagu kiitev postitus. Et ma arvan, et kui nagu eetilisusest ja heast

tavast radkida, siis see oleks nagu koigile iihtselt arusaadav, et ei ole nagu mingit kiisimarki.

P: Mhm, okei, no siin on nditeks, see blogija oli Samsungi kampaania nigu. Jaa.. nimelt valis
Samsung mind selle aasta saadikuks nende Galaxy kampaaniale. Et kas juba see on reklaam,
siin ta viitab ka Samsungi Facebooki lehele. Voi sisuturundus, sest Samsung loob enda

kuvandit, voi mingit meeleolu, brindi iseloomu lébi selle blogija.

TK1: No ilmselt, kui sa seda juba loed, siis sa sellest vist viga teisipidi aru ei saa, selles

kontekstis.

TK2: Tundlik teema on niiteks ka laen, kiirlaen, ja see ei ole iildse nagu nalja parast, ma

parast nditan sulle {ihte postitust.
TK1: Pariselt va?

TK2: Jah, eile ohtul liksin koju ja...
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TK1: Tarbijakrediidi laen ja ... teenusereklaam on kiill selline tundlik teema nagu meie majas

ka, et héasti reguleeritud koik, selle vastutustundliku pohimottega laenamine, selle jargimine.

TK2: Jah, et sa ei tohi nagu rodmu edasi anda, mis sa said selle krediidiga, et siis on selle
sOltumatuse teema, et kas sa nagu pdriselt votsid krediiti ja rddgid, et noh, tditsa nagu
igapdevane postitus, et votsin krediiti ja ldaksin poodi, ostsin need-need-need vdi on ta sul

koostoona tehtud. ..

TK1: Seal on see vastutustundliku laenamise pdhimdte kindlasti, et kui sa seal nagu oma

nendes sisudes ridgid, et teeme peo, votame mingisuguse laenu selleks onju...

TK2: Lisaks sellele on minu meelest ka see teema, et kas see blogija on ise ka nagu OU vaata.
Et kas ta nagu peaks ldhtuma siinkohal nagu ainult isiklikust sGnavabadusest voi siis reaalselt

sellest, et see on ta sissetulekuallikas ja ta teostab oma majandus...

TKI1: ...(loeb blogipostitusest) iildse on meie perel ainult kodulaen ja Kardol vist telefoni

jarelmaks ka...(naerdes)
P: Sest kdik blogijad tingimata ei ole OU-d ja..
TK2: Ei olegi, jaa.

TK1: (Loeb postitust) minu hammaste?. selles suhtes on muretu. Aga tema siin konkreetselt

arutleb ja uurib..

TK2: Ei, aga ta ei arutle, sellepérast, et ta radgib, mida sa saad kiirlaenu eest, sa saad oma elu
parandada, et kui ma rddgin, et sul ei voi olla visuaalis seal kiirlaen.ee korval niimoodi
(nditlikustab poial piisti) inimene, et kas siis see on okei, et vottis tihendust siuke firma ja

niiiid ta elu ldheb palju paremaks.

TK1: Samas ta nagu kirjeldabki seda protsessi, et iihelt poolt me saame selle teadmise, et ka

need laenu ettevotted ka uiritavad seda kanalit kasutada. ..

TK2: Jaa, see on iiks esimesi, mis ma nden sellistes tingimustes, ldheb huvitavaks, ma iitlen...

(naerdes)

TK1: Jaa.
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P: Te voite siis veel vaadata, need viimased kaks on minu arust nagu head ndited, kui te
klikite, siin on need. Uks on, kus ta mirgib #ra, siin ta vist kirjutab 1pus ja, et see on

koostdds, et see on normaalne, siin on tavalise kirjatiiiibiga, onju.
TK2: Ta ei varja seda onju.
P: ... aga et veel parem oleks, kui ta kirjutaks selle ette onju?

TK2: Ma saan aru, et see viiksus ja Ioppu panemine, see ongi siis see, et enamik paneb kohe

kinni selle (naerdes).

P: Ilmselt kiill jah, aga siin jirgmine link, tema nagu toob vélja tdrniga koik tooted, mis ta on

saanud kingitusena ja ta on seda tdesti teinud juba aastaid.

TK1: Hésti palju on ka selles konkreetses isikus, kes seda sisu teeb, et kuidas ta suhtub
sellesse. Sest seda nagu, mingisuguseid juhendeid voib teha, aga neid voib ka mitte jargida.
Kuidas sa selle joonlaua vahele viskad, et niiiid on niimoodi, et see on tegelt praktikas suht

keeruline.
P: Ja siis 10pus ta mérgib vaata, et kingitud toode.

M: Sellist juhendit, et see olekski kuidagi kohustuslik voi tuleks kaasa mingisugune karistus,

et sellist e olegi voimalik onju, et ainult selline soovituslik.
TK2: Hetkel kiill mitte jah.

TK1: Ma kujutan ette, et kui selleni joutakse siis, iihelt poolt peaks olema selleks kindel nagu
praktiline vajadus, et seal peaks olema mingid meeletud probleemid, mida peaks selle 1dbi
nagu lahendama. Et kas see on siis tarbija ajupesu n-6 voi on siis niisugused tooted, mida seal
olla ei tohiks. Et ma pigem arvan, et see tegelikult on valdkond, mida ei pea nii hullusti

reguleerima.
TK2: See ongi see pohiseaduse sdnavabadus.

TK1: See ongi praegu ka nii, et sa void teha, et pigem ongi sellised a /a tubakatooted onju ja
kindlasti ka mingisuguse narkootikumi tarbimise promomine, et vdi mis need bongid ja

kringid on meil vaata seal...

TK2: Mhmh, tubakatootega seotud toode.
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TK1: Jah, aga tegelikult see seonduv toode on tubaka sarnaselt mdeldud tubakatoote
tarvitamiseks ja kui me votame sldngi sdnaraamatu lahti, siis need on marihuaana suitsetamise

tarbed ja hoidmise toosid pohimotteliselt onju, et ...

TK2: Me périselt tegeleme selle hindamisega (naerdes)

M: Tundub, et on vist tdesti igapdevaselt olulisemaid asju..
P: Ja, kui mingi kreem.

TK2: Ei, aga ma arvan, et reklaami seaduse tdhenduses see on nagu véga oluline kanal, mida

el ole siiani nii...
TK1: Jaa.

P: Naiteks iiks praktika, mida ma ei toonud siia vilja, iiks blogija intervjuus iitles ka, et ta
iritab teksti sees vidlja tuua, kui ta on midagi tasuta saanud, et nditeks ks
kommunikatsioonibiiroo viis blogijad reisile Riiga, kus neil oli mingi moeskow ja nad 66bisid
seal mingis hotellis ja siis tulid tagasi, onju. Ja siis ta iitles, et ta kirjutas tekstis, et aa, et meil
oli blogijatega ja Polhemiga, mis on siis selle bliroo nimi, onju, reis Riiga, ja siis ta hakkas
nagu ise arutlema intervjuu jooksul, et aa, voib-olla lugejad ei tea iildse, et mis see Polhem on,

et jajaja, voib-olla ma oleks pidanud seda iildse ka titlema.

TK1: Siin ma tooks kiill selle paralleeli selle sisuturundusega tegelikult, et pigem me oleme
ndinud tidna probleemis selles, et sa loed seda sisu ja sul on mingi link siia-sinna ja sa
tegelikult ei pane seda kokku vdib-olla iildse, et see on makstud sisu, et kui sul on ikkagi
teada paremas nurgas tekst onju. Olgu, et see ei pea tidnasel pdeval olema reklaam, et see voib
olla sisuturundus, kui sa ei tea, mis see tdhendab, siis vii ennast kurssi onju, et no selle iile me

kindlasti tdna enam ei vaidle.

P: Okei, et no siin ongi vdib-olla see erisus, et see sisu pohimdtteliselt ei ole makstud, sest nad

said seal tasuta asju, mitte raha onju.

TK1: Aga ta mainib seal oma tekstis dra, et ma pigem {itlen, et see nende oma maérge, nagu on
siin @ la sisuturundus, voiks olla kas nende oma mingisugune selline véljatodtatud asi, mida
nad sinna peale mairgivad voi tuleb ka mingi mujalt asi, et kasutatakse mingisugust

konkreetset téhistust, mis seda nagu..

120



P: Et siis pigem mitte reguleerida seda nagu reklaamina, et siis blogijatelt ka mitte kiisida, et

mis on sinu jaoks reklaam blogis, vaid siis pigem ldheneda sisuturunduse poole pealt?

TK1: Sest tegelikult on ju oluline see, et reklaamimine ise ei ole ju halb ja need suhted ka, mis
neil seal on vai ei ole, on ju ka voib- olla nende majandustegevus, sdnavabadus, mida iganes.
Aga oluline on see, et see inimene, kes seda nieb, et tema suhtes oleks kditutud ausalt, ehk et
on siis dra mirgitud, see on iliks pool. Ja teine pool on siis sellised piirangute eritingimustega
kaubad voi siis ka kuni selleni vélja, et on olemas ohtlikud kaubad turul, et seal kindlasti, kust
nagu see vastutustundlikkus jookseb. Et kindlasti see alkohol, e-sigaret, vesipiibud, et noh see
on selline sensitiivne osa onju. Ja kui me seal mingist kreemist radgime, siis no muidugi ei

ole, no tegelikult tooteohutuse poolt, on juba vist keedukreemid ka, onju?
TK2: Tegelt niiiid on juba see, jah, et need on jah tditsa ohutuse..
TK1: Kisitoo kosmeetika asjad, et seal on ka...

TK2: Eesti omatooted, aga siis pigem me ridgime pakendimaérgistusest ja sellistest asjadest,

jah. Ma ei tea, mis ma delda tahtsin.

TK1: No ilmselt me ei saa péris niimoodi ette delda, et kui naabrinaine keedab seepi, et siis sa
seda ei tohi oma blogis néidata, sellega avalikult pesta, seda soovitada, et keetke ka, onju, et te
peate kindlasti omama seal mingisugust kasutusjuhendit ja teil peab olema mingisugune AS
vdi OU, et te olete dra kontrollinud, kas toidulisandil on Eesti turul ringlemise luba. Et no

seda me kindlasti teha ei saa. See on ka selge.

P: Et siis iseenda vastutus ja eetilisus, et sa iitledki, et see on ise tehtud ja kontrollimata toode

jah.

TK1: Jah, pigem kajasta siis kogu tervikut, et tegigi naabrinaine ja me tegelikult ka ei tea, kas

see ldhebki nidala pérast halvaks vai on tegelikult hea.
TK2: Aga kui see naabrinaine miiiib ka seal.
M: Siis peaks olema kohe alguses, et jirgnevalt on naabrinaise seepidest.

TK1: Ja kui on naabrinaine FIE, kes on laatadel ka selle suurepirase seebiga, siis see on

nagu...
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M: Ja seesama see biiroo niide, et see biiroo maksis seal kinni, et siis peaks see olema ka kohe

alguses toodud onju.
TK2: Et tegemist sponsorpostitusega, ta voiks iseenesest ju.

P: Aga siis see ongi see, et blogija {itleb, et ei, see ei olnud sponsorlus, sest nad ei andnud

raha.
TK1: Selle sponsorlusega ma oleks ka pigem nagu ettevaatlik.
TK2: Et tegemist on sisuturundusega

TK1: Jah, et sa nagu ikkagi tegelikult teenidki seda reklaami eesmirki. Et no see sponsorlus,
meil ei ole seda moistet tegelikult kuskilt votta, vilja arvatud seesama meediateenuste puhul

tuleb vilja, et ei tohi mdjutada sisu iildse.
P: Ma kujutan ette, et sponsorlus on pigem sportlaste puhul.

TK1: Samas ma saan aru, et nad iitlevadki, et siin on kingitus onju, samas see sponsorlus
peaks nagu toetama siis seda, klassikaline sponsorlus, peaks toetama seda konkreetset
tegevust, a la jalgpalliklubi, ja ei mdjuta seda sisu tulemust, vaid ta lihtsalt annabki raha,
selleks, et poisid méngiksid hésti jalgpalli, neil oleksid uued pallid nditeks votta, tuleksid head
tulemused ja vastu tahavad nad néiteks seda, et vdistlustel oleks selle sponsori logo véljas.
Sponsoriteate sisu ongi limiteeritud, seal sa ei saa Oelda, et me valmistame hullult hdid
jalgpalle v4i teeme head limonaadi, et see kdik, mis 1dheb sellest iile on juba reklaam, see ei
ole ka keelatud, aga see on juba reklaam ja siin me radgime reklaamiseaduse nduetest. Et me
ei saa teda enam panna reklaamivilistuste alla, ehk et see sponsorteate sisu on hésti liihike.
Kui ta ei ole reklaam. See on nagu iiks pool. Ja teine pool on see, mis me vdime sealt
meediateenuste seadusest nagu n-6 tdommata paralleeli, et ta ei tohiks sisu lildse mdjutada. No
bloginduses ma saan aru, me ikkagi ka rddgime sellest, et see peaks olema objektiivne igas
mottes. Et no litleme, et see kingitus voiks olla nagu toetus sellele blogijale hea usus, et siit
nagu midagi tuleb. Samas sa eeldad, et see saab sisus kajastatud mingilgi viisil, kasvdi on su
kapi dédre peal, kui sa mingit muud juttu radgid. Et selles mottes see on jah, nagu see

tootepaigutus vahemasti, kui mitte siis see sisu. Et ta on ikkagi tellitud sisu.
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P: Sest no firmad ju tahavadki, et blogija kajastaks, samas blogijad iitlevad, et mul ei ole seda
kohustust, samas kui ta kajastab, siis ta tahab ikkagi lugejale ju pakkuda seda infot ja ta

panebki lugejale selle lingi, et nad saaksid osta, onju.

M: Okei, iihesonaga peaks olema vdhemalt kajastatud, et on koost6ds valminud selle ja selle

biirooga.
TK2: Jaa, ta voiks olla.

TK1: No meie soovitus on kindlasti see, et mida selgemalt on see tarbija jaoks ndha, seda

ausam oled sa ka oma vaatajaskonna ja lugejaskonnas jaoks.

P: Mina leian, et ilmselt 10puks tekibki mingi siuke tendents seda teha v&i siuke uus
normaalsus n-0. Kui kdik hakkavad niimoodi tegema, siis see ongi okei, kui keegi ei tee, siis

keegi ei tahagi niimoodi teha.
TK1: Jaa, ma arvan kiill.

M: Aga te niete, et see guideline, tuleb see n-0 teie poolt vdi peaks see olema

kommunikatsioonibiiroode poolt voi..

TK1: Kindlasti me kasutaks seda voimalust, mida te olete pracgu meile pakkunud, et kui te
intervjueerite, siis te ka uurite seda pinda, valmisolekut, vajadust, kui suur on see teadlikkus
erinevatest niianssidest ja sellest samast, et kas see sisu peaks olema ka nende hinnangul
eristatav. Millised on need reklaamiseaduse nduded, kas nad teadustavad, et on olemas
piirangutega tootegrupid, reklaamipiirangutega, on tdiesti ka reklaamikeeluga valdkonnad. Et
kui suur see teadlikkus nagu selles vallas on ja milline on see vajadus ja ndgemus nagu nende
poolt sellist juhendmaterjali jirgida, levitada. Ka seda, kas nad on mdelnud

katusorganisatsiooni loomisele.

TK2: See oleks meile kdige parem variant, no nditeks, kui avastamegi mingi toote, mida ei

tohiks iildse turul olla, et seda eraldi..
M: Aga kelle poolt see katusorganisatsioon peaks olema?
TK2: Blogijate.

TK1: Blogijate, konkreetsete blogijate.
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P: Aga kuidas seda nagu luua niimoodi, et ta hdlmaks vdimalikult paljusid blogijaid, sest et
noh, see on siis vabatahtlikkuse alusel ja kindlasti algtoode on selline, mis ei kuulu sinna

katusorganisatsiooni, siis on ju jille..

TK1: Kindlasti on see vabatahtlik, sest tegelikult teistes valdkondades kindlasti on need n-6
mustad nimekirjad, mida kasutatakse eks ju, et see vdiks ka olla see iiks pool, mida see
organisatsioon, kindlasti ettevotted, kellega ei tasu koostddd teha, mis oleks nendele oluline
informatsioon, kes seal petavad voi mis iganes probleemid on tekkinud, selline siseinfo. Meie
jaoks koostodpartnerina, me saame edastada, et ndete, meil on siin ja siin sellised murekohad
onju, et selle toote puhul, néiteks. Vo1 seesama, meie poolt tehtud juhendmaterjal, siis on viga
hea, kui seda levitab seesama erialaliit vOi seesama katusorganisatsioon. Ja kui sealtpoolt on
muresid meile, siis on see siuke védga hea keha, kellega suhelda. Et me ei saa tervet seltskonda
kuhugi siia ilmselt iimber laua, esiteks dra mahutada ja teiseks on siis igal iihel oma hail ja

oma motted.

P: Ma olen ise mdelnud, et kui ongi mingisugune selline koodeks, siis see v3iks olla nagu
blogijale ka kvaliteedipitser nagu firma poolt vaadates, et aa, et ta ldhtub nendest
pohimdtetest, et siis mul on usaldus tema vastu, et voib-olla kellelgi teisel ei ole seda blogis

mairgitud, et ta jélgib seda, et siis dkki ongi, noh, mingid kahtlased kavatsused, onju.
TK1: E-kaubanduses on praegu midagi sellist, onju?
P: Jah, tipselt samamoodi.

TK3: E-kaubanduses jah, e-kaubanduse liit annab neid mérke vélja ja siis teine on
kaubandustodstuskoda ka, aga see ongi liks organisatsioon, kes neid vélja annab, sellega see

eeldab seda, et blogijatel on ka see iiks olemas.

TK1: Jah, et voib-olla tuuagi véilja need erinevad plussid, mida nad vdiksid sellega saavutada,

et neil tekiks ka selline tahtmine seda vedada, et see pole kindlasti ka kdige lihtsam algatus.
M: Et pigem siis ikkagi blogijate poolt, mitte kommunikatsioonibiiroode.
TK1: Seal on ja erinevad huvid.

TK2: Kommunikatsioonibiiroo teeb ikka nii, nagu neile parem on, mitte, mis hetkel kdige

vastutustundlikum oleks.
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TK1: Jaa, kindlasti nad ei tee sinna musta nimekirja ettevotetest nimekirja. No need on

sellised esialgsed motted alles.

P: No siis oleks must nimekiri blogijatest.

M: Jah, et drge neid kasutakse. Jah, tegelt toodi vélja kiill, et...
TK2: See on juba siuke mainekahjustus.

P: See on juba siuke laimamine.

TK3: Pigem on mdistlik neid valgeid nimekirjasid teha..

TK2: Ma arvan ka..

TK3: See ongi e-kaubanduse liidul ka, et sul on seal kdik usaldusvdirsed e-kaubanduse
firmad listis olemas, saad vaadata neid, sama on ka kaubandustdokojal, seal on ka kord,
eeskiri, koodeks, mida nad jargima peavad, et see valge nimekiri ilmselt to6tab paremini ja

seal ei ole seda..
TK2: On motiveerivam
TK1: Ja, ma arvan, et see on viga hea mote pigem nagu nii pdorata..

M: Siis see oleks ikkagi nii blogijate kui firmade poolt, sest ega blogijad ei hakka siis endast

valget nimekirja tegema, et siis oleks ikkagi firmad...

TK3: No seda juhivad ikkagi iildjuhul, nditeks e-kaubanduse puhul ka, et seda juhivad e-
kauplejad, neil on oma juhatus ja nemad reguleerivad ja kontrollivad seda. Et blogijate puhul

peaks ka olema ikkagi, et nad ise..
TK2: Kui on erinevad blogivaldkonnad moodustada, et ma ei teagi, mingisugune juhatus.

TK3: Jah, iildjuhul juhatus ongi, et see juhtkond, mis valitakse, et koik huvid oleksid seal
esindatud, sest kui seal mingisugune kommunikatsioonibiiroo hakkab seda tegema, siis see

huvid ldhevad sassi ja pohjus, miks seda tehakse ka.

TK1: Jaa, kindlasti.
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P: Sest no blogijatega niiteks ongi see, et mina enda t6Gs uurin konkreetselt moe- ja
ilublogijaid, mis on ka need nédited, mis ma nditasin onju, aga on ju ka fitness, milles on

hoopis teistsugused tooted méngus. ..
TK2: ...ja siis me rddgime juba toidulisanditest ja teistest tundlikest teemadest. ..

P: Ja a la ongi pere ja beebiblogijad, kus on mingid beebiasjad, mis voib olla tundlik,

toidublogijad,
TK1: ..reisiblogid

P: ...reisi, jah-jah, et koiki annabki erinevatele pakkuda, et saad reisile minna, vota laenu

onju.
TK1. Jah, et sellised oleks meie motted. Vo1 vist sai enam-vihem.
P: Meil on vist kiisimused otsa saanud.

TK1: Et ma loodan, et me mingil médral saime seda tausta teile avada, et me oleme kindlasti
huvitatud igasugusest koostodst, igasugusest infost, mis teil on, nagu te niete, me oleme ka
teie jaoks olnud avatud, et me ei ole siin midagi varjanud, et nii nagu on, nii me radkisime, et
kindlasti ma loodan, et me suhtleme rohkem, kui niiiid need kiisimused-vastused, mis me

saime, et siis..

P: Mhmbh, jaa, no mina hakkangi jirgmisel nddalal siis blogijatega intervjuusid tegema ja

iildiselt peaks see valmis olema siis mai alguses enam-vahem.
M: Ja mina kommunikatsioonibiiroodega.

P: Et siis sealt saab edasi rddkida juba pédris selle koodeksi loomisega vOi nende

pohimdtetega..

TK1: Jah, sest kokkuvottes, voib-olla iitlen selle veel iile, et me ei saa mingeid kindlaid
pohimdtteid voi ndudeid vélja delda, et pigem ongi see, et peaks olema see sisu, mis peaks
olema eristatav, aus ja on need ohtlikud tooted, mis on siukene riskikoht, et me néeme, et see
on ka tiheks kanaliks, miiiigikanaliks voi kuidas seda nagu, kuidas inimesteni jouda. Ja siis on

need piirangutega tooted ise.
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M: Aga olenevalt siis tootekategooriast saaks olla siis ka see regulatsioon nagu karmim? Et

muidu see on soovituslik, aga ...

TK1: See olekski viga soovituslik.

TK2: Voib-olla, mida jélgida toote puhul, mida sa avaldad oma blogis.
TK1: Jaa, just, nagu niiteks soovituslik reklaamiseadus on olemas.

TK2: Jaa, nagu lastega voi siis me vdime ka siin nii valdkonna spetsiifiliseks minna, et siin
tooteohutus annab oma hinnangu, et mis on need peamised asjad, mida tuleb hinnata
lastetoodete puhul. Ma ise isiklikult ei tegele, nagu see e-mirk ja, et no me ei saa seda nduda
nagu igalt iihelt, et seal on omad tooted ja isikukaitsevahendid, nagu on péikseprillid ja

igasugused sellised erinevad.

TK1: Sest ma mdtlen nii, et kui saaks sellise iildise asja paika koos viidetega, et jilgi seda-

seda seda.

TK2: Ja siis on muidugi loosimised ju, et meil on juhend tarbijaméngu ldbiviimiseks, v3ib-

olla sealt mingisugused ndited, mida teha ja mida mitte teha.
M: Ja, seda toodi ka vélja, tegelikult hésti palju, et tehakse mingisuguseid loosimisi.
P: Jaa, sest ega blogija ju ise ei osta neid tooteid.

M: See oligi pigem kommunikatsioonibiiroode poolt, et niiiid sa oled juba mdnda aega

kirjutanud nendest asjadest, et dkki sa tahaksid monda loosi teha.
TK1: Aga kas need auhinnafondid on n-6 viikesed, alla 10 000 euro?
P, M, TK2: Mhmh, jaa (naerdes)

TK1: Ma nagu igaks juhuks kiisin, sest siis tuleb juba uus regulatsioon peale, kus on vaja

Maksu- ja Tolliametiga suhelda ja koik see. Et pracgu see on ikka mingisugune a /a kreem ja..
P: Jajaja.
M: Ja ma arvan, et kuskil umbes 100€ piiresse jadb see kinkekott.

P: No utleme kuni 1000€.
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TK1: Aga no pdhimdtteliselt vOiks seal see iildises juhendis olla, et kui ma niitid siia

valdkonda satun, et mis on see diguslik pool veel, millega ma voiksin kursis olla.
M: Aga soovituslikust karmimaks ei ldheks see mingil juhul jah?

TK1: Me ei saa ja, sest kui see mingis valdkonnas jouab juba seaduse tasandile, siis seda
reguleerib juba seadus ja meil on oma kohad ja kohustused, millega meie tegelema, aga see ja,
hetkel pigem on see soovituslik valdkond. Me annamegi vilja ainult soovituslikke juhendeid,

koik, mis on juba muu, selle jaoks on seadus.

M, P: Suur ténu Teile antud intervjuu eest.
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Lisa 7: Koodipuu
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