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SISSEJUHATUS

Tanapéeval kasutavad tarbijad laialdaselt internetti teabe ja usaldusvadrsete arvamuste otsimiseks, et
hinnata tooteid ja teenuseid, mis vdiksid vastata nende vajadustele (Kapitan ja Silvera, 2016). Aina
rohkem aega veedavad ka noored Ule maailma, sealhulgas Eestis, erinevates nutiseadmetes ja
ekraanides (Murumaa-Mengel ja Siibak, 2020). Peredesse on soetatud nii laua-, tahvel- kui

stilearvuteid ja suur osa teismelistest omavad isiklikku nutitelefoni, millel on vaba ligipaés internetile.

EU Kids Online’1 uuringu andmetel kasutas aastal 2018 internetti Eestis vihemalt tihest seadmest 97%
9-17-aastastest lastest. Kaheksa aastat varem labi viidud sarnases samas uuringus oli vastav nditaja
82% (Sukk ja Soo, 2018). Samas uuringus leiti samuti, et 90% viiest tuhandest 13-17-aastasest
kisitletust omas kontot sotsiaalmeedias (Sukk ja Soo, 2018). Just neis keskkondades toimub tihe
suhtlus nii sbprade ja tuttavate kui ka meeleparaste suunamudijatega. Permi (2007) t66s hindasid
vastajad oma igapédevaseks sotsiaalmeedias suunamudijate postitustele kuluvaks kasutamise ajaks
keskmiselt kaks kuni kolm tundi. Mesipuu 2020. aastal 1abi viidud internetikisitluse 1641 vastanu
seas olid populaarsemad tegevused sotsiaalmeedias sOprade postituste jalgimine ja niisama vaba aja

veetmine, sellele jargnes aga tuntud inimeste ja suunamudijate jalgimine (Mesipuu, 2020).

Mitmed praegused turundussuundumused raédgivad, et influencer’ite jalgimine on kasvutrendis
(Boerman, 2020). Tuleb mainda, et (htainsat mdistet influencer’i defineerimiseks veel ei ole. Teda
iseloomustatakse mitmete tunnuste abil, néiteks jélgijaskonna suuruse jargi (De Veirman jt, 2017), ja
kirjeldatakse kui isikut, kellel on v6imekus muuta jalgijate ostukaitumist (Bladow, 2018). Senft
(2008) (tleb seejuures, et influencer’eid isecloomustab see, et nad koik soovivad suurendada oma
populaarsust veebis, kasutades selliseid tehnoloogiaid nagu videod, ajaveebid ja suhtlusvérgustikud
(Senft, 2008). Kusjuures on oluline maérkida, et mdistega ,,influencer” on paralleelselt kiibel ka
mitmed teised terminid: ,,blogijad”, ,,sisuloojad”, ,,youtuber’id”, ,,instagrammerid”, ,,suunamudijad”,
,mojuisikud”. Edasises t00s kasutangi vordvédrselt mdisteid nii ,,influencer”, ,suunamudija”,

»sisulooja” kui ka ,,mojuisik™.

Koos influencer’ite arvu kasvuga on tusvas trendis ka influencer-turundus (Boerman, 2020). Ka siin
on kaibel mitu erinevat terminit — peamiselt ,,mojutajaturundus” ja ,,influencer-turundus”. Kéesolevas
to6s on need mdisted kasutusel samatédhenduslikena. M@ojuisikuturundus tugineb mdjutajatele, kes

oma sisuloomega meelitavad ligi uusi jalgijaid voi séilitavad vanu, reklaamides oma t66d ja tooteid



sotsiaalmeedias (Bercazyk, 2007) ning jouavad oma publikuni peamiselt sotsiaalmeedia kanalite
kaudu (Gréve, 2017).

Influencer’itel on oluline osa info levitamisel ja nad laiendavad oluliselt suusdnalisi kampaaniaid.
Influencer-turundust soodustab kindlasti ka asjaolu, et tarbijad soovivad iha enam véltida internetis
ringi liikudes reklaame, kasutades nende varjamiseks reklaamiblokeerijaid. On leitud, et koguni
42,7% internetikasutajatest seda vdimalust ka kasutab (Dean, 2021). Selline reklaamide blokeerimine
aga influencer’i tehtud postitusi ei mdjuta, seega voib isna kindel olla, et seda turundusviisi kasutades
jouab sdnum lugejateni. Seega on ettevOtete jaoks influencer-turundus uuem vdimalus oma

potentsiaalsete klientideni jduda ja seda huvitavamal moel kui traditsioonilised veebireklaamid.

Hoolimata ettevotetele ja reklaamijatele tajutavast kasust ei ole selge, kuidas mdjuisikuturundus
mdojutab noorukeid. Igapéevaelus voib kohata arvamust, et noorte vanus ja teadmatus muudavad nad
reklaamide osas haavatavaks, sest neil ei ole veel nii palju vilumust reklaami kriitiliselt hinnata.
Teavet, mida nad internetis tarbivad, vOetakse rohkem tde péahe, kui veidi rohkem elukogenud
taiskasvanud seda teevad. Nii on olemas akadeemilisi uuringuid (van Dam ja van Reijmersdal, 2019),
mis toetavad ideed, et tdiskasvanutel on oskus néhtut tajuda ja ise otsuseid langetada parem kui

noorukitel.

Mitmed uuringud (Bladow, 2018; Fedele jt, 2018; Jin ja Ryu, 2020) leidnud, et suunamudijatel on
oma osa enda jalgijate kaitumisharjumuste kujundamises. Minu uuringu eesméark oli saada juurde
teadmisi, kuidas Eesti noored tajuvad suunamudijate turundustegevust ja ostukaitumisele suunamist.
Andmete kogumiseks kasutasin fookusgrupi meetodit. Kuna fookusgrupi arutelus osaletakse tiks kord
ja osalejaid ei ole korraga palju, ei saa tulemusi tdlgendada ainult tihe rihmaarutelu labiviimisega. Nii
soovitatakse lihtsamate uurimisteemade jaoks minimaalselt 3—4 fookusgruppi (Burrows ja Kendall,
1997). Mina viisin oma t66 raames labi viis fookusgruppi kokku 20 noorega vanuses 15-19 eluaastat.

Valitseva eriolukorra tottu (COVID-19) toimusid need internetikeskkonnas Zoom.

Autorina uurin antud teemat ka isiklikust huvist, kuna see puudutab mind nii t66s kui ka eraelus. Olles
kolme lapse ema taban end tihti mottelt, et kas need isikud, keda mu lapsed jalgivad, suudavad neid
ka mingis suunas mdjutada — olgu selleks siis kas tervise- vdi ostukaitumine. Kuigi praegu on nad
veel noored, vBib juba mdne aasta pérast juhtuda, et nad leiavad endale sotsiaalmeedia sisulooja, keda

rohkem jalgida sooviksid. Seeparast oleks hea teada nende nii-6elda mojujoudu ja selleks valmistuda.



Tooalaselt puutun tihedalt kokku suunamudijatega, siinkohal siis teenuse ostmise vormis. Haldan
mitme ettevotte sotsiaalmeedia kontosid ja nende turundusplaani on tihtipeale sisse Kirjutatud koost6o
suunamudijatega. Seega soovsin uuringut l&bi viia ka toédalase huvi tottu. Tahan teada, kui suurt rolli
omab influencer oma jalgijate tarbimisk&itumise mojutamisel. See voiks anda motteid ettevotetele
selles suunas, kas tasub kaaluda toodete ja teenuste reklaamimist suunamudijate abil. Seda eelkdige
siis, kui soovitakse tutvustada oma tooteid noorukitele.

Kuna minule teadaolevalt ei ole Eestis sel teemal veel uuringuid l&bi viidud, siis usun, et kdesolevast
t00st saaksid kasu nii teised turundajad kui ka vanemad, kelle peres on sirgumas lapsed ja noored.
Eestis on siiski uuritud suunamudijate endi vaatenurka — nditeks kuidas hindavad suunamudijad oma
praktikaid ja eetilisi dilemmasid brandidega koost6dd tehes (Ounpuu, 2017) vdi strateegiaid
kommertstodde saamiseks (Viru, 2019), kuid teist osapoolt — kuidas tajub tarbija suunamudija tehtud

reklaamsisu — on uuritud vahem (Ernits-Sups, 2020).

Soovin tdnada oma juhendajat Marit Sukka nii abi kui ka innustamise eest hetkedel, mil mulle tundus,
et enda oskused on ammendunud. Samuti soovin tdnada kdiki haid inimesi, kes aitasid kaasa uuringus
osalevate noorte leidmisel. Eriliselt suur tdnu laheb aga uuringus osalenud noortele, kes olid valmis
panustama oma ajaga ja ndus julgelt neil teemadel kaasa radkima. Ning viimaks siigav kummardus
Meribelile, Jorgenile, Laureenile ja Maidole, kes olid valmis ohverdama meie (hist pereaega minu

16putdo valmimise nimel.



1. TEOREETILISED JA EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

Antud peatiikis annan Ulevaate influencer’itega seotud peamistest moistetest ja uuringutest. Samuti
toon vélja to0s kasutatavad teooriad ja raamistikud. Esmalt selgitan lahemalt kahte olulist mdistet
»influencer” ja ,,influencer-turundus”, ilma milleta ei ole vdimalik suunamudijatega seonduvat teemat
motestama asuda. Seejarel annan (levaate erinevatest uuringutest, mis on kasitlenud suunamudijate
mdju, sealhulgas mdjust ostukaitumisele. Peatiiki I6puosas tutvustan raamistikke ja teooriat, mida
kaesolevas t60s kasutan.

1.1. Influenceri moiste

Influencer’i mdiste on turundusse ja seega ka Kirjandusse tulnud alles hiljuti. Seetdttu puudub sellele
néhtusele ka Uks ja pdhjapanev definitsioon. Eri autorid on toonud vélja nii sarnaseid kui erinevaid
iseloomustavaid tunnuseid. Uldiselt ollakse aga tihel meelel selles, et neil on m&ju oma jalgijate
kaitumise muutmisele blogide, séutsude ja muu sotsiaalmeedia kasutamise kaudu. Muuhulgas
kirjeldab Bladow influencer’it kui inimest, kellel on voime muuta kellegi teise ostukéditumist (Bladow,
2018). Kuigi turunduses on kasutusel mitmed numbrilised naitajad, mis teevad sisuloojast vastavalt
siis kas mikro- vBi makro-influencer’i, on need numbrid sageli erinevad. Seega on keeruline Gelda,
mis hetkest saab n-6 tavalisest sotsiaalmeediapostitajast influencer. Kill aga peavad ka mitmed
uurijad Uheks influencer’iks olemise niitajaks teda jalgivate inimeste arvukust (De Veirman jt, 2017;
Viru, 2020).

Influencer’id on tavaliselt kuulsused ja sageli makstakse neile kaubamérgi vdi toote reklaamimise
ning jagamise eest (Abidin, 2015). Mida nad sisus valjendavad, ei pruugi olla nende tegelikud tunded
vOi arvamused selles kiisimuses, sest tihtipeale on need postitused ettevdtte poolt rahaliselt toetatud.
Seda, et suunamudijad loovad taolist ebatBelisust teadlikult, kinnitas ka Viru (2019) tehtud uuring,
kus suunamudijatest osalejad tunnistasid, et ei soovi sotsiaalmeedias kajastada oma elu negatiivseid
aspekte, vaid tahavad end néidata vaid heast kiljest. Sageli kerkib esile ka kiisimus, mis eristab
suunamudijat arvamusliidrist. Arvamusliidrit eristab suunamudijast see, et tema on oma ala ekspert ja
saab tarbijatele arvamusi ja fakte esitada ilma kaubamarkide vahendamise v6i survestamiseta. Ehk
siis seisneb influencer’i ja arvamusliidri vahe selles, et influencer saab hiivesid oma ,,arvamuse”

jagamise eest, arvamusliidrid aga mitte (Abidin, 2015). Méttekdiku, et n-6 tavalisest sotsiaalmeedia



sisuloojast saab influencer, kui ta teeb tasustatud koostdopostitusi, on véljendatud ka mitmete teiste
uuringute (Abidin, 2015; Abidin, 2017: 1; Ounpuu, 2017; Viru, 2020) tulemustes.

Moni aasta hiljem ilmunud t66s on Abidin (2018) kirjeldanud ka nelja peamist strateegiat, mis
influencer’it tavakuulsusest eristab. Neist esimene on tuntus, mis pdhineb oma jélgijaskonnaga
suhtlemisel ja kuuluvustunde tekitamisel (ibid). Kusjuures on oluline mérkida, et suunamudija ei ole
tuntud mitte mGne oma ebatavalise oskuse, vaid iseenda ausa esitlemise poolest. Just selline otsekui
endasuguse inimesega samastumise vdimalus on ka mitme uuringu jargi pohjuseks, miks noored
influencer’eid tldse jalgivad (Perm, 2017). Mitmes Eesti noorte seas labi viidud uuringus (Ernits-
Sups, 2020; Perm, 2017; Viru, 2020) vastati, et soovitakse samastuda nii sisulooja vaadete kui ka
hobidega, st atraktiivsed on nii suunamudija kditumine, valimus kui ka tema oskused. Sarnaseid
seoseid on leidnud veel mitmed uuringud. Nii nentis Hulyk (2015), et noored on huvitatud autentsetest
avaliku elu tegelastest, kellega saab end seostada. Mida rohkem teismeline end mdjuisikuga seostada
saab, seda ldhedasemana ta end suunamudijaga tunneb. Kusjuures see vdib valjenduda naiteks

suunamudija kaitumise imiteerimises, seda eriti nooremate jalgijate puhul (Fedele jt, 2018).

Seejuures on just inspireerimise tahk oluline ka influencer’i jaoks. Seda, et suunamudijad tGepoolest
soovivadki oma jalgijaid inspireerida, niitas ka Ounpuu ( 2017) uuring. Selles osalenud suunamudijad
laususid, et eelkbige tehakse postitusi siiski lugejate inspireerimiseks, mitte eesmargiga konkreetseid

tooteid reklaamida vdi argitada lugejaid midagi ostma (ibid).

Abidini (2018) sonul ei pea influencer’id tuntuse saavutamiseks massauditooriumi poole péérduma.
Selle asemel peab ta tédhtsamaks suhte loomist oma jélgijatega. Viimane téhtis tahk on see, et
influencer’id peavad olema pidevas suhtluses oma jilgijatega, tehes tihedamaid postitusi, kelle
t06joudu kasutatakse n-6 kommunikatiivse kapitali kogumisel ja tagasiside saamisel (Nixon, 2014).
Kusjuures sagedast postitamist peavad oluliseks ka suunamudijad ise. Nii leidis Niimeister (2020)
oma toos, et kdige olulisem on suunamudijate endi arvates sagedane postitamine, mis tekitab

jalgijatega seotuse tunde.

Kuid uhes ollakse siiski kindlad: influencer’eid iseloomustab see, et nad kBik soovivad suurendada
oma populaarsust veebis, kasutades selliseid tehnoloogiaid nagu videod, ajaveebid ja
suhtlusvoérgustikud (Senft, 2008).



Influencer’eid kutsutakse lisaks veel mitmesuguste véljenditega. Nii 6eldakse nende kohta sageli ka
,blogijad”, ,sisuloojad”, ,,youtuber’id”, ,,instagrammerid” jt. Kuid koiki neid v3ib nimetada iihise
nimetajaga ,,interneti mikrokuulsus” (Senft, 2008). Eesti keeles kasutatakse influencer’i siinoniitimina
ka 2019. aasta laste sdnavdistlusel auhinna saanud uudissona ,,suunamudija”. Selle all moeldakse
digitaalses meedias suurt méjujdudu omavat arvamusliidrit. Eesti Keele Instituut on aga selle sdna
liigitanud kdnekeelseks. VVeel on influencer’it eesti keeles defineeritud kui mojuisikut. Edasises t60s

kasutan vordvéaarselt moisteid ,,influencer”, ,,suunamudija”, ,,sisulooja” ja ,,mojuisik”.

1.1.1. Influencer-turunduse olemus

Sotsiaalmeedia lehed on loodud selleks, et julgustada kasutajat enda kohta teavet jagama. Seega jatab
iga kasutaja maha hulgaliselt andmeid (sugu, vanus, asukoht, huvid jne), mida turundajad saavad enda
jaoks &ra kasutada, eriti reklaamide sihtimisel potentsiaalsete klientideni. Digitaalse turunduse ks
suur vdimaluste valdkondi on ka influencer-turundus. Iga péev lisandub tle maailma rohkelt
sotsiaalmeedia kasutajaid, mistdttu mdistavad ka organisatsioonid, et influencer-turundusel
(mdjutajaturundusel, mojuisiku turundusel) on aina suurem roll, ning suunamudijatel on véimalus

oma jalgijate ostuotsust mdjutada.

Bown ja Hayesi (2008) sdnul mdjutab influencer-turundus tarbijate ostuvalikuid. Samuti on 6eldud,
et influencer-turundust saab defineerida kui turunduse liiki, kus kasutatakse turundamiseks inimesi,
kellel on massiline jalgimine ja kelle jalgijad usaldavad nende arvamust selle kohta, mida nad peaksid
ostma ja mida mitte (Bladow, 2018; Lin jt, 2019).

Ettevotte jaoks kbige sobivama mojuisiku tuvastamine suurte andmekogumite pdhjal on siiski pidev
valjakutse. SeetGttu tuleb mdista, kes on uldse need noored, kes influencer’eid potentsiaalselt jalgima
hakkavad. Nii néiteks on olnud probleem selles, et Eesti ettevotted ei vali alati hoolikalt, kellele oma
tooteid reklaamimiseks pakkuda. Seda kinnitas ka Ounpuu (2017) uuring, milles osalenud
suunamudijad tdid vélja néiteid halbadest koostéOpakkumistest, kus ei arvestatud suunamudija
isikupara, stiili, blogi sisu vdi elustiiliga. Koostoid tehes hinnatakse just neid koostotpartnereid, kelle

pakutav toode voi teenus sobib suunamudija kanali varasema kuvandi ja temaatikaga (ibid).

Turundusspetsialistid toetavad juba kuulsusi, et tdsta branditeadlikkust ja suurendada mudki, kuid

populaarsete sotsiaalmeedia kanalite tahtsuse kasvades mdistab (iha rohkem ettevdtteid, et brandi



koostd6 mojutajatega on tdepoolest tdhus viis klientide tahelepanu koita ja neid ostmisele suunata
(Williams, 2020).

EttevOtete edu soltub enamjaolt toodete ja teenuste mudgist. Ilma ettevotet toetava tugeva
kaubamérgita ei pruugi kliendid aga firmat Ules leida ega pakutavat kaupa uuesti osta. Seega tekib
kisimus, kuidas julgustada klientides bréndilojaalsust. Uuringud on leidnud, et influencer-turunduse
kasutamine avaldab positiivset mdju ostukavatsustele, mis omakorda aitab kasvatada bréndilojaalsust
(Maoyan jt, 2014), teisalt kahandab liigne reklaampostituste tegemine positiivset meelestatust brandi
vastu (McRae, 2017). Mdjuisikud jagavad oma arvamusi toodete, teenuste ja kaubamarkide kohta iga
paev. Kui keegi néeb, et tema jélgitav isik toetab kindlat kaubamérki, on suur tdendosus, et ka noor
ise ostab selle toote ja jatkab selle kasutamist lootuses nii ronkem selle mjutaja sarnaseks saada (De
Veirman jt, 2017; Kapitan ja Silvera, 2016). Meeles peab aga pidama seda, et reklaami Glesehitusel
on tema mdju juures keskne roll. Ulelldine kehv (ilesehitus tekitab negatiivse kogemuse tunnet ja
lisaks jatab halvasti tehtud reklaam mulje, nagu oleks raha ja kuulsus youtuber’i jaoks vaatajatest
tahtsamad (Perm, 2017).

Influencer-turunduse levinud vaide ongi, et mojuisikute véljaltlemised on autentsemad Kui
traditsiooniliste kuulsuste sdnumid ja neil on suurem kaal kui kaaslaste soovitustel (Bladow, 2018).
Kapitan ja Silvera vaitsid, et suunamudijate jalgijate arvates on sisuloojal teatud teadmised ja
asjatundlikkus, mis annavad nende soovitustele sisutarbija jaoks usaldusvéaarsuse. Seda vaidab ka
nende omistamisraamistik (Kapitan ja Silvera, 2016), mille kohaselt see, kuidas jalgija suunamudija
poolt valja antud sGnumit ise tajub (omistab), juhib oluliselt sotsiaalmeedias loodud postituse edukust.
Seega peetakse mojuisikuturundust véga efektiivseks turunduse vahendiks. Kisitlustes on selgunud,
et suur osa turundajatest peab influencer-turundust efektiivseks. Geyser (2022) poolt toodud uuringu
kokkuvdttes, mille valim oli Gle 5000 inimese, Utlesid tle 90% vastanutest, et nende arvates on

influencer-turundus efektiivne (Geyser, 2022).

Influencer-turunduse olulisusest radgib ka asjaolu, et mdjutajaturundus on tanapéeval tks kiiremini
kasvavaid turundusvaldkondi (Boerman, 2020). Seejuures peetakse mdjutajate turundust eriti
oluliseks Z-generatsioonini joudmisel, keda on tavapéraste meediakanalite, nditeks TV ja trikiste
kaudu raskem katte saada (Williams, 2020). Nii ndevad organisatsioonid influencer-turunduses
vBimalust suhelda nooremate tarbijatega. Seda kinnitavad ka toodete reklaamile panustatavad

numbrid, kus on ndha, et tehakse jarjest suuremaid kulutusi mdjutajate turundusele. Suur osa
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akadeemilisest kirjandusest viitab sellele, et 25-30% kogu l&&neriikide reklaamidest kasutab kuulsusi
(Schimmelpfennig, 2018). Influencer Marketing Hubi ja mdjutajate turundusplatvormi Upfluence
2021. aasta jaanuari uuringu (Business Insider, 2021) jargi, kus osales ule 5000 turundusega seotud
ettevotte, (tles juba 62% vastajatest tle maailma, et kavatseb sel aastal oma mdjutajaturunduse
eelarvet suurendada, samas kui viiendik eeldab, et nende mdjutajate eelarve jaédb 2020. aastaga

vOrreldes samaks. Vaid 7% eeldas, et nende eelarve vaheneb.

Kasvav sotsiaalmeedia populaarsus on margatav ka loodud ettevotetes. 2020. aasta andmetel oli kogu
maailmas Gle 1100 influencer-turunduse agentuuri, mis lubab ettevdtetel luua tihedaid suhteid
influencer’itega, et nemad nende tooteid reklaamiksid (Geyser, 2020). Influencer-turunduse kasvust
Eestis radgib konekalt ka asjaolu, et Eesti idufirma Promoty, mis thendab brénde ja sotsiaalmeedia
influencer’eid, kasvatas 2020. aastal oma kéivet 2,5 korda ning avas viis uut valisturgu (Pahkel, 2021).
Ka Ounpuu (2017) uuringus osalenud Eesti blogijad vaitsid, et tunnetavad brandide huvi blogide vastu
ning see on Eestis aina tbusev trend. Samuti tajutakse, et ettevotted ndevad blogijates tdhusat ja odavat
reklaamikanalit jdudmaks sihtrihmani, keda traditsiooniliste turunduskommunikatsiooni vahenditega
on keeruline piitida (Qunpuu, 2017; Wu, 2016).

Influencer-turunduse olulisust kinnitab lisaks asjaolu, et mdjuisikuturunduses kehtivad mdjutajate
kasutamise ja mdjutajaturunduse mééruste kohta seadused. Olgu siin valja toodud naiteks European
Advertising Standards Alliance (EASA) 2018, Federal Trade Commission (FTC) 2017 ja Word
Mouth Marketing Association (WOMMA) 2017. Nende eeskirjad nduavad hashtag’ide, nagu #paidad
ja #sponsored, olemasolu, kui brénd tasustab influencer’i postitust (De Veirman ja Hudders, 2019).
2020. aastal andis ka Eesti Tarbijakaitseamet sotsiaalmeedia staaridele valja juhendi, kuidas vdib
sotsiaalmeedias tooteid ja teenuseid reklaamida (Tarbijakaitse ja Tehnilise Jarelvalve Amet, 2020).
Seejuures on oluline markida, et tegemist ei olnud uue maarusega. Mdjuisikuid sooviti rohkem Kkurssi
viia juba olemasolevate kohustuslike seadustega reklaamimisel, millega paljud kursis ei olnud vdi nad
ei teadnud, et need juhendid ka suunamudimisele rakenduvad. Suunamudijate eetilisuse kiisimus on
paljude jaoks aktuaalne kusimark, sealhulgas suunamudijatega tegelevatele organisatsioonidele voi
neid koondavatele platvormidele. Teema olulisuse on tdstatanud oma uurimistéds ka Ounpuu (2019),
kus ta muuhulgas pustitas uurimiskisimusena selle, et millised eetilised probleemid mdjuliidrite

kaasamisega reklaamitegevusse peamiselt kaasnevad. Oma toos leidis Ounpuu (2019), et erinevad
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probleemid vG6ib jaotada nelja rihma: tootest tulenevad, mojuliidrite tasustamisega seotud, koostédde

maérgistamisega seotud ja mdjuliidriks olemise praktikatega seotud probleemid.
1.1.2. Traditsiooniline turundus vs influencer-turundus

Jerelyn (2019) (tleb, et traditsiooniline turundus kasutab valjakujunenud meetodeid toodete ja
teenuste reklaamiks nagu naiteks valistendid, telereklaamid vdi ajakirjade reklaamid. Kasutajad on
aga vésinud traditsioonilistest turundusmeetoditest ning kalduvad neid reklaame véltima ja
blokeerima (Dean, 2021). Samal ajal podratakse ronkem téhelepanu reklaamidele, mis on kohandatud
asjakohasele sihtrihmale (Jerelyn, 2019). Kuulsuste kutsumine kaubamérkide reklaami on tavaline
turundusmeetod, et jouda teatud segmendini. Erinevalt traditsioonilisest turundusest, kus eelistatakse
traditsioonilisi kuulsusi nagu néitlejad ja muusikud, tugineb mdjutajaturundus mojutajatele, kes
meelitavad ligi uusi jélgijaid voi sdilitavad vanu, reklaamides oma t66d ja tooteid sotsiaalmeedias

(Bercazyk, 2007) ja jdudes oma publikuni peamiselt sotsiaalmeedia kanalite kaudu (Grave, 2017).

Wu jt (2021) leidsid oma uuringus, et mdjutajaturundusel on tavaturundusest paremad tulemused,
seda eriti reklaami- ja brandihoiaku osas, mis omakorda tahendab, et mdjutajaturundusel on suurem
efektiivsus kui traditsioonilisel turundusel. Sarnasele jareldusele joudis ka Ounpuu (2017), deldes, et
traditsiooniliste reklaamikanalite kaudu on raske nooremaid tarbijaid pluda, kill aga sobib selleks
turundus labi influencer’i. Samuti on influencer-turundusel tugevad, sageli positiivsed eelised

reklaami ja brandi suhtumises (Wu jt, 2021).

Madjuisikuturunduse modtmine on kohati keerulisem kui tavaturunduse oma. Kdige lihtsamaks
maddtmisvahendiks on igapaevaste blogikilastuste arv, sotsiaalmeedia postituste jagamiste hulk voi
tema jalgijaskonna suurus. Kuid arvestades tddemust, et online-mdju on pigem kvaliteet, mitte
kvantiteet, tuleks neid meetodeid vaadelda ainult lahtekohana (Basille, 2009; Straley, 2010). Seega
vajavad ettevdtete turundusjuhid tdiendavaid tooriistu, et hinnata konkreetsete sotsiaalmeedia

mdjuisikute t60 kvaliteeti ja asjakohasust oma organisatsiooni ja kaubamérgi jaoks.
1.2.  Suunamudijate jalgimise pdhjused ja nende moju

Uuringud on leidnud), et influencer’il on tarbijate usalduse voitmisele suurem mdju kui teistel
veebiallikatel (Conick, 2018). Usaldusvéarsuse tahtsust réhutati ka teistes uuringus (Koay jt, 2021;

Nam ja Dan, 2018). Samuti tdstavad suunamudijad jalgijates branditeadlikkust ja ostukavatsust (Croes
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ja Bartels, 2021; Javed jt, 2021; Lou ja Yuan, 2019) ning suudavad md&jutada jalgijaskonna hoiakuid,
otsuseid ja kaitumist (Fedele jt, 2018; Lyons ja Henderson, 2005; Watts ja Dodds 2007).

Uuringute tulemused on leidnud ka, et suure jalgijate arvuga suunamudijad arvatakse olema teistest
simpaatsemad ja mojukamad; seda osaliselt arvatavasti seetdttu, et neid peetakse teistest
populaarsemaks (De Veirman jt, 2017). Lisaks, kuna sotsiaalmeedia sonumeid saab Kiiresti ja lihtsalt
levitada, vOib see esile kutsuda viraalse efekti vi sumina. Nii ei liigu suunamudijate mdju mitte ainult
suunamudija enda jalgijateni, vaid levib ka jélgijate tuttavate seas, kui nad jagavad viraalseid
sonumeid oma sotsiaalvorgustikes (Thomas, 2004). See on ka uks pdhjus suunamudijate jalgima
hakkamiseks Permi uuringus (Perm, 2017). Selles (tlesid noored, et nad said teada suunamudijast tdnu
sObrale voi tuttavale, kes populaarset video edasi jagas. Sedasi tutvus ka noor ise selle influencer’iga
ja hakkas teda huvitava sisu tottu jalgima (ibid).

Pdhjuseid, miks noor hakkab suunamudijat jalgima, on mitmeid, kuid nditeks Croes ja Bartels (2021)
tdid vélja kuus peamist tegurit. Nendeks olid teabe jagamine, lahe ja uus trend, 160gastav
meelelahutus, seltskond, igavus/harjumusparane ajaveetmine ja info otsimine. Seega on ka siin néha,
et trendikus ja meelelahutuslik pool on siin téiesti olemas. Kusjuures nad leidsid, et kdige olulisemad
motivaatorid mdjutajate jalgimisel olid 166gastav meelelahutus ja igavus/harjumuspérane ajaveetmine
— kaks motivaatorit, mida vdib pidada tsna sarnaseks (ibid). Huvipakkuva sisu téhtsust pidasid
oluliseks noored ka uuringus, mille viis labi Ernits-Sups (2020), Permi (2017) uuringus seevastu

maérgiti &ra meelelahutus ja huumor.

Ka Hearn ja Schoenhoff (2015) Utlevad, et sotsiaalmeedia mdjuisik tootab iga péev selle nimel, et
kasvatada oma kuulsust ja saada suuremat tahelepanu. L&bi sotsiaalmeedia kanalite loob ta endale
autentse isikliku brandi, mida ettevdtted ja reklaamijad saavad hiljem kasutada tarbijate teavitamiseks.
Labi postituste loodav intiimsem suhe mdjutab aga tema sisu tarbijate hinnanguid, muuhulgas
ostukaitumise osas. Uurijate sénul (Gormley, 2016; Hearn ja Schoenhoff, 2015) otsivad turundajad
suunamudijaid ja kasutavad neid, et saada mdjuisiku laiaulatuslikust suhtlusvdrgustikust kasu oma

toodete ja teenuste reklaamimiseks.

Kui md&elda sellele, kuidas influencer’id oma moju edasi annavad, tuleb moelda viisidele, millega nad
oma jélgijateni jouavad. Nad teevad seda peamiselt labi videote, mis on saadaval mitmesugustel
sotsiaalmeedia platvormidel nagu YouTube, Instagram, Facebook, TikTok jne (Brooks, 2020).

Erinevalt vanemast meediast, nagu fanniajakirjad ja telgitagustest kdnelevad meelelahutusuudised,

13



mida endiselt suures osas toimetatakse ning mida avaldatakse, toimetatakse ja levitatakse pérast
viivitust, on mdjutajate avaldatud postitustes lubatud vahetu interaktiivsus ja jalgijate vastus. Seeldbi
puudub sotsiaalne distants ning jalgijad on v&imelised laskuma suunamudijaga isiklikumasse,
otsesemasse, kiiremasse ja seega intiimsemasse suhtlusse (Boyd, 2006).

Abidin (2017) on kasutusele votnud mdiste ,,calibrated amateurism”, mis iseloomustab seda, millist
sisu influencer’id sotsiaalmeediasse endast kuvavad. See on praktika, mille puhul suunamudijad
tootavad spetsiaalselt selle nimel, et luua valjamdeldud autentsus, mis kujutab toorest ja amatoorlikku
esteetikat olenemata sellest, kas nad on staatuselt voi praktikalt t6esti amatoorid voi mitte. Kui
influencer kasutab seda oma sisu loomisel ja postitamisel, vOib selline sisu jatta jalgijale mulje
spontaansusest ja filtreerimatusest, hoolimata vastupidisest (Abidin, 2017).

Ei saa 6elda, et mdjutajad avalikustavad oma eraelu téielikult ja on kaotanud avaliku/isikliku piirid.
Selle asemel estetiseerivad ja pakuvad mojutajad ,lavataguse” katkendeid, et esitada illusiooni
intiimsest jagamisest. Goffmani (1959/1990) muljekujunduse strateegia kohaselt kujundavad
inimesed muljet teistest inimestest ja kohtlevad neid vastavalt sellele. Seega on inimese soov mdjutada
neid muljeid, mis temast teiste silmis kujunevad. Goffmani ldhenemine vordleb inimeste
enesepresentatsiooni laval naitlemisega. Selle kohaselt mangib laval olev nditleja publikule teatud
kindlat rolli. Kui etendus on aga l&bi, saab ta lava taga minna tagasi mitteesineja rolli. Naiteks
hoolikalt korraldatud ,,dsja voodist tdusnud” muljega selfie voi blogipostitus lahkuminekust, mille
puhul on tegemist ainult valikulise info jagamisega jne (ibid). Ka Viru (2019) labi viidud uuringus
ilmnes, et privaatsuse puudumine on Ulekaalukalt labiv omadus, mida teismelised mdjuisikuks
olemise puhul vélja tdid. Noored suunamudijad madistsid, et mida suurem on nende jalgijaskond, seda
enam peavad mdjuisikud ja selleks pirgijad jalgima, kuidas nad kaituvad ja mida nad teevad, sest see
loob neist teatud mulje. Kuid selline enese eristamine (n-0 lava peal ehk sisu luues vs lava taga ehk
tavaelus) voib olla teismeeas influencer’itel keeruline, sest nad on alles oma identiteeti kujundamas
(Hochschild, 1983).

Suunamudijate sotsiaalmeedia postituste tempo, kogus ja laialdane levik jalgijate seas loovad siiski
mulje, et mdjutajad jagavad pidevalt oma isikliku elu aspekte. Lisaks kutsub mdjuisik oma jélgijaid
pidevalt endaga suhtlema. Tiiipilise néditena on ,,Kiisi minult kdike” ehk AMA ehk Ask-Me-Anything-
stiilis postitused. Ka Permi (2017) uuringust ilmnes, et lemmikud sisuloojad suudavad noortele jatta

endast mulje kui ausatest inimestest, kes ajavad justkui oma asja. Aususe tahk véljendus nende arvates
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naiteks selles, et kui videos kusitakse suunamudijalt kiisimusi, ei jata ta korvale isiklikke kisimusi,

vaid vastab eranditult kdigele.

Just selline isiklikum Idhenemine paneb suunamudija jalgijaid temasse personaalsemalt suhtuma ja
tema valjattlemistesse (sealhulgas toodete/teenuste reklaamidesse) positiivsemalt meelestuma. See
on ka kirjeldatav parasotsiaalse interaktsiooni teooriaga (Horton ja Wohl, 1956), mis kirjeldab ja
pluab selgitada valjamdeldud sotsiaalseid suhteid ja suhtlemist inimestega, kes on meist kaugel ja kes
ei vasta individuaalsele suhtlusele. Chung ja Cho (2017) leidsid oma uuringu tulemustest, et tarbijate
parasotsiaalne suhtlus kuulsustega sotsiaalmeedia kaudu avaldab positiivset mdju kuulsuste
heakskiitmisele. Téapsemalt leiti, et sellised suhted mdjutasid allika usaldusvaarsust, mis omakorda
omas positiivset mdju kaubamargi usaldusvaarsusele ja see omakorda viis ostusoovi tdusule (Chung
ja Cho, 2017).

On leitud, et inimesed jalgivad mdjutajaid, kuna neil on téeline huvi vdi usaldus selle vastu, mida nad
reklaamivad voi esindavad (Yarrar jt, 2020). See ilmselt seletab, miks inimesed ostavad
tdendolisemalt toodet voi maksavad teenuse eest, mida reklaamib nende jalgitav mdjutaja vorreldes
tavaparase sponsoreeritud postitusega (De Veirman jt, 2017; Yarrar jt, 2020). See annab toetust ka
sotsiaalse dppimise teooriale (Bandura ja Walters, 1963) mis eeldab, et inimesed Opivad teisi jalgides.
usaldavad (mdjuisik), toetab kaubamarki, Kipuvad nad tegema sama ja toetama samu kaubamaérke
(Kapitan ja Silvara, 2016; Kelman 1961). Just see voimaldabki suunamudijatel teha rahalisi koostoid
ettevotetega. Abidin (2015) vdéidab, et sotsiaalmeedia mdjuisikute loodud lahedustunne oma
jalgijatega on nende materiaalse edu jaoks kesksel kohal. Influencer’ite mojutusvoime pdhineb sellel,
kuidas nad suhtlevad oma jélgijatega, et anda neile mulje eksklusiivsest, intiimsusest ja vahetusest,
tehes eraelulisi postitusi. Kusjuures mdjutajate suhtlemisalane intiimsus vdib tekitada jélgijates siirast
isiklikku kiindumust, hoolimata sellest, et influencer’it motiveerivad hoopis &rihuvid (Abidin ja
Thompson, 2012; Marwick ja Boyd, 2011).

1.2.1. Ostukéitumine ja suunamudijate moju sellele

Tanapéeval tuleb Kindlasti arvesse votta, et inimesed on pidevalt veebis ja seetdttu on nad oma
ostuotsuste tegemisel ka veebist mdjutatud. Taaskord tuleb tddeda, et internetikasutajate jaoks on
suunamudijate igapédevaelu jalgimine Upris tavaline. SeetOttu soovivad ka ettevotted olla kursis

influencer’ite mojuga tarbija ostukditumisele.
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Batra ja Kazmi (2004) tlevad, et tarbijakaitumine on tarbijate vaimsed ja emotsionaalsed protsessid
ning jalgitav kaitumine toote ja teenuse ostmisel ning parast tarbimist. Samamoodi Engel et al. (1990)
viitab tarbijakditumisele kui inimeste tegevus- ja otsustusprotsessile, kes ostavad kaupu ja teenuseid
isiklikuks tarbimiseks. Kuusik jt (2010) on oma raamatus ,,Teadlik turundus” 6elnud ostukditumise
kohta, et tarbija ostukaitumine on kliendi mentaalne, emotsionaalne ja fliusiline tegevus, mida ta teeb

tooteid ja teenuseid otsides, ostes, kasutades ja likvideerides, et rahuldada oma soove ja vajadusi.

Kuusik (2010) kirjutab ka, et ostuk&itumine ei ole liksnes oma soovide ja vajadustega tegelemine 1abi
ostmisprotsessi. Selle asemel on tegemist hoopis keerukama protsessiga, mis hdlmab ostu ette
planeerimist, sobivate toodete ja teenuste otsimist ja seejarel toote/teenuse kasutamist (Kuusik, 2010).
Nii koosneb tarbija ostukditumine otsustusprotsessist, kus tarbija langetab ostuotsuse, kui ka
tegevustest, mis on seotud ostude sooritamise, otsuse langetamise jaoks info hankimise ja ostetud
kaupade kasutamisega (Khan, 2007). Bladow’i sdnul on influencer inimene, kellel on véimet muuta

kellegi teise ostukaitumist (Bladow 2018).

Tarbijakéitumine on alati olnud aktuaalne turundusteema, mis on tingitud asjaolust, et teadmine,
kuidas ja miks tarbijad oma ostuotsuseid tehes teatud viisil kéituvad, aitab ettevotetel parandada oma
turundusstrateegiaid ja olla turul edukam. Nii on ténapdeval kdigi turundajate valjakutse, kuidas
mdjutada ostukaitumist sedasi, et tarbijad valiksid just toote vdi teenuse nende poolt pakutava seast.
Ka Kotler ja Keller (2012) utlevad, et tarbijate ostjakaitumise uurimine on turunduse lahutamatu osa.
Seejuures lisades, et tarbija ostukaitumise mdistmine annab aimu, kuidas tksikisikud, rihmad ja
organisatsioonid ostavad ja realiseerivad kaupu, teenuseid, ideid vBi kogemusi, et rahuldada oma

vajadusi ja soove.

Croes ja Bartels (2021) tulemused viitavad sellele, et noortel on potentsiaali emotsionaalselt kiinduda
suunamudijatesse, mis toob kaasa ostukaitumise suurenemise. Kantari labi viidud uuringust
(Williams, 2020) selgus samuti, et pea pool ehk 44% Z-generatsiooni esindajatest tugineb ostuotsuste
tegemisel suunamudijate soovitustele. Selgus ka, et 70% uuringus osalenud noortest jalgib vahemalt
Uhe mdjuisiku sotsiaalmeediaplatvormi nagu YouTube vdi Instagram. Eesti koolinoorte seas 2020.
aastal 1abi viidud internetikisitluses (Mesipuu, 2020) vastas 33,5% 1641 lapsest, et nad on mdne toote
vOi teenuse ostnud peale seda, kui on ndinud vastavasisulist reklaami internetis. Lisaks vastas 22,5%

noortest, et on ostu sooritanud tanu sellele, et moni tuntud isik on seda reklaaminud.
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Suunamudijate m6ju eelkdige jélgijate ostukéitumisele aitab mdista ka Henri Tajfeli (1972) sotsiaalse
identiteedi teooria. Just sotsiaalne identifitseerimine on tks vGimalus selgitada, miks noored ostavad
tooteid, mida sotsiaalsed mdjutajad toetavad. Tajfel (1972) defineeris sotsiaalset identiteeti kui
indiviidi teadmist, et ta kuulub teatud riilhmadesse. Tal on teatud emotsionaalsed ja vaartushinnangud,
mis kaasnevad tema grupi litkmelisusega. Oluliseks tulemuseks on grupisisene soosimine nditeks
lemmikbréndi T-sarkide ostmine ning Instagramis kuulsate inimeste jalgimine. Need on vaid mdned
igapaevased ndited kaitumistulemustest, mis tulenevad tugevast samastumisest spordimeeskonna,
kaubamargi voi kuulsusega. Lihidalt, mida tugevam on suhe indiviidi ja grupi, kaubamérgi voi
kuulsuse vahel, seda rohkem on need isikud valmis selle grupi suhtes ules néitama koostdédvalmidust
(Tajfel, 1972). Ka teised uuringud on leidnud, et sotsiaalne samastumine kuulsustega on inimeste
veebikditumise oluline osa (Croes ja Bartels, 2021; Jin ja Ryu, 2020). Néiteks Jin ja Phua (2014)
leidsid positiivse seose kuulsustega sotsiaalse samastumise ja nende kuulsuste poolt Twitteris

reklaamitud toodete ostukaitumise vahel.

Lou ja Yuan leidsid samuti positiivse seose ostukavatuse ja suunamudija vahel (Lou ja Yuan, 2019).
Nad leidsid, et kasutaja ostuotsuste mdjutamisel oli véga oluline usaldus kaubamérgiga postituste
vastu, mille juures oli maarav suunamudija usaldusvaarsus. Vahem tahtis oli suunamudija sénumi
atraktiivsus vOi meelelahutusliku véartuse tase. Just see usaldus ajendab paljusid kaubamérke
sotsiaalmeedia mdjutajate kaudu lasteni jdudma. Sarnasele tulemusele joudsid ka Chung ja Cho
(2017).

1.3.  Omistamise raamistik (attribution framework)

Omistamisteooria (Fiske ja Taylor, 1991) tegeleb sellega, kuidas tavalised inimesed selgitavad
kaitumise ja sindmuste pdhjuseid; néiteks kas keegi on vihane selle pérast, et tal on paha tuju voi
juhtus midagi halba. Omistamisteooria kasitleb seda, kuidas sotsiaalne tajuja kasutab teavet
sindmuste pdhjuslike seletuste leidmiseks. See uurib, millist teavet kogutakse ja kuidas seda
kombineeritakse, et moodustada pdhjuslik otsus (Fiske ja Taylor, 1991). Seega kipuvad inimesed
nadgema pohjuse ja tagajarje seoseid isegi seal, kus neid pole. Naitena v@ib tuua, et inimene teeb
tavalise paeva jooksul tdendoliselt arvukalt omistamisi nii enda kui ka teda Umbritsevate inimeste
kaitumise kohta. Kui ta sai naiteks eksamil halva hinde, vdib ta sliiidistada selles dpetajat, et too ei

selgitanud materjali piisavalt, jattes taielikult kbrvale fakti, et eksami sooritaja ise piisavalt ei dppinud.
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Kapitani ja Silvera (2016) poolt kirjeldatud teoreetiline mudel toetab ideed, et see, kuidas jalgija
sonumit ise tajub (omistab), juhib oluliselt sotsiaalmeedias loodud postituse edukust. Seda arvesse
vottes on nditeks vdimalik, et sotsiaalmeedia mojuisikul ei ole isiklikku kavatsust teisi mdjutada, kuid
ta voib seda siiski teha, muutudes vaatajate silmis mojukaks (Watts, 2007). Need mojutamiskatsed (st
atraktiivsus, prestiiz ja asjatundlikkus) ei mddra mitte ainult suhtluse veenvust, vaid ka tajutavaid

sotsiaalseid suhteid teabeallika ja vastuvdtja vahel (Kapitan ja Silvera, 2016)

Teooria loojate (Kapitan ja Silvera, 2016) arvates meeldib jalgijatele, kui nad mdistavad, et
suunamudijale tbesti meeldib, ta kasutab vdi soovib reklaamitud toodet. Sellised tdendid veenavad
neid samu tooteid soovima. Samuti paneb mojuisik ka ennast uskuma, et tema kui mojutaja toetajad
tdesti toetavad neid tooted, mida ta reklaamib, jéttes seejuures tahelepanuta tdsiasja, et talle makstakse
ja teda sponsitakse nende toodete néditamise eest (Kapitan ja Silvera, 2016). Sellised omistamised ja
vastavad jareldused annavad mdjutaja toetajate motiividele vaieldamatu usaldusvéérsuse, mis on seda

laadi turunduse edu aluseks.

Shan (Shan jt, 2019) on veel 6elnud tasustatud postituste kohta seda, et suunamudijate toetamise
kontekstis teevad sisutarbijad mojuisikute kaitumisest pdhjuslikke jareldusi, et teha kindlaks, kas
nende motiivid on altruistlikud vdi omakasuputtdlikud. Jarelikult, kui arvatakse, et sotsiaalmeedia
mdojutaja toetab kaubamarki peamiselt isiklike hlivede, naiteks rahalise hivitise, maine ja kuulsuse

saamiseks, peetakse neid omakasupuldlikeks motiivideks (Shan jt, 2019).

Tahtis on selle raamistiku juures tahele panna, et raamistik sdltub oluliselt sellest, kas tarbija motleb
hoolikalt v6i pealiskaudselt sénumile ja sdnumielementidele, mis mdjutavad omistamisprotsessi
sOltuvalt kognitiivse kaasatuse erinevatest tasemetest. N-0 suunamudija poolt pakutavaid sisendeid
(nt toodete reklaami viisi) toddeldakse omistuste kaudu, mille tulemusena tekib sotsiaalse mdju
tagajarg. Kelmani (1961) jargi on neid kaks: esiteks samastumine sdnumiallikaga pealiskaudsete
mehhanismide kaudu, nagu atraktiivsus ja tuttavlikkus, teiseks sGnumi sisu omandamine, mille
kohaselt mdjuisiku jélgijad kaaluvad suunamudija autentsust ja vGtavad sénumi vastu nii, nagu oleks
see enda oma. Vastavad jareldused toetaja kohta vivad viia paremate reklaami- ja brandihoiakuteni
ning 6hutada kas pdgusat samastumist kinnitusega voi pisivamat omaks vottu ehk internaliseerimist.
Seega puliab omistamise raamistik pakkuda vélja teed kontekstist ja snumivihjetest allika ja reklaami

omadusteni vélja.
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1.4. MBojutamise raamistik (influence framework)

Scheeri ja Sterni (1992) mojutamise raamistik selgitab diinaamika joudu turunduse kontekstis, kui
mdojutaja veenab sihtmérki osalema konkreetses tegevuses (nt ostma toodet). Nende raamistikul on

neli peamist etappi.
1. Influencer’i mdju — nt mojuisiku atraktiivsus, prestiiz, asjatundlikkus, teabe olemasolu toote kohta.

2. Jalgija suhtumine mdjutuskatsetesse — kui jalgija puutub kokku positiivse mdjutamise katsega, mis
hdlmab tasu, vastupidiselt negatiivse moju katsele, mis hdlmab karistust, hindab jalgija mdjutajat

rohkem positiivselt, ndidates mojuisiku vastu suuremat rahulolu ja usaldust.

3. Jélgija soov jargida suunamudijat — jalgijal voib tekkida soov kéituda vastavalt suunamudija

soovitustele, kui ta ndeb influencer’i matkimise otsest vaartust (vOi positiivset stiimulit).

4. Mdju tagajarjel toimunud tulemus — kui jalgija on inspireeritud jargima maojuisiku nt moe- voi
elustiili, vOivad tulemused hdlmata jalgija kavatsust osta samu moe- v0i elustiili tooteid (Scheer ja
Stern, 1992).

Seega vottes kokku ulaltoodud mdjutamise raamistiku neli peamist etappi, vdib 6elda, et Scheeri ja
Sterni (1992) algatatud mdjutamise raamistik tdstab esile véimu diinaamika mdjutajaturunduse
kontekstis. Sotsiaalmeedia suunamudijad saavad kasutada erinevaid mojutiiiipe, kéivitades oma
jargijates soovitud hoiaku- ja kaitumisreaktsiooni. Scheer ja Stern (1992) demonstreerivad, et jalgija
suhtumist influencer’isse mdjutavad mdjutilip ja sooritustulemus. Mdjutiiip on vahend, millega
suunamudija tema sisu jalgijat mdjutada proovib. Samal ajal sooritustulemus néitab &ra, kui suurt
vodimu selle mdjutliiibiga ta jalgija kaitumises esile kutsuda suutis. Kusjuures sama majutilipi erinevas
situatsioonis kasutades v6ib avaldada erinevat suhtumist. Seejuures vdib seda mdjutada verbaalne
raamistus. Positiivse raamistikuga méjutamise katse puhul réhutatakse jargimisega seotud suhtelisi
eeliseid (,.kui te jargite”), samas kui negatiivse raamiga katse puhul rdhutatakse tagasiliikkamisega
seotud suhtelisi kahjusid (,,kui te ei jargi”) (Scheer ja Stern, 1992). Verbaalne raamistik vdib mdjutada
sisu tarbija ettekujutust sellest mdjust (ingl k influence) ja seelabi ka potentsiaalselt selle tegelikku
toimimist. Jalgija jargimise soov suureneb, kui ta usub, et mdjutaja soovitatud kaitumisel on mdjuvad
pdhjused. Kui jélgija otsustab mdjutajat jargida (st jaljendada), tekivad selle tulemusena soodsad
tulemused nii suunamudija kui reklaamitavat toodet pakkuva ettevotja jaoks nagu sotsiaalmeedia

suust suhu turundus ja ostukavatsus (Scheer ja Stern, 1992).
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Ké&esolevas t06s uurin eelkdige just mdju ostukditumisele. Ka selle puhul ttlevad Maheswaran ja
Meyers-Levy (1990) oma uuringus, et positiivne raamimine réhutab reklaamitava toote ostmise
eeliseid, negatiivne raamimine aga potentsiaalset kahju, kui toodet ei osteta.

Scheer ja Stern (1992) leidsid, et jalgija rahulolu ja usaldus on tugevalt mdjutatud saadavast
mojust/tulemusest. Kui influencer’i esitatud tulemused muutuvad ilmsiks, néib, et soodsad tulemused
parandavad negatiivseid hoiakuid, samas kui ebasoodsad tulemused ndivad d0nestavat positiivseid
hoiakuid. Need leiud nditavad saavutatud tulemuse tahtsust eduka mdjutamise tagajargede
madistmiseks. Samuti joudsid nad jareldusele, et tulemused voivad mdnikord olla suhte parandamise,

sailitamise vOi halvenemise seisukohast kriitilisemad kui kditumise motiveerimise viis.

Ké&esolevas uuringus hélmavad vdimuressursid atraktiivsust, usaldusvaarsust ja asjatundlikkust
(Scheer ja Stern, 1992) kui mdjutajate peamisi turundustdoriistu, kuidas nad oma sotsiaalmeedia sisu
kaudu tasustatud postitusi reklaamivad (Kapitan ja Silvera, 2016).

1.5. Eestis labiviidud uuringud

Tosiasi, et Eesti noored on (ha enam vddrandumas peavoolumeediast, asendades selle
sotsiaalmeediaga, on leidnud Kkinnitust ka Opermanni (2018) uuringust. Nad on aina aktiivsemad
sotsiaalmeedias, kust neil on véimalik tdhelepanu pludvaid uudiseid ja informatsiooni saada (ibid).
Permi (2017) uuringus Oeldi samuti, et sotsiaalmeedia sisu tarbimise sagedus on Upris kbrge. Tema
intervjueeritud tidrukud 0tlesid, et vaatavad videoid nii hommikul s66gi korvale kui ka 6htul enne
magamaminekut. Samas uuringus 6eldi ka, et aeg ajalt vaadatakse suunamudija loodud videoid
kdrvaltegevusena. Eraldi oli vélja toodud naiteks see, kui neiu meigib end, vaatab ta taustaks Get
Ready With Me temaatikaga videot (ibid). Uuringus osalenud tudrukud nentisid, et nad on
suunamudija konkreetsel soovitusel ostnud meigitooteid, néiteks ripsmetussi ja muid jumestamisega
seotud tarbeesemeid. Seda, et neidudele pakuvad suunamudijad inspiratsiooni kaasaegsete

ilustandardite kujunemisel, leiti ka Ounpuu (2019) uuringus.

Uheks info saamise kanaliks on ka suunamudijad. Kuigi Eestis on influencer-turundus pigem alles
arenev valdkond, on see aina hoogustumas (Pahkel, 2021; Ounpuu, 2017) ja selle mdju téhtsust on
aina enam hakanud hindama ka ettevdtted. Sellest tulenevalt on hakatud ka Eestis rohkem tegema
uuringuid, mis kasitlevad influencer’i teemat. Kuid eelkdige on need ldbi viidud suunamudija

vaatenurgast — nende toost (Niimeister, 2020; Viru, 2019; Ounpuu, 2017) ja eetikast (Niimeister,
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2020; Ounpuu, 2019; Ounpuu, 2017). Vahem on aga sellest, kuidas nende jalgijad tajuvad tehtavaid
postitusi ja miks nad uldse neid jalgivad (Ernits-Sups, 2020; Perm, 2017).

Kui tuua aga vélja vaid minu té6ga sarnasemad t66d, siis selleks on kindlasti nditeks Permi (Perm,
2017) bakalaureuset6d, kus oli eesmargiks saada (levaade youtuber’ite jdlgimise pohjustest ja
harjumustest 15-17 aasta vanuste Eesti tiidrukute hulgas. Ka tema pudidis valja selgitada pdhjuseid,
miks noored Uldse youtuber’eid jilgivad, kuidas nad nendega samastuvad ning millist tildist rolli
omavad youtuber’id uuringus osalenud tiidrukute maailmapildi ning tarbimiseelistuste kujundamises.
Tema uuringus selgus, teismelised on youtuber’i konkreetsel soovitusel ostnud meigitooteid — nditeks
ripsmetussi ja muid jumestamisega seotud tarbeesemeid (Perm, 2017). Ka Ernits-Sups (2020)
uuringus tostatus kusimus tarbimiskditumise kohta, mida ka mina kéesolevas uuringus selgitada
soovin. Nii 0Oeldi vastajate poolt viimati mainitud uuringus, et suunamudijad ei oma moju
sotsiaalmeedia Uldisemale kéitumisele, kill aga tarbimiskaitumisele ja seda eriti, kui jalgitava ja
jalgija huvid ja/vdi hobid kattusid (Ernits-Sups, 2020).

Seega on suunamudijaid puudutavaid uuringuid Eestis tegema hakatud aina enam, kuid kindlasti on
veel kiilgi, mida tasub téiendavalt uurida — kasvdi seepdrast, et sotsiaalmeedia on pidevas muutumises,
samamoodi inimeste tarbimisharjumused. Oma uurimusega soovingi anda endapoolse panuse sellele,
mida Eesti noored ise arvavad suunamudijate turundusest. Samuti sellest, et millised on nende endi

hinnangud sellele, kas selline turundusviis neid mdjutab vai mitte.
1.6.  Uurimisktsimused

Magistritod eesmark on uurida, millised on noorte arvamused ja kogemused seoses influencer-
turundusega ning millisena ndevad nad selle mdju enda ostukaitumisele. Selle tarvis selgitasin esmalt
valja, millistel pdhjustel noored mdjuisikuid jalgivad ning millised on noorte hoiakud nende suhtes.
Seejarel kaardistasin noorte kogemusi seoses suunamudijate reklaampostitustega ja hinnanguid

ostusoovide kujunemisele.
T606 eesmargist lahtuvalt olen pustitanud neli uurimiskisimust.

1) Miks jalgivad noored suunamudijaid?
2) Kauidas iseloomustavad noored suunamudijaid?
3) Millised on noorte kogemused suunamudijate reklaampostitustega?

4) Kuivord suunavad influencer’id noorte endi hinnangul nende ostusoove?
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2. MEETOD JA VALIM

2.1. Meetod

Selles peatlikis annan (levaate magistritdds kasutatud meetodist ja uuringu valimist. Esimene
alapeatlikk kasitleb meetodit, seejérel tutvustan andmete analiiusi ning viimaks valimit ja selle

moodustamist.

Esmalt kokku pandud intervjuukava sai mitmeid parandusi ja tdiendusi peale esimest kontrollgruppi.
Naéiteks ei olnud esialgu sees toote/teenuse kvaliteedi ja selle reklaamimise vahelise seoses arvamuse
kisimust. Samuti oli puudu see, et mis on see rahaline summa, millest alates hakatakse mdtlema, kas
on mdistlik néidatavat toodet/teenust ka endale soetada. LOplikku intervjuukavasse jaid peamiste
teemadena sisse aga influencer’it iseloomustavate tunnuste kohta. Noorte arvamused ja kogemused
seoses tava- ja reklaampostituste eristamisega ning postituste usaldusvaarsuse ja ostudele suunamise
motetega. PUudsin panna noori erinevate nurkade alt mdtlema. Naiteks kui jututeemaks olid noorte
endi ostukogemused, olid nad tunduvalt napisdnalisemad tunnistama, et saavad inspiratsiooni voi
suisa ostavad, kui on toote reklaami ndinud. Samas kui kusisin, et miks teised nende arvates ostavad,
sain vastuseid, et nemad nditeks ostsid seetdttu ja ehk siis ka teised sellest tulenevalt. Seega meenusid

neile end teiste vaatepuunkti asetamisel ka enda ostud, mida algselt ei maletatud.

Uurimiskisimustele vastamise ja andmete kogumise meetodiks valisin fookusgrupi. Fookusgrupp on
uurimismeetod, mida kasutatakse andmete kogumiseks grupisuhtluse kaudu (Simpson ja Wood,
2004). Ruhma kuulub véike hulk hoolikalt valitud inimesi, kes arutavad etteantud teemat.
Fookusgruppe kasutatakse inimeste mdotlemise ja kaitumise valjaselgitamiseks ja uurimiseks ning
need heidavad valgust kiisimustele miks, mida ja kuidas. Seega on fookusgrupp meetod, mille kéigus
uurija koondab riihma inimesi, et arutada konkreetset teemat, eesmargiga koguda modereeritud
suhtluse kaudu osalejate isiklikke kogemusi, uskumusi, arusaamu ja hoiakuid (Simpson ja Wood,
2004).

Fookusgrupi arutelu peetakse mdnikord intervjuude stinoniumiks, eriti poolstruktureeritud nn tks
uhele ja grupiintervjuu puhul (Parker ja Tritter, 2006). Nii fookusgrupp kui ka intervjuu aitavad mdista
inimeste arusaamu ja vaartusi, kuid intervjuud hdlmavad individuaalset, kvalitatiivset ja pGhjalikku
arutelu, kus uurija votab nn detektiivi rolli. See tdhendab, et ta esitab kisimusi, kontrollib arutelu

dunaamikat voi astub korraga dialoogi konkreetse inimesega. Seevastu fookusgrupi arutelus votavad
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uurijad nn abistaja vdi moderaatori rolli. Selles keskkonnas hdlbustab vdi modereerib uurija
rihmaarutelu osalejate, mitte uurija ja osalejate vahel. Erinevalt intervjuudest voétab uurija

fookusgrupi arutelus pigem perifeerse, mitte keskse rolli (Hohenthal jt, 2015).

Arvestades fookusgrupi arutelus olevate osalejate véikest arvu ja uldist lesehitust (Uhekordne
kohtumine), ei saa teemat ammendavalt arutada ainult Ghe ruhmaarutelu labiviimisega. Sellest
tulenevalt on mdned autorid soovitanud lihtsate uurimisteemade jaoks minimaalselt kolm kuni neli

fookusgruppi (Burrows ja Kendall, 1997). Mina viisin l&bi viis fookusgruppi.

Freitas jt (1998) on kokku koondanud olulisemad fookusgrupi eelised ja puudused. Freitas jt (1998)
jargi véimaldab fookusgrupp andmete kogumisel paindlikkust ja samal ajal osalejate vahelise suhtluse
spontaansust.  Samuti on  tegemist suhteliselt odava uurimismeetodiga  vOrreldes
individuaalintervjuudega. Teisest kiljest nduab fookusgrupp kohtumise koha paremat
ettevalmistamist, et luua loomulikum keskkond. Samuti on vajalik fookusgrupi labiviija hoolikas

koolitus.

Labiviidud fookusgruppidest ilmnes veel mitmeid positiivseid kilgi ja raskemaid tahke. Nii ei
valmistanud katsumusi mitte ainult uuringusse osalejate leidmine, vaid sama suuri valjakutseid esitas
ndusoleku andjatele uuringu labiviimiseks thise aja paika panek. Kdik fookusgrupid toimusid dhtuti
ja/vdi nédalavahetustel. Tuli ka ette olukordi, kus osaleja oli néusoleku andnud, aga viimasel hetkel
teatas siiski, et ta ei tule vestlema. VVahel olid p&hjuseks 6ppet6d tahtajad, kuid mdnel juhul deldi ka

lihtsalt, et m&eldi imber.

Intervjuud viisin labi veebikeskkonnas Zoom. Veebi-intervjuul on nii poolt kui vastuargumente.
Plussidena vdib valja tuua, et sedasi on véimalik intervjuule varvata inimesi, kes asuvad flusiliselt
kaugemal v@i kellel on soov osaleda intervjuul tavaparases keskkonnas Samuti puudub sedasi taiendav
kulu transpordile ja ka ebamugavustunne, mis v6ib tekkida seoses intervjueerijaga samas ruumis
viibimisel. Elektroonilise intervjuu piirangud hélmavad see-eest osalejate védhenenud tahelepanu ja
kontsentratsiooni, suutmatust kasutada tehnoloogiat, ebapiisav ligipaas internetile, osaleja identiteedi
kontrollimise probleem ja juurdepddsu puudumine mitteverbaalsetele reaktsioonidele (Parvaresh-
Masoud ja Varaei, 2018).

Vaatamata Ulaltoodud puudustele (eriti spontaansuse teema ja rihmade kokkupanemiseks vajalik

pingutus) hdlbustab selle meetodi rakendamine huvitavate andmete kogumist.
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Koik vestlused salvestasin uuringus osalejate ndusolekul ja hiljem transkribeerisin need MS Wordi
dokumentideks. Transkribeerimisprotsess vottis tihe fookusgrupi kohta aega keskmiselt 4-5 tundi
ning saadud tekstide pikkuseks oli vastavalt fookusgrupi kestusele 9—20 lehekiilge. Transkribeerimisel
kasutasin ka TTU Kiberneetika Instituudi foneetika- ja konetehnoloogia laboris véljatoétatud
veebipOhist kdnetuvastust. Transkriptsioonide analtilisi viisin labi kasitsi, koodide esitamiseks ja
haldamiseks kasutasin programme MS Word ja MS Excel.

Magistritod eesmargist ldhtudes arvan, et kvalitatiivne uurimismeetod oli digustatud. Kuigi sellega ei
saa teha Gldiseid jéreldusi suunamudijate mgjust noorte ostukditumisele, sain keskenduda sellele,

millised on uuringus osalevate noorte endi motted ja kogemused.

2.2. Pilootuuringu fookusgrupp ja selle 6ppetunnid

Valisin uuringuteema kaardistamiseks fookusgrupi, kuna leidsin, et see annab hea sissevaate noorte
arusaamadesse ja hoiakutesse. Struktureeritud kisimustik tdendoliselt ei annaks nii head Ulevaadet,
sest on kammitsetud. Fookusgrupis on noortel voimalus oma mdtteid vabalt valjendada ja seeldbi on
saadud info mulle kui uurijale informatiivsem. Fookusgrupp v@imaldab vajadusel ka tdiendavaid voi

tapsustavaid kisimusi esitada ja anda.

Esimese fookusgrupi pilootuuringu viisin l&bi 2021. aasta kevadel koolitd6é raames. Seelébi sain palju

tagasisidet intervjuukavale ning tdiendava vBimaluse kisimusi veelgi parandada.

Fookusgrupis osales neli dpilast. Kuigi Gldiselt aktsepteeritakse, et piisab kuuest kuni kaheksast
osalejast, on mdned uuringud teatanud vaid neljast ja kuni viieteistkimnest osalejast (Krueger ja
Casey, 2000).

Selle fookusgrupi labiviimise raames sai selgeks, et noored on véga erineva osaluse madraga. Kuigi
valisin igasse fookusgruppi sarnases vanuses noored, et tagada sujuv grupidinaamika, leidus
gruppides nii vaga jutukaid noori ja samas ka teisi, keda tuli julgustada, et nad raékima hakkaksid.
Uks osaleja oli aga aarmiselt tagasihoidlik ja vastas tihtipeale ainult siis, kui teda konkreetselt
nimepidi kdnetasin. Seega seda arvesse vottes teadsin fookusgruppe tegema hakates, et Gpilased
vOivad olla véga erineva aktiivsusega ning nende radkima julgustamiseks tuleb suunata neid jutule
nimepidi. Fookusgrupi arutelu tiks véimalik puudus ongi just garantii puudumine, et k6ik vérvatud

arutelust taie aktiivsusega osa votavad.
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Ka eelpool positiivse kiiljena mainitud spontaansus tuli mu pilootuuringus kenasti vélja. Meeldiv oli
tddeda, et osalejate vahel tekkis ka slinergia — kui keegi vottis sOnajérje ules, tuli tihtipeale teisel ka
ideid sel teemal juurde. Sedasi sujus vestlus hoopis voolavamalt ja ilma, et ma oleks pidanud ise
vahelegi sekkuma. Seega on fookusgrupi eelis just selliste dialoogide tekitamine, vorreldes néiteks
tavapérase uks Uhele intervjuuga. Tddesin seda ka piloot-fookusgrupi labiviimisel, et fookusgrupp on
hea vdimalus jooksvalt tdpsustavaid kisimusi kiisida, kui grupis osalejate 6eldu jai arusaamatuks voi

vajas tapsustusi.

Fookusgrupi eelis sellise uuringu labiviimiseks kisitluste ja intervjuude ees tundus mulle kindlasti ka
see, et osaleja ei pidanud kinni olema vaid konkreetselt (ihes kiisimuses ja kusimise jarjekorras. Selle
asemel on osalejatel digus spontaanselt vastata ja oma tépseid tundeid jagada. See vdimaldab
késitletavate teemade osas paindlikkust. Samas teisest kiiljest tekitab see ka veidi kaootilisust. Seega
vOib tekitada see struktureerimata vastukaja, mida on véga raske tdlgendada. Siinkohal vaibki vélja
tuua eelmises peatiikis vélja toodud fookusgrupi puuduse, et saadud tulemuste tdlgendamisega tuleb
rohkem vaeva néha, et vélja korjata just see kdige 6igem.

Uks oluline koht, mida sain pilootuuringu tegemisest endaga kaasa vétta edasistesse uuringutesse, oli
teadmine, et ma pean ise ka aktiivsem olema. Siinkohal tuleks kindlasti kasuks rohkelt kogemusi
fookusgruppide labiviimisel, kuid seda mul praegu veel kahjuks ei ole. Pilootuuringus réékisin tisna
vihe ning julgustavad sonad olid ka {ipris tihekiilgsed (,,mhmh”, ,,jah, just!” jne). Seega uusi gruppe
tegema hakates teadsin sellele rohkem téhelepanu pdodrata. Moderaatori oskused on kindlasti véga

tahtsad, kuna vdivad ka saadud tulemusi mdjutada.

Fookusgrupp lubas mul samal ajal mitut osalejat kisitleda ja nende kohta andmeid koguda. Seega
annab see tavaintervjuudega vorreldes suure ajalise ja rahalise kokkuhoiu. Samas on oluline meeles
pidada, et kuigi ka uihe fookusgrupiga saab mitmeid vastuseid, on siiski vajalik Iabi viia mitu erinevat
fookusgruppi. Selline thel fookusgrupil pdhinev info ei ole esindusliku valimiga ning tulemuse alusel

ei saa teha Gldistusi. Seet6ttu soovisingi oma uuringus labi viia vahemalt viis erinevat fookusgruppi.
2.3. Valim

Uurimiskisimustele vastuste leidmiseks viisin labi viis fookusgruppi, kus osales 20 noort vanuses 15—
19 eluaastat. Kahes grupis osales kolm noort, thes neli noort ja kahes viis. Valimisse sobivuse

kriteeriumiks oli esmalt noorte vanus ja seejarel nende aktiivne osalemine sotsiaalmeedias. Samuti oli
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uheks tingimuseks see, et nad jalgiksid vahemalt (ihte suunamudijat. Kuigi aktiivsemad ndusoleku
andjad olid tiidrukud, oli mu kindel soov saada uuringusse ka poisse. Kokku osales kolm poissi. Kaks
neist 17-aastased ja tiks 18-aastane. Tudrukutest noorimad osalejad olid 15-aastased. Neid oli kokku
viis. Vanimad olid 19-aastased, keda oli esindatud kolm. Piirkondlikke jaotusi ei saa valja tuua, kuna
osalejaid oli ule Eesti, mis oli ka sihilikult minu soov.

Tihtipeale osalesid thes fookusgrupis paar-kolm omavahel tuttavat noort, kuid oli ka juhuseid, kus
omavahel tuttavate noortega liitus keegi tdiesti vO0ras. Hoolimata tutvustest vG6i nende mitte
omamisest, oli igas fookusgrupis keegi, kes oli teistest tunduvalt aktiivsem réaakija. Ja samuti leidus

alati Uks, kelle poole poordusin tihtipeale nimeliselt, et ka tema motteid ja arvamusi uurida.

Esialgu oli mul plaanis uurimusse kaasata vaid gimnaasiuminoori. Osalejate leidmine osutus aga véga
keeruliseks, mistdttu kutsusin ka 9. klassi 6pilased. Sellise vanuseriihma valisin, kuna selles eas voib
juba ka sotsiaalmeediakeskkonna ametlike reeglite jargi sotsiaalmeedia kontosid omada -
populaarsemate sotsiaalmeediakanalite ametlik minimaalne vanusepiir on 13 eluaastat. Teiseks
valisin selle vanuseriihm seetfttu, et noortel on juba rohkem oma raha, mida vastavalt enda

aranagemise jargi kasutada. See vBimaldas mul uurida ka osalejate ostukéitumist.

Samuti oli selle vanuseriihma valiku p8hjuseks asjaolu, et nad on Gleuldiselt sotsiaalmeedias vaga
aktiivsed. Sukk ja Soo (2018) uuringu kohaselt kasutab 97% 9-17-aastastest lastest internetti vahemalt
Uhest seadmest iga paev. Ka minu enda uuring aastal 2020 (Mesipuu, 2020) néitas vaga suurt
sotsiaalmeedia kasutust noorte seas. Koguni 91,6% vastanutest (tles, et nad kéivad sotsiaalmeedias

iga péev.

Oma valimi moodustamisel kasutasin mittetdendosuslikku sihiparast valimit (Rammer, 2014).
Mittetdendosuslik valim on valimi moodustamise meetod, mille puhul ei ole kdigil populatsiooni
liilkmetel erinevalt tdendosusvalikust valimist vérdsed vdimalused uuringus osaleda. Kill aga tuleb
silmas pidada, et mittetbendosuslikud valimid vdivad tuua tulemustesse nihkeid. PGhjuseks siin on
see, et tudpilised valimiliikmed vivad osutuda ebatidpilisteks voi mitteesinduslikeks. Teadlased
kasutavad seda meetodit uuringutes, kus aja- vOi kulukaalutlustel ei ole v@imalik juhusliku

tdendosusega valimit teha (Rammer, 2014).

Kasutasin seejuures nii mugavusvalimit kui ka lumepallivalimit (Rammer, 2014). Mugavusvalimi

puhul valitakse uuringusse uuritavad, keda on lihtsam vérvata. Minu uuringu puhul siis alustasin
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tuttavatest Opetajatest ja teistest kooliga seotud inimestest, et uurida neilt uuringu jaoks sobivasse
vanuserihma kuuluvate Opilaste kohta. Valimi miinuseks on aga oeldud, et sellise uuringu pdhjal
rangeid dldistusi teha ei saa. Seda sel pdhjusel, et saadud vastused kajastavad uurijale kergemini
kéattesaadavate inimeste hinnanguid (Rammer, 2014). Kasutasin ka lumepallimeetodit — saanud
kontakti uuringu sihtrihma kuuluva noorega, palusin ka temal mdelda, kas tal oleks tuttavaid, kes

samuti voiksid uuringus osaleda.

Kuna tegemist oli osaliselt alaealiste lastega, oli oluline saada ndusolek nende vanematelt. Kui
Opilased osalesid kooli kaudu, tegeles ndusoleku saamisega dpetaja. Mitmed noored sain uuringusse
vanematega otse suheldes, seega olid nad téielikult informeeritud, mis eesmargil nende lastega
vestlen. Noortelt, kes osalesid fookusgrupis oma sébra kutsel, palusin kontakti nende vanematega, et
saaksin selgitada uuringu olemust ja tingimusi (konfidentsiaalsus jms). Nousolekute jaoks eraldi
vorme ei allkirjastatud, lahtusin kirjalikku taasesitamist vdimaldavast néusolekust, mis anti naiteks

Messengeri voi e-maili teel.

Neumani (2014) jargi on uurimuse koostajal vaja jargida mitmeid eetika pohiprintsiipe. Muuhulgas
on nende seas keeld uuritavaid isiklikes huvides dra kasutada. Samuti tuleb uuritavatele tagada
anonlumsus ja nende andmete konfidentsiaalsus. On oluline, et osaleja on andnud ndusoleku ning ta
teab, mis on uuringu eesmérk ja kuidas saadud andmeid kasutatakse (Neuman, 2014). Oma
fookusgruppide alguses réaakisin kohe, milleks antud uuringut 1&bi viin, misjaoks kogun andmeid ja
kuidas neid hiljem kasutan. Samuti (tlesin, et kogu see jutt jddb meie vahele ning kasutan nendelt
saadud infot Gldiselt, mitte nimeliselt. Vajadusel muudan vestluses ules kerkinud nimed. Veel
rohutasin, et oluline on ka see, et osalejad samuti mdistaksid vestluse konfidentsiaalsust. Seetdttu

palusin ka neilt, et grupis radgitu jaab vaid meie vahele.

Uuringusse hakkasin osalejaid otsima jaanuaris 2022. Osalejate leidmine oli keerulisem, kui esialgu
arvasin. Kasutasin selleks vaga erinevaid ldhenemisviise. Esimese grupi sain kokku veebruari alguses.
Paralleelselt uute osalejate otsimisega viisin labi juba leitud osalejatega fookusgruppe. Seda seet6ttu,

et kartsin noorte imber mdtlemist osalemise suhtes.

Uleskutset uuringus osalemiseks levitasin oma sotsiaalmeediakontodel ning samuti mitmesugustes
temaatilistes gruppides (lapsevanemad jne). Loomulikult vdtsin Uhendust ka ko&igiga oma
tutvusringkonnast, kellel on teismelised lapsed. Kuna oma pohitdo tdttu oman ka Eesti koolide e-

maililisti, saatsin uuringukutse kogu meililistile (529 kontakti). Samuti votsin otsekontakti mdningate
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koolide huvijuhtide ja naiteks uurimistoédde ainet andnud Gpetajaga. Koige tulemuslikum oli aga see,
kui sain kontakti mdne noorega, kes ndustus ise uuringus osalema ja kes siis minu palve peale oma

tutvusringkonnas sona levitas.

2.4. Andmete analuus

Fookusgrupi tulemusi analiitsisin kvalitatiivse sisuanaliitisi meetodi abil. Usun, et valitud
andmeanalliisi meetod annab hea vdimaluse saada vastuseid pustitatud uurimiskusimustele.
Kvalitatiivne sisuanaluiisi kasutatakse eelkdige uuringutes, kus ollakse huvitatud erinevate
kaitumismustrite alla peidetud protsessidest ning pldtakse vastata eelkdige kisimusele miks
(Laherand, 2008).

Esmalt lugesin korduvalt labi kdikide fookusgruppide transkriptsioonid. Markisin &ra huvitavad
laused, arvamused ja motted, mis omasid tdhendust ka minu poolt uuringu jaoks pustitatud eesmarkide
jaoks. Need kodeerimismarkmed ehk memod on ka aluseks leitud koodide selgitamiseks ja
taiendamiseks. Kodeerimine tdhendab pidevate ilmingute, juhtumite ja mdistete vordlemist ning
tekstile adresseeritud kisimuste sdnastamist (Laherand, 2008). Andmeanalidisi tulemusel eristasin
neli peamist teemat, mis koondasid enda alla 15 koodi ja 22 alamkoodi. Néide kodeerimisest on valja

toodud lisas 3.

Kusjuures otsisin kvalitatiivseid kirjeldavaid tunnuseid (descriptive variable). Sellised tunnused
sisaldavad vaba teksti, milles avalduvad teatud kvalitatiivsed omadused (Ounapuu, 2014). Néitena
vaib siinkohal tuua osaleja poolt deldu, et suunamudija peab olema aus. Kategoriseerisin saadud
kirjeldavad tunnused ja tahistasin nad koodidega. Tunnuse esimene taht téhistab osaleja eesnime
esimest tahte, sellele jargnev number tema vanust ja kolmandana toodud M/N vastavalt siis tema sugu
(M —mees, N —naine). Nii saame vélja lugeda tunnusest R17M, et tegemist on noorega, kelle eesnimi
algab R tahega, ta on 17-aastane ja meessoost. T6O ilmestamiseks olen vélja toonud osalejate poolt

6eldud tsitaadid. Need on esitatud kaldkirjas, mille juurde on lisatud osaleja tunnus.

Nende pdhjal hakkas kujunema arusaam, mis on peamised l&bivad teemad ja motted. Jargnevalt panin
Exceli tabelisse kirja esmased koodid nt ,,Liiga palju reklaamsisu on negatiivne” ja ,,Ostetakse, kuna
eeldatakse, et on kvaliteetne”. Kasutasin seejuures avatud kodeerimist ehk siis tuletasin koodid otse

tekstist, et valjendada saadud andmeid ja ilminguid mdistetena.
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Jargmisena koondasin (ksikud koodid gruppideks. Seelébi tekkisid kodeerimisel suuremad
pohikategooriad, nditeks ,,Suhtumine miiiiki ja reklaami® ja ,,Ostu sooritamine”. Leidmaks aga
uldisemate koodide seast alamkoode, kasutasin telgkodeerimist, mille kdigus kategooriatele lisatakse
alakategooriad (Laherand, 2008). Need alakategooriad (alamkoodid) pidasin oluliseks vélja tuua, kui
nad olid kull otseselt koodiga seotud, kuid andsid edasi veel kitsamat mdtet. Tingimus oli ka, et sellise
idee valja Utlejaid oleks mitu.

Viimaks joonistus pdhikategooriatest valja neli suuremat teemat, mis sobitusid uuringus pustitatud
eesmaérkidega, nendeks olid pohjused jalgimiseks, hoiakud, kogemused reklaampostitustega ja moju
ostukaitumisele. Nende alla paigutasin eelnevalt saadud kategooriad koos koodide ja alamkoodidega.
Taaskord valisin valja just sellised alamkoodid, koodid ja kategooriad, mis vdiksid anda vastuseid

minu poolt pustitatud uurimiskisimustele.
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3. TULEMUSED

Selles peatuikis kirjeldan labiviidud kvalitatiivse uuringu peamisi tulemusi.
3.1. Suunamudija mdiste, jalgimise pdhjused ja sagedus

Esmalt annan Ulevaate sellest, kes on noorte arvates influencer, millised tunnused teda iseloomustavad

ja kui sageli proovitakse suunamudija loodava sisuga kursis olla.
3.1.1. Influencerit iseloomustavad tunnused

Kuna suunamudija nimetamiseks on kasutusel mitmeid erinevaid mdisteid, soovisin teada saada,
kuidas noored seda terminit mdistavad ja keda nad uldse arvavad influencer olevat. Fookusgruppide
kaigus selgus, et paris mitmed noored ei olnud teadlikud eestindatud ,,suunamudija” terminist. Samas
influencer’i maiste oli palju tuttavam. Ootuspéraselt oli suure osa vastanute jaoks influencer’iks
saamise tingimuseks paljude jéalgijate olemasolu. Samas ei osatud tihtipeale vastata, et mis see ,,palju”

on. Umbes veerand osalejatest arvas siiski, et jalgijate numbriks peaks olema védhemalt 1000.

K&19N: Noh, kuna ma ise tegelen ka natukene suunamudimisega, siis nimelt see alampiir on

kuskil tuhat jalgijat ...

Uks pohjus selliseks numbriks oli see, et siis saab noortele populaarsel sotsiaalmeediaplatvormil
TikTok live’e teha. Kuid leidus ka arvamusi, et jélgijate hulk ei méngi nii tahtsat rolli. Mdjutajaks

peeti ka oma lahedasi ja tuttavaid, kes sotsiaalmeedias aktiivsed on.

K&19N: Minu jaoks suunamudija on tegelikult kdik isikud olenemata nende nii-Gelda siis
jalgijate arvust ehk siis minu jaoks ka praegusel hetkel juba minu sébrad, minu tuttavad, minu

mdjuisikud ehk siis minu suuna mudijad.

Siinkohal on paslik valja tuua, et mitmed vastanud pidasid oluliseks, et suunamudijaks saamise
tingimus on kellegi elu suunamise vB8i mdjutamise vOGime. See koélas mitmetes vastustes, et
suunamudijat jalgitakse, kuna ta on oma jalgijat mingis mdttes méjutanud - néiteks on suunamudija

suureks eeskujuks trendide jalgimisel.

NLI8N: ... méni mu sdber, kellel tdesti ongi vdib-olla Instagramis kakskiimmend follower’i,
isegi tema on tegelikult juba suunamudija, sest et ta ikkagi mingil maaral nagu suunab mind

mingisugustes erinevates suundades.

30



Noorte arvates iseloomustab suunamudijat ka n-6 avaliku elu elamine ja sellest lahtuvalt sisu loomine.
Minu uuringus ei mainitud, et see sisu peaks olema regulaarne vdi mingi konkreetse sagedusega, kuid

vestluse kaigus jai kbrvu see, et postitamine peaks toimuma Gpris tihti.

S17N: Kui inimene nagu loobki ja igapéevaselt sisu kuskil enda sotsiaalmeedia kontodele, siis

ma arvan, et sellest hetkest ta ka juba tegeleb nii 6elda suunamudimisega.

Uks arutelusid tekitanud teema oli ettevitetega koostdo. Leiti, et selge piir lihtsalt sotsiaalmeedia
kasutaja ja suunamudija vahel jookseb sealt, et kas tal on koostodd ettevotete ja brandidega voi mitte.
Labi oma tegevuse koguvad influencer’id noorte sdnul endale jalgijaid ja saavad ténu sellele
koostOopartnereid. Seega, kui postitajal on avanenud voimalus teha tasustatud postitusi, on ta vélja
teeninud ka influencer’i tiitli. Pohjuseks see, et ettevotted on teda méarganud ja firmad leiavad, et ta

on piisava tuntusega, reklaamimaks nende tooteid.

Lal5N: ... niibelda nagu muidugi paris suunamudija vdib-olla siis, kui teeb nagu esimese

mingi sellise mingil m&aral tasustatud voi sellise postituse vdi stoori kuhugi.

Suunamudija peaks suutma oma postitustega ergutada jéalgijates reklaamitavate toodete ja teenuste
ostmist. Arvati, et neil on v8imu uut toodet Kiiresti tutvustada ja usaldusvéérseks saanud inimene

paneb tema jalgijaid sagedamini ostmisele métlema.

NLISN: ...toode ei ole viga tuntud ja nad tahavad veel rohkem ostjaid saada voi nende

kvaliteet ei ole nii hea, aga ikkagi tahavad nagu tooteid maha mida.
3.1.2. Influenceri postituste jalgimise pdhjused ja sagedus

Peamised influencer’ite jalgimise vélja toodud pdhjused olid positiivne energia ja motivatsioon;

simpaatsus; eeskujuks olemine ja ausus.

Enim leiti, et just eeskujuks olemine (sealhulgas trendides) on (ks olulisemaid pdhjuseid, miks
otsustati suunamudijat jalgima hakata. Nii mdnigi osaleja tunnetas seda, et jalgides mdnd
influencer’it, annab see talle positiivset energiat ning motivatsiooni tegutseda oma

lemmikharrastustega.

NL18N: TikTokis tihtipeale ette visanud erinevaid inimesi minu valdkonnas seotult, kes siis

leiavadki hasti huvitavaid meetodeid, kuidas motiveerida ikkagi inimesi tegutsema enda
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huvialadega ja nad testi nagu annavad endast koik, et sa lihtsalt tduseksid lihtsalt voodist voi

diivanilt pusti, votaksid katte, hakkaksid asjadega tegelema.

Noored leidsid lisaks, et nad soovivad mojuisikute postitatud sisuga kursis olla seetdttu, et saada
meeldivat ja huvitavat sisu. Valja toodi ka samastumise tunne ja inspiratsiooni saamine —
fookusgruppe tehes tuli valja, et noorte jaoks on oluline, et jalgitava suunamudija huvid oleksid jalgija
omadega sarnased. See aitab samastuda ja pakub pdnevust ning inspiratsiooni enda tegemiste jaoks.

NL18N: Mina jalgin rohkem erinevaid sisuloojaid, kes siis kuidagi mingil m&aaral mind
motiveerivad, et ei ole lihtsalt nii-6elda just for fun Youtube’i tegijad voi TikTok tegijad vOi

Instagrami...

Mitmel juhul peeti oluliseks jalgimise pdhjuseks hoopis seda, et leida meelelahutust, sisustada vaba
aega ja olla jalgitava eluga niisama kursis. Samas oli ka mitme noore arvates selline ,,sisutute”

postituste vaatamine liigne ajaraiskamine.

NLISN: ... ei ole lihtsalt nii-6elda just for fun Youtube'i tegijad vOi TikTok tegijad voi
Instagrami, kes siis naitavadki lihtsalt mingisuguseid selliseid tobedaid videoid, mis ei vii nagu

vaga kuhugile.

Mind huvitas ka see, kui tihti proovitakse leida vBimalust enda poolt jalgitava(te) suunamudija(te)
tegevusega kursis olla. Suur osa vastanutest arvas, et vaatab influencer’ite sisu ainult siis, kui

parasjagu aega on.
Kdal9N: ...kui juhtub siis kui mul tuleb tunne, et ma niiiid on vaba aeg seda vaimselt teha.

Vaba aega noored Uheselt tapsustada ei osanud. See s6ltus sageli nditeks sellest, kui palju parasjagu
koolis dppimist oli. Noored olid arvamusel, et suunamudija jalgimine tahendab seda, kui minnakse
spetsiaalselt tema konto peale, et leida viimatisi postitusi. Samas tunnistasid kdik, et aeg-ajalt satub

ette ka juhuslikult suunamudija postitusi, mida siis vaadatakse.

Sage oli ka igapédevane jalgimine. See tulenes suuresti ka sellest, et noor viibib niigi iga paev
sotsiaalmeedias ja seal keskkonna ajajoont vaadates jaddvad tahes-tahtmata selle suunamudija

postitused silme ette, nagu eelpool mainitud.
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VVahem 6eldi, et kdiakse vahemalt kord nadalas spetsiaalselt jalgitava suunamudija postitusi vaatamas.
See oli aga sagedasem neil juhtudel, kui teati, et see konkreetne suunamudija teeb postitusi vaid kord
nadalas vOi mingil konkreetsel ajal.

NL18N: tal tuleb iganddalaselt ks video valja. Ja iga nadal ma tbesti nagu lahen selle

teadmisega, et ma tahan, vaatan just seda tema videot.
3.2. Noorte hoiakud suunamudijate suhtes

Plldes mdista noorte hoiakuid influencer’ite suhtes, alustasin esmalt sellest, et milline on dldine
suhtumine suunamudijate vastu ning uurisin, mis vGiksid olla suunamudija positiivsed ja negatiivsed
kiljed. Puldsin aimu saada ka selle kohta, mis mdjutab influencer’i usaldusvéarsust ja 10puks, kas

noortes esineb soov olla influencer’i sarnane.

Mitte Ukski osalejatest ei 6elnud, et ta suhtub suunamudijasse negatiivselt. Pigem leiti, et suunamudija
on kusitava usaldusvaédrsusega ja tunti muret seetdttu, et suuremat mdju omavad nad pigem

noorematele jélgijatele. Selline noorematele mdtlemine ilmnes uuringus mitmel korral.
K&19N: Mind tegelikult véaga hirmutab suunamudijate mdju just noortele.

Intervjuudest ilmnes, et suunamudijad on noorte arvates n-0 taiesti tavalised nahtused ning véga ei
mdelda sellele, kas nad on hea v6i halva kuvandiga. Jarele mdeldes tunnistasid siiski paljud, et
suunamudija tekitab neis pigem positiivse assotsiatsiooni. Muuhulgas réhutati, kdige olulisem ei ole
see, mida suunamudija teeb, sest vastutus sisu tarbimise eest peaks jadma suunamudija jélgijale

endale.

Lal5N: Tanapaeval nagu see nii-delda sisu tarbija peab ka olema nagu piisavalt tark, et nagu
aru saada, mida on tldse motet jalgida ja mida mitte. Et nagu ara tunda see, kuna on see Gige

hetk, see unfollow vajutada nii-6elda.

Positiivse meelestatuse korral ei osatudki paris tapselt valja tuua, mis noori selles suunas métlema
pani. Uks osaleja leidis naiteks, et nad on lihtsalt vajalikud. Enam kui pool vastanutest iitles siiski, et

nad sooviksid vahemal vdi rohkemal maéral olla jalgitava suunamudija sarnased.

K&19N: Ma ei poe selleparast nahast vélja, et ma tahan olla tema moodi, vaid lihtsalt see, et

ma naen, et niisugune tegevus voi selline kaitumine tekitab inimestes hea emotsiooni ja sellest

33



sOltuv, siis ma otseselt ei tee seda teadlikult, aga ma lihtsalt néen, et selle mdju teeb inimestele

head. Ehk siis ma kuidagi nden ennast rohkem ma ei tea sinnapoole selles mdistes plrgimas.
Loomulikult oli siin ka téiesti vastupidiseid arvamusi.

M15N: Mind isegi nagu hairivad moned asjad, mis nad teevad ja siis sellepéarast ma ei tahagi

nende moodi olla.
3.2.1. Suunamudijate positiivsed ja negatiivsed kuljed

Lisaks Gldisele hoiakule uurisin ka tdpsemalt, et mis on noorte arvates suunamudijate positiivsed ja
negatiivsed kiljed. Moneti voib tekkida kiisimus, et miks tldse jalgitakse suunamudijat, kui tal on
(mitmeid) negatiivseid kiilgi. Minu uuringus osalejad ei pidanud aga neid oma lemmiksuunamudijate
juures nii suurteks miinusteks. Nad ndustusid, et kdik ei olegi téiuslikud ja igatiks eksib. Samas
selliseid mojuisikuid, kes pidevalt negatiivsete kiilgedega silma paistsid, lihtsalt enam ei jalgitud.
Kusjuures vaga mitmel korral éeldi positiivse kiilje peale, et suunamudija on neid motiveerinud just

tervislikke eluviise jargima néiteks l&bi videote.

K&19N: Treenisime labi interneti sotsiaalmeediategelaste, kes noh, ongi igasugused,

mingisugused vaiksed kursused ja mingi dppevideod. Ja tegelikult see on nagu vaga-vaga hea.

Nii monelegi tundus, et tdnu suunamudija poolt tehtavale toodete ja teenuste reklaamile saavad nad
palju olulist infot uute toodete osas. Sellise kasuliku info jagamine on tihtipeale oluline ka
suunamudijale endale. Noortele meeldis, et saadi infot uute toodete kohta, millest varem ei oldud
teadlikud v&i millele polnud senini piisavalt tdhelepanu pdoératud. Kui nuld aga nende
lemmiksuunamudija seda tutvustas, joudis toote kohta kaiv info neile pérale, sest sellest raakis keegi,

kellega nad samastuvad ja keda tihtipeale ka usaldavad.

NL18N: Mul on taiega hea meel, et firmad saadavad influencer ‘itele oma tooteid, et nad neid
reklaamiksid, sest et igatahes on palju parem kuulda mdéne influencer’i suust, et tema

kogemusi selle tootega.

Eraldi tooksin vélja autentsuse, mis oli Uheks sagedasemaks teguriks suunamudija omaduste juures ja
mis madras tihtipeale seda, kas influencer’isse suhtuti positiivselt voi negatiivselt. Seejuures oli
olulisim autentsuse nditaja see, kui suunamudija nditas oma jalgijatele ka negatiivseid kilgi. Samuti

suurendas usaldusvaarsust toodete nditamine ilma selle eest tasu saamata, tema usaldusvéaarsust
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kahandas aga tublisti see, kui ta tegi liigselt reklaampostitusi. Alamkoodidena joonistusid vélja oma

ndrgemate kilgede avamine ja elulisemate teemade sisse toomine.

NL18N: Suunamudijaid, kes reaalselt teevadki hommikuti nditeks Instagrami story ’sid,
arkasin just Gles. Sa naed ta ndost, ta just arkas dles, sest ta juuksed on sassis, tal on kotid
silmade all. No ta ndeb vasinud vélja, et ta nagu, kui ta nagu on juba suunamudija ja ta Utleb,
et ta nagu tahab oma elu jagada tapselt nii, nagu see on, siis nagu seda ei ole vaja hakata

kuidagi illustreerima.

Seejuures on vajalik vélja tuua, et nii monigi fookusgrupis osalenu vtabki suunamudija elu nii, nagu

ta seda oma postitustes vélja paistab.

Lal5N: Ma tean, et ma olen ise hasti naiivne ehk siis ma vdtan nagu sotsiaalmeedia sisu

kuidagi tapselt niimoodi, et nagu see tuleb.

Autentsus ja ka ausus olid samuti tahtsad tegurid mudgitegevuse juures. Sellest tulenevalt kujunes
taaskord jalgijate jaoks hoiak — positiivne/negatiivne. Esimene neist késitles seda, et suunamudijat
peeti positiivseks ja usaldusvaarseks siis, kui tehtud reklaam vastab tegelikkusele. Jarelikult Kui

I6puks ostetaksegi see toode, siis ta peabki olema tapselt nii hea, kui suunamudija seda kirjeldas.

Kui on aga selge, et tegemist on sponsoreeritud postitusega, on ausus see, mis Kindlasti tdstab
usaldusvaarsust ning positiivset hoiakut suunamudija suhtes. Siin toodi ndidetena seda, et kui
influencer toote vdi teenuse reklaamimise ajal toob vélja ka reklaamitava negatiivsed kiiljed, mdjutab

see suunamudija usaldusvéaarsust suuresti.

Kuid arvati ka, et influencer’id on reklaamimise juures alati ausad, sest vastasel korral mdjutaks see
nende mainet, kui peale ostu toode ebakvaliteetseks osutuks. Ja sellega mdjuisik juba riskida ei
sooviks. Suunamudijate jalgijatele meeldib see, kui mdjuisik kiidab mdnda toodet voi teenust ilma, et
talle oleks selle eest raha makstud. See tdstab oluliselt usku nii tema kui ka toote usaldusvaarsusesse.
See oli vast kdige olulisem kiilg, mida just mudgitegevuse juures tahtsaks peeti. Selliselt kaitudes

kasvas positiivsus vastu jalgija jaoks oluliselt.

Samas oli ka arvamusi, et Uksk8ik kui hea voi halb see toote/teenuse reklaam ka ei olnud, langetas
igasugune reklaam suunamudija usaldusvéarsust. Samuti ei oldud alati kindlad sisu usutavuses ehk
siis selles, et kas suunamudija kirjutas seda oma vabal soovil vdi oli tekst mone ettevotte poolt ette
antud.
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Grl15N: Aga seda alati ei tea, et kas ta endale meeldib see toode. Vaib-olla ta lihtsalt Gtlebki,

selleparast kuna ta sponsoreerib seda.

RI7M: ...kus on niisugune viga-vaga voltspostitus, siis ausalt deldes lausa solvab. Et jah,
teeb nukraks sihuke asi.

Noored tdid vélja ka mitmeid tegureid, mida suunamudijate juures negatiivseks peetakse. Nii ei
meeldinud osalejatele, kui nende poolt jalgitavad sisuloojad seoses oma tuntusega uhkeks ja ahneks

muutuvad.

0O18M: Kui koostoopakkumine tuleb, siis ma arvan, et iga kui viimne inimene on seda ndus

vastu votma. Kui mdlemad osapooled saavad oma tahtmise ja piisava tahtmise.

Suureks murekohaks arvati olevat see, et suunamudijad on loovad illusioone, ndidates oma elust vaid
haid kiilgi ja jattes jalgijates tunde, et nood oleks justkui kehvemad. Ka halva eeskuju andmine arvati
sage olev. Kuid oli ka arvamusi, et suunamudija ei mdjuta jalgijaid halva poole tahtlikult. Eelkdige
peeti sellist halba eeskuju taaskord ohtlikumaks noorematele jélgijatele, sest nemad ei oska veel ise

kriitiliselt m&elda ja vahet teha, mis on hea, mis halb.
Kal6N: Kindlasti keegi ei tee seda selle eesmargiga, et kuidagi halvasti mdjuda teistele.

Gril5N: ...kui ta tulebki mingi otsusega, naiteks, et tehke midagi, ma ei tea suitsetage. Ta ise
suitsetab kuskil naiteks tdnaval ja keegi teeb temast pilti vdi midagi. Ja siis pannakse ules

siiski ta suitsetab, et see on &ge, et siis nad hakkavad ise suitsetama vdi midagi sellist.

Mitmeid arritas see, kui suunamudija kaitus vdi nditas oma sisus valet reaalsust ja kui n-6 ilustati oma
elu, nditeks jéeti valja sisu, kui midagi on ebadnnestus, v6i midagi muud sarnast. Minu uuringus
osalenud noored olid kindlad, et suunamudijad ei ole alati I16puni ausad ja seeparast on kohati raske

aru saada, kas ta raagib hetkel tegelikkusest voi Uritab ndida kellegi teisena.

NL18N: Kui inimene teeb endast voodist, ta just arkas tles, aga tal on juba ripsmed varvitud,
tal on lokid juustes ja nagu sa saad sellest lihtsalt aru, et see ei ole paris nii, et me kdik arkame

ikka oma sellise padjandoga liles ja ei nde hommikuti kdige paremad vélja.
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3.3. Noorte kogemused seoses suunamudijate reklaampostitustega

Suunasin uuringus noori motlema ka konkreetsemalt tasustatud postituste peale ja sellest tekkinud
kogemustele. Esmalt tahtsin teada, kuidas nad Gldse eristavad sponsoreeritud ja sponsoreerimata
postitusi. Seejarel uurisin, kuidas nad neisse postitustesse suhtuvad ja mis nad arvavad, milline voiks

olla reklaamitava kauba kvaliteet.

Enamike osalejate arvates olid mulgiga seotud postitused arusaadavalt eristatud. Vaid (ks osaleja
nentis, et ta ei oska kuidagi tava- ja reklaampostitustel vahet teha. Samuti arvas ta, et tdendoliselt
sponsoreeritakse ikka kdike, mis vahegi postitustes toodete ja kasutatavate teenustena labi kéivad.

Eristamisi méarkavate osalejate puhul mainiti Gle poolte kordadest seda, et reklaampostitus on
tahistatud kindlate margetega. Nii monigi oli tahele pandud, et selline muutus on toimunud viimase

paari aasta jooksul.

0O18M: Mingid taagid ja siuksed, reklaamlaused, siuksed reklaamlaused ja téagid igal pool ja
veebile veebilehtede lingid, siis no siis reklaam kohe kindlasti.

Noored leidsid, et mlugipostitust eristab tavapostitusest lisaks see, kui méni toode on toodud véaga
néhtavale. Kas siis néiteks suunamudija poolt kantavad pidevalt tihe ja sama brandi riided vai alatihti

kaadris olev Uhe ettevotte joogivesi.

T18M: Samamoodi nagu igasuguste asjadega taustal naiteks Youtube i videotega. Et kui on
nagu ndha, et mitmeid videoid jarjest naiteks mingisugune Belife pudel seisab kuskil kdrval,

siis on nagu aru saada, et see on koostoo.

Leiti, et sageli on miilgitegevus eristatav seetdttu, et suunamudija toob selle ise selgelt véalja. Seega
nende s6nul nuputamist see ei vaja, kas postitus on makstud v3i sponsoreerimata, kuid alati ei saa
sellele siiski lootma jéada. Tddeti, et vahel Uritatakse reklaamsénumeid oma tavasisu sisse peita, kuna

ei taheta jatta muljet, et suunamudija pariselt nii palju oma kontol reklaami néitab.

Li15N: Siis ta Utleb ka, et nagu, et see ei ole koostdo selle tootega. Aga ega kunagi ei vai kindel

olla.

Toodi ka vélja, et kui muidu Kkiidab suunamudija mdnd toodet vaid paari lausega, siis

reklaampostituste juures on kiiduavaldused pikemad. Seal tuuakse valja toote parimad omadused ja
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tehakse ehk tavapérase pildipostituse asemel video. Sealjuures pahandasid sellised tavapdarasest

erinevad postitused paris mitmeid osalejad.

Soovisin teada ka seda, kuidas noored suhtuvad neisse postitustesse, mis on sponsoreeritud — kas
pigem ollakse positiivselt meelestatud voi hoopis hairitud? Avaldati arvamust, et liiga palju
reklaamsisu on negatiivne, sest kaob dra tema enda sisu autentsus ja see, mille pérast teda tldse

jalgima hakati. Mittekdnekaks peeti ka seda, kui suunamudija postitab reklaamina lihtsalt pildi tootest.

Kdull aga on meeleparasem see, kui influencer on ndinud vaeva ja teinud korralikud tootekirjeldused
ja tutvustused. Leiti, et suunamudijate poolt tehtud tootetutvustus ja reklaam on ausamad kui n-0
klassikalised reklaamid. Positiivselt ollakse meelestatud ka siis, kui influencer ise reklaamitavat
toodet kasutab. Meelepérased olid mdlemad — nii see, kui suunamudija kasutas seda enne toote
reklaampostitust mdne aja valtel, kui ka see, et ta jai toodet kasutama peale reklaami. Nenditi ka seda,
et reklaampostitused ei tekita mingeid teistsuguseid emotsioone, kuna toodete reklaamimine kuulub

suunamudija t66 hulka.

Erinevaid vastuseid pakkus aga arvamus reklaamitavate toodete kvaliteedi kohta. Ligikaudu pool
osalejatest oli arvamusel, et suunamudijate reklaamitavatel ja mitte reklaamitavatel toodetel ei ole
vahet. Leiti, et reklaamitavad tooted ei ole ei mérgatavalt paremad ega halvemad kui need tooted,

mida ei reklaamita.

NL18N: Need influencer, keda mina vaatan, ei oleks vOimelised selleks, et neile saadetakse
mingi vaga niukene kehv toode, mis lihtsalt inimesed tahavad, et maha miudaks, neile

makstakse peale ja deldakse, et davai, tee sellele reklaami.

GMI9N: ...aga ma ei usu, et seal 16ppkokkuvdttes on nagu mingit vahet ehk et noorematele

inimestele siis hagu halvemaid asju Uritatakse reklaamida.

Osa arvates oli raske oma seisukohta votta. Ei osata otsustada, kas suunamudija teeb tootetutvustusi

lihtsalt selleks, et koostodst raha saada voi et talle pariselt ka need meeldivad.

Toodet peeti pigem kehvaks siis, kui suunamudija sai esitletava toote reklaamimise eest raha. Samuti
vahendas usku kvaliteedi osas see, kui suunamudija ise reklaamitavat toodet ei kasutanud.
Vastupidisel juhul — kui suunamudija toodet kasutama jai — arvati, et toote kvaliteet on hea. Seda peeti

ka heaks aususe ja usaldusvéarsuse indikaatoriks.
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R17M: Kui reklaamitakse seda, siis see vdib isegi sihuke liiga pealettikkiv, selline liiga prosta

olla, et asjad, mida ei reklaamita, véivad ikka vahepeal paremad olla, mida reklaamitakse.

Uheks motteks oli see, et kuna suunamudijate kaudu suudavad reklaami oma toodetele teha pigem
suuremad ettevotted, on nende puhul sagedamini tegemist masstoodanguga. Masstoodang omakorda
tdhendab dldjuhul kehvemat kvaliteeti.

Pigem hea oli osalejate arvates toode seetottu, et ettevotted ei julgeks kehvi tooteid ja teenuseid
suunamudijatele reklaamimiseks proovida anda. Néaiteks arvatigi, et kui toode suunamudijale antakse,
jarelikult on tegemist vahemalt pisut kvaliteetsema tootega — pdhjuseks kartus selle ees, et saadakse
negatiivne tagasiside, mis mojutab paljude inimeste arvamust firma pakutava osas. Samuti oldi
arvamusel, et kuna suunamudijate kaudu reklaamimine on siiski rahaline véljaminek, ei suudaks

vdiksemad ja kehvema kvaliteediga tooteid mudvad ettevotted seda endale lubada.

Lal5N: Kui kui firma suudab endale nagu reklaami teha ja selle eest maksta, seda siis see
nagu nditab natukese, neil on nagu natukene mingit edu on. Kéige suurem nagu nii-6elda

krépp on voib-olla juba nagu vélja vdetud.
3.4. Suunamudijate mdju noorte ostusoovile

Oma viimases intervjuuosas soovisin keskenduda konkreetselt suunamudijate mulgitegevusele
noorte pilgu 1abi. Soovisin mdista, kui palju on noored sellest enda hinnangul mdjutatud ja kas neil
tekib ka endal soov ménda toodet soetada. Esmalt toon vélja selle, miks noorte arvates inimesed Gldse
ostavad tooteid, mida suunamudijad reklaamivad vdi nditavad. Seejarel Kirjeldan pdhjuseid, miks
sellised postitused mdjutavad voi ei mdjuta ostusoovi. Ldpuks uurisin ka tegelikult sooritatud ostude
kohta.

3.4.1. Noorte ostusoovi pdhjused

Kaks levinuimat pdhjust arvati olevat need, et suunamudija poolt reklaamitavat toodet ostes

soovitakse olla trendikad ja/v6i sarnaneda influencer’ile.

Kal6N: Kui mul on need see, siis ma olen parem kui teised, kui dgedam kui teised. Ikkagi see

eneseuhkus on alati ennekdike.

Sageli kdlas ka mote, et kui sa néed seda, kuidas mojuisik seda nii veenvalt ja kenade s6nadega

reklaamib, tekib usk, et see on jalgijale endale samamoodi vajalik. Samuti tekitas ostusoovi see, kui
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jalgijal ja jalgitaval olid sarnased huvid ja hobid ning ndidatav toode/teenus toetas sellega mone

harrastusega tegelemist. Siis mdtles ka noor, et ehk peaks selle endale soetama.

Negatiivsema poole pealt nenditi, et influencer-turundusega seoses tehakse tdendoliselt tihti just
emotsioonioste. Noorte arvates on sellistele emotsiooniostudele altimad eelkdige just nende endi

sarnased noored.

GMI9N: ...aga jdllegi see firma, mida ta reklaamib, siis noh, tema, see loikab nagu kasu selle

pealt, et et noored vdib-olla teevad rohkem emotsioonioste kui taiskasvanud.

Paris tihti kais koigis fookusgruppides labi arvamus, et just seepérast, et noored on altimad
reklaamsdnumeid vastu votma, firmad reklaamivadki tooteid noorte suunamudijate kaudu. Osalejad
olid ka ise arvamusel, et noored on rohkem mdjutatavad ja seda teavad taolist turundusviisi kasutavad

firmad vdga hasti.

Toodi vélja isegi néide, et vahel saadavad ettevotted oma reklaamtooteid valimatult — peaasi, et oleks
tegemist noorega. Nii oli ks osaleja kuulnud, et noorte seas populaarne meessoost suunamudija
Hensugusta oli saanud koostoopakkumise kiilinetoodetega tegelevalt firmalt. Tegemist on seega
toodetega, mis oleks eeldatavalt suunatud pigem neidudele, kuid kuna tema jélgijad on ka enamjaolt

noored, pluti tdendoliselt mdjutada Hensugustat jalgivaid tudrukuid.

MI5N: ...nad nagu ei vali vilja, et kes reklaamivad, et enam-vdhem, et ei ole vahet, kas on

siis Seidi Voogre v6i HDTanel.

Veel oli arvamusi, et suunamudija reklaami kaudu saavad tema jalgijad inspiratsiooni uute toodete
ostuks. Ehk siis minu uuringus néhti seda pigem sellise positiivse kiilje pealt, kus jalgija ei teadnudki

enne, et nii (hea) toode on miugis ja tdnu suunamudija reklaamile jéudis ta selle teadmiseni.

Lal5N: ...aga ma votsin nagu vahelduse mottes ka juurde nagu teisi nii-6elda reklaami

ohvrina kasutusele vBetud mislibatoone.

Oma algses idees soovisin uurida suunamudijate reklaami nii toodetele kui teenustele, kuid tuleb
tGdeda, et teenuste kohta tehti juttu aarmiselt vahe. Ulelildse kais labi pigem hoiak, et reklaamitakse
ikka tooteid ja igapaevategevusi (sealhulgas teenuste kasutamine) tehakse oma isiklikust huvist. Siiski
Uhest vastustest tuli valja, et lisaks toodetele mdjutavad suunamudijad ka reklaamitavate teenuste

tarbimise peale motlemist.
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Lal5N: ...mind nagu mojutab ka selles osas, et nditeks kuskil on jagatud. No viimane hea
naide, motleks need tihed pannkoogid on ju hasti palju nagu reklaamiti igal pool ja noh, kuna
ma Tallinnas ei ela ja ei ole soonud neid. Aga samas, kui ma niud kaisin nagu nadal tks
nadalavahetus Tallinnas, siis peale vdistlusi meil oli nagu arutelu, et oh, mida stta tellida?
Siis nagu mul kuskilt nagu tuli see meelde, et oh, vdiks ju proovida. Et vbib-olla see ongi nagu
see, et otseselt ei mdjuta sedamoodi, et ma nlud l&aheks seda nagu spetsiaalselt ostma, aga kui

mul nagu tekib siin mingi v@imalus tihti nagu proovin ara voi niimoodi.

Veidi teise kulje alt inspiratsiooni saamine ostuks oli osalejate arvates ka see, et kuna jalgija teab
toodet ostes, mida suunamudija reklaamib, siis ta toetab sellega suunamudijat. See paneb jélgijat

mdtlema ostule, mis tema lemmik mdjuisikut ka rahaliselt toetaks.
T18N: ...nad ostavadki sellepdrast, et toetada seda suunamudijat.

Selle arvamuse taga oli mote, et kui suunamudija reklaamib ménd toodet, jarelikult saab ta selle magi
pealt mingis osas ka endale tulu. Seega, mida rohkem tema jélgijad toodet soetavad, seda rohkem

saavad nad suunamudijat toetada.
3.4.2. Suunamudija jalgimise m&ju noore ostuk&itumisele

Selle kisimuse juures tuli valja péris palju erinevaid teemasid. Osalenud noored leidsid, et enda

hinnangul ei osta nad just sageli suunamudija tdttu mond toodet.

K&19N: Ma ei ole mitte kunagi ostnud midagi kelleltki teise nii-6elda promomise péarast, aga
ma olen vdtnud vaga palju inspiratsiooni ja motivatsiooni teha asju kill nii-6elda siis

sotsiaalmeedia parast.

Kill aga kumas labi see, et kui nad selle inspiratsiooni olid saanud, 18ppes see siiski suunamudija
poolt reklaamitud toote ostuga. Noored ei tunnegi otseselt (vOi ei taha tunnistada), et suunamudija
neid ostma paneb. Samas toote reklaamile jargnev kaditumine seda aga just naitab. Ostmine on

samamoodi (ks kaitumise vorm, mistottu vBiks 6elda, et minu uuring seda vaidet kinnitab.

Oeldi ka, et kiiret mdju ehk ei olegi ostusoovile, kuid toode hakkab silma jaama siis, kui seda on
korduvalt ndidatud. See oli ka kbige rohkem toetust saanud mdte. Neile oli silma jaanud arvuti
kasutamise prillid, mida suunamudijad pidevalt kasutavad, video taustaks olevad joogipudelid, samuti

(loosimangudes) sageli valja toodud kauakestvad roosid ja mitmed muud tooted.
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Lal5N: ...ta nditeks promob mingid spordipiikse onju, rddgib muutust nddal aega ja ma néien
neid kahe nadala parast tema mingile uuele Instagrami pildil, et nad on veel ikkagi jalas. Siis
mul on nagu ka rohkem usaldust ja ostan seda.

Mitmetest vastustest kéis labi see, et soovitakse suunamudija poolt nédidatavaid tooteid, kuna sedasi

saavad nad olla trendikamad.

Gr15N: No nende Kardashianite juurde tagasi minnes, et mul on, tahtsin k&iki asju, mis seal

mingid riided olid nii &gedad, kdik asjad.

See mote kais labi ka kohe alguses, kus Geldi, et suunamudijat jalgitakse seepdrast, et nendega
samastuda. Just see tuttavlikkuse ja usaldusvéérsuse tunne oli paris mitme osaleja huulil. Ehk siis
arvati, et kui sa oled nii kaua seda suunamudijat jalginud, tunned sa teda ja saad usaldada, et see, mis
ta radgib, on tegelikult ka tdsi. Seetdttu ollakse suunamudijale tanulikud uute toodete tutvustamise

eest.

R17M: Et nagu usaldusvaarseks muuta, kui kui, kui sa oled teda juba nagu pikemat aega
jalginud, ma arvan, et iga inimene narib nagu I&bi, et siis sa nagu saad aru tema kaitumisest

asjadest.

Vaga mitmel korral 6eldi, et ndhes mdjuisikut mdnd toodet reklaamimas, tekib samastumine toote
vajadusega. Ehk siis, kui ta muidu ei otsinud aktiivselt sellist tootegruppi, pani suunamudija reklaam
teda tundma, et tal on ka seda vaja. Uks kdnekamaid naiteid minu uuringus oli vast see, kui jélgija oli

hakanud kaaluma isegi oma keha muutmist iluldikuse néol.

Bel9N: ma sain teada, et Bella Hadidil on nina iluoperatsioon tehtud ja ma ei teadnud seda
tikk aega. Ning ma tahtsin vaga-vaga nagu peale seda, kui ma sain teada, et tal oli see, ma

tahtsin vaga-vaga ise ka nagu nina iluoperatsioonil teha. Aga ma ei ole seda veel teinud.

Véaga oluliseks otsustuskohaks toote ostu puhul oli selle kéttesaadavus. Sageli jaab suur ostusoov selle
taha, et toote kohalejéudmist tuleb kaua oodata vdi on selle postikulu toote enda hinnaga vorreldes

liiga suur.

Lal5N: ...iikski influencer mind nii palju vist ei suuda méjutada, et ma nagu viitsiks sellega

nii palju tegeleda, kui see on keeruline.
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Kuid alati ei olnud pikk transpordiaeg eemaletdukav. Oeldi, et kui soov seda toodet endale saada oli

ikka suur, oli noor valmis ka kauem ootama.
3.4.2.1. Toote hind ja selle mdju ostuotsusele

Viimaks toodi vélja ka hinnakusimus. Tunnistan, et alguses ma seda nii tapselt uurida ei plaaninudki,
kuid juba esimeses fookusgrupis tuli hind teemaks. Seega tdiendasin oma kusimuste punkte

hinnakisimusega. Grupeerisin saadud vastused alamkoodideks.

Vdaga palju kais l&bi termin ,,soodne hind”. Tapsustavalt kiisides aga ei osatud deldagi, mis see soodne

on. Kuid see on ka mdistetav, sest erinevad tooted on eri hinnaklassis.

Br17N: No hind on selline suhteline, et oleneb tootest ka, et mdni asi ongi odavam, mdni on

kallim.

NL18N: Mulle tohutult meeldib see, et hasti palju siukseid kuulsaid tooteid saadetakse
erinevatele influencer 'itele ja libi nende tegelikult on voimalik viga palju raha sddsta ja nagu
aru saada, et kas toode tegelikult on ka nagu seda ostmist vaart voi mitte.

Mitmed osalejad raakisid sellest, et nad ei pruugi osta seda Uihte konkreetset toodet, mida suunamudija
reklaamis, kull aga saadakse inspiratsiooni millegi sarnase soetamiseks. Sageli ostetakse toode
soodsamast hinnaklassist, ent mdte toote soetamiseks tuli siiski suunamudijalt. Hoolikalt jéalgiti sageli
seda, et mis maksab selle toote sarnane asendustoode. Kui need vahed olid liiga suured, eelistati

asendustoodet.

Gri5N....kui ma mingi Kaily Cosmetics asju praegu vaatasin seal pdris kallid koik, nii et ma

ei kulutaks nende peale raha kui ma saakski odavamaid asju osta.

Kuid samas tddeti, et kvaliteetse toote peale ollakse ndus kulutama. Siinkohal toon &aremarkusena
valja, et kui radkida tootegruppidest, mis noori rohkem kdnetasid, oligi tegemist eelkdige
kosmeetikaga. Kuid minu uuringus lisasid neiud, et keeruliseks tegi selle ostu asjaolu, et kdigil ei ole
sama nahatiilip ja seega vOib toode eri inimestele erinevalt mdjuda. Samuti vGib see kosmeetikatoode

olla liiga ilustatud.

Lil5N: ..kui on mingi jumestuskreem vdi midagi sellist, naiteks et siis vdibki panna see

sisulooja naiteks endale seda nakku ja siis Utleb, et see katab nagu nii hasti punnid &ara voi
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midagi sellist. Aga tegelikult ta on kuskil nagu Facetuneis kuskil dppis endal nagu ara katnud

need punnid, nii et ta ei too nagu Oiget ettekujutust sellest tootest.

Uks ostmist m&jutav tegur oli see, kui firma on andnud suunamudijale sooduskoodi, mille abil tema
jalgijad saavad selle firma toodet/teenust soodsamalt soetada. Seda, et neid koode palju liigub, olid
tdhele pannud mitmed. Samas tunnistati, et see tekitab veidi ka segadust. Nagu eelnevalt mainitud,
teatakse ka, et sooduskoodi kasutades toetad sa otseselt suunamudijat. Kuid kui neid koode on nii
mitmel erineval suunamudijal, siis kuidas teha valik, kelle koodi kasutada. Ja see vOis olla téitsa
pdhjus, miks I6puks ostust ldse loobuti.

Kui radkida konkreetsetest rahanumbritest, oli levinuim motlema panev vaartuse vahemik 20—-30
eurot. Mitte keegi neist, kes konkreetsed rahasummad vélja tdid, ei Uletaks pikemalt mdtlemata 50
euro piiri. Kusjuures 6eldi ka, et mida kallim toode, seda rohkem uuritakse internetist teiste arvamusi
ja kisitakse ka sOpradelt ning vanematelt. Seega kdrgema hinnaklassi toodete puhul ei piisa vaid

suunamudija Kiitvast hinnangust.

Lal5N: mingid sihuksed suuremad ostud nagu sporditarbed, elektroonika, selliseid asju, et
need on kindlasti vaga palju kallimad. Aga just need ei ole nii palju sotsiaalmeedia poolt
mdjutatud, vaid need on kuskilt sdpradelt-tuttavatelt, vanematelt internetist igalt poolt véalja
otsitud. Ja siis ma olen nagu nainud, et vot, nded, tema on seda jaganud ja tema kasutab seda

nagu see on, pigem nagu on juurde tulnud, et see annab nii-éelda kindlust...

Ligi pooled noortest olid arvamusel, et nad on suutelised ise otsustama, kas toode on vajalik v0i mitte.
Levinuimaks vastuseks oli, et suunamudija ei mdjuta ostuotsust, kui seda konkreetset toodet tegelikult

ei vajata vOi kui see ei vasta endale paika pandud reeglitele, milline (iks toode olema peab.
Bel9N: ...nad ei tohi mitte mingil juhul testida loomade peal.

Ka siin punkti all toodi vélja see, et toote reklaam ei mdju, kui teised samavaarsed tooted on tunduvalt

soodsama hinnaga.
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4. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Selles peatukis kasitlen esmalt uuringu peamisi tulemusi, puldes vastata pustitatud
uurimiskusimustele. Selleks, et paremini mdista influencer’ite mdju ja piiiida seda selgitada, kasutan
sarnaselt Aw ja Chuah (2021) uuringule koos nii mdjuraamistikku (Scheer & Stern, 1992) kui ka
omistamisraamistikku (Kapitan & Silvera, 2016). Seeldbi pidan selgitada, kas ja kuidas

sotsiaalmeedia influencer’id enda jélgijate ostukditumist noorte endi hinnangul mojutavad.

LOpus toon vélja motteid edasisteks uuringuteks, soovitused ettevotetele ja lapsevanematele ning
tulemuste télgendamist kitsendavad tegurid. Pean siinkohal veel oluliseks 6elda, et allpool toodud
jareldused tulenevad uuringus osalenud kahekiimne noore vastustest ja nende vastuste analliusist,

mistdttu ei pruugi need olla tldistatavad teistele samaealistele Eesti noortele.

4.1. Miks noored jalgivad suunamudijaid?

Uurimistulemustest selgus mitmeid erinevaid pohjuseid, mis noored suunamudijaid jalgivad. Kuigi
Uhte ainsat pdhjust vélja tuua ei saa, oli levinuim vastus, et influencer annab neile positiivset energiat
ja lisab motivatsiooni, samuti on ta nende jaoks oluline infoallikas. See Uhtib mitmete varem tehtud
uuringutega (Croes ja Bartels, 2021; Perm, 2017). Samuti on suunamudija heaks eeskujuks, et
saavutada temaga sarnaseid eesmarke, kui need on olulised ka jalgitava jaoks. Oeldi ka, et
suunamudijad ise soovivad drgitada inimesi lihtsalt diivanilt pusti tbusma ja tegutsema hakkama, nii
kéis naiteks Permi (2017) uuringust labi, et positiivne energia ja motiveerimisoskus olid suunamudija

valimisel olulised tegurid.

Ka Croes ja Bartelsi (2021) uuringus tuli valja, et tahtis suunamudija jalgimise pdhjus on info
otsimine/saamine. Sellise kasuliku info jagamine on tihtipeale oluline ka suunamudijale endale. Nii
vastasid ka Viru (2019) uuringus osalenud influencer’id, et nende jaoks on oluline jalgijale kuidagi

kasulik olla.

Pdhjuseid, miks tldse soovitakse influenceri tegemistega kursis olla, oli veel mitmeid. Olgu siinkohal
peamistena valja toodud meeldiv sisu, inspiratsiooni saamine ja samastumise tunne. Uuringud on aga
leidnud, et just see samastumise tunne on tihtipeale see, mis méjutab muuhulgas ka ostukaitumist. Nii
leidsid Jin ja Phua (2014) positiivse seose kuulsustega sotsiaalse samastumise ja nende kuulsuste poolt

Twitteris reklaamitud toodete ostu vahel. Ka Kapitan ja Silvere (2016) leidsid, et kui tarbija samastub
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sisuloojaga, kipub ta tegema vastava jarelduse, et suunamudija jalgijale meeldib tbesti esitletud toode,
mis omakorda mojutab positiivselt ostuotsust. See, et inspiratsioon viib ka ostudeni, tuli siinses
uuringus samuti vélja. Utleb ju ka teooria osas vilja toodud omistamise raamistik, et isegi
suunamudija ise ei taju kui suur mdju tal toodete reklaamimisel on. Nii v6ib juhtuda, et influencer
arvab, et tema toetajad tOesti soosivad neid tooted niigi, mida ta reklaamib. Seejuures jattes
tdhelepanuta tdsiasja, et tegelikult talle ju makstakse nende toodete nditamise eest jalgijaskonnale
nende ostuhuvi tdstmiseks (Kapitan ja Silvera, 2016).

Pdhjuseid, miks uldse soovitakse influencer’i tegemistega kursis olla, oli samuti mitmeid. Olgu
siinkohal peamistena valja toodud meeldiv sisu, inspiratsiooni saamine ja Samastumise tunne.
Uuringud on aga leidnud, et just samastumise tunne on tihtipeale see, mis mgjutab muuhulgas ka
ostukaitumist. Nii leidsid Jin ja Phua (2014) positiivse seose kuulsustega sotsiaalse samastumise ja
nende kuulsuste poolt Twitteris reklaamitud toodete ostu vahel. Ka Kapitan ja Silvere (2016) leidsid,
et kui tarbija samastub sisuloojaga, Kipub ta tegema jarelduse, et suunamudija jélgijale meeldib tdesti
esitletud toode, mis omakorda mdjutab positiivselt ostuotsust. See, et inspiratsioon viib ka ostudeni,
tuli siinses uuringus samuti valja. Utleb ju ka teooria peatiikis vélja toodud omistamise raamistik, et
isegi suunamudija ise ei taju, kui suur moju tal toodete reklaamimisel on. Nii v6ib juhtuda, et
influencer arvab, et tema toetajad tBesti soosivad neid tooted niigi, mida ta reklaamib, kuid jatavad
seejuures jattes tahelepanuta tdsiasja, et tegelikult talle ju makstakse nende toodete nditamise ja

jalgijaskonna ostuhuvi tdstmise eest (Kapitan ja Silvera, 2016).

Paljud uuringud leiavad, et noored veedavad internetis aina rohkem aega, seda iga paev ja paevas
mitmeid tunde (Murumaa-Mengel ja Siibak, 2020; Perm, 2017; Sukk ja Soo, 2018). See annab alust
aimata, et nii puutuvad nad ka suunamudijate poolt loodud sisuga kokku pea iga paev. Sellegipoolest
vaitsid uuringus osalenud noored, et nad ei jalgi suunamudijaid iga péev. Tihti deldi, et sisu jalgitakse
vaid siis, kui neil parasjagu aega on. Samas ei tdpsustanud nad, kui tihedalt seda vaba aega tekib, kuid
mdnel oli see vBimalus kindlasti iga paev. Voib 6elda, et igapdevase jalgimise sarnase tulemuse sai
oma uuringust Perm (2017). Seal vastasid noored, et vaatavad videopostitusi, kui YouTube’is tuleb
vastavasisuline teavitus. Erinevus oli lihtsalt selles, et mani reageeris teavitusele kohe, teine aga vaatas

videot mdnda aega hiljem (ibid).

Samuti kdis mitmel korral jutust labi, et influencer’eid jélgitakse just nendel péevadel, kui nad

tavapéraselt postitusi teevad. See tahendab, et oldi kursis postituste sagedusega ning profiili niisama
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vaatamas ei kaidud. Sarnase tulemuse v0ib vélja lugeda ka Permi (Perm, 2017) uuringust, kus noored
utlesid, et reeglina vaadatakse videopostitusi siis, kui tuleb teavitus uue video Ules laadimise
kohtaSamas Murumaa-Mengeli ja Siibaku (2020) uuringus leiti, et ka selline passiivne tarbimine
tdepoolest toimub. Uuringu autorite sdnul on jélgijal sedasi véimalus end suunamudija tegevusega

kursis hoida, samal ajal aga interaktsiooni influencer’i ja jalgija vahel tingimata ei toimu (ibid).

4.2. Millised on noorte hoiakud suunamudijate suhtes?

Selleks, et mdista, millised on noorte hoiakud suunamudijate suhtes, alustasin sellest, et uurisin kes
nende jaoks uldse suunamudija on. Selle kohta, mis tingimused peavad tdidetud olema, et saada
suunamudijaks, oli mitmeid erinevaid motteid. Sageli oli esimeseks vastuseks see, et tal peab olema
palju jalgijaid ja ta peab looma palju sisu. Senft sedastas samulti, et influencer’id on uus internetis
esinemise stiil, mis hélmab inimesi, kes soovivad suurendada oma populaarsust veebis, kasutades
selliseid tehnoloogiaid nagu videod, ajaveebid ja suhtlusvdrgustikud (Senft, 2008). See toetab ka minu

uuringus vélja tulnud mdtet, et suunamudija on internetis sisu tootev inimene.

Kusjuures, kui suur see jélgijate number peaks olema ning kui palju sisu tootma, oli ka osalejate enda
jaoks tépselt paika panemata. Konkreetsetest numbritest jai kdlama vast 1000 jélgijat, mille Gheks
pdhjuseks on see, et sellise jalgijate arvu korral saab TikToki keskkonnas live’e teha. Suunamudijate
jalgijate arvukust peavad oluliseks ka uurijad, kes Utlevad, et influencer suhtleb sotsiaalvorgustikus

arvestatava hulga neid jéalgivate inimestega (Abidin, 2015; De Veirman jt, 2017; Viru, 2020).

Teine tahtis influencer’i tunnus oli tema mdju. Enamjaolt oldi ndus, et suunamudija on see, kellel on
vBimu oma tegevuse, kditumise ja olekuga teisi mdjutada. Olgu selleks siis ostukéitumise mdjutamine
vOi kasvoi tervisliku eluviisi poole suunamine. Ka Bladow kirjeldab influencer’it kui inimest, kellel
on vBime muuta kellegi teise ostukéitumist (Bladow, 2018) ning Bown ja Hayes (2008) nendivad, et
influencer-turundus mdjutab tarbijate ostuvalikuid. Kuid selline méju olemasolu ei tdhenda vaid
ostukditumise suunamist. Minu uuringus selgus samuti, et suunamudijal on muuhulgas vGéimalik

mdjutada positiivsel teel ka naiteks tervislikumat eluviisi.

Oluline on maérkida, et mitte (kski uuringus osaleja ei arvanud, et ta suhtuks suunamudijasse
negatiivselt. Monel juhul arvati isegi, et nende olemasolu on Kindlasti vajalik. Influencer’ite
positiivsete killgedena toodi aga vélja enim seda, et tal on vdimu enda eeskujuga oma jalgijaid

positiivselt mdjutada, olla inspiratsiooniks ja motiveerijaks. Samuti on mitmetes uuringutes leitud, et
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oma sotsiaalmeedia tegevuste abil suudavad suunamudijad mdjutada oma jalgijaskonna hoiakuid,
otsuseid ja kaitumist (Fedele jt, 2018; Lyons ja Henderson, 2005; Watts ja Dodds 2007).

Negatiivse poole pealt oli peamiseks murekohaks see, et suunamudija nditab sageli ainult oma
ilusamaid hetki ja paremaid péevi. Seega ei ole tema sisu 16puni aus ning voib jatta jalgijatele tunde,
et nemad ei ole piisavalt head. Iga pdev on néha, et suunamudijad estetiseerivad ja pakuvad mdjutajad
nn lavataguse elu katkendeid, et esitada illusiooni intiimsest jagamisest. Néiteks toodi hoolikalt
korraldatud &sja-voodist-tbusnud-selfie vGi ajaveebipostitus inetust lahkuminekust, mille puhul on
tegemist ainult valikulise info jagamisega jne. Sisu aususe kaheldavus tuli vélja ka teistes uuringutes
(Viru, 2020; Ounpuu, 2017). Gunpuu (2017) intervjuudest suunamudijate endiga tuli mitu olukorda
vélja, kus ausus jai pigem tagaplaanile, sest suunamudija Uritas téita koostoopartneri soove. Naiteks
oli sealsele uuringule vastanute seas suunamudija, kes oli saanud ettevdttelt joogi, mis talle Gldse ei
maitsenud. Sellest hoolimata tegi ta postituse ikkagi ara, sest koostd6s oli juba kokku lepitud (Qunpuu,

2017). Seega on noorte ettevaatlikkus suunamudija aususe suhtes igati 6igustatud.

Eriti suurt muret aususe Gle tundsid minu vestluses osalejad just nooremate jalgijate tottu ja arvasid,
et lapsed on rohkem mdjutatavad. Williamsi (2020) uuring toetab samuti seda motet. Seal selgus, et
pea pool ehk 44% Z-generatsiooni (siind. 1997-2012) esindajatest tugineb ostuotsuste tegemisel
suunamudijate soovitustele, seda nii kaditumise matkimisel kui ka nditeks emotsiooniostudele
julgustamisel. Tundub, et ka ettevotted teavad seda, et nooremad on kergemini mojutatavad. Business
Insider Gtles, et vdimalus suhelda nooremate tarbijatega toob kaasa suuremaid kulutusi mdjutajate
turundusele, mis prognooside kohaselt ulatub 2022. aastaks 15 miljardi dollarini (Business Insider,
2021).

See oli ka pdhjus, miks peeti usaldusvéarseks just neid mojuisikuid, kes naitasid oma ebadnnestumisi
ja julgesid raakida neile saadetud toodete tugevatele kiilgedele lisaks ka nGrgematest omadustest. See
kasvatab usaldust jalgitavasse ning seda motet toetavad ka Marwick ja Boyd (2011). Nende Twitteri
uuringu kohaselt jagavad mdjuisikud isiklikku teavet sellepdrast, et tekitada jalgijates intiimsuse
tunnet. Isikliku elu avaliku jagamise tahtsust pidasid oluliseks ka teistes uuringutes (Abidin, 2017;
Perm, 2017) osalenud suunamudijate jélgijad. Laheduse tunne on aga suunamudijale vajalik. Selline
kilg joonistus vélja néiteks Permi (2017) uuringus, kus noored pidasid oluliseks, et YouTube’i
suunamudija vastaks ka talle esitatud isiklikele kiisimustele. Abidin (2015) véidab, et sotsiaalmeedia

mdojuisikute loodud lahedustunne oma jélgijatega on nende materiaalse edu kontekstis kesksel kohal.
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Sarnane mottekdik ilmnes ka minu uuringus, kus selgus, et noorte meelest on usaldusvaarsuse
tekkimise juures oluline see, kui jalgitav julges saadetud toote kohta ausalt oma arvamust avaldada

isegi siis, kui see oli negatiivne. See pani noori rohkem oma ostuotsusele mdétlema.

4.3.  Millised on noorte kogemused seoses suunamudijate reklaampostitustega?

Ainult ks osaleja nentis, et ta ei oska muugipostitust tavapostitustest eristada. Teised olid aga kenasti
kursis erinevate mérgetega, mis reklaampostitusele vihjavad. Levinuim neist on hashtag #ad. Samuti
Oeldi, et reklaampostitused, mis sarnanevad suunamudija tavapostitustega, on tdiesti vastuvGetavad.
Boyd (2006) utleb, et influencer’ite postitused on amatédrlikumad kui ettevotte turundusosakonna
tehtud reklaamid. Ka Abidin (2015) sedastab, et influencer’ite postitustes olev reklaam on véga
isikupdrastatud. Seega tekib sellise sisuga vahetu interaktiivsus lihtsamalt. See omakorda vdimaldab
suunamudija ja jalgija vahel sotsiaalset distantsi vahendada. Selline vahetuse tunne voib tekitada
suuremat samastumise tunnet ning tuntakse vajadust soetada suunamudijaga samu tooteid. Nii Utlevad
ka Kapitan ja Silvera omistamise teoorias, et kui jalgija samastub influencer’iga, usub ta, et
reklaamitav toode on ostmist vaart, sest suunamudijale tGepoolest meeldib see toode. Selline
intiimsem suhe on ka teiste uuringute (Gormley, 2016; Hearn ja Schoenhoff, 2015, Kelman, 1961)
jargi pdhjus, miks turundajad néevad suunamudijate abil oma toodete reklaamimises kasu. Samuti
ilmnes Permi (Perm, 2017) uuringus, et suunamudija jalgijad tdepoolest usuvad, et neile tutvustatakse

tooteid, mis youtuber’ile endale ka viga meeldivad.

Halvaks tooniks peeti seda, kui reklaampostitus erineb selgelt kanali tavalistest postitustest. Silma
hakkab, kui jarsku postitatakse (pikem) video, samas kui tavaliselt tehakse pildipostitusi ja samuti,
kui reklaamitav toode on seatud esiplaanile vOi kui kogu reklaam seisnebki postituses lihtsalt
tootepildis, mitte aga postituse tutvustuses. Uks osaleja mainis, et selline tavapirasest erinev

reklaampostitus on koguni solvav.

Oeldi ka, et tihtipeale titleb suunamudija juba ise, kui postitus on tehtud mdne firmaga koostoos. Ja
ka vastupidi — kui mingit toodet tutvustatakse selle eest tasu saamata, ka siis annab mdjuisik sellest
tavaliselt selgel sGnal mérku. Usun, et selline Glestunnistus tugevdab suunamudija mdjuvéimu edasise
migitegevuse osas. Ka Kelman (1961) ttles, et mdjuisiku jélgijad kaaluvad suunamudija autentsust
sénumi sisu omandamisel. See omakorda toetab omistamise raamistikku (Kapitan ja Silvera, 2016),

kus on samuti Geldud, et isegi kui suunamudija soov oma jélgijat mdjutada ei ole tajutav, teeb ta seda
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siiski nende jalgijate seas, kes teda usaldavad. Tajfel (1972) dtles, et tugevam suhe indiviidi ja
kuulsuse vahel viib hiljem suurema koostodvalmiduseni ehk siis vdib see mjutada ka seda, kui altid
on suunamudija jalgijad hiljem mone teise ostuga kaasa tulema. Tema sOnul on sotsiaalse
identifitseerimise teooria ks vdimalus selgitada, miks noored ostavad tooteid, mida neid mdjutavad
inimesed toetavad (ibid).

Oli ka arvamusi, et toodete ja teenuste reklaamimine on normaalne, sest see kéib suunamudija t60
juurde. Ka Abidin (2015) utleb, et suunamudija theks rolliks on toodete reklaamimine ja selle abil
raha teenimine. Nii Kkirjutab ta, et influencer’id on igapdevased tavalised internetikasutajad, kes
koguvad blogides ja sotsiaalmeedias suhteliselt palju jélgijaskonda oma isikliku elu ja elustiili
tekstilise ja visuaalse jutustamise kaudu, suhtlevad oma jalgijatega digitaalses ja flusilises ruumis
ning teenivad oma jélgijaskonna abil raha, integreerides reklaame oma ajaveebi voi sotsiaalmeedia
postitustesse (ibid). Ka mitmed teised uurijad (De Veirman jt, 2017) leiavad, et selline toodete ja
teenuste reklaam on suunamudija (ks argipdeva osa. Toodete ja teenuste reklaamimine tundus
loomulik tegevus ka Eesti noorte mdjuisikute seas labiviidud uuringus (Viru, 2019). Kuid seejuures
on oluline valja tuua, et rahalist tasu said eelkdige need teismelised, kellel juba oli suurem jalgijaskond
ja koostdokogemused. Vahemate jalgijatega noored said peamiselt tasuta bréndide tooteid (Viru,
2019). Samas tuleb uuringutega vélja tuua, et selliseid tootepdhiseid koostoopakkumisi kiputakse aga
suunamudijate poolt juba igavaks vo6i vaheatraktiivseks pidama, kui tegemist ei ole just endale vaga
huvi pakkuva tootega (Ounpuu 2019; Ounpuu, 2017). Sarnane kiilg tuli valja ka minu uuringus.
Noored radkisid, et kui reklaam pakub neile huvi, jalgivad nad seda tihtipeale suure huviga, isegi kui
neil hetkel seda vaja ei ole. Kusjuures Niimeistri (Niimeister, 2020) uuringus jai tugevasti kdlama, et
vaga odavalt vGi suisa tasuta toote eest vastu voetavaid koostoid ettevOtetega peeti suunamudijate

poolt ebaeetiliseks ja turu solkimiseks.

Samuti jagati sellisele influencer’i tooteid ja teenuseid tutvustavale td6le mitmeid kiitvaid hinnanguid,
sest nii said jalgijad teada uutest toodetest ja nende omadustest ilma, et peaksid ise esmalt selle peale
raha kulutama. Kuid oldi aarmiselt veendunud, et suunamudija peab radkima toote kvaliteedist vaga
ausalt, muidu langeb usaldus tema vastu oluliselt. Samamoodi tlevad ka Scheer ja Stern (1992), kes
leidsid, et jalgija rahulolu ja usaldus suunamudija vastu on tugevalt méjutatud saadavast mdjust ja
tulemusest. Ehk kui influencer lubab, et esitatud tootega saab jalgija oma elus midagi parandada voi

saavutada, peab pérast selle toote soetamist see tulemus ka saavutatama. Kui nii l1aheb, parandavad
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soodsad tulemused negatiivseid hoiakuid, kui aga tulemused ei vasta lubatule, d0nestab see

suunamudija suhtes kujunenud positiivset hoiakut.

Ka ei mdjutanud enamjaolt toote reklaamimine vdi mitte reklaamimine tunnet selle toote kvaliteedi
osas. Leiti, et suunamudija reklaamitavad tooted ei ole kuidagi paremad ega halvemad kui teised
tooted, kuid loomulikult leidusid ka moned konkreetsemad arvamused. Naiteks arvati, et
reklaamitavad tooted on paremad, sest ettevotted ei julgeks kehvi tooteid mainekahju kartuses saata
vOi et sellised tooted on just halvemad, kuna neid reklaamitakse liiga pealetukkivalt ja tahumatult.

Omistamise raamistikus on Oeldud, et kui suunamudijat umbusaldatakse (nt kui ta on seotud
skandaaliga), vOib see kahjustada reklaamitava toote kvaliteeditunnetust (Kapitan ja Silvera, 2016),
kuid minu uuringus sellist seost vélja ei tulnud. Kordagi ei mainitud, et ebausaldusvééarsema
suunamudija poolt reklaamitakse halvema kvaliteediga tooteid. Seega v6iks minu uuringu pdhjal
eeldada, et mdjutaja usaldusvéarsuse, tootekvaliteedi ja bréndihoiakute vahel on vaid mdningad

seosed.

Uhisel arvamusel oldi aga selles osas, et toote head kvaliteeti naitab see, kui suunamudija tutvustab
toodet, mille reklaamimise eest talle makstud ei ole. See vdib olla ka pdhjus, miks selliseid tooteid (ja
seda suunamudijat) usaldati rohkem ja miks sooviti ndidatavat tihemini ka endale soetada. Ka
omistamise teooria Utleb, et arusaam usaldusvadarsusest on positiivselt seotud toote kvaliteedi
tajumisega, kuna usaldusvadarsema mdjutaja antud tootesoovitusi peetakse ehtsamaks (Kapitan ja
Silvera, 2016). Ka Kelman (1961) (tles, et inimestele on omane arvestada nende inimeste (tluste ja

nduannetega, keda nad usaldavad. Seega oma uuringu tulemustega saan neid véiteid Kinnitada.

Toodetele tasuta reklaami tegemise positiivset mdju leidis oma uuringus ka Sheth (1985). Tema
uuringus ilmnes, et enamasti ei ole tarbijad oma ostukéitumises mite loogiliselt kaalutlevad, vaid
hoopis psuhholoogiliselt juhitud. Seetdttu tduseb usaldus suunamudija ja tema poolt ndidatava toote
kohta kindlasti juhul, kui nahakse, et ta teeb seda n-6 vabatahtlikult, tasustamata. Selline mottekaik

kéis ka paris mitme noore huulilt vestluste kdigus labi.

Mis oli minu jaoks mdnevdrra ullatuslik, oli see, et kordagi ei toodud usalduse kiisimuse juures valja
jalgijate arvu kunstlikku kasvatamise v@imalust. Kui tegeleda iga pdev turunduse, sealhulgas
suunamudijate koostdodega, tekib ettevotetel sageli kisimus, kas suunamudija jalgijanumbrid on

saavutatud ausal teel vdi on need ostetud, et end nii suurema mojuliidrina néidata, kui tegelikult
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ollakse. Otsivad ju ettevotted sageli just vBimalikult suure jalgijaskonnaga influencer’eid, et saavutada

maksimaalselt suurt reklaamivdimalus. Noorte puhul ei tulnud selline teema aga kordagi jutuks.

4.4. Kuivord mojutavad suunamudijad noorte endi hinnangul nende ostusoove?

Esmalt toon vélja pdhjused, miks noorte arvates ldse suunamudija jélgijad reklaamitavaid tooteid
ostavad. Peamise pohjusena nahti siin seda, et mojuisiku jélgijad soovivad olla trendikad ja talle
sarnaneda. Arvati, et suunamudija on trendide eestvedaja ja tema reklaamitavaid tooteid ostes ollakse
ka ise trendikas. Ettevotted vdivad kill reklaamida, et teatud tooted on hetkel uued ja trendikad, kuid
tihtipeale tarbijad pelgalt selle peale ostutuhinasse ei satu. Goldsmith ja Clark (2008) sedastasid, et
sarnast sonumit tajutakse autentsemana ja usutavamana, kui selle edastab kaastarbija, vorreldes
sellega, kui selle oleks esitanud reklaamija. Seetdttu kulutavad paljud ettevotted olulise osa oma
aastasest turunduseelarvest influencer-turundusele. Potentsiaalsed kliendid kipuvad tajuma
suunamudija tehtavaid reklaame atraktiivsema, meelelahutuslikuma, meeldejadvamate ja
usaldusvadrsemana ning hindavad neid dldiselt teistest reklaamidest positiivsemalt (Kapitan ja
Silvera, 2016). Sarnase tulemuse leidis ka Kelman (1961), kes nentis, et jalgijad samastuvad

kuulsustega ja votavad arvesse, mida nad heakskiidetud toodete kohta tlevad.

Ka minu uuringus ilmnes, et jéalgijatele meeldivad suunamudija tehtud reklaamid, sest need on
pdnevad, atraktiivsed ja nad tdepoolest usuvad neid rohkem, kui bréndi enda tehtud reklaame. Nii leiti
néiteks Koay jt (2021) uuringus, et ainult atraktiivsusel ja usaldusvéarsusel on mérkimisvéaérne
positiivne mdju veebipdhisele impulssostule. Veelgi enam, samas uuringust selgus, et just Instagrami
mojutajate tajutav atraktiivsus ja usaldusvéarsus olid mdjuvdimsad tegurid sotsiaalmeedia

turundustegevuse ja veebipdhise impulssostmise vahelises seoses.

Kaudselt vais valja lugeda ka selle, et suunamudija poolt reklaami tehes kasutab ta pigem positiivset
lahenemist, mis muudab reklaami vastuvétmise meeldivamaks. Ta justkui ei kési toodet soetada
Oeldes, et Osta! voi et kui sa ei osta, juhtub see ja teine. Seega ei proovi ta oma jalgijat mdjutada
omistamise teooriale omase negatiivsete verbaalsete raamistusega, kill aga on kasutusel positiivne

raam Oeldes, millist kasu see toode jélgijale pakkuda voiks. Selline l&henemine noortele meeldib.

Suunamudija loob ka oma jalgijatest justkui kogukonna, kuhu kuulujad soovivad influencer’iga
sarnaneda. See on ka pdhjus, miks soovitakse mdjuisiku poolt ndidatavaid tooteid osta ja eeldatakse,

et seda teevad ka teised sama mojuisiku jéalgijad. Seda toetab teooria osas radgitud sotsiaalse
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identiteedi teooria. Eriti ilmekaks néiteks on ehk see, et nii monedki osalejad maérkisid &ra huvi
suunamudija poolt mutdava merch’i ehk siis oma brénditud toodete vastu. Samas ei ole see siiski alati
tahtis influencer’i jalgimise pohjus. Niiteks Croes ja Bartelsi (2021) uuringus leiti, et noored ei jargi
suunamudijaid selleks, et sotsiaalsesse gruppi sobituda. Kuigi nende uuring maératleb selle tdepoolest
suunamudijate jargimise motiivina, ei ole see kdige olulisem. Saan Gelda, et tdepoolest ka minu

uuringus sellele Gihisesse sotsiaalsesse gruppi kuulumisele tlemadra ei rohutud.

Tarbijad on alati hinnanud teiste arvamust, kuid sotsiaalmeedia teke ja selle jatkuvalt kasvav
populaarsus on véimendanud tuttavate soovituste mdju (Goldsmith ja Clark, 2008). Et suunamudija

on neile justkui tuttav inimene, seda mainiti vestluste kdigus korduvalt.

Leiti ka, et emotsioonioste tehakse tegelikult palju, kuna influencer oskab kasutada sénu, mis panevad
uskuma toote headusesse ja vajadusse see ka endale soetada. Siin toodi taaskord eraldi valja, et
tdendoliselt on kergemini mdjutatavad just nooremad jélgijad ja firmadele on see ka hasti teada.
Seepérast reklaamitaksegi nende arvates noortele suunatuid tooteid 1&bi nende seas populaarsete
influencerite. MOni aasta tagasi labi viidud uuringus (van Dam ja van Reijmersdal, 2019) leiti samuti,
et kuigi on olemas akadeemilisi uuringuid, mis toetavad ideed, et tdiskasvanud saavad néhtut tajuda

ja ise otsuseid langetada, ei saa noorukid sama teha.

Ostukaitumise poole pealt arvati, et tdnu suunamudija reklaamile on hea vdimalus avastada uusi
tooteid ja hoida kokku raha, jattes ostmata tooted, mis muidu tundusid huvitavad, kuid suunamudija
neid heaks ei kiitnud. Nii on ka 6elnud mitmed uurijad, et influencer-turundus mdjutab tarbijate
ostuvalikuid (Bladow, 2018; Lin jt, 2019; Perm, 2017). Jalgijad usaldavad suunamudijate arvamust
selle kohta, mida nad peaksid ostma ja mida mitte. Ka sotsiaalse dppimise teooriat Kirjeldanud
Bandura (Bandura ja Walters, 1963) leidis, et inimesed Gpivad teisi jalgides. Suunamudijalt ei saa
tema jalgijad mitte ainult infot toote usaldusvaarsuse kohta, vaid kui keegi, keda nad usaldavad
(mdjuisik), toetab kaubamarki, kipuvad nad tegema sama ja toetama samu kaubamérke. Samal

seisukohal oli oma uuringus ka Kelman (1961).

Enda ostukéitumise hindamise juures esines sagedasti mdtet, et nad ei ole suunamudija reklaamist
mdjutatud. Samas mainiti eelmistes voi jargmistes valjattlemistes siiski, et suunamudijalt saadud
inspiratsiooni ajel on see sama vdi sarnane toode hiljem ikkagi ostetud. Ka Ahmadi (2018) uuringus
hinnati influencer-turunduse efektiivsus korgeks. Nii selgus seal, et 94% influencer’it kasutanud

turundajatest vaitsid, et nende turunduskampaaniad on olnud téhusad. Kusjuures paris mitmel juhul
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vdideti esialgu, et nad ei ole mgjutatavad, kuid hiljem nenditi, et suunamudija algatusel toote ostu
peale siiski tuldi.

Seega vOib arvata, et noored ei teadvusta, et ka selline kaudsem moju on tegelikult mgjutamine. Nende
arvates tdhendas ostmisele kallutamine seda, kui suunamudija nditas toodet vdi teenust ja seejarel

laksid nad kohe seda ostma.

Ostuni joudis ligi pool osalejaist. Taaskord on see sarnane Kantari 1&bi viidud uuringuga (Williams,
2020), kus selgus samuti, et pea pool ehk 44% Z-generatsiooni esindajatest tugineb ostuotsuste
tegemisel suunamudijate soovitustele. Need, kes tunnistasid, et on ostnud suunamudijate moju tottu
toote, Utlesid sagedamini, et ostuotsusele jouti, kui reklaam kordus vdi kui seda néitasid erinevad
mdjuisikud. Uurijad on samuti 6elnud, et kui sisu tarbija néeb jalgitavat mond kaubamaérki toetamas,
tGstab see oluliselt tdendosust, et ka jalgija selle toote ostab. Uheks pdhjuseks peetakse seda, et
suunamudija jalgija soovib saada rohkem selle mdjutaja sarnaseks (De Veirman jt, 2017). Teisest
kiljest on suunamudijal vbime oma jélgijates tekitada ka positiivset bréanditeadlikust, mis omakorda
tdstab tema jalgija ostukavatsust (Chung ja Cho, 2017; Lou ja Yuan, 2019).

Ostuotsust kergendava asjaoluna néhti veel seda, et arvati suunamudijat nii hasti tundvat, et nad
saaksid aru, kui suunamudija ei radgi toote omadustest ausalt. Kusjuures suunamudijad ise tdid
Ounpuu (2017) uuringus valja samuti selle, et ausus on toote reklaamimisel vaga olulisel kohal. Ka

nemad arvasid, et lugejana on aru saada, kui influencer reklaampostituses mdnd toodet tleliia kiidab.

Ostuotsuse positiivse mdjutajana nahti minu uuringus seda, kui suunamudija peale toote reklaami seda
toodet vabatahtlikult edasi kasutas. Positiivne korrelatsioon mdjuisiku usaldusvaarsuse ja
ostukavatsuse vahel tuli vélja ka teistes uuringutes (Chung ja Cho, 2017; Leparoux jt, 2019). Samuti
utlesid Nam ja Dan (2018), et usaldus influencer’i vastu on mdjutajaturunduse vétmekomponent.
Sellel arvati olevat lausa oluline ostukavatsuse méaraja 77% jalgijate jaoks. Veel Uks viide, kuidas
jalgijate ostukditumine on suunamudija usaldusvédarsusest mdjutatud, ilmnes Kelmani (1961)
uuringus. Ta vaitis, et mdjutaja on usaldusvaarne, kui tema Gtlusi peetakse tdeseks ja kehtivaks ning

seetOttu vaarib tema naidatav sisu tosist kaalumist.

Suunamudijate néidatavaid tooteid ja teenuseid soetati sagedamini, kui nende kohaletoimetamine ei
olnud Kallis vi keeruline ega aegandudev. Loomulikult tuli kdneaineks pakutava hind. Uldiselt oldi

arvamusel, et ostuotsus tuleb lihtsamalt, kui toode j&&b hinnavahemikku 20-30 eurot. Samal ajal on
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tahtis, et samavaéarne toode ei maksaks sellest oluliselt véhem. Kvaliteetse toote juures ollakse altimad
suuremaid summasid vélja kdima. Vaid (ks osaleja ttles, et hind ei ole tema jaoks tahtis, temal on
rahalisi vahendeid, mida saab vabalt kasutada. Teiste s6nul oligi kallimate toodete ostu takistavaks
teguriks asjaolu, et ise veel raha ei teenita ja seega pole ressursse, mida kasutada.

Ostusoovi langetavatest teguritest oli esikohal arvamus, et suudetakse ise otsustada, kas reklaamitavat
on ka tegelikult vaja vOi mitte. Eriti kulukamate toodete korral kaaluti, et kas noorel on selle toote

jargi praegu vajadust vGi oleks see pigem emotsiooniost.

4.5. Motteid edasisteks uuringuteks

Leian, et suunamudijate mdju edasine uurimine on vajalik. Uha nooremad lapsed veedavad aina
pikemat aega internetis ja sotsiaalmeedias, mistdttu kokkupuude erinevate mdjuisikutega on kindlasti
kasvav trend. Loomulikult ei arva ma, et neil oleks noortele vaid negatiivne mdju. Ka kéesolevas
uuringus toodi vélja mitmeid positiivseid tahke, olgu selleks kasvdi tervislikum eluviis. Kindlasti ei
saa me silma kinni pigistada siiski negatiivse poole ees. Nditena vOib tuua viimasest aastast
koroonaeitajad ja s6ja Oigustajad, kuid ka tervislikke eluviise ja kasvdi koolis kdimist taunivad
YouTuber’id jt influencer’id. Sotsiaalmeedia algoritmid on vélja tootatud sedasi, et kui
internetikasutaja hakkab jalgima mingit konkreetset teemat v6i vaid mdnd sarnaselt motlevat
mdojuisikut, jaab ta n-6 oma mulli. Tal jadb vajaka arvamuste mitmekulgsusest ja teiste tahkude
négemisest. Seetdttu ei pruugi ta saada terviklikku llevaadet endale huvipakkuvast vdi influencer’i

radgitavast teemast.

Seega loodan, et Gige pea uuritakse sarnast teemat edasi ja suuremas mahus kui mina seda praegu
tegin. Uks v@imalus on muidugi internetikisitlus, mis vdimaldab lihikese ajaga koguda tunduvalt
suurema vastuste hulga. Hasti labi viidud ja usaldusvéérse valimiga tehtud uuring vOimaldaks

laiendada saadud tulemusi rohkematele noortele ja anda seelébi teema kohta parema tlevaate.

4.6. Soovitused ettevotetele influencerite kaasamisel oma toodete tutvustamiseks
noorte seas

1. Arge valige suunamudijat vaid jalgijaskonna suuruse p&hjal

Nagu uuringutes selgus, ei jalgi noored suunamudijaid sellepdrast, et nad on tuntud. Sellest olulisem

on, et jalgija saaks suhestuda oma jalgitavaga — neil on thised huvid, hobid, sama vaade elule jne.
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SeetOttu on parim strateegia leida influencer, kelle huvid ja hobid kattuvad teie ettevtte poolt
pakutavate toodetega. Mutes spordivarustus, leidke influencer, kes on teada oma sportlikkuse poolest.
Raamatu reklaamimiseks leidke suunamudija, kes périselt ka peab lugu lugemisest.

2. Tehke koostddd suunamudijatega, kes armastavad teie kaubamarki

Kui mdjutajad juba réégivad teie ettevottest ilma igasuguse sponsorluseta, tdhendab see, et neile
meeldib teie brédnd. Uuringus ilmnes, et kui influencer naitab toodet, ilma et saaks selle eest raha,

tekitas see suurt usaldust nii influencer’i enda kui ka naidatud toote vastu.
3. Laske sdnum luua suunamudijal

Las influencer’il olla loominguline vabadus. Autentsus on oluline ja kui nad peavad teie etteantud
teksti silp silbi haaval lugema, pole tdendoliselt reklaamil motet. Muidugi pange paika juhised, kuid

laske mdjutajal tuua esile oma isikupéra, keelepruuk ja h&aletoon.
4. Valige suunamudija, kes teeb koostdid pigem vahem

Noorte arvates vahendab suunamudija usaldusvaarsust see, kui ta teeb liiga palju reklaampostitusi.
Sedasi tuntakse, et influencer peab originaalsisu ja enda loomuliku elu nditamist vdhemoluliseks kui

rahalist tulu.
5. Kaaluge pikemaaegset koostood

Sageli ei piisa sellest, et tutvustate oma pakutavat suunamudija kaudu koéigest (ks kord. Selleks, et

noortel tekiks ostuhuvi, soovivad nad kaupa ndha mitmel korral.
6. Kui vdimalik, paku soodsamat asendustoodet

Internetist on vdimalik Kiiresti leida asendustooteid, kui suunamudija poolt pakutav Uletab noore
eelarvet. Tihtipeale on mdtlema panevaks hinnapiiriks 20-30 eurot. Kuid kvaliteetse toote eest ollakse
valmis vélja kdima ka rohkem. Seega kui v8imalik, mdelge kohe alguses mitme erinevas hinnaklassis

toote reklaamimisele, mis annaks jélgijale valida endale sobivaimas hinnaklassis toode.
7. Pakkuge sooduskoodi

Noored ei teeni tihtipeale ise raha ja seeparast ei ole ka seda ressurssi Ulemadra palju. Seetdttu
meeldivad neile erinevad sooduskoodid. Kuigi alati ei ole parim strateegi jagada sooduskoodi

paljudele erinevatele influenceritele, sest see vOib tekitada ndutust, millist suunamudijat toetada labi
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sooduskoodi kasutamise (noored teavad, et tihtipeale saavad suunamudijad ka isiklikku kasu, kui tema

sooduskoodi kasutatakse).

8. Tehke toote kéattesaadavus lihtsaks

Noored hindavad véga, kui reklaamitava toote soetamine on lihtne. Neile ei meeldi kallid ja
esmapilgul varjatud kohaletoimetamise tasud, pikk ooteaeg ning keeruline leitavus. Veenduge, et
eelpoolmainitud info oleks noorele kiiresti leitav. Kdige lihtsam on teha seda suunamudija postituse
juures oleva otselingiga maandumislehele, kus kdik see info on ihelt lehelt leitav.

4.7. Soovitused lapsevanematele

e Kuidas ma tean, kas mu last mdjutavad influencerid?

Pane t téhele muutusi tema kditumises (nt toitumise ja harjumuste muutumine,
spetsiifiliste/konkreetsete asjade ostusoov jne). Kuid ole seejuures teadlik, et need muutused ei pea
olema alati negatiivsed, mitmed influencer’id suudavad noortele pakkuda ka positiivset eeskuju ja

inspiratsiooni!
e Kuidas piirata influenceri reklaami mdju kooliealisele lapsele?

Et piirata reklaami m6ju kooliealisele lapsele, on kdige olulisem raakida talle influencer’i to6st ja
reklaamide olemusest. Julgusta last kaasa mdtlema, miks influencer postitusi teeb ja kuidas on

voimalik, et ta justkui oma tavalise elu nditamisega raha teenib.

Seejarel suundu reklaamivaldkonda, kuid tee seda néidete abil. Hea mdte on keskenduda
reklaamidele, mida sinu laps kdige sagedamini néeb. VVaadake reklaam tiheskoos labi ja arutlege, mida
naidati ja mida sellega 6elda sooviti. Kas reklaamis lubatud tulemused on ka tegelikult saavutatavad
voi tunduvad liiga head, et olla tdsi (,,Red Bull annab tiivad!”)? Samuti moelge, milleks reklaamitav

toode mdeldud on ja kes seda kasutada voiks.

Nidd saad need kaks poolt — influencer ja reklaam — kokku tuua. Laps teab niud, et reklaame tehakse
selleks, et kaupa voi teenust mula. Selleks kasutatakse tavaliselt sénu ja pilte, mis radgivad pakutavast
tootest vaid head. Seega tuleb meeles pidada, et kui influencer on saanud monelt ettevottelt
koostodpakkumise toote voi teenuse reklaamiks, peab ka tema sellest enamjaolt head réaékima, et

koostdo ettevottega oleks vdimalikult tulemuslik.
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o Kuidas piirata influencerite reklaami mdju noorukile?

Lisaks eelnevale saad piirata reklaami moju teismelisele raakides sellest, kuidas reklaamid ideid ja
tooteid miitivad. Naiteks seovad moned reklaamid tooteid ,.tdiusliku” eluga, mida reklaamides ka
kujutatakse. Kuid oluline on noorele réhutada, et kdik reklaamis ndhtu ei pruugi olla tosi. Sellest
tulenevalt on hea noorelt kisida, kui reaalne reklaamitav elustiil tildse on? Kas ta teab kedagi, kes

péariselt ka nii elab?

Vanemad lapsed vdivad hakata motlema ka reklaami pisematele detailidele. Naiteks void julgustada
oma last mdtlema, kuidas reklaamid mojutavad ideid selle kohta, millised tudrukud, poisid, naised ja
mehed peaksid valja ndgema, mida kandma ja tegema, s66ma ja jooma. VOi mis ta arvab, miks ei
reklaamita puu- ja juurvilju sama ahvatleval viisil kui pitsasid ja burgereid? Ja siit saab edasi minna
kitsama teema ehk suunamudija turunduse peale. Anna noorele mdista, et kbik see, mida influencer
naitab end kasutatavat, ei pruugi tegelikult nii olla. Tihtipeale on talle mdne kindla toote voi teenuse
kasutamise ja nditamise eest makstud. Isegi kui ta ei raégi sellest tootest, vaid see asub lihtsalt tema
taga nahtaval kohal, vOi kui ta lihtsalt kannab alati mingi teatud firma riideid, v8ib tegemist olla kinni
makstud reklaamiga. Seepérast on oluline téhelepanu juhtida sellele, et noor kill alati jalgiks
postituses olevaid margistusi (#ad, #reklaam jne), kuid sellest hoolimata ei saa kunagi kindel olla, et

ka ilma margistuseta postituse puhul ei ole tegemist koostdoga.
e Millele voiks veel moelda?
Pane ennast lapse kingadesse

Jélgi, mida su laps internetis teeb. Mida rohkem asetad end lapse maailma — mida ta vaatab ja méangib
—, seda paremini saad sa lapsele dpetada turundussdnumite dara tundmist. Vaadake iheskoos samu
videoid ja multikaid (NB! Arge jata reklaame vahele!), lugege lasteajakirju, méangige online-ménge ja
vaadake koos telekat. Parim viis laste tahelepanu reklaamide olemasolule juhtida on seda nendega

koos kogeda.
Raagi suunamudijate todst

Aita lapsel mdista, et Uks osa suunamudija to6st on reklaampostituste tegemine. Sellised postitused

vBimaldavad tal raha teenida ja seeparast ta neid teebki. Seega tuleta lapsele meelde, et kui ta ndeb
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suunamudijat monda toodet voi teenust kasutamas, tuleb lapsel endalt kusida, kas suunamudija

tegelikult ka seda kasutaks voi on talle selle postituse eest makstud.
Ara kritiseeri, vaid valjenda uudishimu ja juhi tahelepanu

Néita, et sa tunned tdeliselt huvi selle vastu, mida postituses ndidatud ja kirjutatud on. Mdelge
uheskoos, millist sdnumit padti selle sisuga edasi anda; vaadake, kas pilte vdi videot on tdddeldud ja
raékige sellest, mis vdiks olla tdeline, mis lavastatud.

Suhtle lapsega

Vestle oma lapsega tema lemmik-influencer’ite teemal. Esita kiisimusi nagu nditeks ,,Mis on sinu
lemmikpostitus, mida see suunamudija jagas?”, ,,Kui sinu tdeline sdber kdituks nii, kas see paneks
sind tundma, et ta on usaldusvddrne sober?”, ,,Kas sa soovid seda asja ka tegelikult voi lihtsalt selle

péarast, et temal see on?

4.8. Tulemuste tdlgendamist kitsendavad tegurid

Kasutasin kvalitatiivse andmeanaltitisi meetodit, mille juures on oluline roll uurija enda isikul.
Objektiivse analutsi saamiseks on oluline, et uurija suudaks end teemast taandada. Kuigi tegelen
sotsiaalmeedia turundusega, sealhulgas kasutan oma t66s ka suunamudijaid, puddsin igal hetkel
kdrvale heita oma kogemused ja mdtted. Kohati oli seda fookusgruppe labi viies raske teha, sest
noored paiskasid omavahel dhku kisimusi ja métteid, mille vastuseid ma teadsin. Kuid pldd mitte

oma motetega neid rajalt kbrvale suunata, aitas mul oma kogemusi mitte jagada.

Kvalitatiivsete uurimismeetodite puudusena tuuakse vélja veel seda, et neis keskendutakse liialt kitsa
sihtrihma subjektiivsele arvamusele. Seetbttu soovitatakse tihtipeale kasutada hoopis kvalitatiivset
uuringut selleks, et end enne tdsisemat kvantitatiivset uuringut uuritava probleemiga paremini kurssi
viia (Laherand, 2008). See on ka p8hjus, miks ei saa saadud tulemusi ldistada kdigi Eesti noorte

peale.

Uhe méttena tooksin vilja tuua selle, et oleksin vGinud andmeanaliiiisiga varem alustada. Praegusel
juhul tegelesin sellega enamjaolt siis, kui kdik fookusgrupid olid juba labi viidud. Kui aga kohe
alguses analldisi tegema hakata, aitaks see t60 fookust rohkem suunata ning véhendada suurt hulka

uldiste andmete kogunemist (Laherand, 2008).
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KOKKUVOTE

Oma magistritéds soovisin saada peamiselt vastust kisimusele, kas Eesti noorte arvates mojutavad
suunamudijad nende ostukaitumist. Kuid seejuures pustitasin ka mitu teist uurimiskisimust, et
motestada lahti noorte arvamusi ja hoiakuid influencer’ite suhtes. Kdige selle tulemusena puddsin
mdista saadud tulemuste ja noorte ostukaitumise vahelisi seoseid. Tuginesin seejuures mdjutamise ja

omistamise raamistikule, kuid mdnevdrra ka sotsiaalse identiteedi teooriale.
Magistritod raames leidsin vastuse neljale uurimiskisimusele.

1. Miks jalgivad noored suunamudijaid?

2. Millised on noorte hoiakud suunamudijate suhtes?

3. Millised on noorte kogemused suunamudijate reklaampostitustega?

4. Kuivord mdjutavad suunamudijad noorte endi hinnangul nende ostusoove?

Suunamudija jalgimise pBhjustena toodi sagedamini vélja influencer’i poolt loodav pdnev sisu ning
inspiratsiooni ja info saamine. Tahtsaks peeti siinkohal mdjuisiku ausust, mis oli jalgija jaoks oluline

tegur nii tema eeskujuks kui ka motivatsiooniks vétmise aluseks.

Mdningaid eriarvamusi tekitas aga kusimus, kes suunamudija tldse on. Levinuim méote oli, et tal on
palju jalgijaid. Samas mis on see piisav arv, oli enamuse jaoks labi mdtlemata. Samuti peeti oluliseks
néitajaks sisulooja mdjuvbimet. Arvati, et kui tal on mingil maaral mdju oma jalgijate Ule, ongi tema

puhul tegemist suunamudijaga.

Hoiakute kiisimuse juures oli mérkimisvéérne, et mitte keegi ei vastanud, et n-6 suunamudimine on
negatiivne. Pigem suhtuti temasse positiivselt ja véljendati soovi olla suunamudija sarnane — seda kill
sagedamini teatud kaitumisviiside Ulevotmises. Taaskord toodi meeldiva kilje pealt vilja
suunamudija suutlikkus olla positiivne eeskuju. Kuid vahem oluline ei olnud ka see, et influencer’i
reklaampostitustest on saadud mitmeid hdid nduandeid ja ostusoovitusi. Toote ostuotsust ja selle
headust mdjutas eriti see, kui mojuisik raakis tootest ilma, et tegemist oleks olnud maksustatava

postitusega.
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Mdnevdrra tunti muret selles osas, et neist veel nooremad internetikasutajad ei taju hasti tava- ja
reklaampostituste vahet ning vdivad seetdttu teha liigseid emotsioonioste. Samuti voivad nad dle votta

jalgitava suunamudija negatiivseid kéitumismaneere (nt suitsetamine).

Igasugune reklaam, sh see, mis on influencer’ite loodud sisus, peab olema maérgistatud. Mitmed
uuringud on vélja toonud terava kriitika selles osas, et reklaampostitused ei ole kas piisavalt hasti
maérgistatud vdi on vastav viide Uldse dra jéetud. Seeparast oli tore tddeda, et minu uuringus osalejatest
valdav enamus arvasid end &ra tundvat, milliste postituste puhul on tegemist reklaamidega. Kdige
lihtsamaks seejuures peeti seda, kui postitaja oli postituse juurde lisanud vastava hashtag’i (#ad,
#reklaam jt) vOi ise otse vélja 6elnud, et tegemist on reklaampostitusega. Seega vdib tddeda, et suur
selgitustoo labipaistvamate reklaampostituste osas on tehtud.

Uldiselt oldi arvamusel, et tasustatud postitused neid ei hairi, eriti kui nad on tehtud tavaparase
postituse sarnased. Samuti ei omistatud reklaamitavale kaubale oluliselt paremaid voi halvemaid

omadusi kui neile, mida ei reklaamita.

Ostukaitumisele soodustavalt mdjutas neid arvamus, et suunamudija nditab trendi ning annab
kindlustunde toote kvaliteedi osas. Kusjuures rohkem mdju pakkusid sellised tooted, mida
suunamudija ka ise enne vOi parast kasutas, eriti kui seda toodet nahti tema postitustes korduvalt.
Samas suurem moju oli ostudele, millel ei olnud keerulisi tarnetingimusi ja mis jaid paarikiimne euro

vadrtusesse. Ka soov olla oma jalgitava sarnane pani mitmeid osalejaid tahtma samu tooteid soetada.

Viimase uurimiskusimuse juures paistis Usna tugevalt silma see, et noorte endi arvates suunamudijatel
nende ostukaditumisele mdju ei ole. Noored ei tunneta sageli (vOi ei taha seda tunnistada), kuidas
suunamudija m&ju neid mond toodet ostma paneb. VVaid mdnel tksikul korral julgeti ausalt tunnistada,
et ost sooritati suunamudija reklaami tulemusena. Samas jai tihti kérvu see, et suur osa osalejatest
mainis muuhulgas, et nad said ettevotte tasustatud postituse kaudu inspiratsiooni mdne toote ostuks.
See viis neid selle sama vdi samavaarse toote ostuni. T66 tulemusena vdin vaita, et suunamudijate
mdju Eesti noorte ostukaitumisele on tegelikult suurem, kui noored seda ise tunnistada oskavad ja

soovivad.

Intervjuude labiviimine oli isiklikult vaga arendav protsess ja tGeliselt silmi avav. Ei saa tunnistamata
jatta, et esialgu I6pmata keerulisena tundunud fookusgrupi tulemuste analtitis osutus 18puks nii

meeldivaks, et soovin seda rakendada ka oma igapéaevattos.
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SUMMARY

My master's thesis aimed to answer the question of whether and how, in the opinion of young people
in Estonia, influencers affect their purchasing behaviour. I also raised several other research questions
to make sense of young people's views and attitudes towards influencers. Thus, I tried to understand
the connections between the results obtained and the purchasing behaviour of young people. I relied
on the frameworks of influence and attribution, but also to some extent on the theory of social identity.

As part of my master's thesis, | found answers to four research questions:
1. Why do young people follow influencers?

2. What are the attitudes of young people towards influencers?

3. What are the experiences of young people with sponsored posts?

4. To what extent do young people themselves think that influencers affect their purchasing

behaviour?

The exciting content created by the influencer, receiving information, and getting inspired were often
named as the reasons for following the influencers. The honesty of the influencer was considered

important here, which played a key role in seeing the influencer as an example and motivator.

However, there was some disagreement about who an influencer is. The most common idea was that
he or she had to have a lot of followers. However, most of the participants had not considered what
this number should be. The perceived influence of the content creator was also considered an
important indicator. It was thought that if he or she had some influence over his or her followers, he

or she was an influencer.

Regarding attitudes towards influencers, it was noteworthy that the so-called influencing is negative.
Rather, influencers were treated positively, and the participants expressed a desire to be like an
influencer. This was more often the case when adopting certain behaviours. Once again, young people
pointed out the positive side that the influencer can be a good example. Furthermore, no less important
was the fact that young people have had a lot of good advice and buying recommendations from an
influencer’s sponsored posts. The decision to purchase a product and its goodness was particularly

affected if the influencer spoke about the product without getting paid for it.
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There was some concern that younger internet users would not be aware of the differences between
regular and sponsored posts and could make excessive emotional purchases. Furthermore, they can
also adopt some negative behaviours (e.g., smoking).

All advertising, including content created by influencers, must be flagged. Several studies have
pointed out that sponsored posts are not labelled well enough or that the reference has been omitted
altogether. So, it was somewhat encouraging to see that most of the participants thought they
recognized which posts were ads. The easiest way was thought to look at the corresponding hashtags
(#ad, #advertising, etc.) to the post or if the influencer had stated directly that it was a sponsored post.

It can therefore be said that a great deal of work has been done to make advertising more transparent.

Young people were generally considered not to be disturbed by paid posts, especially if they were
made similar to a regular post. Also, the advertised goods were not attributed significantly better or
worse properties than those not advertised.

Young people were more likely in their opinion to buy something if they thought that the influencer
is a trendsetter and can guarantee the quality of the product. Furthermore, young people leaned more
towards a product if it did not have difficult delivery conditions and was worth around twenty or thirty
euros. The desire to be like the influencer was also something that made young people buy the

sponsored goods.

In the case of the last research question, it was quite clear that the young people themselves did not
believe that influencers affected their purchasing behaviour. Young people often do not feel (or do
not want to admit) that an influencer makes them buy a product. Only a couple of participants admitted
that a purchase was made because of a sponsored ad. At the same time, it was often mentioned that
young people had gotten the inspiration to buy a product after they had seen a sponsored post. Thus,
they had either bought the same or a similar product. In other words, the effect of the influencers on

the purchasing behaviour of young people in Estonia is greater than they are able or willing to admit.

Conducting the interviews was a very enriching and eye-opening experience. The analysis of the focus
group in interviews, which seemed extremely complicated at first, turned out to be very enjoyable.

Thus, | wish to apply it in my daily work as well.

63



KASUTATUD KIRJANDUS

Abidin, C. (2015). Communicative intimacies: influencers and perceived interconnectedness. Ada: a
journal of gender, new media, & technology, 8. Kasutatud 30.10.2021. http://adanewmedia.org/
2015/11/issue8-abidin

Abidin, C. (2017). Instagram, Finstagram, and Calibrated Amateurism. Cyborgology. Kasutatud
11.05.2022 https://bit.ly/2JPCFOj

Abidin, C. (2018). Internet Celebrity: Understanding Fame Online. Suurbritannia: Emerald Publishing
Limited.

Abidin, C., & Thompson, E. C. (2012). ,,Buymylife.com: Cyberfemininities and Commercial
Intimacy in Blogshops”. Women'’s Studies International Forum 35, 467-477.

Ahmad, I. (2018). The influencer marketing revolution. Kasutatud 12.02.2022.
https://www.socialmediatoday.com/news/the-influencer-marketing-revolution-infographic/517146

Aw, E. C.-X., & Chuah, S. H.-W. (2021). ,,Stop the unattainable ideal for an ordinary me!” fostering
parasocial relationships with social media influencers: The role of self-discrepancy. Journal of
Business Research, 132, 146-157. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.04.025

Bandura, A. & Walters, R. H. (1963). ,,Social learning and personality development.” New York:
Rinehart & Winston.

Basille, D. (2009). Social media influencers are not traditional influencers. Kasutatud 12.02.2022.

https://www.briansolis.com/2009/11/social-media-influencers-are-not-traditional-influencers

Batra, S., & Karma, S. (2004). Consumer Behaviour — Text and Cases. New Delhi: Excel.

Bercazyk, C. C., & Duncan, D. G. (2007). Social Networking Media as a Tool for Teaching Business

Administration Courses. International Journal of Humanities and Social Science, 1(17), 267-276.

Bladow, L. E. (2018). ,,Worth the Click: Why Greater Ftc Enforcement Is Needed to Curtail Deceptive
Practices in Influencer Marketing.” William & Mary Law Review, 59, 1123-1164. Kasutatud
12.02.2022. https://searchebscohost-
com.proxy.missouristate.edu/login.aspx?Direct=true&db=a9h&AN=128792834&site=ehostlive&sc

ope=site

64


http://adanewmedia.org/%202015/11/issue8-abidin
http://adanewmedia.org/%202015/11/issue8-abidin
https://bit.ly/2JPCF0j
https://www.socialmediatoday.com/news/the-influencer-marketing-revolution-infographic/517146
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.04.025
https://www.briansolis.com/2009/11/social-media-influencers-are-not-traditional-influencers
https://searchebscohost-com.proxy.missouristate.edu/login.aspx?Direct=true&db=a9h&AN=128792834&site=ehostlive&scope=site
https://searchebscohost-com.proxy.missouristate.edu/login.aspx?Direct=true&db=a9h&AN=128792834&site=ehostlive&scope=site
https://searchebscohost-com.proxy.missouristate.edu/login.aspx?Direct=true&db=a9h&AN=128792834&site=ehostlive&scope=site

Boerman, S. (2020). The effects of the standardized Instagram disclosure for micro- and meso-

influencers. Computers in Human Behavior, 103, 199-207.

Boyd, D. (2006). A Blogger’s Blog: Exploring the Definition of a Medium. Reconstruction: Studies
in contemporary culture 6(4).

Brooks, A. (2020). As influencers increasingly create video content, what does this mean for brands?
Kasutatud 16.02.2022. https://marketingtechnews.net/news/2020/jan/24/influencers-increasingly-

create-video-content-what-does-mean-brands

Burrows, D., & Kendall, S. (1997). Focus groups: What are they and how can they be used in nursing
and health care research? Social Sciences in Health, 3, 244-253.

Business Insider. (2021). Influencer marketing stats: How creators have impacted businesses in 2021.
Kasutatud 08.03.2022. https://www.businessinsider.com/influencer-marketing-important-for-brands-
2021-5

Chung, S., & Cho, H. (2017). Fostering Parasocial Relationships with Celebrities on Social Media:
Implications for Celebrity Endorsement. Psychology & Marketing, 34(4), 481-495.
https://doi.org/10.1002/mar.21001

Conick, H. (2018). How to win friends and influence millions: The rules of influencer marketing.
Marketing News, 52(7), 36-45.

Croes, E., & Bartels, J. (2021). Young adults’ motivations for following social influencers and their
relationship to identification and buying behavior. Computers in Human Behavior, 124.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2021.106910

De Veirman, M., & Hudders, L. (2019). Disclosing sponsored Instagram posts: the role of material
connection with the brand and message-sidedness when disclosing covert advertising. International
Journal of Advertising. The Review of Marketing Communications, 39(1), 94-130.
https://doi.org/10.1080/02650487.2019.1575108

De Veirman, M., Cauberghe, V., Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram influencers: the
impact of number of followers and product divergence on brand attitude. International Journal of
Advertising. The Review of Marketing Communications, 36(5), 798-828.
https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035

65


https://marketingtechnews.net/news/2020/jan/24/influencers-increasingly-create-video-content-what-does-mean-brands
https://marketingtechnews.net/news/2020/jan/24/influencers-increasingly-create-video-content-what-does-mean-brands
https://www.businessinsider.com/influencer-marketing-important-for-brands-2021-5
https://www.businessinsider.com/influencer-marketing-important-for-brands-2021-5
https://doi.org/10.1002/mar.21001
https://doi.org/10.1016/j.chb.2021.106910
https://doi.org/10.1080/02650487.2019.1575108
https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035

Dean, B. (2021). Ad Blocker Usage and Demographic Statistics in 2022. Kasutatud 28.01.2022.

https://backlinko.com/ad-blockers-users#ad-blocker-usage-worldwide

Duffy, B. E. (2017). The trend of fake Instagram accounts exposes the troubling way that work is
taking over our lives. Quartz. Kasutatud 11.05.2022 https://gz.com/1065732/finstas-or-fake-

instagram-accounts-expose-the-troubling-way-that-work-is-taking-over-our-lives/

Engel, J., Blackwell, R., Miniard, P. (1990). Consumer Behaviour. London: Dryden Press

Ernits-Sups, R. (2020). Pdohikooli Opilaste ndgemus suunamudijate mdjust oma kaitumisele.
Magistritod. Tallinna Ulikool. Balti filmi, meedia, kunstide ja kommunikatsiooni instituut.
https://www.etera.ee/s/RwJgetEgST

Fedele, M., Aran-Ramspott, S., Tarrago, A. (2018). YouTubers’ social functions and their influence
on pre-adolescence. Media Education Research Journal, 26(57), 71-79. https://doi.org/10.3916/C57-
2018-07

Fiske, S. T., & Taylor, S. E. (1991). Social cognition (2). New York: McGraw-Hill

Freitas, H., Oliveira, M., Jenkins, M., Popjoy, O. (1998). The Focus Group, a qualitative research
method. ISRC Working Paper 010298. Merrick School of Business, University of Baltimore.
Kasutatud 08.03.2022.
https://www.researchgate.net/publication/241399754 THE_FOCUS_GROUP_A_QUALITATIVE
RESEARCH_METHOD#pf4

Geyser, W. (2020) Influencer Marketing Hub and CreatorlQ. The State of Influencer Marketing 2020:
Benchmark Report. Kasutatud 28.01.2022. https://influencermarketinghub.com/influencer-

marketing-benchmark-report-2020

Geyser, W. (2022). The State of Influencer Marketing 2021: Benchmark Report. Kasutatud
11.05.2022 https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2021

Goffman, E. (1990) [1959]. The Presentation of Self in EverydayLife. New York: Penguin Books.

Goldsmith, R. E., & Clark, R. A. (2008). An analysis of factors affecting fashion opinion leadership
and fashion opinion seeking. Journal of Fashion Marketing and Management, 12(3), 308-22.
https://doi.org/10.1108/13612020810889272

66


https://backlinko.com/ad-blockers-users#ad-blocker-usage-worldwide
https://qz.com/1065732/finstas-or-fake-instagram-accounts-expose-the-troubling-way-that-work-is-taking-over-our-lives/
https://qz.com/1065732/finstas-or-fake-instagram-accounts-expose-the-troubling-way-that-work-is-taking-over-our-lives/
https://www.etera.ee/s/RwJqetEgSf
https://doi.org/10.3916/C57-2018-07
https://doi.org/10.3916/C57-2018-07
https://www.researchgate.net/publication/241399754_THE_FOCUS_GROUP_A_QUALITATIVE_RESEARCH_METHOD%23pf4
https://www.researchgate.net/publication/241399754_THE_FOCUS_GROUP_A_QUALITATIVE_RESEARCH_METHOD%23pf4
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2020
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2020
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2021
https://doi.org/10.1108/13612020810889272

Gormley, A. (2016). How brands can get more from their influencer relationships. Kasutatud
30.10.2021. https://mumbrella.com.au/five-top-tips-influencing-influencers-372025

Gréve, J-F. (2017). Exploring the Perception of Influencers vs. Traditional Celebrities: Are Social
Media Stars a New Type of Endorser? Proceedings of the 8th International Conference on Social
Media & Society, 36, 1-5. https://doi.org/10.1145/3097286.3097322

Hayward, C., Simpson, L., Wood, L. (2004). Still Left out in the Cold: Problematising Participatory
Research and Development. Sociologia Ruralis, 44(1). https://doi.org/10.1111/j.1467-
9523.2004.00264.x

Hearn, A., & Schoenhoff, S. (2015). From celebrity to influencer. Tracing the diffusion of celebrity
value across the data stream. P. David Marshall & S. Redmond (toim), A companion to celebrity.
Chichester: John Wiley & Sons, 194-212. https://doi.org/10.1002/9781118475089.ch11

Hochschild, A. R. (1983). The Managed Heart: Commercialization of Human Feeling. London:
University of California Press, Ltd.

Hohenthal, J., Owidi, E., Minoia, P., Pellikka, P. (2015). Local assessment of changes in water-related
ecosystem services and their management: DPASER conceptual model and its application in Taita
Hills, Kenya. International Journal of Biodiversity Science, Ecosystem Services & Management,
11(3), 225-238. https://doi.org/10.1080/21513732.2014.985256

Horton, D., & Wohl, R. R. (1956). Mass communication and para-social interaction: Observations on
intimacy at a distance. Psychiatry, 19(3), 215-229. https://doi.org/10.1080/00332747.1956.11023049

Hulyk, T. (2015). MARKETING TO GEN Z: Uncovering a New World of Social Media Influencers.
Franchising World, 47(12), 32-35.

Javed, S., Rashidin, Md. S., Xiao, Y. (2021). Investigating the impact of digital influencers
onconsumer decision-making and content outreach:using dual AISAS model. Economic Research-
Ekonomska Istrazivanja, 34(2), 1-28. https://doi.org/10.1080/1331677X.2021.1960578

Jerelyn, A. (2019). Influencer Marketing: Pitfall of Traditional Marketing? Kasutatud 17.03.2022.
https://www.ifluenz.com/blog/2019/04/23/influencer-marketing-pitfall-traditional-marketing

67


https://mumbrella.com.au/five-top-tips-influencing-influencers-372025
https://doi.org/10.1145/3097286.3097322
https://doi.org/10.1111/j.1467-9523.2004.00264.x
https://doi.org/10.1111/j.1467-9523.2004.00264.x
https://doi.org/10.1002/9781118475089.ch11
https://doi.org/10.1080/21513732.2014.985256
https://doi.org/10.1080/00332747.1956.11023049
https://doi.org/10.1080/1331677X.2021.1960578
https://www.ifluenz.com/blog/2019/04/23/influencer-marketing-pitfall-traditional-marketing

Jin, S. V., & Ryu, E. (2020). ,,I'll buy what she's #wearing”: The roles of envy toward and parasocial
interaction with influencers in Instagram celebrity-based brand endorsement and social commerce.
Journal of Retailing and Consumer Services, 55(1), 102121.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102121

Jin, S.-A. A., & Phua, J. (2014). Following Celebrities’ Tweets About Brands: The Impact of Twitter-
Based Electronic Word-of-Mouth on Consumers’ Source Credibility Perception, Buying Intention,
and Social ldentification With Celebrities. Journal of Advertising, 43(2), 181-195.
https://doi.org/10.1080/00913367.2013.827606

Kapitan, S., & Silvera, D. H. (2016). From digital media influencers to celebrity endorsers: attributions
drive endorser effectiveness. Marketing Letters, 27(3), 553-567. http://dx.doi.org/10.1007/s11002-
015-9363-0

Kelman, H. C. (1961). Processes of opinion change. Public Opinion Quarterly, 25(1), 57-78.
https://doi.org/10.1086/266996

Khan, M. (2007). Consumer Behaviour. New Age International.

Koay, K. Y., Teoh, C. W., Soh, P. C.-H. (2021). Instagram influencer marketing: Perceived social
media marketing activities and online impulse buying. First Monday, 26(9).
https://doi.org/10.5210/fm.v26i9.11598

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14" edition). London: Pearson Education.

Krueger, R. A., Casey, M. A. (2000). Focus groups: A practical guide for applied research. Thousand
Oaks, CA: Sage Publications Inc.

Kuusik, A. (2010). Teadlik turundus. Tartu: Tartu Ulikooli Kirjastus.
Laherand, M.-L. (2008). Kvalitatiivne uurimisviis. Tallinn: Infotrikk.

Leparoux, M., Minier, P., Anand, A. (2019). The online influencers strategies and their impact on
consumers decision process. Vestnik of Saint Petersburg University. Management, 18 (3), 419-447.
https://doi.org/10.21638/11701/spbu08.2019.305

68


https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102121
https://doi.org/10.1080/00913367.2013.827606
http://dx.doi.org/10.1007/s11002-015-9363-0
http://dx.doi.org/10.1007/s11002-015-9363-0
https://doi.org/10.1086/266996
https://doi.org/10.5210/fm.v26i9.11598
https://doi.org/10.21638/11701/spbu08.2019.305
https://doi.org/10.21638/11701/spbu08.2019.305

Lin, M.-H., Vijayalakshmi, A., Laczniak, R. (2019). Toward an Understanding of Parental Views and
Actions on Social Media Influencers Targeted at Adolescents: The Roles of Parents’ Social Media

Use and Empowerment. Frontiers in Psychology. https://doi.org/10.3389/fpsyq.2019.02664

Lou, C., & Yuan, S. (2019). Influencer Marketing: How Message Value and Credibility Affect
Consumer Trust of Branded Content on Social Media. Journal of Interactive Advertising, 19(1), 58—
73. https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501

Lyons, B., & Henderson, K. (2005). Opinion leadership in a computer-mediated environment. Journal
of Consumer Behaviour, 4(5), 319-329. https://doi.org/10.1002/cb.22

Maheswaran, D., & Meyers-Levy, J. (1990). The influence of message framing and issue involvement.
Journal of Marketing Research, 27(3), 361-367. https://doi.org/10.2307/3172593

Maoyan, M., Zhujunxuan, Z., Sangyang, S. (2014). Consumer Purchase Intention Research Based on
Social Media Marketing. International Journal of Business and Social Science, 5(10), 92-97.
Kasutatud 10.05.2022.

Marwick, A., & Boyd, D. (2011). To See and Be Seen: Celebrity Practice on Twitter. Convergence:
The International Journal of Research into New Media Technologies, 17(2), 139-158.
https://doi.org/10.1177%2F1354856510394539

McRae, S. (2017). ,,Get Off My Internets”: How Anti-Fans Deconstruct Lifestyle Bloggers’
Authenticity Work. Persona Studies, 3(1), 13-27. https://doi.org/10.21153/ps2017vol3nolart640

Mesipuu, B. (2020). Eesti koolilaste sotsiaalmeedia kasutuse uuring 2020. Kasutatud 06.03.2021.

https://milos.ee/eesti-koolilaste-sotsiaalmeedia-kasutuse-uuring-2020

Morgan, D. L. (2021). Robert Merton and the History of Focus Groups: Standing on the Shoulders of
a Giant? The American Sociologist. Kasutatud 28.01.2022.
https://www.researchgate.net/publication/354171170_Robert Merton_and_the History of Focus

Groups Standing on the Shoulders of a Giant

Murumaa-Mengel, M., Siibak, A. (forthcoming 2020). From Fans to Followers to Anti-Fans: Young
Audiences of Microcelebrities. In: M. Filimowicz & V. Tzankova (Ed.). Reimagning Communication:

Experience (vol 2). London: Routledge.

69


https://doi.org/10.3389/fpsyg.2019.02664
https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501
https://doi.org/10.1002/cb.22
https://doi.org/10.2307/3172593
https://doi.org/10.1177%2F1354856510394539
https://doi.org/10.21153/ps2017vol3no1art640
https://milos.ee/eesti-koolilaste-sotsiaalmeedia-kasutuse-uuring-2020
https://www.researchgate.net/publication/354171170_Robert_Merton_and_the_History_of_Focus_Groups_Standing_on_the_Shoulders_of_a_Giant
https://www.researchgate.net/publication/354171170_Robert_Merton_and_the_History_of_Focus_Groups_Standing_on_the_Shoulders_of_a_Giant

Nam, L. G., & Dan, H. T. (2018). Impact of social media Influencer marketing on consumer at Ho
Chi Minh City. International Journal of Social Sciences and Humanities Invention, 5(5), 4710-4714.
https://doi.org/10.18535/ijsshi/v5i5.10

Neuman, W. L. (2014). Social Research Methods: Qualitative and Quantitative Approaches. Seven

Edition. Boston: Allyn&Bacon.

Niimeister, K. (2020). Suunamudija kui elukutse eesti suunamudija ké&sitluses. Magistritoo. Tallinna

Ulikool, niiiidismeedia 6ppekava. https://www.etera.ee/s/Hc20QDWO0Do

Nixon, B. (2014). Toward a Political Economy of ‘Audience Labour’ in the Digital Era. tripleC:
Communication, Capitalism & Critique, 12(2), 713-734. doi:10.31269/triplec.v12i2.535

Opermann, S. (2018). Youth news media use in Estonia. Y. Andersson, U. Dalquist, J. Ohlsson (toim),
Youth and News in a Digital Media Environment. Nordic-Baltic Perspectives (91-104). Rootsi:

Nordicom.

Opermann, S. (2018). Youth news media use in Estonia. Y. Andersson, U. Dalquist, J. Ohlsson (toim),
Youth and News in a Digital Media Environment. Nordic-Baltic Perspectives, 91-104. Rootsi:

Nordicom

Parker, A., & Tritter, J. (2006). Focus group method and methodology: Current practice and recent
debate. International Journal of Research & Method in Education, 29(1), 23-37.
https://doi.org/10.1080/01406720500537304

Parvaresh-Masoud, M., & Varaei, S. (2018). “Letter to Editor” Electronic Interview in Qualitative
Research. Iran Journal of Nursing, 31(112), 1-5. http://dx.doi.org/10.29252/ijn.31.112.1

Perm, K. (2017). Youtuber’ite jalgimise pShjused ja harjumused 15-17 aasta vanuste tidrukute hulgas.
Bakalaureusetoo.  Tartu  Ulikool,  ajakirjanduse  ja  kommunikatsiooni  dppekava.
https://dspace.ut.ee/bitstream/handle/10062/56693/perm_kaari_ba_ 2017.pdf?sequence=1&isAllowe

d=y

Porter, J. (2019). Having 30,000 followers makes you a celebrity, UK advertising watchdog rules.
Kasutatud 24.02.2022. https://www.theverge.com/2019/7/4/20682087/instagram-twitter-celebrity-

30000-followers-advertising-standards-authority-uk

70


https://doi.org/10.18535/ijsshi/v5i5.10
https://doi.org/10.18535/ijsshi/v5i5.10
https://www.etera.ee/s/Hc20QDW0Do
https://doi.org/10.1080/01406720500537304
http://dx.doi.org/10.29252/ijn.31.112.1
https://dspace.ut.ee/bitstream/handle/10062/56693/perm_kaari_ba_2017.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://dspace.ut.ee/bitstream/handle/10062/56693/perm_kaari_ba_2017.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.theverge.com/2019/7/4/20682087/instagram-twitter-celebrity-30000-followers-advertising-standards-authority-uk
https://www.theverge.com/2019/7/4/20682087/instagram-twitter-celebrity-30000-followers-advertising-standards-authority-uk

Rammer, A. (2014). Kasutatud 24.02.2022. https://samm.ut.ee/valimid

Scheer, L. K., & Stern, L. W. (1992). The effect of influence type and performance outcomes on
attitude toward the influencer. Journal of Marketing Research, 29(1), 128-142.
https://doi.org/10.2307/3172498

Schimmelpfennig, C. (2018). Who is the Celebrity Endorser? A Content Analysis of Celebrity
Endorsements.  Journal of International Consumer  Marketing, 30(4), 220-234.
https://doi.org/10.1080/08961530.2018.1446679

Senft, T. M. (2008). Camgirls: Celebrity and Community in the Age of Social Networks. T. Sant
(toim), (2014), International Journal of Performance Arts and Digital Media, 4(2), 189-193.

Shan, B, Li, C., Zheng, X., Jin, K. (2019). Network Security Situational Assessment Method Based
on Historical Situations. 2019 International Conference on Intelligent Computing, Automation and
Systems (ICICAS), 590-595. https://doi.org/10.1109/1CICAS48597.2019.00129

Sheth, J. N. (1985). History of Consumer Behavior: a Marketing Perspective. J. N. Sheth & C. T. Tan
(toim), Historical Perspective in Consumer Research: National and International Perspectives.
Singapore: Association for Consumer Research, 5-7.

https://www.acrwebsite.org/volumes/12106/volumes/sv05/sv-05

Straley, B. (2010). How to: Target social media influencers to boost traffic and sales. Kasutatud

24.02.2022. https://mashable.com/archive/social-media-influencers

Sukk, M., & Soo, K. (2018). EU Kids Online’i Eesti 2018. aasta uuringu esialgsed tulemused. V.
Kalmus, R. Kurvits, A. Siibak (toim). Tartu: Tartu Ulikool, Uhiskonnateaduste instituut. Kasutatud
07.03.2022. https://sisu.ut.ee/sites/default/files/euko/files/eu_kids_online_eesti_2018 raport.pdf

Tajfel, H. (1972). Experiments in a vacuum. J. Isreal, H. Tajfel (toim), The Context of Social

Psychology: A Critical Assessment. London: Academic Press.

Tarbijakaitse  ja  Tehnilise  Jarelvalve = Amet. (2020). Kasutatud 13.04.2022.

https://www.ttja.ee/ariklient/tarbija-teemad/tarbijakaitsenouded-tegevusalale/reklaam

Thomas, G. M. Jr. (2004). Building the buzz in the hive mind. Journal of Consumer Behaviour, 4(1),
64—72. https://doi.org/10.1002/cb.158

71


https://samm.ut.ee/valimid
https://doi.org/10.2307/3172498
https://doi.org/10.1080/08961530.2018.1446679
https://doi.org/10.1109/ICICAS48597.2019.00129
https://www.acrwebsite.org/volumes/12106/volumes/sv05/sv-05
https://mashable.com/archive/social-media-influencers
https://sisu.ut.ee/sites/default/files/euko/files/eu_kids_online_eesti_2018_raport.pdf
https://www.ttja.ee/ariklient/tarbija-teemad/tarbijakaitsenouded-tegevusalale/reklaam
https://doi.org/10.1002/cb.158

van Dam, S., & van Reijmersdal, E. (2019). Insights in adolescents’ advertising literacy, perceptions
and responses regarding sponsored influencer videos and disclosures. Cyberpsychology: Journal of
Psychosocial Research on Cyberspace, 13(2), 2. https://doi.org/10.5817/CP2019-2-2

Watts, D. J., & Dodds, P. S. (2007). Influentials, networks, and public opinion formation. Journal of
Consumer Research, 34(4), 441-58. https://doi.org/10.1086/518527

Williams, R, (2020). Gen Z relies on influencers for purchase decisions, Kantar says. Kasutatud

10.03.2021. https://www.marketingdive.com/news/gen-z-relies-on-influencers-for-purchase-

decisions-kantar-says/582890

Wu, J., Ma, T., Lan, Z., Wu, Z., Zang, J. (2021). A Contrastive Study of Influencer Marketing and
Traditional Marketing in New Product Promotion Effectiveness: The Case of Chanel Lipstick. The
Frontiers of Society, Science and Technology, 3(1), 74-78.
https://doi.org/10.25236/FSST.2021.030111

Wu, K. (2016). YouTube Marketing: Legality of Sponsorship and Endorsement in Advertising. JL
Bus. & Ethics, 22, 59.

Ounapuu, L. (2014). Kvalitatiivne ja kvantitatiivne uurimisviis sotsiaalteadustes. Tartu: Tartu Ulikool.

Ounpuu, P. (2017). Eesti moe- ja ilublogijate praktikad ja eetilised dilemmad brandikoostodde

kajastamisel. Bakalaureusetdd. Tartu Ulikool, iihiskonnateaduste instituut.

Ounpuu, P. (2019). M@juliidrite kaasamine reklaamikampaaniatesse: eetiliste probleemide
kaardistamine siseringi uurijana. Magistritoo. Tartu Ulikool, kommunikatsioonijuhtimise Gppekava.
https://dspace.ut.ee/bitstream/handle/10062/64210/6unpuu_piia_ma_2019.pdf?sequence=1&isAllow

ed=y

72


https://doi.org/10.5817/CP2019-2-2
https://doi.org/10.1086/518527
https://www.marketingdive.com/news/gen-z-relies-on-influencers-for-purchase-decisions-kantar-says/582890
https://www.marketingdive.com/news/gen-z-relies-on-influencers-for-purchase-decisions-kantar-says/582890
https://doi.org/10.25236/FSST.2021.030111
https://dspace.ut.ee/bitstream/handle/10062/64210/6unpuu_piia_ma_2019.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://dspace.ut.ee/bitstream/handle/10062/64210/6unpuu_piia_ma_2019.pdf?sequence=1&isAllowed=y

LISA 1. Uleskutse uuringus osalemiseks

Suunamudijate mdju jalgijate ostukaitumisele: Eesti noorte arvamused ja kogemused. Kutse

uuringus osalemiseks

Tartu Ulikooli uihiskonnateaduste instituudi magistrant kutsub koolinoori 9.—12. klassidest osalema

uuringus, mille eesmark on mdista suunamudijate mdju noorte ostukaitumisele.

Noored kasutavad (iha enam internetti ja sotsiaalmeediat. Samuti on nad (isna agarad jalgima lisaks
sOprade ja tuttavate postitustele ka tuntud inimeste ja mojuisikute loodud sisu.

Uuringus soovitakse mdista, miks noored suunamudijaid jalgivad, milliseid emotsioone nende
jalgimine esile kutsub ning kas vdi mil maaral panevad suunamudija poolt ndidatavad tooted ja
teenused noori tahtma ka endale reklaamitavat soetada.

Uuringul on tahtis osa 11 kursuse tudengi Brit Mesipuu magistritods, mis kasitleb seda, kas ja kuidas
mdjutab noori suunamudijate poolt tehtav reklaam toodetele ja teenustele noori neid ka endale

soovima.

Uuringus ootame osalema gimnaasiuminoori, kes kasutavad aktiivselt sotsiaalmeediat ning tarbivat

sealset sisu ja jalgivad suunamudijaid.

Uuring viiakse labi fookusgrupina, kus igas vestlusringis on korraga 4—6 noort. Arvestades praegust
keerulist koroonaolukorda, on turvalisem kohtumised labi viia Zoomi keskkonnas. Uhe vestlusringi
planeeritud pikkuseks on arvestatud 1 tund ja 15 min. Arutelud lindistatakse ning transkribeeritakse.
Intervjuu tulemusi kasutatakse magistritoos ainult anonidimsel kujul ning isikut identifitseerida mitte

vOimaldaval moel.

Olen hea meelega valmis vastama kdigile tekkinud kusimustele ning uurimistod eesmarki ja selle labi
viimisega seonduvaid Uksikasju p6hjalikumalt selgitama. Kui olete néus uurimistods osalema voi

soovite selle kohta tdpsemat teavet, palun vGtke minuga thendust e-posti teel:

Brit Mesipuu, ajakirjanduse ja kommunikatsiooni magistrant (brit.mesipuu@gmail.com)
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LISA 2. Fookusgrupi intervjuu kava

Alateema Mida kusin? Aeg Eesmark
Sissejuhatus Esmalt tutvustan ennast ja oma uuringu | 3 min | Osalejad

ideed ning seda, milleks see vdiks ka koosmeele lainele

teistele kasulik olla. saada

Raagin neile, kuidas uuringu 1abi viin ja et

salvestan toimuvat selleks, et hiljem

saaksin andmeid t06delda.

Rohutan seejuures, et koik jaadb meie

vahele ning kellelgi pole vaja hirmu tunda,

et pérast kusagil nende nimega uuringuid

leiab.
Uuringus osalejate | Palun  uuringus osalejaid, et nad |3 min | Luua hubasem
tutvustus tutvustaksid ka ennast. Samuti soovin vestlusring

teada, et milliseid sotsiaalmeedia kanaleid

nad kasutavad (1), mida nad seal teevad

(2) ja kui kaua péevas sotsiaalmeediale

aega plihendavad (3).
Sotsiaalmeedia 1. Kes on teie jaoks | 40 Saada pilt noorte
kasutamine ja mdjuisik/suunamudija? / Millal | min uletldisest

majuisiku teema

saab  sGbrast vOi  tuttavast

suunamudija?

2. Milliseid mdjuisikuid te nimetada

oskate?

3. Milliseid

sotsiaalmeedias?

suunamudijaid jalgite

sotsiaalmeedia

kasutamisest
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10.

11.

12.

Kui tihti pldate nende tegemistega
kursis olla (iga paev, kord nadalas

vms)?

Miks  otsustasite  just neid

suunamudijaid jalgida?
Kuidas suhtute suunamudijatesse?

Palun teil mdelda suunamudijate
positiivsetele kilgedele. Millised

vOiksid need olla?

Palun teil mdelda suunamudijate
negatiivsetele kilgedele. Millised

vOiksid need olla?

Kas teie arvates on suunamudijad
usaldusvaarsed? Palun

pbhjendage.

Mida saaks (ks suunamudija teha,

et teie silmis usaldusvaérne paista?

Palun teil taaskord mdelda
suunamudijatele, keda jalgite.
Kuivord tunnete, et tahaksite olla
suunamudijate  moodi?  Palun

pbhjendage.

Kas te olete kunagi tahtnud endale
midagi, mis mdnel influencer’il
olemas on (nt riideese, meigitoode,
tehnika vms)? Palun Kkirjeldage

neid olukordi.
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13.

14.

Mida? Kui ei, siis miks mitte?

Kas te olete endale kunagi midagi
ostnud seepdrast, et suunamudijal
on see asi olemas? Kui jah, siis

miks? Kui ei, siis miks mitte?

Reklaampostitused,

ostmine

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Sotsiaalmeedias ~ v8ime  néha
paljude erinevate toodete ja
teenuste reklaame. Kas te oskate
kirjeldada, kuidas eristada
tavapostitusi sotsiaalmeedias

reklaampostitustest?

On teile silma ja&nud, et influencer
naitab oma kontol ménda toodet
vOi teenust? Kui jah, siis tooge
palun néiteid nendest toodetest v0i

teenustest.

Milliseid mdtteid ja tundeid
tekitab teis see, kui suunamudija

mond toodet testib voi tutvustab?

Kas te olete kunagi midagi ostnud,

mida influencer tutvustanud on?

Kui jah, siis palun kirjeldage oma
ostukogemust — mida ostsite ja

miks?

Kui jah, siis kas oled oma

ostu(de)ga rahule jaanud?

30min

Saada aimu sellest,
kas suunamudija
tehtav reklaam

mdjutab noori.
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21. Kui ei, siis miks te ei ole midagi

ostnud?

22. Millest soltub see, kas tahate osta
mond suunamudija poolt
tutvustatud toodet vOi mitte (nt
toote omadused, hind,

kattesaadavus vms)?

23. Mis te arvate, miks inimesed Gldse
ostavad asju, mida suunamudijad

oma kontodel tutvustavad?

24. Mis te arvate, kas suunamudijate
reklaamitavad tooted erinevad
kuidagi nendest toodetest, mida

suunamudijad ei reklaami?

25. Mis te arvate, kas suunamudijad on
mdjutanud seda, mida te osta

tahate?

LOpetus

Kisin, kas kellelgi on taiendavaid
kisimusi vOi ettepanekuid. Ténan neid
osalemise eest ja vGtan nende kontaktid,
kes sooviksid uuringu tulemusi ka endale

lugemiseks saada.

5min

Anda  vOimalus
veel kaasa radkida,
kui on soov ja

seejarel 18petus.
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LISA 3. Naide kodeerimisprotsessist
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Kategooria Kood Alamkood I < w & 0SS o002 238 022 xr-ag0 ¥ ¥
1.1. Influenceri omadused 1.1.1. Positiivne energia ja motivatsioon 1 1 11 1 1 6
1.1.2. Simpaatne 1 11 1 1 1 1 8
1.1.3. On eeskujuks, ka trendides 1 1 1 111 1 1 9
1.1.4. On aus 11111 6
1.2. Kursisolemine
1.2.1. Meeldiv/huvitav sisu 1 1 1 11 1 1 1 1 1 1 1 12
1.2.2. Samastumise tunne 1 1 11 1 5
1.2.3. Inspiratsioon / info 1 1 1 1 1 1 1 1 8
1.2.4. Soov nende eludega kursis olla 1 1 1 1 4
1.2.3.1. Kui aega on 1 1 1 1111111 11 1 13
1.2.3.2. Igapdevane jalgimine 11 1 1 11 111 9
1.2.3.3. Vahemalt kord nédalas 111 1 11 6
1.2.3.5. Meelelahutus 11 111 1 1 7
2.1. Influenceri mdiste 2.1.1. Palju jalgijaid / tuntud 1111111 1 1 1 10
2.1.1.1. Alampiir 1000 jalgijat 101 1 11 1 6
2.1.2. Elavad "avalikult" 1111 1 5
212 Knnctidd hreindidaca 111 111 11 2
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