TALLINNA TEHNIKAULIKOOL

Majandusteaduskond

Maarja-Liisa Mahla

KOERTEST MOJUISIKUTE KASUTAMINE
LEMMIKLOOMADEGA MITTESEOTUD BRANDIDE
TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONIS INSTAGRAMI KANALIS

Magistritoo

Oppekava juhtimine ja turundus, peaeriala turundus ja miiiigijuhtimine

Juhendaja: René Arvola, PhD

Tallinn 2023



Deklareerin, et olen koostanud 15put6o iseseisvalt ja
olen viidanud koikidele selle koostamisel kasutatud
teiste autorite toddele, olulistele seisukohtadele ja andmetele,

ning ei ole esitanud sama t66d varasemalt ainepunktide saamiseks.

To606 pikkuseks on 11 796 sona sissejuhatusest kuni kokkuvotte 1puni.

Maarja-Liisa Mahla 09.05.2023 a.



SISUKORD

LUHIKOKKUYOTE ..ottt sttt ssnens 5
SISSEJUHATUS L.ttt e et e e et e e e b e e e ba e e e seeeeseeeasaeeaseeeannes 6
1. BRANDI KAASAMINE SOTSIAALMEEDIAKANALIS ......ocooviiieieeeeeeeeeseeee e 8
1.1. Sotsiaalmeediakanali Instagrami olemus ja algoritmid ............cccceoeviieniienininiceen, 8
1.2.  Brandi kontod Instagrami Kanalis .............ccoiiiiiiiiiiiiiieeee e 9
1.2.1. Brandi kontode turunduskommunikatsiooni voimalused............ccccoeeriiivniininniiennenn 9
1.2.2.  Brandi kontode turunduskommunikatsiooni olulised fookused..............cc.cceevenenen. 11

1.3. Kasutaja kaasamine bréandi sotsiaalmeedia kontodel..............ccccoevieiiniii i, 12
1.3.1. Kasutaja kaasamine sotSiaalmeedias ..........ccceveieeiieiieiieeiiese e 12
1.3.2. Kasutaja kaasatust mojutavad teQUII ...........cccooeriririniinieieeee e 13
1.3.3.  Kasutaja Kaasatuse MOOTMINE. .........ooiiiiiiieieie e 16

2. MOJUISIKUTURUNDUSE OLEMUS ......omoieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e e 18
2.1.  Sotsiaalmeedia MOJUISTKU ..........ccciiiiiiiieieieiee e 18
2.2.  M®ojuisikuturunduse téhtsus brandi turunduskommunikatsioonis ............c.ccoevvvvevenennen, 20
2.3, KOEreSt MOJUISTKUT ......ccuveivieieiiiecie ettt ettt sra e nreas 22
2.3.1.  Inimese ja koera omavaheling Side...........cccovveviiieiiiie e 22
2.3.2.  Koerad KUui MBJUISTKUT .........coveiiiiieiicie st 23

3. UURINGU MEETOD JA TULEMUSED ......ccooiiiiiiiictceieese e 26
3.1, Uuringu valimi MOOTUSTAMINE .......coueiiiiiiiiiieieie ettt 26
3.2, UUMMISMEELOMU. ... ettt st e st e e esreesteesaeeseesneeneeeneenreeneeanes 27
3.2 1. SOIUV MUUBUJB. ...ttt ettt 28
3.2.2.  SOIUMALUD MUULUJAG. ... 29
3.2.3.  KorrelatSioonimaatriKs ..........cccooiiiiiiieiiieiese et 32

3.3 UUMNNQU TUIEMUSE. ...ttt e e et e e neeeree e 33
3.3.1. Pildipostituste regressioonimudel.............cccveiiiiiiiiii i 33
3.3.2.  Videopostituste regressioonimudel ............cccoviiiiiiiiiiic i 38

3.4,  Jareldused ja ettepanekud ...........coooiiiiiiiinieee s 43
341 UUMNGU JAMEIAUSEU ..o 43
3.4.2. Praktilised nduanded koerte kaasamisel brandi siSUlIOOMES...........cccecvevvriervennnne. 46

3



3.4.3.  Uuringu piirangud ning ettepanekud edasisteks uuringuteks.............ccocvverivenenne 48

KKOKKUVOTE ...ttt 50
SUMMOARY ..ottt sttt bbbt e s et et e se et e st e st e be st e s b e st e b e e b et e Reebe st e reebe et e enene 54
KASUTATUD ALLIKATE LOETELU ..ottt 57
LISAD .ottt R ARt R et R Rt R et et R e Rt et e rente e neans 66
LSA 1. WAlIM oot bbbt 66
Lisa 2. AndmeanalUulist ETAPIA ........ccooiviiiiiiiiiiee e 67
Lisa 3. KirjJeldav STatISTIKA ...........coveieiiiiiiiciisesie e 70
Lisa 4. KOrrelatSIoonIMAaatriKS ..........cccvoiiiiiiiiie it 71
I O I 11 1 7=] 0 £ OSSPSR 74



LUHIKOKKUVOTE

Koertest mdjuisikud on uudne ndhtus mdjuisikturunduses ning aina enam lemmikloomadega
mitteseotuid brinde kaasab neid oma turunduskommunikatsiooni Instagrami kanalis. Koerad
tekitavad inimestes positiivseid emotsioone, mistottu kasutajad nende sisule positiivsemalt

reageerivad.

Mojuisikute kaasamine bréndi sotsiaalmeediakonto turunduskommunikatsioonis aitab kasutajates
tekitada usaldusvédrsust briandi suhtes. Mdjuisikuid ndhakse sageli kui oma valdkonna arvamus-
liildreid. Nendega koost66 vdimaldab tugevdada brindi reputatsiooni ning luua kasutajatele
brindist autentsemat ja personaalsemat kuvandit. Koertest mdjuisikud erinevad oma olemuselt
inimestest mdjuisikutest, kuid antud erinevusi on pigem vihe uuritud. Uhtlasi on see kiiesoleva

magistritdd peamine uurimisprobleem.

Uurimisprobleemist tulenevalt on kiesoleva magistritoo eesmirk selgitada vilja erinevused kas-
utaja kaasatuses koertest mdjuisikute lemmikloomadega mitteseotud brindide turunduskommuni-

katsioonis vOrreldes inimestest mojuisikutega Instagrami kanalis.

Eesmargi taitmiseks teostab autor uuringu, mille kdigus anallusib 25 lemmikloomadega mitteseo-
tud bréandi Instagrami konto postituste kasutaja kaasamismaara seoseid koertest ning inimestest
mdjuisikutega. Andmeanalulsi viib autor labi kasutades regressioonianalttsi meetodit, mille tu-
lemusena valminud regressioonimudelid selgitavad brandi pildi- ning videopostituste kasutaja
kaasatuse ning koertest mojuisikute vahelisi seosed. Uuringu tulemusena selgub, et koertest mo-
juisikute kaasamine lemmikloomadega mitteseotud brandide turunduskommunikatsiooni mgjutab
kasutaja kaasatust positiivselt ning inimestest mojuisikute kaasamine negatiivselt. Koertest mojui-
sikute jalgijate arvu ning kasutaja kaasatuse vahel seos puudub, millest jareldab autor, et kasutajate
motiivid koertest mdjuisikute sisule reageerimisel on erinevalt inimestest méjuisikutest seotud po-

sitiivsete emotsioonide ning empaatiaga.

Votmesonad: koertest mojuisikud, mdjuisikturundus, Instagram, sisuanaliiiis
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SISSEJUHATUS

Uudne ndhtus Instagrami mojuisikturunduses on lemmikloomadest mdjuisikud, kelle kontot
haldavad omanikud. Populaarsetel lemmikloomadest mojuisikutel on kiimneid miljoneid jélgijaid
ning rahvusvaheliselt tuntud brindid nagu niiteks Subaru, GoPro ja Dyson on neid ulatuslikult
kaasanud oma turunduskommunikatsiooni Instagrami kanalis. Kasutaja kaasatus on Instagrami
mojuisikturunduse peamine votmemooddik, mida mdddetakse kasutaja kaasamismaira abil. (Myers
et al., 2022) Turunduspraktikud vididavad, et koertest mojuisikutel on kdrgem kasutaja kaasatus
kui inimestest mojuisikutel (Agarwal, 2022; NewsWhip, 2022; Strouvens, 2022), kuid t66 autorile

teadaolevalt puuduvad ténasel pdeval seda teooriat kinnitavad teaduslikud uuringud.

Kéesoleva t66 probleemiks on vihe uuritud erinevused kasutaja kaasamises koertest mojuisikute
ja inimestest mojuisikute lemmikloomadega mitteseotud brandide turunduskommunikatsioonis
Instagrami kanalis. T66 eesmirk on vélja selgitada erinevused kasutaja kaasatuses koertest moju-
isikute lemmikloomadega mitteseotud brandide turunduskommunikatsioonis vorreldes inimestest

mojuisikutega Instagrami kanalis.

Lemmikloomadest mojuisikute kohta on autorile teadaolevalt varasemalt 14bi viidud tiksikud
uuringud, mis keskenduvad mdjuisikute kontode sisuanaliiiisile Instagrami kanalis (Jacobson et
al., 2022; Maddox, 2021; Myers et al., 2022; Zhang et al., 2023). Turundajatel puuduvad
kinnitatud teadmised, milline on seos lemmikloomadest mdjuisikute ning kasutaja kaasatuse
vahel, kui brind kasutab mojuisikute loodud sisu enda Instagrami konto postitustes. Tegemist on
katmata uurimisvaldkonnaga, kuigi antud uus teadmine oleks brindidele ja turundajatele viga
oluline mdjuisikute valikul ning sotsiaalmeedia turundusstrateegia kujundamisel. Antud
uurimustod keskendub briandi turunduskommunikatsiooni erinevatele vdimalustele Instagrami
kanalis ning selgitab, kuidas erineb kasutaja kaasatus koertest mdjuisikute ning inimestest

mojuisikute kaasamisel brandi konto turunduskommunikatsioonis.

T60 teoreetiline raamistik koosneb brandi turunduskommunikatsiooni ning mdjuisikturunduse eri-

nevatest vOimalustest kasutaja kaasamisel Instagrami kanalis. T60 pohiosa jaotub kolmeks peat-

kiks. Esimene peatiikk annab teoreetilise Ulevaate kasutaja kaasamisest sotsiaalmeediakanalis,
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keskendudes bréndi Instagrami kanali turunduskommunikatsiooni véimalustele tarbijakaitumise
mdjutamisel ning selgitades sotsiaalmeedia kasutaja kaasamise kontseptsiooni olulisust. Teine
peatiikk keskendub mdjuisikturundusele, andes Ulevaate mojuisikturunduse olemusest, mdddiku-
test ning uuest suunast mojuisikturunduses koertest mdjuisikute ndol. T66 kolmas osa on uuring,
mille eesmérk on valja selgitada erinevused kasutaja kaasatuses koertest mojuisikute kasutamisel
lemmikloomadega mitteseotud bréndide turunduskommunikatsioonis vorreldes inimestest mojui-

sikutega Instagrami kanalis.

To0s piistitab autor kaks peamist uurimiskiisimust:

e Milline on seos koertest mdjuisikute ning kasutaja kaasatuse vahel lemmikloomadega
mitteseotud brindide Instagrami kanali pildi- ning videopostitustes vorreldes inimestest
mojuisikutega?

e Kuidas on lemmikloomadega mitteseotud brandide Instagrami kanali pildi- ning
videopostituste kasutaja kaasatus seotud brindi jilgijate-, jdlgitavate-, siltide- ja

tdhemaérkide arvu ning brindi kategooria, postitamise aja ning sagedusega?

Mitmed sotsiaalmeedia kasutaja kaasatuse uuringuid pdhinevad veenmiskatse- ning tajutud
kaasatuse meetodil, kuigi on leitud, et tajutud kaasatus ei pruugi alati viia kasutaja kditumusliku
kaasatuseni, mis on Instagrami keskkonnas védga oluline moddik. Sellepdrast on oluline
sotsiaalmeedia kditumusliku kaasatuse uurimisel kasutada sotsiaalmeedia suurandmeid, mida

kasutab autor antud t66s uurimiskiisimustele vastamiseks. (Myers et al., 2022; Sheth, 2021)

Uuringu  ldbiviimiseks moodustab autor mittetdendosusliku  omaotsustusliku  valimi
lemmikloomadega mitteseotud bridndide Instagrami kontodest. Uuringu ldbiviimiseks vajalike
andmete kogumiseks kasutab autor Apify programmi. Postituste visuaalne analiiiis inimeste ning
koerte tuvastamiseks postitustes toimub masindppe programmi Clarifai eeltreenitud pildianaliitisi
mudeli abil. Uuringu kiigus viib autor 1dbi statistilise andmeanaliiiisi, kasutades kirjeldavat
statistikat, korrelatsioonimaatriksit ning regressioonianaliiiisi. Regressioonianaliilisi kaigus
koostab autor kaks regressioonimudelit, et vastata t60s piistitatud uurimiskiisimustele. Autor annab
ilevaate uuringu tulemustest ja jdreldustest ning toob vilja ettepanekud teooria praktikas

rakendamiseks ning edasisteks uuringuteks.

To606s kasutatud viited ja kasutatud allikate loetelu koostas autor viitamistarkvaraga Mendeley Cite.
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1. BRANDI KAASAMINE SOTSIAALMEEDIAKANALIS

Hinnanguliselt 59,4% maailma elanikkonnast kasutab sotsiaalmeediat. Instagram oma 2 miljardi
kasutajaga on iiks populaarsemaid sotsiaalmeediakanaleid (Statista, 2023b) ning tegemist on
olulise kanaliga brindide turundusstrateegias. Kéesoleva peatiiki eesmirk on vélja tuua brandi
kontode turunduskommunikatsiooni voimalused tarbijakditumiste mdjutamisel ning kasutajate

kaasamisel Instagrami kanalis.

1.1. Sotsiaalmeediakanali Instagrami olemus ja algoritmid

Instagrami sotsiaalmeediakanal vdimaldab kasutajatel {iles laadida pilte ja videoid ning neid oma
jalgijatega jagada (Sean, 2018). Instagram erineb teistest sotsiaalmeediakanalitest selle poolest, et
keskendub peamiselt piltidele ja videotele ning loobub teistest funktsionaalsustest. Tdnu sellele on
rakendus kasutaja jaoks lihtne, arusaadav ning kiiresti kasutatav. Instagrami arendamisel kasutati
erinevaid masinkoodil pohinevaid tehnoloogiaid ning algoritme, et luua platvorm, mis oleks
kasutajate jaoks haarav ning uuenduslik. (Cotter, 2019) Algoritm on masinkoodi sammude jada,
mis on vaja ldbida, et jduda soovitud tulemuseni (Gillespie, 2014). Instagram jagab véga vihesel
madral informatsiooni oma algoritmide kohta ning mojuisikud ning bridndid proovivad oma
turundustegevuste efektiivsemaks muutmiseks ise &dra arvata, kuidas platvormi algoritmid

toimivad voi kas neid on muudetud (Cotter, 2019).

Kasutaja saab teise kasutaja sisule reageerida seda edasi jagades, kommenteerides, meeldivaks
mirkides vO1 kasutaja jdlgijaks hakates. Instagrami algoritm analiilisib kasutaja kéitumist, et
isikupédrastada kasutajale ndidatavat sisu. Instagrami kasutajakonto uudisvoos ei kuvata sisu
kronoloogilises jérjekorras, vaid platvorm filtreerib sisu kasutaja pdhiselt, piilides tabada kasutaja
huvi teatud sisu vastu. Selleks analiiiisib programm kasutaja kditumist kasutajale varasemalt huvi
pakkunud postituste sisu osas. Algoritmi jaoks on alati prioriteetsemad kasutajas rohkem

reaktsioone esile kutsunud postitused. (Cotter, 2019)

Masindpe eelistab alati uuemaid postitusi vanematele. Lisaks arvestab algoritm kasutaja

uudistevoo kohandamisel kasutaja Instagramis veedetud ajaga. On veel mitmeid teisi algoritmi
8



sisu ndhtavusega seotuid tegureid nagu nditeks postitustes siltide kasutamine, postituse kvaliteet

ning Instagrami lugude kuvamine. (Cotter, 2019)

Kokkuvatlikult voib 6elda, et Instagrami algoritm on véga keeruline ning raskesti mdistetav, kuid
baasteadmised selle toimimisest aitavad brandil suurendada oma néhtavust ning postituste levikut
Instagrami kanalis. Suur osa informatsioonist algoritmide toimimise kohta pdhineb kasutajate
korduvatel kogemustel ning Instagram ei ole antud informatsiooni ametlikult kinnitanud. (Carah
& Shaul, 2016) On arusaadav, miks Instagram ei avalda kogu informatsiooni oma algoritmide
kohta, kuna see voimaldaks konkurentidel platvormi kopeerida ning konkurentsieelist saavutada

(Cotter, 2019).

1.2. Brandi kontod Instagrami kanalis

Instagrami turunduskommunikatsiooni tagajérjel tekib tarbija peas brdndikapitali mudel, mille
oluliseks osaks on brdnditeadlikkus. Bréinditeadlikkus on osa kasutaja tunnetest, motetest ning
kogemustest brindi suunas. Brédnditeadlikkust mojutavad briandikuvand, brandituntus (Keller,
2009) ja brandiarmastus (Carroll & Ahuvia, 2006) ning turunduskommunikatsiooni tegevused
nagu reklaam, sponsorlus ning suhtekorraldus avaldavad bréinditeadlikkuse mdddikutele

positiivset mdju (Bravo Gil et al., 2007).

1.2.1. Brandi kontode turunduskommunikatsiooni vdimalused

Brindi Instagrami kontod koondavad kokku brédndi fannid ehk jilgijad, kes soovivad briandiga
tthenduses olla ning on tihedalt seotud kogukonnatunde loomise, hoidmise ja kasvatamisega.
(Muniz & O’Guinn, 2001) Bréindi Instagrami konto jdlgimine on positiivselt seotud kasutaja
briandiarmastuse ja kuuluvustundega, mis mojutavad kasutaja ostukavatsust ning suusonalist

teavet (Gaber et al., 2021).

Armastus bréndi vastu on afektiivne reaktsioon, mis viitab tarbija voimsale emotsionaalsele
seisundile seoses brindiga. Brandiarmastus késitleb tarbija rahulolu kui pikaajalist protsessi, mis
on seotud emotsioonide ja kogemuste formuleerumisega ning brandi lojaalsusega. See ei sisalda
endas ainult tarbija ootuseid brindile, vaid esindab tarbija emotsionaalset sidet brindiga, mida
iseloomustavad tunded kirest, piihendumusest ning tugevast kiindumusest. Brandiarmastus ulatub

kaugemale, kui ostujdrgne kditumine ning on seotud bréndilojaalsuse, brandikuvandi ning tarbija
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valmidusega maksta korgemat hinda. Bréandile lojaalsed bréndi kontode jilgijad vdivad olla brindi
emotsionaalselt védga kiindunud ning levitavad brindiga seotud suusdnalist teavet. Ténu
emotsionaalsele sidemele brandiga on kasutajad vihem tundlikud toote kvaliteedi puudustele ning
jagavad meelsasti oma tagasisidet ning ettepanekuid toote arendamise osas. (McAlexander ef al.,

2002)

Jargneval joonisel (vt joonis 1) on vélja toodud, kuidas bréndi kontode turunduskommunikatsiooni
abil on vdoimalik mojutada kasutaja ostukavatsusi ning suusonalise teabe jagamist. Bréndi kontod
suurendavad bréndiarmastuse ja kuuluvustunde teket ning seeldbi ka brindilojaalsust ja

briandikuvandit, mis viib vélja ostukavatsuste ning suusonalise teabe jagamiseni.

Brindi konto
Brindiarmastus Kuuluvustunne
X\——\\K ;{/7
,/’/ \;\‘*\-;
Brandilojaalsus Brandikuvand
Ostukavatsus Suusonaline teave

Joonis 1. Instagrami bréndi konto seosed bréandisuhetega
Allikas: autori koostatud

Briandi kontode turunduskommunikatsioonis on erinevaid vOimalusi bridndiarmastuse
kasvatamiseks. Sisuloome kaudu saab esile kutsuda kasutajas emotsioone ning seeldbi tugevdada
brindi ja kasutaja omavahelist sidet. Kvaliteetsete videote vOi piltide jagamine vdimaldab
briandidel oma tooteid presenteerida kdige parema nurga alt, tekitades kasutajas huvi ja positiivseid
assotsiatsioone. (Dwivedi et al., 2021) Bréandi suhtlemine oma jdlgijatega aitab luua kasutajates
kogukonnatunnet ning suurendada seeldbi brandiarmastust. Brandid saavad oma jalgijatelt kiisida
tagasisidet ning arvamust voi eksponeerida enda lehel kasutajate loodud sisu, et ndidata, et nad

hindavad védga oma jélgijate panust ning kaasatust. (Carroll & Ahuvia, 2006)
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Kasutajad tunnevad tugevamat sidet brindidega, kes paistavad oma turunduskommunikatsioonis
autentsed ja ldbipaistvad. Brindid saavad kasutada Instagrami kanalit oma viirtuste
tutvustamiseks ning jagada oma jilgijatega avatult ja ausalt kasutajate positiivset ja negatiivset
tagasisidet. Samuti saab brind oma autentsust ja avatust nididata, kui jagab kasutajatega
informatsiooni brindi telgitagustest, kuidas tooted vai teenused 10pptarbijani jouavad. (Bazi et al.,

2023)

1.2.2. Brandi kontode turunduskommunikatsiooni olulised fookused

Brindid peaksid oma Instagrami kontodel keskenduma kolmele pdhifookusele - jagatud
indentiteedi kujundamine, traditsioonide ning rituaalide hoidmine ning moraalse vastutuse
votmine (McAlexander et al., 2002). Jagatud identiteedi kujundamisel peab brand oma sisuloomes
arvesse votma brindi sihtriihma véértuseid ja huve. Seda on voimalik teha kasutades brandi
postituste sisutekstides silte ning reageerides kasutajate kommentaaridele ning otsesdnumitele

Oigeaegselt. (Huang et al., 2022)

Olulisel kohal on ka traditsioonide ning rituaalide hoidmine. Brindi Instagrami kontodega seotud
rituaalid ning traditsioonid peegeldavad kogukonna tdhendust ning aitavad siilitada kogukonna
kultuuri. Traditsioonide loomiseks Instagrami kanalis voib brind pakkuda jilgijatele
eksklusiivseid piiratud kogustes tooteid ning korraldada iiritusi voi viljakutseid, mis julgustavad

jélgijaid tiksteisega suhtlema. (Huang et al., 2022)

Brandi kontosid iseloomustab ka jagatud moraalne vastutus, mis viitab kohustustele ning puhen-
dumisele nii brandi konto tasandil kui ka jélgijate hulka kuuluva liikme tksikindiviidi tasandil.
Bréandi kontodel aitab moraalne vastutus luua grupi sidusust ning julgustab kollektiivset tegutse-
mist. (Muniz & O’Guinn, 2001) Instagrami kanalis saab brand moraalset vastutust edendada eeti-
liste ja jatkusuutlike tavade reklaamimisega. Bréndid saavad kasutada oma Instagrami kontosid
jalgijatele sotsiaalsete algatuste kohta teabe jagamiseks, réhutades samal ajal oma puhendumust
eetilistel teemadel. See vdimaldab bréndidel oma jalgijatega samastuda. (McAlexander et al.,
2002)

Bréndide heategevusorganisatsioonide toetamine on {iks viisidest, kuidas ndidata oma moraalset
vastutust. Nditeks lilemaailmne autotootja Subaru kogub raha ning korraldab koerte adopteerimise

dritusi, mille raames aitab leida kodu kodututele koertele. Oma turunduskommunikatsioonis

11



véidab brdnd, et on koostdds oma edasimiiiijatega annetanud kodutute koerte abistamiseks iile 42
miljoni dollari rahvusvahelistele ning kohalikele organisatsioonidele, mille kaudu on erinevat abi
saanud ligi 350 000 looma. Nad kasutavad nad oma Instagrami kanali postitustes jarjepidevalt silti

,»Subaru armastab lemmikloomi‘ ning ,,armastuse lubadus.* (Subaru, 2023)

Subaru on vaid iiks ndide, kuidas siduda oma bridnd moraalse vastutustunde edendamisega.
Maailmakuulsa prillitootja Warby Parkeri algatatud kampaania ,,Osta paar, anna paar* raames said
endale uued prillid 13 miljonit puudust kannatavat inimest. Lisaks sellele viisid nad 2022.aastal
1ibi kampaania koolidpilaste seas, kus sai uute prillide omanikuks 50 000 Ameerika Uhendriikide
koolidpilast. Oma postitustes kasutavad nad silti ,,Tiim Warby* ning jagavad oma jélgijatega
jarjepidevalt oma kolme pdohivéirtust: ,tee head”, ,,sea ambitsioonikaid eesmirke ja mdoda

tulemusi‘ ning ,,0pi, kasva, korda.* (Warby Parker, 2023)

1.3. Kasutaja kaasamine brandi sotsiaalmeedia kontodel

Sotsiaalmeedias mojutavad kasutaja tarbijakaitumist erinevad tegurid, millest kasutaja kaasamine
on uks olulisemaid kasutaja ostuotsuse mdjutamiseks (Ebrahimi et al., 2023). Kasutaja kaasamise
kontseptsioon on tihedalt seotud kliendi kaasamise kontseptsiooniga, mis joudis turundusse alles
2010.aastal, kuid on teada, et juba 1990.aastast alates on proovinud brandid m&dta sidet brandi ja
kliendi vahel. Termineid ,,kliendi kaasamine®, ,,tarbija kaasamine* voi ,,kasutaja kaasamine*“ ha-

kati laialdasemalt kasutama alles seoses sotsiaalmeedia levikuga. (Hollebeek et al., 2014)

1.3.1. Kasutaja kaasamine sotsiaalmeedias

Sotsiaalmeedia kasutaja kaasatust kdsitletakse 1dbi erinevate 1dhenemiste. Esimene 1dhenemine
tolgendab sotsiaalmeedia kasutaja kaasatust kui kasutaja kéditumuslikku protsessi, mis toimub
kasutaja ja brandi interaktiivse kokkupuute ajal (Brodie et al., 2013; Hollebeek, 2011). Teine
lahenemine definerib kaasatust, kui kasutaja vaimse motiveerituse tasandit, mis voib viia kasutaja

kaasatuseni, kuid ei pruugi seda teha (Algesheimer et al., 2005; Calder et al., 2009).

Kliendi kaasamist sotsiaalmeedias vdib vaadata kolmel erineval tasemel — tarbimine, panustamine

ja kaasamine. Tarbimine on kaasatuse kdige nérgem tase ning see on peamiselt seotud sisu vaata-
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misega. Panustamise tase hdlmab endas sisule reageerimist, milleks v6ib olla selle kommenteeri-
mine, meeldivaks markimine voi edasi jagamine. Kaasamise tase on seotud kasutajate osalemisega

brandiga seotud sisu loomisel ning brandikogemuste jagamisel. (Shao, 2009)

Sotsiaalmeedia arenguga suundus fookus kliendi kaasatuse uuringutes just sotsiaalmeedia kasutaja
kditumuslikule kaasatusele ehk panustamise tasandile, mille kohaselt on kliendi kaasatus
kaitumuslik protsess, mis toimub kliendi ja brandi interaktiivse kokkupuute ajal. Seda just seetdttu,
et kliendi reageeringuid sotsiaalmeedias brandi loodud sisule on véimalik holpsasti mdota. (Eslami

etal., 2022)

Kasutaja kaasamine sotsiaalmeedias on brandidele vaga oluline, kuna aitab kaasa kasutajates kiin-
dumussuhte ning brandilojaalsuse tekkimisele ning suusdnalisele teabe jagamisele. Lisaks on ka-
sutaja kaasamine positiivselt seotud &ritegevuse tulemuslikkusega, sealhulgas kliendirahuloluga,

kliendihoidmisega ja ettevdtte kasumlikkusega. (Brodie et al., 2011)

1.3.2. Kasutaja kaasatust mojutavad tegurid

Kasutaja kditumusliku kaasatust Instagrami keskkonnas vaadeldakse, kui kasutaja interaktiivseid
reaktsiooni postitatud sisule. Nendeks reaktsioonideks vdivad olla postituse kommenteerimine,

meeldivaks markimine voi sisu edasi jagamine. (De Vries ef al., 2012)

Instagrami ametliku partneri Hootsuiti (Hootsuite, 2015; Instagram Business Team, 2018) viitel
on kasutaja kaasatus Instagrami kanalis tihedalt seotud algoritmidega ning postituse ulatusega.
Kdrgem kasutaja kaasatus annab Instagrami algoritmile marku, et postitus on kvaliteetne, kasuta-
jate jaoks asjakohane ning huvipakkuv. Tanu Instagrami algoritmile levivad kérgema kasutajate
kaasatusega postitused suurema téendosusega rohkemate inimesteni. Sealjuures ei ole oluline, kas
kasutajad on varem konkreetse kontoga seotud olnud vdi mitte. Laiem postituse ulatus annab bran-

dile vdimaluse oma jalgijate arvu suurendada ning saavutada paremaid aritulemusi. (Hirose, 2023)

Tegureid, mis mojutavad Instagrami kanalis kasutaja kaasatust, on mitmeid. On leitud, et bréndi
konto jélgijate arv on seotud kasutaja kaasatusega ning jalgijate arvu suurenedes kasutaja kaasatus
viheneb (Cuevas-Molano et al., 2021; Tafesse & Wood, 2021). Lisaks jélgijate arvule on kasutaja
kaasatus seotud ka brdndi enda jdlgitavate arvuga, mis on varasemates uurimustes andnud

erinevaid tulemusi seoses kasutaja kaasatusega. Uhel juhul on briindi jilgitavate arv olnud kasutaja
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kaasatusega positiivselt seotud (Tafesse & Wood, 2021), kuid on leitud ka seosesid, et suure
jélgijate arvu juures mojutab viike jélgitavate arv kasutaja kaasatust negatiivselt ((De Veirman et

al., 2017).

Kasutaja kaasatust mojutab ka bréndi pakutavate toodete voi teenuste kategooria. Ilutoodete,
vabaajardivaste ning aksessuaaride kategooriasse kuuluvatel brindidel on Instagrami kanalis

viiksem kasutaja kaasatus kui toidukategooria brindidel. (De Vries et al., 2012)

Meelelahutusliku sisuga brindi kontode postitused on kasutaja kaasatusega negatiivselt seotud,
kuna kasutaja soovib ndha rohkem brindiga seotud informatiivset sisu (Valentini et al., 2018).
Samas mojuisikuid jilgivad kasutajad peamiselt sisu meelelahutusliku aspekti pérast (Ao et al.,
2023). Postituse sisu liigitatakse meelelahustuslikuks, kui see on ebatiilipiline, unikaalne ja

ainulaadne (Berger, 2014).

Postitamise aeg on oluline faktor kasutaja kaasatuses. Uuringust on selgunud, et nddalavahetusel
postitatud postitustel on korgem kasutaja kaasatus, kuna kasutajatel on rohkem aega
sotsiaalmeedias veetmiseks (De Vries et al., 2012; Risqo M. Wahid & Muhammad Wadud, 2020).
Samas on ka leitud vastupidiseid seoseid, et toopdeva vilisel ajal postitamine mdjutab kasutaja
kaasatust negatiivselt, kuna inimesed to6tavad arvutitega ning veedavad toopédevadel rohkem aega
sotsiaalmeedias kui nddalavahetusel (Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013). Oluline osa kasutaja
kaasamisel on ka postitamise sagedusel. Liiga tihe postitamise sagedus on kasutaja kaasatusega
negatiivselt seotud, sealjuures negatiivne seos suureneb jélgijate arvu suurenedes (Tafesse &
Wood, 2021). Varasematest uuringutest on leitud, et kdige paremad tulemused kasutaja kaasamisel

annab 44-45 postituse jagamine 30 pdeva jooksul (Tafesse & Dayan, 2023).

Kasutaja kaasamisel méngib véga olulist rolli ka postituse visuaalne kiilg — selle erksus ning sil-
mapaistvus. Varasemad uuringud postituste tulpide erksuse ning valjendusrikkuse osas on olnud
vastakad. Osad uuringud on leidnud, et videopostitustel on kérgem kasutaja kaasatus kui pildipos-
titustel, sest need stimuleerivad lisaks ndgemismeelele ka kuulmismeelt. Samal pdhjusel peetakse
erksamaks karusellpostitusi, kus kasutaja saab postituse sees liikuda erinevate piltide v0i videote
vahel ning neid seostatakse kérgema kasutaja kaasatusega. (Cuevas-Molano et al., 2021; De Vries
et al., 2012) Samas on leitud, et erksamad postituse tutbid nagu videopostitused ning karusellpos-
titused on kasutaja kaasatusega negatiivselt seotud, kuna nende vaatamisega kaasneb pikem aja-

kulu (J. Kim & Song, 2016; Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013).
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Kasutaja kaasatus on positiivselt seotud inimese kujutamisega postituses Olulisel kohal on
sealjuures ka inimese pilgu suund — inimese vaatamine otse kaamerasse on seotud kdrgema
kasutaja kaasatusega. Kui inimene reklaamib toodet, siis on oluline, et toode oleks postituses
selgelt vilja toodud ning paigutatud esiplaanile. Selline paigutus tdombab kasutaja tdhelepanu ning

mdjutab positiivselt kasutaja kaasatust ning ostukavatsusi. (Valentini et al., 2018)

Postituste sisutekstide uuringud on andnud taaskord erinevaid tulemusi — tdhemaérkide arvu ja
kasutaja kaasatuse vahel on leitud nii positiivne (Cuevas-Molano et al., 2021) kui ka negatiivne
seos (De Vries et al., 2012). Sisutekstis kasutatud siltide arv mojutab kasutaja kaasatust
positiivselt, kuna vdimaldab postitusel jduda rohkemate inimesteni. Postituses mainitud kasutajad
on seevastu kasutaja kaasatusega negatiivselt seotud. (Pancer & Poole, 2016) Samuti on leitud
negatiivseid seoseid kasutaja kaasatuse ja koostdopostituste vahel, mis ilmuvad korraga kahe
kasutaja kontol. Kasutajad tajuvad koostoGpostitustes liigseid vihjeid reklaamile, mis mdjutab

nende kaasatust negatiivselt. (De Veirman & Hudders, 2020; Myers et al., 2022)

Kui briandid postitavad kasutajate poolt loodud sisu enda kontole, siis vOib seda nimetata ettevotte
kaasatuseks (Barger ef al., 2016) voi kasutajate loodud brauninguks (Burmann & Arnhold, 2008).
Ettevotte kaasatus on sarnane termin kasutaja kaasatusega, kuid ettevotte kaasatuse puhul
reageerib ettevote kasutaja poolt loodud sisule, mirkides selle meeldivaks, kommenteerides seda
ning jagades seda enda sotsiaalmeedia platvormil. Kasutajate poolt loodud sisu bréndi kontol
jagamine mdjutab kasutaja kaasatust positiivselt ning aitab kaasa brandi jdlgijates kogukonnatunde
tugevdamisele. (Barger et al., 2016) Kasutajate loodud brindiga seotud sisu kui sotsiaalmeedia
turundusstrateegia (Geurin & Burch, 2017) kirjeldamiseks voib kasutada ka, kui {ihte kolmest
Michael E. Porteri 1985.aastal vélja tootatud konkurentsieelise strateegiast (Porter, 1985), mille
kohaselt saavutab ettevotte konkurentsieelise keskendudes kulude vihendamisele laial turul.
Kasutajate loodud sisu kasutamine oma turunduskommunikatsioonis vdimaldab bréndil hoida

kokku aega ning raha sisu tootmise arvelt ning jouda laiema publikuni. (Geurin & Burch, 2017)

Kasutajate kaasamine sotsiaalmeediaplatvormidel avaldab positiivset mdju ettevotte brandituntu-
sele ning bréandikuvandile (Langaro et al., 2018). Oluline on siinkohal kindla strateegia omamine
ning jarjepidevus kommunikatsioonisdnumites. Brandi turunduskommunikatsiooni teostaja peab
valja selgitama ostuprotsesside erinevad etapid ning nende seosed kasutaja kogemuste ja mulje-
tega. Seejarel on vdimalik méaaratleda 6ige kommunikatsioonistrateegia brandikapitali suurenda-

miseks tarbija silmis ning ettevotte milgikaibe kasvuks. (Keller, 2009)
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1.3.3. Kasutaja kaasatuse moédtmine

Kasutajate kaasaminine brandi turunduskommunikatsioonis viitab kasutajate aktiivsele osalemise
ning emotsionaalsete investeeringute tasemele, mida on peetud kriitiliseks teguriks paremate &ri-
tulemuste ning konkurentsieelise saavutamisel (Brodie et al., 2011). Nagu kdikide turundustege-
vuste puhul, siis on ka sotsiaalmeediaturunduse oluliseks osaks tulemuste médtmine, analiiisimine

ning jarelduste tegemine. (Shao, 2009)

Sotsiaalmeedias voib olla kasutaja kaasamine erineva intensiivsusega — aktiivne kaasamine voi
passiivne kaasamine. Kommentaarid ning meeldimised on turundajatele votmemdddikud, mida
voib kisitleda, kui aktiivset kasutaja kaasatust ning mille pdhjal saab analiiiisida kampaania
efektiivsust. Passiivseks kaasamiseks vOib nimetada seetdttu nditeks sisu vaatamist, aga mitte
sellele reageerimist. (Dolan et al., 2019) Kasutaja kaasatuse modtmine kommentaaride ning
meeldimiste pdhjal on paljudele turundajatele ning brindidele igapdevane praktika (Begkos &

Antonopoulou, 2020) ning sdltub sotsiaalmeediaplatvormi isedrasusest (Ebrahimi et al., 2023).

Pildi- ning videopostituste puhul arvutatakse kasutaja kaasamismédr jagades koik toimunud
reaktsioonid konto jélgijate koguarvuga, et saada teada, kui suur protsent kasutajatest postitatud
sisule reageeris (Feehan, 2023; Sehl & Tien, 2023). Instagrami keskkonnas kittesaadav
videopostituste statistika vOimaldab videopostituste kasutaja kaasatust tdpsemalt moota.
Videopostituste kaasamismédra arvutamisel jagatakse kasutaja kaasatus video vaatamiste
koguarvuga. Sellisel viisil saadakse teada, kui mitu protsenti reaalselt videot vaadanud kasutajatest
sellele ka reageeris. (Munaro et al., 2021; Sehl & Tien, 2023) Kasutaja kditumusliku kaasatuse
modtmine Instagrami kanalis on olulise tihtsusega bridndi sotsiaalmeedia turundusstrateegia

kujundamisel (Sehl & Tien, 2023).

2021.aastal tutvustas Instagram oma platvormil uuendust, mis voimaldab kasutajatel valida, kas
nad soovivad jagada infot oma kontol olevate postituste kommentaaride ning meeldimiste kohta.
Naiteks voimaldab see konto omanikul vilja liilitada postituste kommenteerimise vdimalus ning
peita kommentaaride vOi postituse meeldinuks mérkinud kasutajate koguarvu teiste kasutajate
eest. Sellega soovib Instagram vdhendada sotsiaalset survet ning voimaldab kasutajal keskenduda
rohkem sisuloomele. (Instagram, 2021) Kdige rohkem mdjutab see just sotsiaalmeedias brinde,
kuna see piirab vdimalust analiiiisida konkurentide Instagrami kontode kaasamismédra.

(Goodman, 2023)
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Hollebeek (Hollebeek et al., 2014), kes on kasutaja kaasatuse kontseptsiooni iiks tuntumaid
uurijaid, ei ndustu oma hilisemas 2014.aastal avaldatud teadusartiklis et kasutaja kaasatust
sotsiaalmeedias peaks mdotma ainult tuginedes olemasolevatele andmetele. Kuigi Hollebeek
kasitles varasemalt kasutaja kaasatust, kui kasutaja kditumuslikku protsessi (Hollebeek, 2011), siis
hilisemas edasiarenduses véidab ta, et kasutaja kaasatus on siiski mitmedimensiooniline néhtus.
Téanu sellele ei saa seda mddta ainult kasutajate reageeringutega sotsiaalmeedia sisule. Hollebeek
pakub vilja uue raamistiku kasutaja kaasatuse mdistmiseks ja modtmiseks sotsiaalmeedias, mis
holmab nelja dimensiooni: kognitiivne kaasatus, emotsionaalne kaasatus, kditumuslik kaasatus ja
identifitseerimispdhine kaasatus. Neid nelja erinevat dimensiooni saab mdota kasutaja kaasamise

skaala abil. Antud raamistik pohineb kliendikiisimustikul. (Hollebeek et al., 2014)

Selline mitmedimensiooniline meetod on pdhjalikum ning informatiivsem, kuid keerulisem oma
aegandudvama ning pdhjalikuma raamistiku tottu andmete kogumisel ning analiilisimisel. Tanu
sellele kasutatakse antud meetodit kasutaja kaasatuse mooOtmiseks pigem akadeemilistes
uuringutes, kuid mitte igapdevastes praktikates. Instagramis kasutaja kditumusliku kaasatuse
modtmine kasutades kaasamisméidra on turundajatele kiirem ja lihtsam viis sotsiaalmeedia
turundusstrateegia hindamiseks ning on laialdaselt levinud igapdevane praktika (Sehl & Tien,

2023).
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2. MOJUISIKUTURUNDUSE OLEMUS

2022.aastal oli globaalse mdjuisikuturunduse vairtus 16,4 miljonit dollarit. Instagram on jatkuvalt
turundajate seas koige eelistatum kanal mdjuisikuturunduse praktiseerimiseks. (Statista, 2023a)
Kéesoleva peatiiki eesmirk on vilja tuua mdjuisikuturunduse olulisus kasutajate kaasamisel

Instagrami kanalis ning selgitada uudse mdjuisikuturunduse suuna, koertest mojuisikute, olemust.

2.1. Sotsiaalmeedia mdjuisikud

Mojuisikuturunduse jélgi vaib otsida ajaloost nii sotsiaalse moju teooriast (Kelman, 1974), kui ka
veenmisteadmiste mudelist (Friestad & Wright, 1994). Sotsiaalse mdju teooria selgitab inimeste
mojutatavust sotsiaalsetes olukordades. Teooria kohaselt vdivad mojutajad muuta inimeste
hoiakuid ja kéitumist 14bi kolme protsessi — vastavuse, identifitseerimise ja internaliseerimise.
Vastavuse ilmnemisel aktsepteerivad inimesed mdju heakskiidu saamiseks voi halvakspanu
viltimiseks ning on vaid pealiskaudselt motiveeritud. Identifitseerimise puhul ndustuvad inimesed
mojutamisega, et luua voi sdilitada mdjutajaga ennast méératlev atraktiivsusel pohinev suhe, mis
on seotud mojutatavate enesekontseptsiooniga. Internaliseerimisel aktsepteerivad mdjutatavad
moju, kuna see on kooskolas nende viirtustega ning olemuselt rahuldust pakkuv. (Kelman, 1974)
Antud protsessid on olulised selgitamaks, kuidas sotsiaalmeedia mojuisikud oma jilgijaid
mojutavad. Jilgijad aktsepteerivad mojutamist, kui nad tajuvad mdjutajaid populaarsete,

usaldusvédrsete ning suhestatavatena (Kapitan & Silvera, 2016).

Sotsiaalmeedia mdjuisikuturunduse olemuse selgitamiseks kasutatakse sageli ka veenmistead-
miste mudelit. Antud mudel pbhineb teadmisel, et mdjutatavad tdrjuvad suurema tdendosusega
veenmiskatseid, kui nad tajuvad, et mdjutaja tegutseb varjatud tegevuskava voi initsiatiivide alu-
sel. Teooria kohaselt on mdjutatavad valmis aktsepteerima veenmiskatseid, kui tajuvad, et mdju-

taja annab edasi ehtsat ja erapooletut teavet. (Friestad & Wright, 1994)

Varasemad uuringud on kinnitanud, et otsesed reklaamvihjed sotsiaalmeedia postitustes mdjutavad
kasutaja kaasatust, ostukavatsusi kui ka elektroonilist suusdnalise teabe jagamist negatiivselt (Lou

etal.,2021; Myers et al., 2022). Veenmistehnika- ja sotsiaalse mdju mudel on sarnased, kuid siiski
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erinevad kontseptsioonid. Veenmiskatse mudel keskendub sellele, kuidas inimesed kasutavad oma
teadmisi veenmistehnikast ja mojutajate motiividest, et dra tunda ja vastu seista veenmiskatsetele
(Friestad & Wright, 1994). Sotsiaalse mdju mudeli fookuses on alusprotsessid, mis viivad inimese
suhtumise muutmiseni ning veenmiskatsete torjumiseni (Kelman, 1974). Mdlemad mudelid

aitavad tdlgendada mojuisikuturunduse olemust.

Sotsiaalmeedia mojuisikud on isikud, kellel on sotsiaalmeedia platvormidel suurem jélgijate arv
kui tavakasutajatel. Nad on ennast oma valdkonna arvamusliitritena tdestanud ning suudavad
mojutada oma jdlgijate arvamusi ja kéditumist. Oma sotsiaalmeediaplatvormil jagavad nad enda
niSiga seotud sisu ning suhtlevad oma jilgijatega kommentaaride, otsesdnumite ning muude
interaktiivsete viiside abil. Sotsiaalmeedia mdjuisikuid peetakse digitaalses turunduses oluliseks,
kuna nad reklaamivad kaubamaérke ja tooteid oma jélgijatele autentsel ja suhestataval viisil. (Duffy,

2020)

Mbojuisikute vahetu suhtlus oma jélgijatega on seotud mojuisiku ning tema jilgijate vahelise
emotsionaalse sideme ja kiindumussuhtega (D. Y. Kim & Kim, 2023). Kiindumusteooria kohaselt
on kahe indiviidi vaheline turvaline side seotud kdrgema intiimsuse, pithendumise, rahulolu ja
stabiilsusega. Samuti on kiindumussuhte kaudu voimalik mdjutada teise inimese motteid, tundeid
ja ootuseid. (Bowly, 1969) Kiindumussuhte teooriat voib rakendada ka bréndi ja tarbija vahelise
suhte kirjeldamiseks. Kiindumussuhe paneb kasutajat tundma, et tema suhe briandiga on eriline,
asendamatu ja hinnatud ning ta omab brindi suhtes mdjuvdimu ja autonoomsust. See teadmine

aitab turundajatel rakendada edukat turundusstrateegiat. (Thomson, 2006)

MGojuisikut voib késitleda ka kui inimbréndi (inglise k. human brand) (Ki et al., 2020). Antud
teooria kohaselt mgjutavad kasutaja seotust mojuisikutega tegurid nagu kasutaja tajutav sarnasus
mojuisikuga, emotsionaalne side mdjuisiku ja kasutaja vahel ning mojuisiku tajutav autentsus.
Kasutajad, kes tunnevad mojuisiku vastu tugevat kiindumussuhet, on tdendolisemalt mojuisiku
poole mojutatavad. (Thomson, 2006) Mdjuisikute kiire ja vahetu suhtlus oma jélgijatega on iiks
unikaalsemaid ja olulisemaid omadusi mojuisikute tdlgendamisel inimbriandide kontekstis.
Mojuisiku aktiivne suhtlus oma jilgijatega tekitab jdlgijatele tunde, et jédlgija ei ole mitte
anoniiiimse grupi véike liige, vaid mdjuisik tajub jélgijat erilise ning personaalsena. Personaalne
suhtlus tugevdab ka jélgija emotsionaalset seotud brindiga, kellega mojuisik koostddd teeb.
(Labrecque, 2014) Hilisemate teooriate kohaselt on mojuisiku inimbrind kombinatsioon

mojuisiku unikaalsetest isikuomadustest, vaartustest ja kuvandist. Sellest 1ahtuvalt peaksid briandid
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tegema koostodd mdjuisikutega, kes jagavad nendega sarnaseid védirtuseid ning kelle

isikuomadused kattuvad bréndile omistatud isikuomadustega. (D. Y. Kim & Kim, 2023)

Sotsiaalmeedia mojuisikud ei ole traditsioonilised kuulsused. Kasutajad tunnevad end Instagrami
mojuisikutega rohkem seotuna, kuna nendega on lihtsam suhelda. Ténu sellele on inimeste usaldus
mdjuisikute vastu suurem ning nad suhtuvad positiivsemalt nende soovitatud kaubamarkidesse.

(Jin et al., 2019)

2.2. Mojuisikuturunduse téahtsus brandi turunduskommunikatsioonis

Tarbijad otsivad teavet toote vOi teenuse kohta mitteametlikest allikatest, kiisides ndu sdprade voi
perekonna kiest vOi sukeldudes internetiavarustesse. Sellist kéditumist nimetatakse terminiga
WOM (ingl. k. word-of-mouth), mida lahtuvalt kontekstist defineeritakse kui suusonalist teavet,
arvamusliidri arvamuste otsimist vOi suminat. Soltumata kasutatavast terminist, on teada, et

tarbijate vaheline sotsiaalne suhtlus mdjutab otseselt tarbijate ostuotsuseid. (Zaltman, 1965)

Instagrami mojuisikuturundusest tulenev elektrooniline suusdnaline teave on muutunud
turundajate seas liha populaarsemaks turundusstrateegiaks. Mojuisikute soovitustega seotud
usaldusvédrsus ja autentsus muudab mojuisikuturunduse viga tdohusaks reklaamikanaliks. (Abidin,
2016) Turundajate seas labiviidud uuringust on selgunud, et ligi 80% bréndidest voi turundajatest
peab mojuisikuturundust véga efektiivseks ning 67% plaanib 2023 aastal oma mdjuisikuturunduse

eelarvet tosta (Geyser, 2023).

Mojuisikuturunduse kdige olulisem alustala on mdjuisiku suhtlus oma jilgijatega. Mojuisikud, kes
jagavad detaile oma personaalsest elust, saladusi, hirme ja raskusi, loovad iiheskoos oma
jélgijatega intiimse, sObraliku ja realistliku keskkonna. Intiimne, realistlik ja usaldusvddrne
keskkond voimaldab mdjuisikul mdjutada oma jélgijate tundeid ja emotsioone seos reklaamitavate
toodete ning briandidega. (Leite & Baptista, 2022) Sotsiaalmeedia mdjuisikuid ei saa kisitleda, kui
tavalisi kuulsuseid, kuna nende side oma jélgijatega on palju personaalsem ja parasotsiaalsem (Jin
et al., 2019). Parasotsiaalne side on iihepoolne kujutletav soprusside mdjuisiku ning tema jélgijate

vahel (Conde & Casais, 2023).
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Mojuisiku intiimne eneseavamine vdimaldab kasutajatel ennast mojuisikuga seostada ning tdnu
sellele saavad mdjuisikud oma jélgijatele suuremat moju avaldada. Parasotsiaalne side kahaneb
mojuisiku jdlgijaskonna suurenedes. See omakorda mojutab negatiivselt mojuisikute kasutajate

kaasamist. (Conde & Casais, 2023)

Mojuisikuturunduses on olulisel kohal ka mdjuisiku seos reklaamitava tootega. Mojuisikute
kasutajate kaasatus on kdrgem, kui mojuisiku reklaamitav toode voi brind sobitub tema identiteedi
vOi huvidega. Samas peaksid mojuisikud viltima otsesid vihjeid sponsoreeritud reklaamile, kuna

need mojutavad kasutajate kaasatust negatiivselt. (D. Y. Kim & Kim, 2021)

Jargnev joonis 2 nditab (vt joonis 2), kuidas mdjuisiku intiimne eneseavamine on otseselt seotud
brindi usalduse ning kasutaja ostukavatsustega. Seos on seda tugevam, mida suurem on mdjuisiku
parasotsiaalne ehk iihepoolne kujutletav sdprussuhe oma jélgijatega ning kui usaldusviérseks

jélgijad mojuisikut peavad.

Modjuisiku intiimne eneseavamine

Parasotsiaalne suhe Usaldusvairsus

Brindi usaldus

Ostukavatsus

Joonis 2. Mdjuisiku intiimse eneseavamise ning tarbija ostukavatsuse omavaheline seos
Allikas: (Leite & Baptista, 2022)

Parasotsiaalset sidet on brandidel oma jalgijatega véga keeruline luua, kuna see eeldab kasutaja
personaalset ja intiimset eneseavamist. Sellel pdhjusel on mojuisikuturundus véga efektiivne viis
brandi turundusstrateegia elluviimisel ning bréndi usaldusvaarsuse mdjutamisel tarbijate silmis.
Kasutajate mdjutamine sotsiaalmeedias mdojuisiku poolt on pikemaajalisem protsess, milleks ei

piisa ainult Ghekordsest brandi positiivsete omaduste valjatoomisest. Pikemaajalisem regulaarne
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koostd6 mojuisikuga on efektiivsem lahenemine, kuna usalduse tekitamine tarbijates votab aega.
(Leite & Baptista, 2022)

Véhem on uuritud mojuisikuturunduse koostéovormi, kus bridnd kaasab mojuisikuid enda
sotsiaalmeedia kontode turunduskommunikatsiooni, kuigi on teada, et mdjuisikute kasutamine
brindi sisuloomes avaldab kasutaja kaasatusele positiivset mdju. Samuti voib selline ldhenemine
olla brindi jaoks kuluefektiivsem, kuna sééstab aega ja ressursse, mis kuluks sisu loomiseks.

(Waltenrath et al., 2022)

2.3. Koertest mojuisikud

2022.aastal Ameerika Veterinaarmeditsiini Assotsiatsiooni poolt avaldatud uuringust selgus, et ligi
96% uuringus osalenutest peab oma lemmiklooma perelitkmeks ning 82% vastanutest tdhistab
oma lemmiklooma siinnipdeva (American Veterinary Medical Association, 2022). Forbes Advisor
viis samuti 2022.aastal 10 000 lemmikloomaomaniku seas ldbi kiisitluse, kust selgus, et ligi 40%
vastanutest elas kitsama eelarvega, et lubada endale oma koeraga seotuid kulusid ning ligi 14%
vastanutest kolis korterist majja, et nende koeral oleks aed (Tilford, 2023). Pole kahtlustki, et

koerte roll {ihiskonnas on tiielikult muutunud ning avab ka uue ukse mdojuisikuturunduse vallas.

2.3.1. Inimese ja koera omavaheline side

Inimese ja koeraomaniku omavahelist sidet vdib kisitleda kolme erineva orientatsioonina -
humanistlik, dominantlik ning protektsionistlik. Humanistliku sideme korral esineb omaniku ning
koera vahel tugev emotsionaalne side ning omanik hindab koera, kui armastatud isikut, mitte
looma. Sellise sideme korral defineerivad koeraomanikud sageli koera kui oma last voi ldhedast

sOpra ning vairtustavad suhet koeraga isegi rohkem kui suhet inimestega. (Blouin, 2013)

Dominantliku suhte korral tajub omanik koera kui madalamat olevust ning ei omista talle inimese
isiksuse jooni. See ei tdhenda, et omanik ei hooliks voi ei hindaks oma koera - ta vadirtustab viga

koera heaolu, kuid ei kohtle koera vordvéairselt inimesega. (ibid)

Viimane, protektsionistlik suhe, on vdga sarnane humanistliku orientatsiooniga, kuid nad on siiski
veidi erinevad. Humanistlik suhe omaniku ja koera vahel keskendub ainult koeraomaniku ja koera

vahelisele suhtele. Protektsionistlik suhe laiem moiste ning hdlmab endas inimese siigavat
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kiindumust koikidesse loomadesse, mitte ainult enda koera. Humanistliku suhte korral esinevad
inimestel koera suunas antropotsentrilised hoiakud ehk ta hindab ja véirtustab oma koera
vordvairselt teise inimesega, protektsionistliku suhte korral vddrtustab omanik koera kui osa

loodusest, mida peab inimene kaitsma. (Blouin, 2013)

Inimeste suhtumine koertesse, kui iseenda isiksuse pikendustesse, ei ole tdnapédeval harva esinev
ndhtus ning teaduskirjanduses on seda ndhtust kirjeldatud kui ,karvase beebi* identiteeti. See
tdhendab, et koeraomanik defineerib ennast 1dbi oma koera ning presenteerib end teistele kui suurt

loomaarmastajat. (Greenebaum, 2004)

2.3.2. Koerad kui mojuisikud

Koertest mojuisikute kohta on t06 autorile teadaolevalt viimastel aastatel avaldatud ainult paar
uksikut uuringut, mis keskenduvad koerte Instagrami kontode sisuanalulsile (Jacobson et al.,
2022; Maddox, 2021; Myers et al., 2022; Zhang et al., 2023). Koertest mdjuisikute kontosid hal-
davad nende omanikud, kes soovivad oma ,,karvase beebi‘ indetiteeti teistele presenteerida (Gree-
nebaum, 2004). Selleks loovad nad oma kontole sisu koera vaatenurgast ning jatavad teistele ka-
sutajatele mulje, et nendega suhtlev konto omanik ongi koer (Zhang et al., 2023).

Jagades koera igapdevaseid tegevusi, loob omanik koerale eraldiseisva ning unikaalse persooni.
Koerte Instagrami kontode praktika hdlmab lemmikloomade antropomorfiseerimist, andes neile
inimestele sarnased omadused. Koerte kontode postitused ning nende pealkirjad on loodud nii, et
jélgija tajuks koera kui vordvédrset ning Idbusat isiksust, kellel on oma unikaalne iseloom ning
maailmavaade. Lidbi koertele loodud kontode peegeldavad loomaomanikud teistele iseenda
isiksust ning nende postitused jagavad informatsioonikilde ka nende iseenda kohta. Ténu sellele
suudab jilgija end koeraga seostada. (Jacobson et al., 2022) On leitud, et koerast mdjuisiku mina-
vormis suhtlusstiil oma jilgijatega avaldab otsest positiivset moju kliendi kaasatusele Instagrami
kanalis (Zhang et al., 2023) ning armsate loomadega seotud sisu vaatamine tekitab inimestes
tugevaid emotsioone ning empaatiat (Meese, 2014). Koerte sotsiaalmeediakontode omanikud
soovivad levitada rd0mu ning pakkuda inimestele kohta internetis, kus on ainult positiivne ja

»puhas® sisu (Jacobson et al., 2022; Maddox, 2021).
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Instagrami  mojuisikuturunduses on vdimalik kasutada kolme strateegiat mdjuisiku
usaldusvairsuse ning enesemaiiratluse saavutamiseks jilgijate seas — sidusstrateegia, afektiivne

strateegia ning interaktiivne strateegia (Men et al., 2018).

Sidusstrateegiate eesmirk on erinevate sonumite kaudu luua kogukonnatunnet, rohutades
sealjuures iihiseid huve ja kasutades postitustes silte, et tuua kokku sarnaste huvidega inimesed.

(Jin et al., 2019)

Afektiivsed strateegiad rohuvad sdnumite emotsionaalsusele, kasutades sisutekstides emotikone,
sonu ja fraase, et luua jilgijatega emotsionaalne side. Interaktiivsed strateegiad seevastu holmavad
kahepoolset suhtlust mojuisiku ning jilgijate vahel. See holmab kommentaaridele ja kiisimustele
vastamist, tagasiside ja soovituste kiisimist ning teiste inimeste voi kaubamirkide mainimist, et

julgustada jalgijate suhtlust. (ibid)

Parasotsiaalse suhte loomisel ei pea mojuisik otseselt jdlgijatega suhtlema, vaid piisab ka jalgijates
ettekujutuse tekitamisest antud suhtlusest. Instagramis on erinevaid vdimalusi, kuidas mojuisik
saab jélgijates tekitada tunde, et ta suhtleb nendega kahepoolselt. Valdavalt keskenduvad koertest
mojuisikud Instagrami turunduskommunikatsioonis just eelkdike sidusstrateegiale ning
afektiivsele strateegiale ning nende turundussdonumid sisaldavad minimaalsel mééral personaalset
informatsiooni konto omaniku eraelu kohta. Sidusstrateegiat rakendavad koertest mojuisikute
konto omanikud edastades sonumeid koera perspektiivist ning kasutades postituses silte.
Afektiivse strateegia rakendamisel keskenduvad koertest mdjuisikud eelkdige sOnumite
positiivsele emotsioonile. Sidusstrateegia ning afektiivse strateegia jérjepidev kasutamine on
voimalused, kuidas lemmikloomadest mdjuisikud saavad luua jélgijatega usaldusviirse

parasotsiaalse sdprussuhte, kuigi tegemist ei ole inimestega. (Jacobson ef al., 2022)

Turunduspraktikud véidavad, et koertest mojuisikute kasutamine lemmikloomadega mitteseotud
brindide Instargami turunduskommunikatsioonis on efektiivne turundusstrateegia kasutaja
kaasamisel (Alain, 2022; NewsWhip, 2022; Strouvens, 2022), kuid autorile teadaolevat ei ole
iikski teaduslik uuring antud teadmist kinnitanud. Voib vaid oletada, et tegemist on efektiivse
turundusstrateegiaga, kuna mitmed lemmikloomadega mitteseotud briandid teevad jarjepidevat
koostodd lemmikloomadest mojuisikutega vOi kasutavad lemmikloomi enda postituste
sisuloomes. See on vastuolus varasema teadmisega mdjuisikuturundusest, kus kasutaja kaasatus

on positiivselt seotud brindi voi toote sobivusega mdjuisiku huvide ning tegutsemisvaldkonna
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suhtes. (D. Y. Kim & Kim, 2021) Ometi ei ole lemmikloomadega mitteseotud brindide ja

lemmikloomade vahel otsest seost.

Antud vastuolu selgitamiseks tuleb otsida seoseid turunduses levinud praktikast lemmikloomade
kasutamisel reklaamides. Loomade kasutamine reklaamides tarbijates briandiga seotud
assotsiatsioonide loomiseks on levinud turundusstrateegia. Brindiga seotuid assotsiatsioone saab
briand luua otseselt voi kaudselt. Otsene tehnika ehk totemism hdlmab brindi otsest seostamist
loomaga, mis esindab briandi omadusi voi viirtuseid. Selle eesmérk on edastada tarbijatele
erinevaid tdhendusi ja tekitada nendes emotsionaalseid reaktsioone. Totemismi strateegiline
kasutamine aitab brdndil kujundada tarbijates arusaamu ning suurendada bridndi tuntust ja

lojaalsust. (Lancendorfer ef al., 2008; Lloyd & Woodside, 2013)
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3. UURINGU MEETOD JA TULEMUSED

Kéesoleva uuringu eesmérk on vilja selgitada erinevused kasutaja kaasatuses koertest mojuisikute
lemmikloomadega mitteseotud brindide turunduskommunikatsioonis vdrreldes inimestest
mojuisikutega Instagrami keskkonnas. Lemmikloomadest mojuisikuid on erinevaid, kuid antud
uurimuse fookuses on koertest mojuisikud, kuna koerad on kdige populaarsemad lemmikloomad
(FEDIAF EuropeanPetFood, 2023; Tilford, 2023) ning ka kdige populaarsemad mojuisikud

lemmikloomade mdjuisikuturunduse sektoris (Strouvens, 2022).

Uuring keskendub mdjuisikuturunduse ldhenemisele, kus brénd kasutab kasutaja voi mojuisiku
poolt loodud sisu enda Instagrami konto postitustes. Nagu ka Waltenrath (Waltenrath et al., 2022)
oma varasemas uuringus on leidnud, siis antud mdjuisikuturunduse ldhenemise kohta on autorile
teadaolevalt teaduskirjanduses védhe informatsiooni, kuigi tegemist on populaarse praktikaga

lemmikloomadega mitteseotud bréndide seas (Agarwal, 2022; Alain, 2022; NewsWhip, 2022).

Antud peatiikk keskendub uuringu ldbiviimisele ning annab iilevaate valimi koostamisest, andmete
analiilisist ning uuringu tulemustest. Peatiiki 16ppu on lisatud autori jireldused, praktilised

soovitused, uuringu piirangud ning ettepanekud edasisteks uuringuteks.

3.1. Uuringu valimi moodustamine

Uuringu lébiviimisel kasutas autor mittetdendosuslikku omaotsustuslikku valimit, mille koostas
tuginedes enda teadmistele. Valimisse kuulusid avalikke Instagrami kontosid omavad bréndid,
kelle tegevusvaldkond ei ole seotud lemmikloomasektoriga, kuid kes kaasavad oma sisuloomesse

nii inimestest kui ka koertest mojuisikuid.

Valim koosnes 25 brindist. Autor kogus postituste andmed Apify programmiga. 183 postituse
meeldimiste arv oli andmefailis negatiivne, kuna postituse omanik oli otsustanud postituse
meeldivaks maérkimiste arvu avalikult mitte kuvada (Instagram, 2021). Ebatéesed andmed

viahendavad analiiiisitulemuste usaldusvéérsust ning autor eemaldas antud postitused andmefailist.
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Andmefailist jéttis autor vilja ka kasutaja kaasatuse korvalekalletega seotud postitused.
Regressioonimudelisse kaasab autor alla 1% kaasamismiéraga pildipostitused, kuna keskmine
Instagrami drikonto kasutaja kaasamismdir on Instagrami ametliku partneri Hootsuiti uuringute
sonul 0,54% (Newberry, 2023). Videopostituste regressioonimudelist jéttis autor vilja
kaasamismééra korvalekalletega seotud postitused, mille kaasamismadr oli suurem kui 20%.
Keskmisest vdga palju korgemad viidrtused kasutaja kaasamisemiédras vdivad olla seotud
postituste tasuliste reklaamidega, tarbijaméngudega voi ostetud kaasatusega ning vdoivad mojutada

regressioonimudeli usaldusvéérsust (Agrawal, 2020; McLachlan, 2022; Sheikh, 2022).

Bréndide aktiivsus Instagrami sisuloomes tdusis alates 2018.aastast seoses Instagrami populaar-
suse ning kasutajate arvu Kiire tdusuga (Ch, 2023). Seda arvesse vottes kaasas autor andmeanaliiisi
postitused ajavahemikus 01.01.2018 a. - 30.03.2023 a. Regressioonimudelite kaudu analtsis au-
tor 16 522 pildipostitust ning 6710 videopostitust (vt lisa 1).

Kuna koigile néhtavad ja kittesaadavad andmed koguti ainult avalikelt Instagrami kontodelt, siis
ei rikutud sellega andmekaitse- ega eetikakoodeksit ning antud meetodit on kasutatud ka
varasemates uuringutes (Anusic & Hussain, 2023; Kang et al., 2022; Syrdal et al., 2023; Wu et
al., 2022).

3.2. Uurimismeetod

Uurimuse ldbiviimiseks kasutab autor suurandmete statistilist andmeanaliiiisi, kuna antud
ldhenemine vdimaldab kasutajate kéditumist ja eelistusi pdhjalikult mdista (Sheth, 2021; Sheth &
Kellstadt, 2021; Taylor & Carlson, 2021; Vrontis et al., 2021). Uurimuskiisimustest ldhtuvalt
kasutab autor uuringu ldbiviimiseks lineaarset mitme muutujaga regressioonianaliilisi meetodit,

mille teostab programmis IBM SPSS Statistic.

Pildi- ning videopostituste kasutaja kaasamismééra arvutatakse erinevate andmete pdhjal ning
nende omavaheline vordlemine ei anna usaldusvaarseid tulemusi (Munaro et al., 2021; Sehl &
Tien, 2023). Seetottu analiiiisib autor pildi- ning videopostitusi erinevate regressioonimudelite

abil.
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3.2.1. SOltuv muutuja

Lahtuvalt piistitatud uvurimuskiisimustest on pildi- ning videopostituste regressioonimudelite
soltuvaks muutujaks kasutaja kaasamisméiir. Pildipostituste kasutaja kaasamisméddra arvutamisel
jagab autor kasutaja kaasatuse ehk postituste kommentaaride ning meeldivaks maérkimiste

koguarvu postituse omaniku (bréndi) jdlgijate arvuga (Cuevas-Molano et al., 2021; Feehan, 2023).

kasutaja kaasatus

pildipostituste kaasamismaar (%) = Talgijate arv
Kaasamismair voimaldab regressioonimudelis votta arvesse ka jilgijate arvu sdilitades samal ajal
mudeli usaldusvéérsuse, kuna jilgijate arvu ning kasutaja kaasatuse vahel esineb positiivne
korrelatsioon ning nende mdlema kaasamine regressioonimudelisse mojutaks mudeli tulemuste
usaldusvairsust. (Sarstedt & Mooi, 2014) Sellisel vorrandil pohinev kasutaja kaasatuse mdotmine
on laialt levinud praktika vélja selgitamaks, kui aktiivselt reageerivad kasutajad briandi postitatud
sisule (Cuevas-Molano et al., 2021; Myers et al., 2022; Sehl & Tien, 2023). Kuigi brindi kontode
jélgijate arvu puhul on tegemist ajas muutuva vairtusega, siis Instagrami platvorm ei avalda
kasutajate jilgijate ning jilgitavate arvu kohta ajast tagasiulatuvaid andmeid. Autor kisitleb neid
antud analiilisis kui ajas muutumatuid viirtusi, mida on varasemalt teinud ka teised uurijad

sotsiaalmeedia uuringutes (Tafesse & Dayan, 2023).

Instagrami kanali statistika videote vaatamiste arvu kohta vdoimaldab kasutaja kaasatust veelgi
tdpsemalt moodta. Videopostituse kasutaja kaasatuse mootmiseks jagatakse videopostituste
kasutaja kaasatus video vaatamiste arvuga. Kasutaja peab videot vaatama vdhemalt 3 sekundit, et
Instagram seda vaatamisena raporteeriks. Nii saadakse teada mitu protsenti videot reaalselt

vaadanud kasutajatest sellele ka reageeris. (Munaro et al., 2021; Sehl & Tien, 2023)

kasutaja kaasatus

videopostituste kaasamismaar (%) = — -
video vaatamiste arv

Autor analtitisib pildi- ning videopostitusi eraldiseisvalt kasutades kahte erinevat regressioonimu-

delit, mille s6ltuv muutuja (kasutaja kaasamismé&ér) on mdddetud lahtuvalt postituse tulbist.
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3.2.2. SOltumatud muutujad

Soltumatud muutujad kaasab autor analiilisi ldhtuvalt t66 uurimuskiisimustest ning varasematest
teadmistest kliendi kaasatust mdjutavatest teguritest (vt peatiikk 1.3.2). Autor on vélja toonud
detailsed andmeanaliiiisi sdltumatute muutujate andmete to6tlemise etappide kirjeldused to6 lisa

2 punktis (vt lisa 2).

Regressioonianaliiiisis vOtab autor arvesse kasutaja kaasatusega seotuid muutujaid nagu bréindi
jélgijate arv, brandi jélgitavate arv, brindi kategooria, videopostituste pikkus ning postituste
nddalapédev, kellaaeg ja sagedus. Autor analiiiisib postituste sisutekse tuvastamaks kasutatud
siltide, tdhemirkide ja mainitud kasutajate arvu seoseid kasutaja kaasatusega. T60 peamisele
uurimuskiisimusele vastamiseks eristab autor koeri ning inimesi sisaldavad postitused ning
teostab uue andmepdringu nendel postitustel maérgitud kasutajate kohta. Lisaks eelnevatele
teguritele on regressioonimudelites videopostituste puhul oluline mdddik video pikkus ning

pildipostituste puhul karusellpostituse eristamine pildipostitustest (Cuevas-Molano et al., 2021).

Enne regressioonianaliiiisi 1dbiviimist teisaldab autor arvuliselt mdddetavad soltumatud muutujad
z-vaartusteks, mis hindavad {iiksikute véirtuste paiknemise kaugust keskmistest vairtustest
standardhilbe iihikutes. Kui regressioonianaliiiisi on kaasatud ka binaarsete viirtustega muutujaid,
siis z-véddrtuste kasutamine muudab regressioonianaliilisi tulemuste selgitamise lihtsamaks ja
arusaadavamaks, kuna neid on véimalik tdlgendada samal véértuste skaalal. Samuti vihendab z-
vadrtuste kasutamine regressioonianaliiiisis korvalekallete mdju analiilisi tulemustele. See on
oluline korgema korrelatsioonikordajatega muutujate puhul nagu niiteks kasutaja kaasatus ning

jélgitavate arv. (Gelman, 2009; Schumacker, 2015)

Samuti koostab autor enne regressioonianaliiiisi 1dbiviimist kirjeldava statistika tabeli, mis aitab

andmeid paremini mdista ning tuvastada korvalekaldeid (vt lisa 3).

Brindi kategooriate muutujate valikul regressioonimudelites ldhtub autor varasemate uuringute
tulemustest, et ilutoodete-, vabaajardivaste- ja aksessuaaride kategooriasse kuulumine mdjutab
kasutaja kaasatust negatiivselt ning toidukategooriasse kuulumine positiivselt. Uuritud on ka
autotdostuse kategooria ning kasutaja kaasamismiidra seoseid, kuid ei ole leitud, et see oleks
statistiliselt oluline. (Cuevas-Molano et al., 2021; De Vries et al., 2012) Sellest ldhtuvalt kaasab

autor regressioonimudelitesse sdltumatud muutujad esindamaks ilu-, moe-, toidu ja autotodstuse
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kategooriaid. Lisaks varasemalt juba uuritud kategooriatele lisab autor analiiiisi ka kodutoodete
kategooriat esindava muutuja, kuna antud kategooria tooted erinevad oma omaduste poolest

teistest varasemalt uuritud kategooriatest.

Postituste ajaliste muutujate puhul arvestas autor varasemate teadmistega, mille kohaselt on
kliendi kaasatus negatiivselt seotud toovélisel ajal postitamisega (Cuevas-Molano et al., 2021),
kuid samas postiivselt seotud nddalavahetusel postitamisega (De Vries et al., 2012) ning autor
kaasab regressioonimudelitesse postitamise nddalapdeva ja kellaajaga seotud binaarsete

vadrtustega soltumatud muutujad.

Postituse sageduse seost kasutaja kaasamismaidraga moddab autor kahe sdltumatu muutuja abil.
Esimesel juhul arvestab autor regressioonianaliilisis postitusele eelnenud postituse vahelist
pdevade arvu. Lisaks arvutab autor ka igale andmefaili postitusele eelnenud 30 pdeva postituste
koguarvu, kuna hiljutises uuringus on leitud, et liiga tihe postitamine mojutab kasutaja

kaasamismééra negatiivselt (Tafesse & Dayan, 2023).

Postituste sisutekstide tdhemirkide ning kasutatud siltide arv on regressioonimudelites
kvantitatiivsed muutujad. Tdhemérkide arv on varasemates uuringutes kasutaja kaasamismaira
mojutanud negatiivselt, seevastu kasutatud siltide arv positiivselt (Cuevas-Molano et al., 2021).
Samuti analiilisib autor mainitud kasutajate arvu seoseid kasutaja kaasatusega, kuna varasem
uuring on kinnitanud, et kasutajate mainimine postituste sisutekstides mojutab kasutaja kaasatust
positiivselt (Pancer & Poole, 2016). Kasutaja mainimiseks tuleb postituse sisutekstis kasutada
kasutajanime ees mérki ,,@, misjdrel muutub kasutajanimi aktiivseks kasutaja profiilile viivaks
lingiks. Oluline on silmas pidada, et tekstisisese mainimise puhul, saab kasutaja kiill teate, et teda

on mainitud, kuid see ei kajastu peale postituse sisuteksti kasutaja profiilil. (Instagram, 2023b)

Koerte ning inimeste tuvastamiseks postitustes kasutab autor visuaalse masindppe programmi
Clarifai eeltreenitud pildianaliitisi mudelit. T60s kasutatud eeltreenitud pildituvastusmudelit on
treenitud 20 miljoni pildiga, tuvastamaks piltidelt ligi 10 000 erinevat mérksona (Clarifai, 2023).
Masindppel pohinevat pildianaliiiisi on varem kasutatud sotsiaalmeedia turundusalastes uuringutes
(Nanne et al., 2020). Autor kontrollib mudeli abil koerte ning inimestega seotud mérksonadega
olemasolu pildil. Instagramist parinevate kogutud andmete isedrasuste tOttu analiilisib autor
karusellpostituste puhul ainult karuselli esimest pildikaarti. Videopostitusi analiilisimisel teeb

mudel videost iga sekundi jérel foto ning kuvab sellel esinevate mirksonade tulemused.
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Jargnev joonis (vt joonis 3) illustreerib, kuidas Clarifai eeltreenitud mudel esitab
analiiisitulemusena mirksonade pildil esinemise protsentuaalsed véértused. Suurte
andmemahtude tottu kasutab autor pildianaliiiisi teostamiseks Pythoni programmeerimiskeelt ning
eeltreenitud pildituvastusmudeli API-t, mille abil kuvab Pythoni programmeerimiskood

pildianaliiiisi tulemused tabelarvutustarkvara Microsoft Exceli formaadis.

# CONCEPT VALUE

01 woman 0.978
02 man 0.970
03 computer 0.926
04 indoors 0.925
05 togetherness 0.918
06 internet 0914
07 technology 0.904
08 adult 0.901
09 teamwork 0.895
10  cooperation 0.859
1 family 0.859
12 student 0.854
13 sitting 0.833
14 coffee 0.822
15  education 0.820
16 room 0.793
17 people 0792
18 looking 0.783
19  portrait 0773
20 college 0.772

Joonis 3. Naidis pildianaliiisi mudeli tulemustest.
Allikas: autori kuvatdmmis Clarifai keskkonnast

Autor luges Inimeste voi koerte esinemine postitustes tdeseks, kui nendega seotud mérksdnade
tdendosus oli suurem voi vordne kui 95%. Lisaks kontrollis autor saadud tulemusi pisteliselt, et

veenduda nende digsuses.

Antud uurimuses selekteerib t60 autor koertest vOi inimestest mojuisikute postitusi vastavalt
kahele kriteeriumile. Kdigepealt tuvastab autor masindppe programmi abil, kas fotol voi videol on
kujutatud koera vdi inimest. Seejdrel teeb autor kindlaks, kas antud fotodel voi videotel on viidatud
teistele Instagrami kasutajatele neid postitustes mérkides. Nii eristab autor lihtsalt inimest voi
koera kujutavad fotod mojuisikute fotodest, et vélja selgitada, kas viidatud koertest ja inimestest

mojuisikute ning kasutaja kaasatuse vahel esineb seos.

Mirgitud kasutajate arvu muutujate kaasamine regressioonimudelisse annab autorile lilevaate,

kuidas on mdjuisiku jdlgijate arvu suurus seotud kasutaja kaasamismdiraga. Margitud kasutajate

31



jalgijate arvu teada saamiseks teostab autor uue andmeanaliiiisi Apify programmi abil ning kaasab

saadud tulemused regressioonimudelitesse soltumatute muutujatena.

Oluline on antud uurimuses dra maérkida, et Instagrami konto avalike andmete pdhjal ei ole
voimalik eristada, kas postituses margitud kasutajakonto kuulub inimesele, ettevottele voi on
piihendatud koerale. Sellepérast kasitleb antud uurimus koera voi inimest kujutavaid mérgistatuid
postitusi, kui mojuisikutega seotuid postitusi. Instagrami platvorm ei kategoriseeri kasutajaid
nende huvide pohjal. Andmepéringu kdigus on kiill voimalik eristada drikontosid, kuid seda ainult
sellisel juhul, kui kasutaja on ise otsustanud endale drikonto avada. See tdhendab, et drikontot
voivad omada nii sisuloojad kui ka ettevotted, kuid see soltub konto omaniku vabatahtlikust

otsusest. (Instagram, 2023a).

3.2.3. Korrelatsioonimaatriks

Enne regressioonimudeli koostamist on oluline kontrollida muutujate vahel esinevat
korrelatsiooni. Korrelatsioonikordaja nditab, kui tihedalt on kaks muutujat iiksteisega seotud ja mil
maéral on ithe muutuja muutused seotud teise muutuja muutustega. Korrelatsioonivdartused on
vahemikus -1 kuni 1, kus -1 néitab tdiuslikku negatiivset korrelatsiooni, 0 nditab korrelatsiooni
puudumist ja 1 tdhistab tdiuslikku positiivset korrelatsiooni. Regressioonianaliiiisi ei tohiks kaasata
muutujaid, mille korrelatsioonikoefitsient on korgem kui 0,8, kuna liiga tugevalt seotud muutujad
mojutavad regressioonianaliilisi tulemusi, mistottu voib regressioonimudel olla ebausaldusvéérne.

(Sarstedt & Mooi, 2014)

Autor kontrollis Pearsoni korrelatsioonimaatriksi abil kéikide analliisi kaasatud muutujate oma-
vahelisi korrelatsioonikordajaid. Korrelatsioonimaatriks kinnitas muutujate sobivuse regressioo-
nimudelites kasutamiseks, kuna muutujate vaheline maksimaalne absoluutne korrelatsioon ei ol-

nud suurem kui 0,53 (vt lisa 3).

Kui korrelatsioon viitab tkskdik millise kahe muutuja vahelisele suhtele, siis multikollineaarsu-
seks nimetatakse kahe v6i enama sdltumatu muutuja liiga tugevat suhet regressioonianaltdsis.
Multikollineaarsus v6ib regressioonimudelis probleeme tekitada, kuna see raskendab iga soltu-
matu muutuja moju madramist sbltuvale muutujale. Lisaks v6ib multikollineaarsus pdhjustada ka

regressioonikordajate ebastabiilseid ja ebausaldusvaarseid hinnanguid. (Sarstedt & Mooi, 2014)
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Soltumatute muutujate vahelist multikollineaarsust kontrollis autor regressioonianalitsi k&igus,

mille tulemusi kajastavad tabel 1 (vt t60 punkt 3.3.1) ning tabel 2 (vt t66 punkt 3.3.2).

3.3. Uuringu tulemused
3.3.1. Pildipostituste regressioonimudel

Antud alapeatiikk selgitab pildipostituste regressioonimudeli tulemusi.

Regressioonimudeli histogramm kujutab regressioonimudeli jadkide ehk vigade jaotust. Jadgid on
regressioonimudeli vaadeldud- ja prognoositud véirtuste erinevused ning histogramm néitab
jadkide sagedust erinevates intervallides. Usaldusvéirse regressioonimudeli jasigid peaksid olema

normaaljaotusega ning jargima histogrammi kellakujulist kdverat. (Frost, 2019)

Jargnev pildipostituste regressioonimudeli histogramm (vt joonis 4) nditab, et standardiseeritud
jadkide jaotusel on teatav positiivne kalduvus, kuna maksimaalne véértus on 0-st kaugemal kui
minimaalne véartus. See tdhendab, et mudel ei suuda prognoosida sdltuva tunnuse variatiivsust

taiel méaaral.
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Joonis 4. Pildipostituste regressioonimudeli histogramm
Allikas: autori regressioonimudeli tulemused programmis SPSS

Pildipostituste jadkide ehk vigade tulemustest voib jdreldada, et keskmiselt on prognoositud

vadrtused tisna ldhedased tegelikele viirtustele. Siiski on jddkides mOningane varieeruvus ning
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korvalekallete esinemine. Korvalekalded normaalsusest voivad viidata ebatiiiipilistest véartustest

tingitud regressioonimudeli prognooside rikkumistele. (Sarstedt & Mooi, 2014)

Regressioonimudeli tdendosusdiagramm (vt joonis 5) néitab, kas regressioonimudeli jaagid on
normaaljaotusega vdi mitte. Diagramm vdrdleb vaadeldavate jadkide kumulatiivset jaotustegurit
ning kui punktid diagrammil moodustavad peaaegu sirgjoone, siis jargivad jaagid lahedalt nor-
maaljaotust. Joone kdverdumine néitab kdrvalekallete esinemist mudelis. (Chantarangsi et al.,
2018)

Prognoositud kumulatiivne téendosus

00 02 04 06 08 10

Vaadeldud kumulatiivne téendosus

Joonis 5. Pildipostituste regressioonimudeli tbendosusdiagramm
Allikas: autori regressioonimudeli tulemused programmis SPSS

Regressioonimudeli vaadeldud kumulatiivne tdendosus on kohati vaiksem kui prognoositud tule-
mus, kuid S-kujulise regressioonijoone kdrgemate prognoosidega algus- ja 16pp-punktid thtlusta-

vad antud tulemust.

R-ruut on statistiline moot, mis nditab, kui hésti regressioonijoon (voi kdver) sobib andmestiku
andmepunktidega (Sarstedt & Mooi, 2014). Antud mudelis esindab R-ruut kasutaja kaasatuse
(sOltuva muutuja) variatsioonide osakaalu, mis on regressioonimudelis seletatav soltumatute
muutujatega. R-ruudu viirtus pildipostituste regressioonimudelis on 0,349, mis nditab, et 34,9%
postituste kasutaja kaasamisméérast on selgitatav sdltumatute muutujate abil. Kuigi ei ole kindlat
reeglit, siis tildjuhul peetakse mudelit usaldusvairseks, kui tema R-ruudu vairtus on vihemalt 0,5
(Zikmund, 2000). Antud t66 kontekstis vOib Gelda, et kasutaja kaasatuse ning soltumatute
muutujate vahel on olemas kindlad seosed, kuid regressioonimudelisse tuleks kaasata uusi

sOltumatuid muutujaid, et mudel voimaldaks sdltuvat muutujat tdpsemalt ennustada (Frost, 2022).
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Regressioonanalulsis kasutatakse sdltumatute muutujate multikollineaarsuse hindamiseks kolli-
neaarsuse tolerantsi ja variatsiooni paisumise faktorit (inglise k. Variance Inflation Factor) ehk
VIF-i. Kollineaarsuse tolerants mdddab, kui suurt osa sdéltumatu muutuja variatsioonist saab sele-
tada mudeli teiste sdltumatute muutujatega. See jaab vahemikku 0-1 ning O-le lahedasemad véér-
tused néitavad suurt multikollineaarsust ja 1-le lahedasemad véartused madalat multikollineaar-
sust. (Shrestha, 2020) Pildipostituste regresisoonianaltitisi kollineaarsuse tolerantsi vaartused jaa-
vad vahemikku 0,4-1, millest vdib jareldada, et multikollineaarsust ei esine. Variatsiooni paisu-
mise faktor m6ddab, kui palju suureneb hinnanguliste regressioonikordajate dispersioon multikol-
lineaarsuse tottu. See on vahemikus 1 kuni I6pmatuseni ning problemaatiliseks peetakse véartu-

seid, mis on suuremad kui 5. (ibid)

Pildipostituste regressioonianalliiisi tulemustes on VIF-i vaartused vahemikus 1,030 kuni 2,415,

mis kinnitab veelkord, et s6ltumatute vaartuste vahel ei esine multikollineaarsust.

Regressioonanaliiiisis viitab beeta véirtus regressioonijoone tousule, mis tdhistab sdltuva muutuja
muutust sdltumatu muutuja iihe iihikulise muutuse korral. Standardiseerimata beeta véértus on
muutujate algiithikute abil arvutatud kaldekoefitsient. Standardiseeritud beeta vdértus on sdltumatu
muutuja ja sd0ltuva muutuja vahelise seose tugevuse ja suuna moot, mille keskmine véértus on 0 ja
standardhdlve 1. Lihtsamalt 6eldes nditab standardiseerimata beeta viirtus, kui palju soltuv
muutuja muutub, kui sdoltumatu muutuja muutub selle algiihikutes iihe ithiku vorra. (Sarstedt &

Mooi, 2014)

Standardiseeritud beeta védrtus niitab, kui tugev on seos kahe muutuja vahel, ja vdimaldab
vorrelda sama mudeli erinevaid muutujaid. Regressioonanaliiiisi t-vaddrtus on soltumatu muutuja
ja soltuva muutuja vahelise seose statistilise olulisuse modt. Mida suurem on t-véirtuse
absoluutvédrtus, seda statistiliselt olulisem on sdltumatu muutuja. P-vidrtus mdddab tdenédosust
statistika testimisel saada sama véértus kui on vaadeldav viirtus. Madal p-véirtus (alla 0,05)
nditab, et suhe on mittejuhuslik ja oluline. Mida madalam on p-véértus, seda kindlam on teadmine,

et suhe on toene. (ibid)

Jargnevas pildipostituste regressioonianaliilisi tulemuste tabelis (vt tabel 1) kuvatud
analiiistulemustest selgus, et analiiiisi kaasatud 22 sdltumatust muutujast olid kasutaja kaasatusega
statistiliselt oluliselt seotud 14 muutujat, mille p-viértus oli vdiksem kui 0,001 ning 4 muutujat,

mille p-véirtus oli vdiksem kui 0,05.
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Tabel 1. Pildipostituste regressioonianalliiisi tulemused

Standardi- Multikollineaarsuse
Soltumatud muutujad seerimatq Standard_iseer'itud T Statis.tiline statistika
koefitsiendid, koefitsiendid, olulisus
b beta tolerants VIF

Vabaliige 0,004 74,734 <,001

Jélgitavad -0,0001 -0,0280 -3,662 <,001 0,683 1,464
Jélgijad 0,0000 0,0010 0,092 0,927 0,810 1,235
Karusell -0,0005 -0,0760| -11,356 <,001 0,903 1,108
Nidalavahetus 0,0002 0,0380 5,871 <,001 0,937 1,068
Tooviline aeg -0,0004 -0,0590| -8,721 <,001 0,885 1,130
Postituse vahe (p) 0,0000 -0,0200] -2,996 0,003 0,943 1,060
Postituste arv -30 p. -0,0003 -0,1380| -18,235 <,001 0,698 1,433
Ko00st0 postitus -0,0011 -0,0180, -2,759 0,006 0,992 1,009
Siltide arv 0,0001 0,0640 8,875 <,001 0,771| 1,297
Tahemaérkide arv -0,0001 -0,0230, -3,214 0,001 0,787| 1,271
Koerast mojuisik 0,0003 0,0210 3,317 <,001 0,971 1,030
Inimesest mojuisik -0,0008 -0,1140[ -16,965 <,001 0,897 1,115
Koerad ilma viiteta -0,0002 -0,0100] -1,495 0,135 0,983 1,017
Inim. ilma viiteta -0,0008 -0,0800, -12,277 <,001 0,946/ 1,057
Koerad jilg. arv 0,0000 -0,0070,  -1,099 0,272 0,992| 1,008
Inim. jilg. arv 0,0000 0,0180 2,740 0,006 0,983 1,017
Mainitud arv. 0,0001 0,0250 3,628 <,001 0,831 1,203
Mood 0,0000 0,0010 0,080 0,936 0,444 2,250
Toit 0,0018 0,2520, 25,949 <,001 0,426 2,347
Ilu -0,0017 -0,2700| -27,416 <,001 0,414 2,415
Kodu -0,0012 -0,1710, -20,358 <,001 0,567| 1,762
Auto 0,0020 0,2490| 31,927 <,001 0,660 1,516

Allikas: autori regressioonimudeli tulemused programmis SPSS

Kuigi p-véirtused regressioonianaliilisis on védga vidikesed, on ka regressioonikordajate beeta
vadrtused véga viikesed. Seda pohjustavad sdltumatute muutujate z-véirtuste kasutamine ning

kaasamismééra kiimnendmurruna kuvamine regressioonimudelis (Goyal, 2023).

Pildipostituste regressioonianaliilisi vabaliige ehk konstant niitab, et kui koik sdltumatud
muutujad oleksid vordelised nulliga, siis oleks kasutaja kaasatus 0,4% (Sarstedt & Mooi, 2014).
Tegelikkuses on sellise olukorra esinemine siiski viga ebatdendoline ning antud juhul ei ole

konstant ehk vabaliige mudeli tdlgendamisel oluline.

Regressioonimudelist selgus, et kasutaja kaasamismaéér oli tugevalt seotud briandi kategooriaga.
Nagu ka varasemad uuringud on kinnitanud (De Vries et al., 2012), siis ilutoodete kategooriasse
kuuluvate bridndide ning kasutaja kaasamismddra vahel ilmnes negatiivne seos ning toidu
kategooria bridndide ja kasutaja kaasamismédra vahel oli positiivne seos. Brindi kuulumine
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ilukategooriasse mojutas kasutaja kaasamismidra soltumatute muutujate seast koige
negatiivsemalt (t-vdirtus -27,416 ning standardiseerimata beeta vairtus -0,0017). See tdhendab
antud regressioonimudeli kontekstis, et bridndi kuulumine ilukategooriasse mojutab
kaasamismééra negatiivselt 0,17%. Mudel kinnitas, et kdige positiivsemalt mojutas kasutaja
kaasamismééra brandi autotdostuse kategooriasse kuulumine, mdjutades kasutaja kaasamisméaira
positiivselt lausa 0,2%. Kodukategooria brindide ning kasutaja kaasamismééra vahel esines
negatiivne seos ning moekategooria brandide ja kasutaja kaasatuse vahel regressioonimudel seost

el tuvastanud.

Koostdopostitustena kisitleb autor antud toos postitusi, millel on kaks autorit ehk iiks postitus
kuvatakse molema kasutaja kontol. Regressioonianaliiiisi tulemused kinnitasid varasemat
teadmist, et koostdopostitused on negatiivselt seotud kasutaja kaasamismédiraga (De Veirman &

Hudders, 2020).

Vaatamata varasematele teadmistele, et jdlgijate arvu suurenemisel kasutaja kaasamismiir
viheneb (Cuevas-Molano et al., 2021; Tafesse & Wood, 2021), antud uuring selle seose statistilist
olulisust ei tuvastanud. Seevastu nditasid uuringu tulemused, et brindi jilgitavate arvu ning

kasutaja kaasatuse vahel on negatiivne seos.

Naédalavahetusel postitamine mojutas kasutaja kaasamisméddra positiivselt, samas mojutas
toovélisel ajal postitamine kaasamismééra negatiivselt, mida on kinnitanud ka varasemad uuringud
(De Vries et al., 2012; Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013). Lisaks postitamise ajale, mdjutab
kasutaja kaasamismaira ka postitamise sagedus 30 pdeva jooksul, mis kinnitab varasema uuringu
tulemusi (Tafesse & Dayan, 2023). Viike, kuid siiski statistiliselt oluline negatiivne seos ilmes ka
postituste vahele jddvate pdevade osas, mis samas nditab, et postituste harvem jagamine mdjutab

kasutaja kaasatust negatiivselt.

Uuring kinnitas teiste samalaadsete uuringute tulemusi, et kasutaja kaasatus on positiivselt seotud
siltide kasutamisega postitustes (Pancer & Poole, 2016) ning negatiivselt seotud postituse téhe-
markide arvuga (De Vries et al., 2012). Mainitud kasutajate arv mdjutas kaasamismééra positiiv-

selt, mis on varasema uuringuga vastuoluline tulemus (Pancer & Poole, 2016).

Koertest mojuisikute kasutamine postitustes mdjutas kasutaja kaasamismdidra positiivselt,

kusjuures koerte jdlgijate arvu suuruse ning kasutaja kaasamismééra vahel ei ilmnenud statistiliselt
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olulist seost. Inimestest mojuisikute kujutamine brandi pildipostitustes mojutas kasutaja kaasatust
negatiivselt. Sama negatiivne seos kehtis ka lihtsalt inimesi kujutava sisu osas, millel ei olnud
lisatud juurde viidet mojuisikule. Varasemad uuringud on leidnud, et inimese kujutamine
postituses mdjutab kasutaja kaasatust positiivselt (Valentini ef al., 2018). Modjuisikute jélgijate arv

oli mudelis statistiliselt oluline ning mdjutas kasutaja kaasatust positiivselt.

Jargnev hajuvusdiagramm (vt joonis 6) illustreerib regressioonimudeli ennustusi kasutaja kaasa-

tuse osas.

R? Linear = 0,349
1,00%
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Pildipostituste kaasatus
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Standardiseerimata prognoositud vaartus

Joonis 6. Pildipostituste regressioonimudeli hajuvusdiagramm
Allikas: autori regressioonimudeli tulemused programmis SPSS

Kokkuvotlikult voib 6elda, et pildipostituste kasutaja kaasatuse regressioonimudeli prognoositud
vaartused olid madalamad kui reaalselt esinenud véairtused. On tdendoline, et antud tulemust
mojutavad regressioonimudelist puuduvad sdltumatud muutujad nagu nditeks pildipostituste

kvaliteedinditajad, mida todsse ei kaasatud.

3.3.2. Videopostituste regressioonimudel

Antud alapeatiikk selgitab videopostituste regerssioonimudeli tulemusi. Videopostituste

histogramm (vt joonis 7) annab iilevaate standardiseeritud jadkidest mudelist.
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Joonis 7. Videopostituste regressioonimudeli histogramm
Allikas: autori regressioonimudeli tulemused programmis SPSS

Videopostituste regressioonimudeli histogrammist voib jéreldada, et kdrvalekaldeid mudelist on
vihe ning mudeli prognoosid on tdpsed. Seda kinnitab ka jirgnev regressioonimudeli
toendosusdiagramm (vt joonis 8), millelt on selgelt nidha, et mudel tdlgendab prognoositavat

tulemust viga tapselt.
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Joonis 8. Videopostituste regressioonimudeli tbendosusdiagramm
Allikas: autor regressioonimudeli tulemused programmis SPSS

Analiiiisi kdigus selgus, et videopostituste regressioonimudel oli tdpsem kui pildipostituste mudel,
kuna suutis sdltumatute tegurite abil tdlgendada 61,6% videopostituste kasutaja kaasatuse
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véadrtustest. See oli autorile ootuspdrane, kuna videopostituste kasutaja kaasatus oli seotud
kasutajate reageeringute ning videote vaatamiste suhtarvuga, samas, kui pildipostituste kaasatus
peegeldas kasutajate reageeringute suhet bréndi jélgijate arvuga. Videote vaatamiste arv on tdpsem
moddik, kuna nditab reaalset arvu, kui palju on videot vaadatud. Pildipostituste kaasamismaéra
arvutustes kasutatav jélgijate arv eeldab, et kdik bréndi jilgijad on ka postitust ndinud, kuigi see

ei pruugi nii olla.

Jargnev videopostituste hajuvusdiagramm (vt joonis 9) nditab, et mudel suudab iipriski tépselt

ennustada sdltuva muutuja tulemusi sdltumatute muutujate abil.
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Standardiseerimata prognoositud vaartused

Joonis 9. Videopostituste regressioonimudeli hajuvusdiagramm
Allikas: autori regressioonimudeli tulemused programmis SPSS

Jargnev videopostituste regressioonianaliilisi tulemuste tabel (vt tabel 2) kinnitab, et mudelis ei
esinenud sdltumatute muutujate vahel multikollineaarsust ning mudel on usaldusvéirne.
Analiiistulemustest selgus, et analiiisi kaasatud 23 soltumatust muutujast olid kasutaja
kaasatusega statistiliselt oluliselt seotud 13 muutujat, mille p-vaértus oli vdiksem kui 0,001 ning 3

muutujat, mille p-véértus oli vdiksem kui 0,05.
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Tabel 2. Videopostituste regressioonianaltitisi tulemuste tabel

Koefitsiendid Standardi- Standardi- T Statistiline | Multikollineaarsuse
seerimata seeritud olulisus statistika
koefitsiendid, koefitsiendid, tolerants VIF
b beta

Vabaliige 0,12 94,898 | <,001

Jélgijad 0,0162 0,0006 27,862 | <,001 0,421 2,373

Jalgitavad 0,0064 0,0005 13,049 | <001 0,637 1,570

Video pikkus -0,0018 0,0004 -5,250 | <,001 0,985 1,015

Naidalavahetus -0,0020 0,0009 -2,144 | 0,032 0,934 1,071

Tooviline aeg -0,0040 -0,0360 -4,442 | <,001 0,871 1,149

Postituse vahe (p) | -0,0005 0,0004 -1,110 | 0,267 0,929 1,076

Postituste arv 30 p. | -0,0038 0,0005 -7,296 | <,001 0,681 1,469

Koostd0 postitus -0,0073 0,0036 -2,040 | 0,041 0,938 1,066

Siltide arv 0,0009 0,0006 1,580 0,114 0,544 1,838

Téahemarkide arv -0,0001 0,0004 -0,212 | 0,832 0,782 1,278

Koerast mojuisik 0,0141 0,0020 7,143 <,001 0,941 1,063

Inimesest mojuisik | -0,0110 0,0009 -12,139 | <,001 0,700 1,428

Koerad ilma viiteta | 0,0111 0,0023 4,783 <,001 0,955 1,047

Inim. ilma viiteta -0,0113 0,0009 -12,020 | <,001 0,798 1,253

Koerad jélg. arv -0,0110 0,0069 -1,595 | 0,111 0,967 1,034

Inim. Jilg. arv -0,0004 0,0005 -0,928 | 0,354 0,984 1,017

Mainitud arv. -0,0001 0,0003 -0,286 | 0,775 0,715 1,399

Mood -0,0482 0,0015 -33,197 | <,001 0,448 2,231

Toit -0,0046 0,0018 -2,609 | 0,009 0,473 2,115

Ilu -0,0232 0,0015 -15,198 | <,001 0,407 2,460

Kodu -0,0561 0,0012 -45,084 | <,001 0,458 2,181

Auto 0,0342 0,0017 19,918 | <,001 0,702 1,425

Allikas: autori regressioonimudeli tulemused programmis SPSS

Videopostituste regressioonimudel nditas, et kasutajate kaasatuse ning brindi jélgijate arvu vahel

esineb positiivne seos, kuigi antud seos pildipostituse mudelis puudus.

Pildipostituste regressioonimudeli tulemustega vastupidine seos ilmnes brindi jdlgitavate arvu

ning kasutajate kaasatuse vahel. Videopostituse regressioonimudel kinnitas, et briandi jilgitavate

arv on positiivselt seotud kasutajate kaasatusega, mida on ka varasemad uuringud kinnitanud

(Tafesse & Wood, 2021).

Sarnaselt pildipostituste regressioonimudelile ning varasematele uuringutele (De Vries et al.,

2012) oli kasutajate kaasatus negatiivselt seotud briandi moe-, ilu- ning kodukategooriasse

kuulumisega. Kodukategooria {ihe {ihiku suurenemine mojutab kaasamismiéra negatiivselt 0,56%.

Nagu ka pildipostituste puhul, siis autotddstuse kategooriasse kuuluvad brindid on kasutajate
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kaasatusega positiivselt seotud, kuigi varasematest uuringud ei ole kinnitanud selle seose statistilist

olulisust (Cuevas-Molano et al., 2021).

Kasutajate kaasamisega on negatiivselt seotud ka videopostituse pikkus, mida olid leidnud ka

varasemad uurijad (J. Kim & Song, 2016; Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013).

Lisaks kinnitas videopostituste regressioonimudel sarnaselt pildipostituste mudelile ning
varasematele teadmistele (Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013), et kasutajate kaasatus on koige
positiivsemalt seotud toOpdeva ajal postitamisega. Vastupidiselt pildipostituste mudelile oli
nddalavahetusel postitamine negatiivselt seotud kasutaja kaasatusega, mis kinnitab varasema

uuringu tulemust (Risqo M. Wahid & Muhammad Wadud, 2020).

Nii nagu ka pildipostituste regressioonimudeli tulemustest selgus, siis liiga sage postitamine
mojutab kasutaja kaasatust negatiivselt. Samale tulemusele on joudnud ka varasemad uurijad
(Tafesse & Dayan, 2023). Samas ei tohiks postituste pdevade vahe olla ka liiga pilk.
Videopostituste kasutaja kaasatust mdjutasid sarnaselt pildipostituste mudelile koostodpostitused
negatiivselt, mis kinnitab veelkord varasemate uuringute tulemusi (De Veirman & Hudders, 2020;
Myers et al., 2022). Videopostituste analiiiis ei kinnitanud siltide ega tdhemairkide arvu statistilist

olulisust seoses kasutaja kaasatusega.

Nii koertest mojuisikute kui ka lihtsalt koerte kujutamine videotes mdjutas kasutaja
kaasamismééra positiivselt. Koertest mojuisikuid sisaldatavate videote seos positiivse kasutaja
kaasatusega oli korgem, kui lihtsalt koeri sisaldavate videote kaasatus, kuigi tegemist ei olnud
markimisviérse erinevusega. Samas ei olnud oluline, kui suur oli viidatud koertest mdjuisikute

jélgijate arv.

Videod inimestest mdjutasid kasutaja kaasatust negatiivselt ning seda ka juhul, kui videos oli
margitud inimesest mojuisik. Antud tulemus ei vasta varasemate uuringu tulemustele, mis on
leidnud, et inimeste kujutamine postitustes mdjutab kasutaja kaasatust positiivselt (Valentini et al.,
2018). Regressioonimudelist ei selgunud, et inimestest viidatud mdjuisikute jdlgijate arv oleks

statistiliselt oluliselt seotud kasutaja kaasatusega.
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3.4. Jareldused ja ettepanekud
3.4.1. Uuringu jareldused

Nii pildi- kui videopostituste regressioonimudelist selgus, et koertest mojuisikute kasutamine
lemmikloomadega mitteseotud briandide turunduskommunikatsioonis mojutas kasutaja
kaasamismééra positiivselt. Koertest mojuisikuga seotud sdltumatu muutuja suurenemisel iihe
tthiku vorra suureneb videopostituste kasutaja kaasatus 1,41% ning pildipostituste kasutaja
kaasatus 0,03%. Videopostituste regressioonimudelist selgus, et kasutaja kaasatus suureneb 1,11%
vorra ka siis, kui brand jagab lihtsalt koertega seotud sisu, kuid ei mirgi postituses mojuisikut.
Pildipostituse mudel ei tdestanud selle seose olulisust. Kumbi regressioonimudel ei tuvastanud
statistiliselt olulist seost koertest mdjuisikute jdlgijate arvu ning kasutaja kaasatuse vahel.
Varasemalt on leitud, et meelelahutusliku sisu kuvamine briandi kontol mojutab kasutaja kaasatust
negatiivselt, sest jélgijad soovivad ndha pigem brindiga seotud informatiivset sisu (Valentini et
al.,2018). Antud uuring seda teadmist ei kinnitanud ning vaatamata sellele, et koerte ning briandide
vahel puudus seos, mdjutas koerte kaasamine bréndide turunduskommunikatsioonis kaasatust
positiivselt. Sellest jéreldab autor, et kasutajate motiivid koertest mdjuisikute sisule reageerimisel
on erinevalt inimestest mojuisikutest pigem seotud positiivsete emotsioonide tekke ning

empaatiaga, kui koertest mojuisikute tuntuse ja usaldusviirsusega.

Mblemad regressioonimudeli tulemused nditasid, et inimese kujutamisel nii pildi- kui
videopostitustes vdhendas kasutaja kaasamismiddra ning ei olnud oluline, kas postituses on
kujutatud mdjuisikut voi mitte. Inimese kujutamine videos vdhendab kasutaja kaasamisméira
1,11%, pildipostituste puhul vidhendab inimestega seotud sisu jagamine brindi kasutaja
kaasamismééra 0,08%. kusjuures ei ole oluline, kas foto on seotud mdjuisikuga voi mitte. Nii
nagu koertegi puhul ei suutnud videopostituste mudel tdestada seose olulisust inimesest
mojuisikute jélgijate arvu ning kasutaja kaasatuse vahel. Pildipostituste mudelis oli antud seos kiill
statistiliselt oluline, kuid pigem ndrk. Siiski voib olla tulemus seotud sellega, et videopostituste
vaatamiseks kulub rohkem aega ning pildipostitused haaravad kiiremini kasutaja tdhelepanu,
mistottu kasutajad mérkavad tuntut mojuisikut tdendolisemalt. Seda kinnitab ka pildipostituste
regressioonimudeli tulemus, et erksamad ja mahukama sisuga karusellpostitused mdjutavad

kasutaja kaasatust negatiivselt. (J. Kim & Song, 2016; Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013)
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Pildipostituste puhul oli kasutaja kaasatuse ning bréindi jilgitavate arvu vahel negatiivne seos mida
on varasemates uuringutes seostatud brindi madalama usaldusvéérsuse- ning professionaalsusega
(De Veirman et al., 2017; Tafesse & Wood, 2021). Seevastu videopostituste regressioonimudel
kinnitas, et kasutaja kaasatuse ning jélgitavate arvu vahel esineb postiive seos. Jélgitavate arv voib
kasutaja kaasatust positiivselt mdjutada, kuna néitab, et brind on aktiivne sotsiaalmeedia
kogukonna liige ning on huvitatud teiste kasutajatega suhtlemisest. See omakorda vdib tugevdada
kasutajate sidet brindiga. (Tafesse & Wood, 2021) Kahe mudeli erinevused voivad olla tingitud
postituse tiilipide isedrasustest — pildi- ning videopostitusi mojutavad tegurid erinevalt ning nende

mdju suurus mdlemas mudelis ei ole sama tugev.

Bréndi jélgijate arv ei olnud pildipostitustes statistiliselt oluline, kuigi mitmetest varasematest
uuringutulemustest on selgunud, et jilgijate arvu suurenedes kasutaja kaasatus vdheneb (De
Veirman et al., 2017; Tafesse & Wood, 2021) Autor kaasas jdlgijate arvu muutuja mudelisse
standardiseeritud vadrtustena ning teised tegurid olid kasutaja kaasatuse mojutamisel olulisemad,
mistottu mudel ei tuvastanud jilgijate arvu statistilist olulisust. Samas videopostitustes mdjutas
jélgijate arv kasutaja kaasatust positiivselt. Antud tulemus oli tingitud videopostituste
kaasamisméérast, mis vOttis arvesse videote vaatamiste arvu, mitte jdlgijate arvu nagu

pildipostituste kaasamismédra arvutused.

Postituses kasutatud siltide ning tdhemaérkide arvu regressioonianaliiiisi tulemused olid autori
jaoks oodatavad, kuna samu tulemusi olid kinnitanud mitmed uuringud (De Vries et al., 2012;
Pancer & Poole, 2016). Pildipostitustes kasutatud siltide arv mdjutas kasutaja kaasatust
positiivselt. Seda pohjustavad Instagrami algoritmid, mis aitavad postitusel levida uute
kasutajateni, kes on varem samalaadselt sildistatud postituste vastu huvi tundnud (Hirose, 2023).
Samuti on kasutajal vdimalik Instagrami keskkonnas jdlgida lisaks teistele kasutajatele ka
postituste sisutekstides kasutatavaid silte, mis taaskord suurendab oluliselt postituse leviku
toendosust (Instagram, 2022). Tdhemairkide negatiivne seos kasutaja kaasatusega on seotud
kasutaja tdhelepanu kestvusega, mis voib pohjustada olukorra, et kasutaja ei suuda ega soovi oma
tdhelepanu piisavalt fokusseerida sisuteksti lugemiseks ning seetdttu ka postitusele ei reageeri (De
Vries et al., 2012). Lisaks on lithemad sisutekstid selgemad ning arusaadavamad ning neid on ka
mobiilivaates kergem lugeda. Videopostituste puhul puudusid siltide ning tdhemaérkide arvu ja
kasutaja kaasatuse vahel statistiliselt olulised seosed. See voib olla taaskord tingitud videote

korgemast atraktiivsusest ning Instagrami algoritmi videopostituste eelistamisest (Hirose, 2023),
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mistottu siltide- ning tdhemirkide arv ei ole videopostituste regressioonianaliiiisis olulised

vorreldes teiste muutujatega.

Liiga suur postituste arv mdjutab kasutaja kaasatust negatiivselt. Seda voib pohjustada taaskord
kasutaja tdhelepanu hajumine ning Instagrami algoritmide toimimine. Nimelt vajavad Instagrami
algoritmid aega, et selgitada vélja millised kasutajad on postituse ndgemisest huvitatud. Kuna
algoritm eelistab alati hilisemaid postitusi varasematele, siis liiga tihe postitamine katkestab
algoritmi t60, mis mdjutab negatiivselt ka kasutaja kaasatust. (Hirose, 2023) Samuti voib liiga tihe
postitamine tekitada jélgijates igavust ja huvi langust, mistottu nad postitustele nii aktiivselt ei

reageeri (Macready & Cohen, 2023).

Regressioonimudelis uuriti nelja brindi kategooria seost kasutaja kaasatusega. Kategooriad valiti
tuginedes varasemale samalaadsetele uuringutele, mille tulemusi antud uuringu
regressioonimudelid kinnitasid (De Vries et al., 2012). Kasutaja kaasatust mdjutas negatiivselt
brindi kuulumine ilu- vdoi moe kategooriasse. Toidukategooria pildipostitused olid kasutaja
kaasatusega positiivselt seotud, kuid videopostitused negatiivselt. Sellest voib jireldada, et
kasutajad eelistavad toidukategooria brindide puhul pigem vaadata toiduga seotud sisu piltide- kui
videote néol. Nii pildi- kui videopostituste regressioonimudelist selgus, et kasutaja kaasatus on
samuti negatiivselt seotud kodukategooriasse kuuluvate brindide puhul ning positiivselt seotud
autotdostuse puhul. Autotdostuse kategooriasse kuuluvate brandide tehnikateadlikumad jilgivad
voivad olla brindiga tugevamalt seotud ning tdnu sellele on ka aktiivsemad. Kuna autobréndide
puhul on tegemist viga korge hinnaklassi toodetega, siis pdoravad brindid erilist tihelepanu oma
sisu visuaalsele kvaliteedile, kasutades oma sisuloomes tipptasemel foto- ning videograafe. Auto
ostmine on enamus inimeste jaoks siiski suur ja oluline otsus, mis voib tekitada palju elevust ja
ootusdrevust. See on omakorda seotud kdrgema kasutaja kaasamismééraga. Seevastu kodutooteid
peetakse pigem tarbeesemeteks, mis ei pruugi kasutajate silmis olla nii eksklusiivsed ja ihaldatud,

tanu millele on ka antud kategooria brandide kasutaja kaasatus madalam.

Koostoopostitused, mis kuvati liheaegselt kahe kasutaja kontol, mojutasid kasutaja kaasatust
negatiivselt. Kuigi selline koostoovorm voimaldab postitusel palju rohkem levida, kuna postitus
jouab korraga rohkemate kasutajateni, vOib antud negatiivset seost selgitada kasutades
veenmisteadmiste mudelit (Myers et al., 2022). Veenmisteadmiste mudel vdidab (Friestad &
Wright, 1994), et reklaamsonumite tajumisel torjuvad kasutajad mojutaja mdju, mis tdhendab

Instagrami kontsekstis, et reageerivad sisule vahem.
45



3.4.2. Praktilised nduanded koerte kaasamisel brandi sisuloomes

Uuringust selgus, et koertega seotud sisu mojutas kasutaja kaasatust positiivselt, kuid suure
toendosusega on lemmikloomadega mitteseotud briandidel ise sellist eristuvat ja vaheldusrikast
sisu toota keeruline. On erinevaid strateegiaid, mida kasutades saavad brindid koertega seotud sisu
oma Instagrami turunduskommunikatsiooni kaasata ning seeldbi oma konto kasutajate kaasatust

tosta.

Brindid saavad drgitada enda jilgijaid looma koertega seotud sisu, mis oleks ka seotud bréindi
toodetega. Kuna koeraomanikud soovivad vdga oma koera (ning seeldbi iseennast) presenteerida
(Jacobson et al., 2022; Maddox, 2021), siis on koerte kontodega seotud kasutajad huvitatud sellise
sisu loomisest, kuna see vdimaldab neil ennast Instagrami kanalis nidhtavamaks teha. Brindid
voivad suunata oma jilgijaid antud postitusi sildistama ning bréndile viitama. See vdimaldab
brindidel luua Instagrami kanalis uusi trende ja sotsiaalseid liitkumisi. Kasutajate poolt toodetud
sisu saavad brindid jagada nii enda Instagrami kontodel voi luua selle jaoks uued briandiga seotud

kontod. Antud ldhenemine vdimaldab brandidel oma sisuloomelt hoida kokku aega ning raha.

Jargnev joonis (vt joonis 10) nditab, kuidas prillitootja Warby Parker on loonud uue brindiga

seotud Instagrami konto ,,WarbyBarker®, et jagada oma jilgijate poolt loodud koertega seotud sisu.

A\
\

h: r' .l., : » :é.;;_' ;0'4:
Joonis 10. WarbYB arkeri Instagrami konto postitused
Allikas: autori kuvatdmmis Instagrami kanalist

Pildid ning videod koertest on positiivsed, ldbusad ning stidantsoojendavad (Jacobson et al., 2022).
Brindi kogukondadega seotud lemmikloomadele piithendatud lehed kasutvad koeri kui visuaalset
kommunikatsiooni edastamaks jélgijatele informatsiooni bridndi védrtustest, mis on levinud

praktika reklaamisektoris (Lancendorfer ef al., 2008; Lloyd & Woodside, 2013).
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Koertega seotud positiivsed emotsioonid vdivad aidata muuta kasutajate brindi voi tootega seotuid
negatiivseid hoiakuid (Lancendorfer ef al., 2008; Lloyd & Woodside, 2013). Seda on taibanud ka
alkoholitootjad, kes kasutavad koeri oma Instagrami turunduskommunikatsioonis. Ameerika
Uhendriikides kehtivas reklaamiseaduses ei ole kirjas, et koeri vdi inimesi ei vdiks kasutada
alkoholireklaamides, kui osariik ei ole otsustanud seada iildisele reklaamiseadusele tdiendavaid
piiranguid (Trade Investigation Division, 2013). Viinatootja Tito’s Vodka on Ameerika
Uhendriikides tuntud brind, kelle Instagrami konto sisaldab peamiselt koertega seotuid
tootefotosid. Alloleval joonisel (vt joonis 11) on kuvatdommis Tito’s Vodka’ga seotud Instsagrami

kontost ,,Viin koerte inimestele, kus briand kajastab oma tegevust hulkuvate koerte abistamisel.

Joonis 11. VodkaForDogPeople Instagrami konto postitused |
Allikas: autori kuvatdmmis Instagrami kanalist

Bréandi kontol moraalse vastutustunde esindamine aitab bréandil luua usaldusvéaarsemat ja tugeva-
mat sidet jélgijatega (McAlexander et al., 2002) ning vadhendada kasutajate negatiivseid hoiakuid
(Lancendorfer et al., 2008) seoses alkoholitarbimisega. Koerte kasutamine alkoholitootjate Instag-
rami turunduskommunikatsioonis, kasutajate negatiivsete hoiakute muutmiseks alkoholi suhtes, ei
ole eetiline praktika ning selleparast keelab Eesti reklaamseadus inimeste ning teiste elusolendite
kasutamise alkoholireklaamides (RekS §28).

Siiski leidub ka teisi vahem ohtlikke tooteid ja bréande, mille osas vdivad kasutajatel esineda ne-
gatiivsed hoiakud ning mida koerte kaasamine brandi turunduskommunikatsiooni muuta aitab.
Varasemast uuringust on selgunud, et lehmade kaasamine piimatootja reklaamides aitas tarbijate
silmis piimat6ostust humaniseerida (Linné, 2016). Sarnast I&henemist voiks rakendada ka luksus-

brandide sotsiaalmeedia turunduskommunikatsioonis. Luksusbrédnde v@ivad kasutajad seostada
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elitaarsuse, eksklusiivsuse ja ligipddsmatusega (Kastanakis & Balabanis, 2012). Koerte kasuta-
mine nende Instagrami kontode turunduskommunikatsioonis voimaldab luksusbrandidel luua en-

dast kasutaja silmis soojemat ja suhestatavamat kuvandit.

Joonis 12 (vt joonis 12) illustreerib, kuidas antud lahenemist koerte kaasamisel kasutab ka maailma
uks kalleimaid ja kuulsamaid ostutanavaid, Fifth Avenue, oma Instagrami konto turunduskommu-

nikatsioonis.
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Joonis 12. FifthAvenue Instagrami konto postitused
Allikas: autori kuvatdmmis Instagrami kanalist

Brindid, kes ei soovi ise drgitada oma jdlgijaid koertega seotud sisu tootma, saavad teha koostdod
koertest mdjuisikutega. Mojuisikturule sisenenud mojuisikud, kes alles oma jélgijate arvu
kasvatavad, on teinekord valmis kogemuste kogumiseks koostdid 1dbi viima vidikese tasu voi
brianditoodete eest. See vdimaldab brindidel turunduskulusid kokku hoida, kuna koertest

mojuisikute positiivne kasutaja kaasatus ei ole seotud mdjuisiku jélgijate arvu suurusega.

3.4.3. Uuringu piirangud ning ettepanekud edasisteks uuringuteks

Pildipostituste regressioonimudeli madal seoste tdlgendamise protsent vdib olla seotud
ebapiisavate sdltumatute muutujaga. Antud uuringust selgus, et nii video- kui pildipostituste puhul
oli inimese kujutamine postituses negatiivselt seotud kasutaja kaasatusega. See on vastuolus
mitmete varasemate uuringutega, mis on kinnitanud tugevat positiivset seost inimestega seotud
postituste ning kasutaja kaasatuse vahel. Samas on leitud mitmeid teisi tegureid, mis antud seost
inimeste ja kasutaja kaasatuse vahel mdjutavad ning mida tuleks arvesse votta — nditeks inimese
pilgu suund ning toodete eksponeerimine. (Valentini ef al., 2018) Mudelisse tuleks kaasata lisaks

mojuisikute pilgu suunale ka tegurid, mis hindavad pildi- ja videopostituste sisu kvaliteeti nagu
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nditeks postituste virvilahendused, kompositsioon, valgustus ja visuaalne stiil, et vilja selgitada

nende seos kasutaja kaasatusega ning muuta regressioonimudelit tipsemaks ja usaldusvairsemaks.

Turundusstrateegia koostamisel oleks turundajatele oluline teada, kuidas on kasutaja kaasatus
seotud briandi jalgijaid kirjeldavate teguritega. Antud uuring kinnitas varasemaid teadmisi, et
briandi kategooria mdjutab kasutaja kaasatust (De Vries et al., 2012), kuid puudub teadmine,
millised brindi kategooria jilgijaid esindavad tunnused kasutaja kaasatust tdpsemalt mojutavad.
Selleks tuleks uurida seoseid kasutaja kaasatuse ning bréandi jélgijate vanuse, sissetulekute, huvide
ja eelistuste vahel. Vajalik oleks ka uus teadmine, kuidas on seotud kasutaja kaasatus koertest

mojuisikute kasutamisel brindi sisuloomes brindi véartustetega.

Kéesoleva uurimistod keskendus koertest mdjuisikute seostele kasutaja kaasatusega
lemmikloomadega mitteseotud brindide turunduskommunikatsioonis. Uuringu tulemused
nditasid, et koeri kujutavad postitused on kasutaja kaasatusega positiivselt seotud, kuid inimeste
kujutamine postitustes mojutab kasutaja kaasatust negatiivselt. Sarnaselt muude
turundustegevustega on ka brindide sotsiaalmeedia turunduskommunikatsiooni liks peamisi
eesmirke suurendada ettevotte kasumlikkust. Kuigi koertega seotud sisu tekitatud positiivsed
emotsioonid kutsuvad kasutajates esile rohkem reaktsioone, puudub seni teadmine, kuidas need
on seotud kasutaja ostukavatsusega. Hiljutine uuring inimestest mdjuisikute kasutamisest brandi
sisuloomes tuvastas vampiiriefekti esinemise (Waltenrath ez al., 2022), mis tdhendab, et positiivne
seos kasutaja kaasatusega, ei mojuta tarbija ostuotsust (Erfgen et al., 2015). Kasutaja kaasatus
Instagrami keskkonnas on lisaks kasutaja ostuotsuse mdjutamisele oluline ka brénditeadlikkuse
levitamisel ning selge arusaam koertest mdjuisikute ning kasutaja ostukavatsuste seostest aitaks

brindidel oma turundusstrateegiat tdpsemalt planeerida ldhtuvalt piistitatud eesméargist.
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KOKKUVOTE

Koertest mojuisikuid ei saa vorrelda inimestest mdjuisikutega, kuna nad suhtlevad oma jélgijatega
erinevalt kui inimestest mojuisikud. Koertest mojuisikuid on varasemalt pigem véhe uuritud ning
antud magistritod eesmérk on vilja selgitada erinevused kasutaja kaasatuses koertest mdjuisikute
lemmikloomadega mitteseotud brindide turunduskommunikatsioonis vdrreldes inimestest

mojuisikutega Instagrami kanalis.
To0s piistitas autor kaks peamist uurimuskiisimust:

1. Milline on seos koertest mdjuisikute ning kasutaja kaasatuse vahel lemmikloomadega
mitteseotud brindide Instagrami kanali pildi- ning videopostitustes vdrreldes inimestest
mojuisikutega?

2. Kuidas on lemmikloomadega mitteseotud brindide Instagrami kanali pildi- ning
videopostituste kasutaja kaasatus seotud brindi jdlgijate-, jdlgitavate-, siltide- ja

tdhemadrkide arvu ning brandi kategooria, postitamise aja ning sagedusega?

Uurimuskiisimustele vastamiseks koostas autor regressioonimudelid pildi- ning videopostituste

tulemuste analiilisimiseks. Regressioonimudelite tulemustest selgus:

1. Koertest mojuisikute  kasutamine  lemmikloomadega  mitteseotud  brindide
turunduskommunikatsioonis Instagrami kanalis mdjutas kasutajate kaasatust positiivselt.
Sealjuures esinesid videopostituste puhul positiivsed seosed kasutaja kaasatuses ka
mojuisikule viitamata lihtsalt koertega seotud postitustes, kuid pildipostituste mudeli seda
el kinnitanud. Sellest v3ib jdreldada, et videopostituste erksam formaat koertega seotud
sisu jagamisel, tekitab kasutajates suuremaid emotsioone ning empaatiat, tinu millele
kasutajad aktiivsemalt sisule reageerivad. Koertest mdjuisikute jélgijate arvu suurus ei
olnud oluline tegur kasutaja kaasatuse mojutamisel pildi- ega videopostitustes. See
kinnitab, et kasutajate motiivid koertega seotud sisule reageerimisel erinevad inimestest
mojuisikutega seotud motiividest ning kasutajad reageerivad koertega seotud sisule

peamiselt selle positiivsete emotsioonide ning empaatia tekitamise tottu.
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2. Inimestest mdjuisikute  kasutamine lemmikloomadega mitteseotud  bréindide

turunduskommunikatsioonis Instagrami kanalis mojutas kasutajate kaasatust negatiivselt.
Pildi- ning videopostituste negatiivsed seosed kasutaja kaasatusega esinesid nii inimestest
mojuisikutega seotud postituste kui ka ilma mojuisikule viitamata inimesi kujutavate
postituste vahel. Sealjuures oli negatiivne seos kasutaja kaasatusega tugevam just
inimestest mojuisikute esinemisel. Pildipostituste kasutaja kaasatuse ning inimesest
mojuisiku jélgijate arvu vahel oli positiivse seos, videopostitustes ei olnud antud seos
oluline. Pildipostitused haaravad rohkem kasutajate tdhelepanu, mistottu mojuisikute
jélgijad mérkavad brandi postituses kujutatavat mojuisikut ning reageerivad postitusele
suurema toendosusega.

Kdige tugevamalt mojutasid nii pildi- kui videopostituste kasutaja kaasatust negatiivselt
brindi kuulumine ilu- ning kodu kategooriasse ning positiivselt briandi kuulumine
autotoostuse kategooriasse. Sellest voib jareldada, et kdrgema hinnaklassi kategooria
brindid panustavad rohkem oma postituste visuaalsele kvaliteedile ning nende tooted
tekitavad kasutajates rohkem ihaldusviérsust, elevust voi ootusirevust. Seevastu ilu- ning
kodukategooria brindide tooted on pigem tarbeesemed, mis ei ole nii ihaldusvéirsed ning
nii suurt elevust jilgijates ei tekita. Toidukategooriasse kuuluvate brindide puhul selgus,
et kasutajad eelistavad tdhelepanu kiiremalt haaravaid toiduga seotuid fotosid mitte
videoid. Moekategooria brindide puhul oli olukord vastupidine — kasutajad eelistavad
moetoodete puhul vaadata pigem erksamaid videoid kui pilte, mis stimuleerivad lisaks
ndgemismeelele ka kuulmismeelt ning tekitavad kasutajates suuremaid emotsioone.
Lisaks briandi kategooriate seostele kasutaja kaasatusega, mojutasid nii pildi- kui
videopostituste puhul kasutaja kaasatust negatiivselt toovilisel ajal postitamine, selgelt
eristuvad koostddpostitused ning postituste maht 30 pédeva jooksul. Negatiivne seos
toovilisel ajal postitamise ning kasutaja kaasatuse vahel voib olla tingitud sellest, et
kasutajad veedavad toopdeval rohkem aega arvutites, mistottu kasutavad ka
sotsiaalmeediat rohkem. Kasutaja kaasatust negatiivselt mojutavad koostodpostitused
levivad kiill laiema publikuni, kuid kasutajad tajuvad nendes otseseid vihjeid reklaamile,
mis langetab nende usaldusvédrsust ning nad reageerivad nendele postitustele vahem. Liiga
sage postitamine hdirib Instagrami algoritmi t66d ning hajutab kasutajate tdhelepanu,

mistottu on postituste levik ja kasutaja kaasatus viiksem.
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Léahtuvalt uuringu tulemustest, et koerte kasutamine lemmikloomadega mitteseotud brandide

Instagrami turunduskommunikatsioonis on efektiivne turundusstrateegia, toob autor vilja

ettepanekud selle praktikas rakendamiseks:

1.

3.

Bréindid saavad oma jélgijaid drgitada, et nad toodaksid neile sisu, mis on seotud koerte-
ning brinditoodetega. Antud sisu saavad brindid jagada oma kontodel vdi luua selleks
eraldiseisvad kontod. Labi koerte kasutamise saavad brindid kommunikeerida kasutajatele
oma vadrtuseid, mistottu kasutajad briandidesse positiivsemalt suhtuvad ning tunnevad
nendega tugevamat sidet.

Koerte kasutamine aitab tarbijates muuta brandiga seotuid negatiivseid seoseid ja hoiakuid.
Seda teadmist saaksid &dra kasutada néiteks luksusbriandid, keda tarbijad pigem elitaarsuse
ning ligipddsmatusega seostavad. Koerte kaasamine nende turunduskommunikatsiooni
aitaks kasutajates tekitada seoses luksusbrindidega soojemaid tundeid.

Uuringust selgus, et koertest mojuisikute jilgijate arv ei ole oluline tegur kasutaja kaasatuse
mojutamisel. See voOimaldab briandidel turunduseelarvelt kulusid kokku hoida, kuna

vidiksema jdlgijate arvuga mojuisikutega koostdo on brindide jaoks soodsam.

Kuigi koerte kasutamine Instagrami turunduskommunikatsioonis on brindi jaoks efektiivne

turundusstrateegia, mis on kasutaja kaasatusega positiivselt seotud, on oluline vilja tuua ka

uuringu kitsaskohad ning ettepanekud edasisteks uuringuteks:

1.

Kuigi uuringust selgus, et inimeste kujutamine postitustes mojutab kasutaja kaasatust
negatiivselt, siis tuleks regressioonianaliilisi lisada tdiendavaid tegureid hindamaks
postituste visuaalseid omadusi, kuna antud negatiivne seos voib olla seotud mone teise
visuaalse teguriga, mida antud uuringus arvesse ei voetud.

Brindide turunduskommunikatsiooni téhtis osa on ettevotte kasumlikkuse suurendamine.
Kuigi koertest mojuisikute kasutamine mdjutab kasutaja kaasatust positiivselt, siis oleks
oluline uurida ka koertest mdjuisikute seoseid kasutajate ostukavatsustega.

Brindi kategooriad mojutasid kasutaja kaasatust kdige tugevamalt, mistdttu tuleks
lahemalt uurida ka bréndi jalgijate erinevaid tunnuseid, mis antud tulemustega seotud olla

voisid.
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Antud t66 laiendab brandide valikut mojuisikute osas, aitab saavutada paremaid tulemusi bréndi
kontode kaasamisméiiras ning jagab praktilisi nduandeid, kuidas kaasata koeri ning koertest

mojuisikuid brandi turunduskommunikatsiooni, et tugevdada sidet brandi jilgijatega.
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SUMMARY

Dog influencers cannot be compared to human influencers because they engage with their
audience differently. Dog influencers have been relatively understudied, making it the main
research problem of this master's thesis. The aim of this study is to identify the differences in user
engagement in the marketing communication of non-pet-related brands on Instagram channel

between dog influencers and human influencers.

The theoretical framework of this work consists of various approaches to brand marketing
communication and influencer marketing in engaging users on Instagram. The first chapter
provides a theoretical overview of user engagement in social media channels, focusing on the
possibilities of brand marketing communication on Instagram to influence consumer behavior and
explaining the significance of the concept of user engagement in social media. The second chapter
focuses on influencer marketing, providing an overview of the nature of influencer marketing,
metrics, and the new direction of dog influencers in influencer marketing. The third part of the
thesis is a study aimed at identifying the differences in user engagement when using dog
influencers in the marketing communication of pet-unrelated brands on Instagram, compared to

human influencers.

The author of the thesis sets two main research questions:

1. What is the relationship between dog influencers and user engagement in the image and
video posts of pet-unrelated brands on Instagram compared to human influencers?

2. How is user engagement in the image and video posts of pet-unrelated brands on Instagram
related to the number of brand followers, followings, tags, and hashtags, as well as brand

category, posting time, and frequency?

To answer the research questions, the author constructed regression models to analyze the results

of image and video posts. The results of the regression models revealed the following:
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1. The use of dog influencers in the marketing communication of pet-unrelated brands on
Instagram positively influenced user engagement. In the case of video posts, positive
associations were observed between user engagement and posts featuring dogs, even
without explicitly referencing the influencer. However, the regression model for image
posts did not confirm this relationship. This suggests that the more dynamic format of video
posts when sharing dog-related content generates greater emotions and empathy in users,
leading to more active engagement. The size of the dog influencer's followers was not a
significant factor in influencing user engagement in both image and video posts. This
confirms that users' motivations for responding to dog-related content differ from those
related to human influencers, and users primarily react to dog-related content due to the
positive emotions and empathy it evokes.

2. The use of human influencers in the marketing communication of pet-unrelated brands on
Instagram negatively affected user engagement. Negative associations between user
engagement and both image and video posts were observed for posts featuring human
influencers as well as posts without any explicit reference to influencers. The negative
relationship with user engagement was stronger for human influencers. There was a
positive association between user engagement in image posts and the number of followers
of human influencers, but this relationship was not significant for video posts. Image posts
capture more user attention, leading influencer followers to notice the depicted influencer
in the brand's post and respond to it with a higher probability.

3. The brand category had the strongest impact on user engagement, negatively affecting user
engagement in both image and video posts for beauty and home brands, and positively
affecting user engagement for automotive brands. Higher-end brands invest more in the
visual quality of their posts, and their products evoke more desire, excitement, or
anticipation in users. In contrast, beauty and home brands offer more utilitarian products
that may not generate as much excitement and anticipation among followers. For food
brands, users preferred attention-grabbing food-related photos over videos. In the case of
fashion brands, the opposite was observed, where users preferred more vibrant videos for
fashion products, which stimulate both the visual and auditory senses and evoke more
emotions.

4. In addition to the associations between brand categories and user engagement, factors such
as posting during non-working hours, distinctive collaboration posts, and post frequency

within a 30-day period negatively affected user engagement in both image and video posts.
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The negative relationship between posting during non-working hours and user engagement
may be attributed to users spending more time on computers during work hours, leading to
more social media usage. Collaboration posts that negatively affect user engagement reach
a wider audience, but users perceive them as direct hints of advertising, which decreases
their trust and leads to less engagement. Posting too frequently disrupts the Instagram
algorithm's functioning and disperses users' attention, resulting in lower post reach and user

engagement.

The results of this study are crucial for brands in shaping their Instagram social media marketing
strategies. This work expands the range of influencers available to brands, helps achieve better
results in user engagement on brand accounts, and provides practical advice on how to incorporate
dogs and dog influencers into brand marketing communication to increase user engagement and

communicate brand values.

Furthermore, it is important to acknowledge the limitations of this study and propose directions
for future research. The author should mention that although this study provides valuable insights,
it focused specifically on Instagram as a social media platform and examined a limited number of
variables. Future research could explore other social media platforms and consider additional

factors that may influence user engagement.

In conclusion, the findings of this study contribute to the field of brand marketing communication
on Instagram. The practical recommendations offered can assist brands in enhancing their user

engagement and effectively incorporating dogs and dog influencers into their marketing strategies.
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LISAD

Lisa 1. Valim
Brind Kategooria Postitused, tk Videopostitused, tk | Pildipostitused, tk
Aloft Hotels turism 387 67 320
Away mood 1166 120 1046
Casper kodu 938 386 552
Bai toit 286 50 236
Drunk Elephant | ilu 2298 512 1786
Dunkin toit 571 200 371
Dyson kodu 781 394 387
Fedex teenus 119 23 96
Fifth Avenue turism 584 94 490
Gopro tehnika 1282 892 390
Irobot kodu 855 456 399
Jeep autotdostus 670 120 550
Kimpton turism 875 65 810
Lenovo tehnika 755 329 426
Ilbean mood 439 56 383
Lyft teenus 294 80 214
Pottery Barn kodu 1532 326 1206
Salt&straw toit 1671 316 1355
Starbucks toit 575 96 479
Subaru autotdostus 1443 331 1112
Swiffer kodu 125 55 70
Zennioptical mood 1154 274 880
Theouai ilu 2203 593 1610
Ups teenus 369 224 145
Warbyparker mood 1584 651 933
Kokku 22956 6710 16246

Allikas: autori arvutused
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Lisa 2. Andmeanaltitsi etapid

Etapp Etapi osa Etapi kirjeldus

Andmete brandide kontod autor kogub Apify programmi kaudu valimisse kaasatud

kogumine I briandide Instagrami kontodelt jirgmised andmed: jélgijate arv,
jélgitavate arv, postituste arv.

Andmete briandide kontode autor kogub Apify programmi kaudu andmed valimisse

kogumine | postitused - kaasatud briandide kontode postitustest. Kokku on andmefailis

I regressioonianaliiiisi 139 967 postituse andmed.

andmefail

Andmete ajavahemik autor piiritleb andmefaili, kaasates andmeanaliiiisi postitused

piiritlemine vahemikus 01.01.201-30.03.2023. Ajavahemiku vilised
postitused eemaldab autor andmefailist.

Andmete postituses margitud andmete ajalise piiritlemise jargselt kogub autor Apify

kogumine | kasutajad programmi kaudu postitustes mérgitud kasutajate kontode

11 jélgijate arvu andmed.

Andmete soltumatud muutujad: | autor lisab andmefaili brindi jilgijate ja jilgitavate arvu

tootlemine | brandi jalgijate- ja kvantitatiivsed muutujad, mille andmed kogus autor andmete

I jélgitavate arv kogumise I etapis.

sOltuv muutuja:
kaasamismdaira
arvutused

lahtuvalt postituse tiilibist, arvutab autor igale postitusele
kasutaja kaasamismaira.

sOltumatu muutuja:
brindi kategooriad

autor jaotab brandid kategooriatesse ning lisab andmefaili
moe-, ilu-, kodu-, toidu- ja autotddstuse kategooriatesse
kuuluvate binaarsete vaartustega muutujad.

sOltumatu muutuja:
postituse tiilip

kaasamaks regressioonimudelitesse karusell- ja videopostitusi
tédhistavad muutujad, teisaldab autor andmefaili postituse tiiiibi
tekstiliste vadrtustega muutuja kaheks binaarsete vairtusega
muutujaks.

sOltumatu muutuja:
postituse siltide arv

postituste siltide koguarvu arvutamisel loendab autor kokku
toorfailis eraldi vilja toodud postitustes kasutatavad sildid

sOltumatu muutuja:
postituse tdhemaérkide
arv

postitustes kasutatud tdhemarkide arvu kvantitatiivsete
vadrtustega muutuja arvutamiseks kasutab autor andmefailis
sisalduvaid postituste sisutekste.

sOltumatu muutuja:
mainitud kasutajate
arv

postituses mainitud kasutajate koguarvu kvantitatiivsete
vaartustega muutuja saamiseks loendab autor kokku postituses
mainitud kasutajanimed.

sOltumatu muutuja:
koostodpostitused

andmefailis on olemas koostdopostituste muutuja binaarsed
védrtused.

sOltumatu muutuja:

andmefailis on olemas video pikkuse muututja kvantitatiivsed

video pikkus vaartused (sekundites)
sOltumatu muutuja: nidalavahetuse binaarse vdartusega muutuja arvutamine
nidalavahetus toimub kahes etapis. Kdigepealt arvutab autor igale postitusele

postituse kuupéevast ldhtudes niddalapdeva tdhistava arvulise
vaartuse. Seejarel arvutab autor nddalavahetust (laupdeva voi
plihapédeva) tdhistava binaarsete vidrtustega muutuja.

soltumatu muutuja:
tooviline aeg

toovélise aja binaarsete vadrtustega muutuja arvutamisel votab
autor arvesse postituse kellaaega. muutuja vdértus "1" téhistab
postitusi ajavahemikus 14.00-16.00 v6i 18.00-9.00
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Lisa 2 jarg

Etapp

Etapi osa

Etapi kirjeldus

Andmete
tootlemine
|

sOltumatu muutuja:
postituse vahe vii-
masest postitusest
paevades

sOltumatu muutuja postituste ajalise vahe kvantitatiivsete vaartuste
arvutamiseks votab autor arvesse postitusele eelnenud postituse
kuupéeva ja kellaaega. Saadud arvulised véartused tahistavad kahe
postituse vahelist aega paevades.

sOltumatu muutuja:
postituste arv vii-
masel 30 paeval

sOltumatu muutuja viimase 30 péeva postituste arvu kvantitatiiv-
sete véartuste arvutamiseks vOtab autor arvesse postitusele eelne-
nud postituste kuupdeva ja kellaaega. saadud arvulised véartused
kuvavad postitusele eelnenud 30 pdeva postituste arvu péevades.

Andmete
tootlemine
I

pildianaludsi toor-
andmed

koerte ning inimeste eristamiseks postitustest teostab autor pildi-
ning videopostitustele masindppel pdhineva pildianaltdsi. Selleks
kasutab autor Pythoni programmeerimiskeelt ning Clarifai eeltree-
nitud mudeli API't. Pildi- ning videopostituste anallilisi teostami-
seks kasutatavad programmeerimiskoodid on erinevad, kuna video-
postituste puhul kuvab mudel analiilisitulemused iga videos moo-
dunud sekundi jargselt. Saadud tulemused kuvatakse Microsoft Ex-
celi andmefailis.

Andmete
tootlemine
Il

pildianalsi tule-
mused

autor tootleb pildianaltisi tulemusi, vottes arvesse ainult 95% tde-
néosusega tulemusi inimeste- ning koerte olemasolu osas postitus-
tes. Saadud tulemused kuvab autor binaarsete véartustena, kus
vadrtus "1" tahistab koera voi inimese esinemist postituses. Binaar-
sete vaartustega postitustega seotud muutujad lisab autor andmea-
naludsi faili.

sOltumatud muutu-
jad: koertest ning
inimestest mojuisi-
kud

autor arvutab binaarsete vaartustega muutujad tahistamaks koertest
ning inimestest mojuisikute olemasolu fotol. Selleks vdtab autor ar-
vesse pildianaltilisi tulemusi koerte ning inimeste kujutamise osas
postitustes ning postitustes margitud kasutajate arvu. Autor arves-
tab, et kui postituses margitud kasutajate arv ning pildianaliiiisi tu-
lemused on mdlemad positiivsed, siis on postituses kujutatud koe-
rast- vOi inimesest mjuisikut.

sltumatud muutu-
jad: koerad vdi ini-
mesed ilma viiteta
mdjuisikutele

autor arvutab binaarsete vaartustega muutujad tahistamaks koerte
vOi inimeste olemasolu fotol ilma mdjuisikut markimata. Selleks
vBtab autor arvesse pildianalliisi tulemusi ning postitustes margi-
tud kasutajate arvu. Autor arvestab, et kui postituses margitud ka-
sutajate arv on vordne nulliga, aga pildianaltdsi tulemus on posi-
tilvne, siis on postituses kujutatud lihtsalt koera voi inimest viita-
mata mdjuisikule.

s6ltumatud muutu-
jad: koertest ning
inimesest mojuisi-
kute jalgijate arv

koertest ning inimestest méjuisikute jélgijate arvu muutuja arvuta-
misel kasutab autor eelmises punktis mainitud koeri v8i mdjuisi-
kuid tahistavaid binaarsete vaartustega muutujaid ning margitud
kasutajate jalgijate arvu. Kui postituses on méargitud mitu mojuisi-
kut, siis autor liidab nende jalgijate arvud kokku.

Andmete
tootlemine
v

standardiseeritud
vaartuste arvuta-
mine

autor arvutab kdikidele sGltumatutele kvantitatiivsetele muutuja-
tele, mis ei ole binaarsete véartustega, standardiseeritud vaartused
ehk Zscore'd. See vdimaldab regressioonianaliiiisi tulemusi pare-
mini tdlgendada ning vahendab ka multikollineaarsuse esinemise
tBendosust.
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Lisa 2 jarg

Etapp Etapi osa Etapi kirjeldus
Regressioo- | Kirjeldav statistika | autor viib Microsoft Exceli andmeanaltlsi tabeli Gle programmi
nianaluts | | programmis SPSS | SPSS ning koostab kdikidest regressioonianalliisi kaasatavatest
muutujatest kirjeldava statistika tabeli, et tuvastada véimalike vigu
andmetes ning kdrvalekaldeid muutujates.
kdrvalekallete lahtuvalt varasematest teadmistest ning andmete kirjeldava statis-
eemaldamine prog- | tika tulemustest, votab autor regressioonianaltiusis arvesse pildi-
rammis SPSS postitusi, mille kasutaja kaasamismaéar on alla 1% ning videoposti-
tusi, mille kasutaja kaasamisméaar on alla 20%. Samuti eemaldab
autor analliisist postitused, mille meeldimiste arv on -1.
korrelatsiooni- enne regressioonianaltitisi teostamist kontrollib autor muutujate va-
maatriks program- | helist korrelatsiooni, et hinnata nende sobivust regressioonimudeli-
mis SPSS tes kasutamiseks.
Regressioo- | regressioonimude- | autor koostab pildi- ning videopostitustele eraldi regressioonimu-
nianalids 11 | lite koostamine delid, uurimaks s6ltuvate muutujate ehk kasutaja kaasamismaarade
programmis SPSS | seoseid sdltumatute muutujatega.
Regressioo- | regressioonimude- | autor hindab koostatuid regressioonimudeleid ning kontrollib
nianaliius lite analliis prog- nende usaldusvaarsust.
1"l rammis SPSS

Allikas: autori koostatud
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Lisa 3. Kirjeldav statistika

Kirjeldav statistika

Muutujad postitusi, tk | miinimum | maximum | keskvéértus | standardhilve
Pildipostituste kaasatus 16246 0,01% 0,99% 0,37% 0,25%
Video kaasatus 6710 0,03% | 20,00% 8,55% 4,75%
Video pikkus (Zscore) 6710 -0,272 27,650 0,009 1,034
Jalgijate arv (Zscore) 22956 -0,519 3,367 0,006 1,004
Jalgitavate arv (Zscore) 22956 -0,713 3,768 0,004 1,005
Postituse tiiiip: karusell 22956 0 1 0,140 0,346
Koostdo postitus 22956 0 1 0 0,066
Laupéev ja piihapdev 22956 0 1 0,22 0,41
Tooviline acg 22956 0 1 0,84 0,36
Postituste arv -30 paeva

(Zscore) 22956 -1,734 3,597 0,076 1,024
Postituste vahe viimasest

postitusest pdevades (Zscore) 22956 -0,425 86,198 -0,025 0,989
Postituse siltide arv (Zscore) 22956 -0,591 7,120 0 1,003
Postituse tdhemarkide arv

(Zscore) 22956 -1,007 8,000 0 1
Koerad - viidatud kasutajate

jalgijate arv (Zscore) 22956 -0,010 157,466 0,001 1,082
Inimesed - viidatud kasutajate

jélgijate arv (Zscore) 22956 -0,052 48,598 -0,001 0,918
Koerast mgjuisik 22956 0 1 0,04 0,206
Inimesest mojuisik 22956 0 1 0,21 0,408
Koerad ilma viiteta kasutajale 22956 0 1 0,02 0,123
Inimesed ilma viiteta

kasutajale 22956 0 1 0,11 0,318
Mainitud kasutajate arv

(Zscore) 22956 -0,555 47,724 0,01 1,009
Kategooria: mood 22956 0 1 0,19 0,392
Kategooria: toit 22956 0 1 0,14 0,342
Kategooria: ilu 22956 0 1 0,20 0,397
Kategooria: autotodstus 22956 0 1 0,09 0,289
Kategooria: kodu 22956 0 1 0,18 0,388

Allikas: autori arvutused
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Lisa 4. Korrelatsioonimaatriks

Muutuja | Kaasat. | Kaasat. | Video Jalgijad | Jalgi- Tdhem Sildid Postit.
pildid videod pikkus tavad arv. 30p

Kaasat. 1 - - ,001%* LOS51%% 1 - 093%* ,002%% 1 - 160**

pildid

Kaasat. - 1| -033%* ,530%* ,116%* ,093%%* ,294 %% -0,01

videod

Video — | -,033%* 1 -0,002 -0,02 ,029% | - 032%* -0,001

pikkus

Jélgijad L091%* ,530%* -0,002 1 L097** LO15% ,263%* ,114%%

Jalgi- LOS51%* ,116%* -0,02 ,007%%* 1 -,016* | -,087** | -037**

tavad

Tahem. -,093%* ,093** ,029% LO15% -,016%* 1 ,254%* ,174%*

Sildid ,092%* ,294%** | - 032%* ,263%* | - 087** ,254%* 1| -,042%*

Postit. -,160%* -0,01 -0,001 J14%% | - (037** JT74%% - 042%* 1

30p

Postit. ,025%% 0,016 -0,006 -,015% -0,008 | -,034%** -0,001 | -,231%%*

Vahe

Mainitud | -,038** ,189%%* ,064%* J224%% | - 068%* ,220%%* L217%% ,102%*

arv

In. -0,012 0,01 -0,001 0,005 -,015% -0,004 -0,002 0,005

jélgijad

Koerad -0,001 0,015 0,001 -0,004 -0,002 0,009 ,056%* 0

jélgijad

Karusell -,062%* .a a | -,069%* | - 029%* ,109%* L022%% | - 027**

Koost6o -,031%% | - 063%* -0,005 -0,009 ,045%%* L051%* 0,002 ,022%%

postitus

Nédalav. 0,015 ,026* 0,011 ,023%** 0,012 -0,002 0,007 ,095%*

Toov. -,149%* | - 064%* ,041%* -0,008 ,050%* L064%% | - 100%** ,164%%

aeg

Koerast ,018* ,042%% -0,004 | -,031%*% | -025%*% | - 056%** -0,013 | -,044%*

mojuisik

In. -,142%* ,049%* 0,013 L081%%* ,042%%* ,085%* 0,013 | -,019%%*

mojuisik

Lihtsalt -0,009 0,012 -0,008 | -,033%* | - 035%*% | - 044** 0,009 | -,065%*

koerad

Lihtsalt -,066%* | - 160%** L037%% | - 045%* L020%% | - 050%* | - 041%* | - 084%%*

in.

Kodu -, 203%* | - 458** -0,021 | -,122%* | -232%*% | - 0Q76** ,032%* | - Q73**

Mood 0,015 | -301** | -033** | -204** L200%% | - 120%* | - 164%* | - 129%*

Toit ,276%* ,190%** 0,023 ,097%* ,367** L27*% | - 170%* ,108**

Iu -, 373%* | - 073%* L032%* | - Q75%* ,034** L55%*% | - 118** ,341%*

Auto LJ317%* ,308%%* 0,01 LO21%* | - 102%* | - 057** ,139%* ,022%%*
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Lisa 4 jarg

Muutuja | Postit. Maini- | In. Koerad | Karusell | Koostoo | Nddala- | Puhke-
Vahe tud arv | jélgijad | jélgijad postitus | vahetus | aeg

Kaasat. L025%* | - )38%* -0,012 -0,001 | -,062** | -031%** 0,015 | -, 149%*

pildid

Kaasat. 0,016 ,1897%* 0,01 0,015 — | -,063%* ,026% | -,064%*

videod

Video -0,006 ,064%%* -0,001 0,001 - -0,005 0,011 L041%*

pikkus

Jalgijad -,015% ,224%* 0,005 -0,004 | -,069** -0,009 ,023%* -0,008

Jalgi- -0,008 | -,068** -,015% -0,002 | -,029%** ,045%% 0,012 ,050%*

tavad

Téhem. -,034%** ,220%* -0,004 0,009 ,109%* LO51%* -0,002 ,064**

Sildid -0,001 ,121%* -0,002 ,056%* ,022%* 0,002 0,007 -, 100**

Postit. -,231%* ,102%* 0,005 0 -,027%* ,022%* ,095%* ,164%*

30p

Postit. 1 -,015% -0,004 -0,001 ,013* L026%* | - 036%* | - 046%*

Vahe

Mainitud -,015% 1 ,034%* 0,011 ,102%* 0,009 0,002 ,034%*

arv

In. -0,004 ,034%%* 1 0 ,018%%* -0,002 -0,01 0,007

jélgijad

Koerad -0,001 0,011 0 1 0,002 -0,001 -0,004 0,003

jélgijad

Karusell ,013* ,102%* ,018%* 0,002 1 0,007 | -,038%** L031%*

Koost6o ,026%* 0,009 -0,002 -0,001 0,007 1| -020%* 0,012

Naidalav. -,036%* 0,002 -0,01 -0,004 -,038%* -,020%* 1 ,225%*

To6- -,046%* ,034%* 0,007 0,003 ,031%* 0,012 ,225%* 1

viline

aeg

Koerast ,017%* LO77%* -0,011 ,047%* -0,001 0,013 ,023%* -0,009

mojuisik

In. -0,006 ,253%* ,106%* -0,004 | -,021** ,073%%* -0,009 ,054%%*

mojuisik

Lihtsalt ,017%* -,075%* -0,007 -0,001 -,017%* -0,009 -,013%* -,025%*

koerad

Lihtsalt LO13% [ -201%* | - 020%** -0,004 | -,062** | -024%** | - 019%** | - 033%*

in.

Kodu ,037%* -, 100%* -,023%* -0,005 ,065%* ,031%* -,044%* -,051%*

Mood -,020%* -0,011 -,018%* -0,005 ,037%* ,039%* ,018%* 0,01

Toit LO18%* | - 121%*% | - 0]9** -0,004 | -070** | - 024** ,018%* ,052%*

Iu -, 103%** ,036%* ,038%* -0,001 | -,100** | - 029** ,047%* ,160%**

Auto -,020%** L0317%* -,015% -0,003 ,076%* -0,012 -0,013 | - 116**
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Muutuja | Koer In. Koer Ini- Kodu Mood Toit Iu Auto
moju-i | mdju. mene.
Kaasat. LO18% | - 142**% | -0,009 | -,066** | - 203%** 0,015 | ,276** | -373%* | 3]7%*
pildid
Kaasat. | ,042%* ,049%* 0,012 | -,160%* | - 458%* | -301** | |190** | - 073** | ,308%**
videod
Video -0,004 0,013 | -0,008 | ,037**| -0,021 | -,033** 0,023 | ,032** 0,01
pikkus
Jélgijad - LO817%* | - 033%* | - 045%* | - 122%* | - 204%* | 097** | - 075%* | ,021%**
,031%*
Jalgi- - L042%% | 035%* | 020%* | -232%* | D09%* | 367** | (034%* | - 102%*
tavad ,025%%*
Tahem. - L085%* | - 044%* | - 050%* | - 076%* | - 120%* | 027** | |155%* | - 057**
L056%*
Sildid -0,013 0,013 0,009 | -,041%* | 032%* | _ 164%* | - 170** | - 118%* | 139%*
Postit. - | -,019%% | - 065%* | - 084** | - 073%* | - 120%* | 108** | 34]1%* | (22%*
30p ,044%*
Postit. ,017* -0,006 | ,017** LOI13% | ,037%* | -020%* | ,018%* | - 103%* | - 020%*
Vahe
Maini- ,077%* ,253%* | _075%*% | - 201%* | - 100%* | -0,011 | -, 121** | ,036** | ,03]1%**
tud arv
In. -0,011 ,106%* | 20,007 | -,020%* | - 023%* | - 018%* | - 019** | 038** | -015%
jélgijad
Koerad | ,047%* -0,004 | -0,001 | -0,004 | -0,005| -0,005| -0,004| -0,001| -0,003
jélgijad
Karusell | -0,001 | -021** | - 017** | -062** | 065%* | 037** | - 070%* | - 100** | (076**
Koostos | 0,013 L073%* | 20,009 | -,024%* | 031** | 039%* | - 024** | - 029%* | -0,012
Nidala- | ,023** -0,009 | -,013* | -019%* | - 044** | 018** | ,018** | ,047** | -0,013
vaetus
To6v. -0,009 L054%* | 025%% | - 033%* | - 05]** 0,01 | ,052%* | |160** | - 116**
aeg
Koer 1 -,013% | -030%* | - 081%** | 04]1** 0,001 | -,061** 0,01 | ,034%**
moju.
In.méju. | -,013* 1| -,069%* | - 184%* | - 131** | (Q97** | - 112%* | (083** | - 048**
Lihtsalt - | -,069** 1| ,070%* | ,100%* | -,045%* | - 035%* | - 043%* | (063**
koerad ,030%*
Lihtsalt - | - 184%* | 070%* 1| ,069%* | 021** | ,020%* | - 060%* | - 057**
in. ,081%%*
Kodu L041%% | _131%* | 100** | | 069** 1| -,235%% | _193%* | _240%* | - ]155%*
Mood 0,001 L007%* | - 045%* | (02]%* | - 235%* 1| - 188%** | _235%* | _]5)%%*
Toit - | - 112%% | - 035%* | 020%* | -,193%* | - [88** 1| -,192%* | - 124%*
,061**
Ilu 0,01 L083%* | _ 043%* | _060%* | - 240%* | -235%* | _ ]9)%** 1| -, 155%*
Auto L034%*% | _048%* | 063%* | - 057%* | - 155%* | _ 152%* | _ [24%* | _]55%%* 1
Allikas: autori arvutused
Markused:
1. .atulemused puuduvad, ** p< 0,01, *p<0,05
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16put6o reprodutseerimiseks ja 16putdd tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina, Maarja-Liisa Mahla

1. Annan Tallinna Tehnikaulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

Koertest mojuisikute kasutamine lemmikloomadega mitteseotud brandide turunduskommunikat-
sioonis Instagrami keskkonnas,

mille juhendaja on René Arvola,

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna Teh-
nikadlikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja
I6ppemiseni;

1.2 uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatlikooli veebikeskkonna kaudu, seal-
hulgas Tallinna Tehnikadlikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja 10ppemiseni.

2. Olen teadlik, et k&esoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jaavad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuand-
mete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

09.05.2023

! Lihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tliGpilase taotlusele I16putdole juurdepaasupii-
rangu kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud Ulikooli Gigus 18putddd repro-
dutseerida Uksnes sailitamise eesmérgil. Kui 18putdd on loonud kaks vdi enam isikut oma uhise loomingulise tegevu-
sega ning 18putdd kaas- vdi Ghisautor(id) ei ole andnud 18putédd kaitsvale tlidpilasele kindlaksméaratud téahtajaks
ndusolekut 18putdd reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jq 1.2, siis lihtlit-
sents nimetatud tahtaja jooksul ei kehti.
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