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LUHIKOKKUVOTE

Meie digitaalsel ajastul noorte elu on lahutamatu sotsiaalmeediast. Veelgi, noored on tdna palju
realistlikumad kui eelmised pdlvkonnad, millepérast ei usalda nad traditsioonilist reklaami.
Nendel on rohkem usaldust reaalsete inimeste vastu. Seepdrast iga aastaga itha rohkem
ettevotteid maailmas teevad koostood mdjuisikutega. Eesti kontekstis on tdnapdeval véhe
pohistatud teavet mojuisikute rollist noorte ostuotsustes. Sellest tulenevalt antud 16put6o
eesmargiks on vilja selgitada mojuisikute rolli tarbijate ostuotsustes Eestis. Sihtriihmaks olid
valitud 18-26-aastased noored, mis kuuluvad Z-generatsioonile. See pdlvkond pakub huvi, kuna

see on koige kiiremini kasvav ja tugevasti digitaliseeritud.

To0 eesmargi tditmiseks kasutatakse kvantitatiivset uurimismeetodit, mille raames viidi 1dbi
struktureeritud veebikdisitlust. Vastuste analiilisimiseks oli valitud eelkdige deskriptiivne
analliisimismeetod, kuigi uurimiskiisimustele vastamiseks oli kasutatud ka T-test. Uuringu
tulemustest selgus, et enamus noori jdlgib mojuisikuid ja pigem usaldab nende arvamust. Veelgi,
paljud noored uurivad informatsiooni mojuisiku reklaamitavast tootest. Kui ostu sooritab
mojuisikute soovituse pérast vihe noori. Rohkem kalduvust usaldada mojuisikuid ning osta

reklaamitavaid tooteid on naistel.

Autor usub, et antud t66 paneb ettevotteid kaaluma mdjuisiku turunduse, kui reklaamivahendit.
See on eriti oluline bréndidele jargmistest tootekategooriatest: ilutooted, mood, elektroonika ja

méngud.

Votmesonad: mojuisikud, turundus, Z-generatsioon, ostuotsus



SISSEJUHATUS

Mojuisikute fenomen ja selle moju noorte ostuotsustele on muutunud Eestis ja iildse maailmas
jérjest aktuaalsemaks. Mdjuisik on inimene, kellele ettevote maksab oma toodete ja teenuste
sotsiaalmeedias nditamise ja kirjeldamise eest, julgustades teisi inimesi neid ostma. (Cambridge

Dictionary 2021 sub influencer)

Eesti kontekstis on tédna vidhe pohistatud teavet mojuisikute rollist noorte ostuotsustes ja
vastavasisulistest hoiakutest ning teguritest, mis pohjustavad mojuisikute turunduse edukust. See
probleem on aktuaalne, sest mdjuisikute arv Eestis kasvab aasta aastalt. Néiteks, Turundajate
Liidu (2020) artikli jérgi mdjuisikute turunduseks loodud platvormiga Promoty Eestis on
tdnaseks liitunud tile 16 000 mojuisikut. (Oja 2020) Kuigi kuna teaduslikud allikad selle kohta

puuduvad, ei saa tipselt madratleda mojuisikute hetkeseisu Eestis.

Loputdd eesmérgiks on vilja selgitada, milline on mojuisikute roll tarbijate ostuotsustes Eesti
18-26-aastaste noorte nditel. Toodud vanuseriihm vastab tdiskasvanud Z-generatsiooni
esindajatele, ehk nendele, kes oli siindinud perioodil 1995 kuni 2003. (Cecily 2019; Dorsey, Villa
2020, 20; Witt, Baird 2018, 8) Olid valitud just tdiskasvanud generatsiooni esindajad, sest
alaealised noored ei saa iseseisvalt Internetis ostu teha. Z pdlvkond pakub huvi, kuna see on
ainuke generatsioon, mis ei ole ndinud maailma ilma Internetita ja mis on koige teadlikum
digitaalsetest voimalustest. (Witt, Baird 2018, 18) Juba 2017. aastal Z pdlvkond moodustas 27%

kogu maailma elanikkonnast. (//bid., 22)

Eesmargist ldhtuvalt on piistitatud jdrgmised uurimisiilesanded:
e teada saada kui suur on noorte jélgijate osakaal, kes on teadlikud mojuisikute mojust

nende ostuotsustele;
e jouda arusaamani mdjuisikute jélgijate hoiakutest mojuisikute turunduse mdju suhtes;

e sclgitada vilja tegurid, mis suurendavad mojusiku reklaami edukust, noorte jilgijate

vaatenurgast.

T66 eesmirgi saavutamiseks on piistitatud jargmised uurimiskiisimused:



e Kas ja millisel mééral noored jélgivad turunduslikel eesmaérkidel erinevaid mdjuisikuid?
e Milline on mdjuisikute roll noorte tarbimisotsustes mojusikute jélgijate vaatenurgast?

e Millistes tootekategooriates on noored jilgijad enim mdjutatavad mojuisikute poolt?

e Missugune mojuisikute reklaam meeldib noortele jélgijatele?

Loputdd uuringu meetodiks on autor valinud kvantitatiivset ldhenemist. Uuringu jaoks autor
koostab struktureeritud veebikiisitlust, mida jagab Eesti sotsiaalmeedia gruppide ja Tallinna
Tehnikaiilikooli uudiskirja kaudu. Struktureeritud kiisitlus annab voimalust saada rohkem
vastuseid kiisitlusele. Uldkogumi moodustavad Eesti noored vanuses 18-26 aastat. Valimi
suuruseks on 100. PShikiisimustele ldbipddsemiseks noor pidi jélgima mojuisikuid. Uuringus
kasutatakse eelkdige deskriptiivset analiilisi, mille alusel koostatakse noore jilgija portree.

Monede kiisimuste puhul kasutatakse T-testi, et vastata uurimiskiisimustele.

Loputdd jaguneb kaheks peatiikiks. Esimeses osas autor annab iilevaate mdjuisikute turunduse
fenomenist, varasematest uuringutest mojuisikute rollist noorte ostukditumises sotsiaalmeedia
ajastul. Teises osas autor kirjeldab uuringu metoodikat ja ldhtepunkte, demonstreerib uuringute

tulemusi, selgitab nende tdhendust ning annab prognoosi ja ettepanekuid tulevikuks.

Loputdd koostamisel olid kasutatud nii eesti-, kui ka ingliskeelsed teadusartiklid, raamatud,

16putddd ja teised elektroonilised allikad antud valdkonnast.

T66 tulemused voivad huvi pakkuda ettevdtetele, kelle sihtriihmaks on Z-generatsioon, ning kes
plaanivad teha koostodd mdjuisikutega. Uuringu tulemustest selguvad 18-26-aastaste noorte
suhtumine mojuisikute rolli nende ostuotsustes ja mojuisikute reklaami omadustest, mis

meelitavad noori.

Loputdd autor avaldab tdanu juhendajale Kristo Krummile, dppekonsultandile Ivika Viltile, eesti
keele kontrollijale Iren Zaviyalovale ning koikidele kiisitluses osalenutele noortele, kes aitasid

antud t00 valmimisele.



1. MOJUISIKUTE TURUNDUSE ROLL NOORTE
OSTUOTSUSTES

1.1. Mojuisiku definitsioon ja tiipoloogia

2001. aastal Theresa M. Senft esimesena 161 mdiste "mikrokuulsus" oma uuringus naiste kohta,
kes poseerisid veebikaamera ees ja kasutasid digitaalsete todriistade voimalusi, et luua uus
esinemisstiil. (Khamis et al. 2017 viidatud Senft 2008, 25) Tédna mikrokuulsuseid nimetatakse
mdjuisikuteks. Mojuisik on “laiaulatusliku kontaktvorgustikuga votmeisik, kellel on aktiivne roll
teiste arvamuste kujundamisel mones teemavaldkonnas, tavaliselt tema asjatundlikkuse,
populaarsuse voi maine kaudu”. (Oxford: A Dictionary of Social Media 2016 sub influencer)
Kuigi veel mdjuisik on “inimene, kellele ettevote maksab oma toodete ja teenuste
sotsiaalmeedias nditamise ja kirjeldamise eest, julgustades teisi inimesi neid ostma”. (Cambridge
Dictionary 2021 sub influencer) Monest kiiljest mdjuisikud vdivad vilja ndha kui
briandisaadikud, kuigi brandisaadikud to6tavad bindi jatkuna ja levitavad ainult positiivset muljet
brandist. (Sammis ef al. 2015, 53; Lamarque 2008, 13) Mojuisik on ikkagi iseseisev personaalne

brind, mille pérast ta v3ib, aga ei pruugi olla brindisaadikuna. (//bid.)

MTU Rahatarkus (2019) andmetel 2019. aastal Eestis oli juba tuhandeid mdjuisikuid. Veelgi,
2019. aastaks Eestis mojuisikute turunduse platvormiga Promoty oli liitunud ile 15 000
ametlikku ja 2020. aastaks juba iile 16 000 mdjuisikut. (Best Marketing / AS Aripéev...2019;
Oja 2020) Kuigi kuna teaduslikud allikad selle kohta puuduvad, ei saa tdpselt madratleda

mojuisikute hetkeseisu Eestis.

“Sotsiaalmeedia mojuisikuid eristatakse sageli nende jélgijate arvu jérgi, nditeks mega, makro,
mikro, nano ja virtuaalsed mojutajad”. (Riboldazzi, Capriello 2020, 42) Jargmiselt autor késitleb
selle segmenteerimise viisi tdpsemalt (//bid., 42-43; Influencer Marketing Hub...2020):

e Mega mdjuisikud. Need on kuulsused, kellel on iile 1 miljonit jilgijaid, ja kelle
populaarsus voib tingida kliendi otsuseid. Nad saavad toodet voi kaubamaérki edendada
isegi lithikese kampaaniaga, ehk neid vOib kasutada brindi teadlikkuse tdstvate
kampaaniate jaoks voi kui on suur eelarve.

e Makro moéjuisikud. Neid vOib nimetada ka niS$i mojuisikuteks. (Lamarque 2008, 27)

Need on erinevatest valdkondadest arvamusliidrid, kellel on {ildiselt umbes 10 tuhat kuni



1 miljon jélgijaid. Makro mdjuisikud vdimaldavad turundajatel jouda kvaliteetse sisuga
suure osani oma sihtrithmast ja tdsta brandi reputatsiooni.

e Mikro mojuisikud. Nad jouavad umbes 1 000 kuni 100 tuhande jilgijani ja pdérduvad
viiksema vaatajaskonna poole. Nendel on vdhem sponsoreeritud sisu kui kuulsustel,
seetottu voivad nad dratada suurema usalduse tinu nende eluldhedusele ja
ligipddsetavusele. Seepdrast jélgijad kipuvad kuulama nende turunduslikke sonumeid.

e Nano mojuisikud. Nad jouavad ainult 1000 kuni 10 tuhande jilgijani, kuid
olemasolevate jélgijate plihendumus on korge. Sotsiaalsetes gruppides nad levitavad oma
arvamust toodete voi ettevotete kohta. Valitud mojuisikute eluldhedane olemus muudab
jalgijate jaoks lihtsaks nendega suhestuda. Neid saab kasutada nditeks kui on viike
eelarve voi kui tahaks reklaami testida.

e Virtuaalsed mdojuisikud. Need on ettevotetega loodud "mitte-inimlikud mdjuisikud",
kellel voib olla miljoneid jilgijaid. Virtuaalsete mojuisikute eeliseks on voime kontrollida
nende edastatava kommunikatsiooni kiitumist ja sisu. Ulemaailmselt on kuulsamate

virtuaalsete mojuisikute hulgas Lil Miquela, 2016. aastal arvuti abil loodud moeikoon.

Ulaltoodud mdjuisikute segmenteerimise viis ja jirgijate arv igal segmendil vdib erineda
soltuvalt allikast. Néiteks, vastavalt Wielki (2020) artiklile mojuisikute segmente on kokku
seitse, vastavalt Sammis ef al. (2015, 90) raamatule on neid kolm ning Lamarque (2018, 27-28)
toi vilja ainult makro ja mikro mojuisikuid. Kuigi mdjuisikuid segmenteeritakse eelkdige
jélgijate arvu jargi, paljud teadlased rShutavad, et see ei ole nii oluline kui jilgijate kaasatus ja
interaktsioon, mis esineb “Meeldib” maérkides, kommentaarides, viitamises ja mdte jagamises.
(Yesiloglu 2020, 12-13; Hearn, Schoenhoff 2016, 194; Lamarque 2018, 27) Naiteks, mikro
mdjuisikutel on tihti kdrge kaasatus, kuigi makro mdjuisikutel see varieerub. (Lamarque 2008,

37)

Pealegi jélgijate arvu ning kaasatuse ja interaktsiooni niitajate, mojuisikuid saab eristada nende

kasutatava kanali jargi (Sammis ef al. 2015, 73-152):

e Blogid. Nad hdolmavad koiki voimalikke nisSe alates moest, toidust, elustiilist ja
meelelahutusest kuni rongide kogumise, geopeituse ja mesinduseni. Nendel voib olla nii
tiks sisulooja, kui ka mitu kaasautoreid. 2017. aastal 14bi viidud Blogibaromeeter uuringu
tulemuste jargi Eestis oli 700 kaardistatud blogijat. 225 uuringus osalenud blogijast kahel

kolmest oli koostdd kogemus ettevotetega. (Geenius...2018)



Instagram. Instagram on nii sotsiaalne platvorm, kui ka iseseisev visuaalse jutustamise
vahend. Aktiivsete kasutajate jdrgi Eestis see on 4. kuni 5. kohal. (StatCounter tabel
Social Media...; Kepios...2021, 32-40) Kuigi sotsiaalmeedia platvormide seas piltide
jagamiseks Instagram on esimesel kohal maailmas. See on eriti populaarne alla
34-aastaste seas. Instagrami mojuisikud jagavad oma elu intiimseid momente, arvamust
toodetest, ja selfie-sid. See voOib esineda pildi vormis lithikese tekstiga selle alla ja
lithikese vdi pikka video vormis.

Twitter. Sellel platvormil voib lisaks sihtriihmaga dialoogi pidamisele jagada linke, pilte
ja reklaamipakkumisi. Kuigi see on kasutatud enamasti uudiste jagamiseks. Aktiivsete
kasutajate jdrgi Eestis see on 3. kuni 6. kohal. (//bid.) Twitteri mojuisikud jagavad
pidevalt véartuslikku sisu, mis tekitab nende vaatajaskonnaga erakordset seotust.
Facebook. Enamik B2C brinde on Facebookis esindatud kuna platvorm on tdestanud
oma pikaealisuse, ning pakub tugevat mdddikut jélgijate kaasatuse ja reklaami tulemuste
modtmiseks. Aktiivsete kasutajate jérgi Eestis see on umbes 1. kuni 2. kohal. (//bid.)
Facebooki kasutajad vdivad teha postitusi mitu korda péevas, jagades pilte, videoid, nalju
ja uudiseid. Veelgi, Facebooki piiramatu tdhemérkide arv véimaldab kasutajatel kirjutada
detailsemat sisu ning pakub platvormi pidevaks aruteluks. Lopuks, Facebook on autentne
kahesuunaline kommunikatsioonikanal.

Pinterest. Toimib nii visuaalsete jirjehoidjate to0riistana kui ka inspireeriva véljundina
mote jagamiseks. Pinterestis saavad kasutajad luua virtuaalseid teadetetahvleid ning
salvestada ja jagada lemmiktooteid, pilte ja artikleid. Aktiivsete kasutajate jargi Eestis see
on umbes 2. kohal. (//bid.) 60% neist moodustavad naised. (Pinterest... 2021) Parimad ja
populaarseimad Pinteresti mojuisikud pakuvad mitmesugust tihedalt valitud temaatilist
sisu. Kasutajad on ka valdavalt “tegijad” kes on kirglikud kauni pildistamise pédrast ja
jagavad isetegemise Opetusi, retsepte, eluhdkke ja muud kasulikku sisu elu
parandamiseks.

Video mojuisikud. Koige populaarsem sotsiaalmeedia platvorm video sisuga on
YouTube. Aktiivsete kasutajate jargi Youtube Eestis on 1. kuni 4. kohal. (StatCounter
tabel Social Media...; Kepios...2021, 32-40) Kuigi YouTube meelitab nii naisi kui ka
mehi iihtlaselt on platvorm endiselt lisna meeste domineeriv. Sisu vdib olla lithike voi
pikk, sealhulgas koomilised kavandid, muusikavideod, filmitreilerid, toodete iilevaated,
Opetused ja muu. Teine sotsiaalmeedia platvorm, mis on populaarne Eestis video sisu
vaatamiseks ja loomiseks, on Instagram. 2013. aastal kéivitas Instagram vdimaluse

jagada 15-sekundilist videot. Instagramis pakutavate pdhifunktsioonide hulka kuuluvad



mitu filtrit, videotddtlus ja pildistabilisaatori tooriistad. Kuna Facebook omab Instagrami,

viimasel platvormil on videosisu ristreklaamimise voimalus Facebookiga.

Veelgi, mojuisikuid saab eristada blogi teema jargi. Kuigi, kuna teemade loetelu hdlmab
kiimneid kategooriaid, jirgmiselt on toodud néitena 10 iilemaailmselt populaarsemat mdjuisikute

kategooriat nissi jargi (Statista tabel Distribution of...):

e [lutooted ja mood;

e Sport ja jooga;

e Muusika;

e Kunst ja disain;

e FilmidjaTV;

e Reisimine ja turism;

e Sportlikud méingud;

e Pildistamine;

e Restoranid, toit ja toidukaubad;

e [emmikloomad.

Lopuks, mojuisikuid saab eristada kahte rithma nende aktiivsuse jérgi: aktiivsed ja passiivsed.
(Wielki 2020 viidatud Sanchez-Cartas, Leon 2018) “Esimest rilhma moodustavad need
mojuisikud, keda ettevotted sihivad toodete ja teenuste reklaamimiseks. Viimast moodustavad

need, keda ettevotted otseselt ei sihi”. (Wielki 2020)

Sotsiaalmeedia mojuisikute eduteguriteks paljud teadlased on nimetanud seotust, ligipdédsetavust
ja usaldusvéérsust. (Leban, Voyer 2020, 32-33) Esiteks, sotsiaalmeedia mdjuisikud paistavad
eluldhedasem ja seetdttu é&ratavad nad Interneti kasutajatel ka rohkem seotust, kui
traditsioonilised kuulsused. (//bid., 32) Kuigi McQuarrie ef al. (2012) mirkasid, et see on pigem
seotud mojuisikute strateegiaga kui reaalsusega. (Leban, Voyer 2020, 32 viidatud McQuarrie et
al. 2012) Oma uuringus nad on tuvastanud selle strateegia kaks pohilist kategooriat: sarnasuse
teesklemine ja enese alavééristamine. (//bid.) Esimeses strateegias mdjuisikud loovad muljet, et
nad on sarnased oma jélgijaskonnaga, ning teises strateegias mojuisikud alaviiristavad oma
saavutusi Oeldes, et nad saavutasid seda tdnu oma jdlgijatele. (//bid.) Lisaks seotuse loomisele,
ndidates oma elu intiimseid momente, mojuisikud piitiavad olla kidttesaadavamad oma
jalgijaskonnale. (//bid.; Ribodazzi, Capriello 2020) Nad saavutavad seda aktiivselt suheldes oma
jélgijatega, vastates nende kommentaaridele voi osaledes muu elu toimuvas tegevuses. (Khamis

et al. 2017) Lopuks, usaldusvéirsust on mojuisikute kontekstis defineeritud kui “mdjuisiku

10



ausust, siirust ja usutavust”, mida toetab veel autentsus loodud tema digitaalse personaalse

brindi abil. (/Ibid.; Leban, Voyer 2020, 33 viidatud Erdogan 1999, 297)
1.2. Mojuisikute turunduse definitsioon, sisu ja hetkeseis

Interneti hakati kasutama reklaami vahendina 1994. aastal digitaalse ribareklaami ilmumisega ja
praegu 27 aastat hiljem sotsiaalmeedia turundus, sealhulgas ka mojuisikute turundus, muutus
digitaalse turunduse oluliseks osaks. (Boveda-Lambie, Hair 2012) Tegelikult Facebook kiivitati
ainult 2004. aastal, Twitter 2006. aastal ja Instagram 2010. aastal, kuid see on oluliselt muutunud
brandide reklaamimisviise. (Mukherjee 2018) Sotsiaalmeedia on toonud kaubamaérkidele tohutut
kuulsust ja andnud suhteliselt odava potentsiaalsete klientide sihtimise vdoimalust. (Scheinbaum
2018) See on eriti oluline, kuna umbes 74,4% kogu Eesti populatsioonist on aktiivsed

sotsiaalmeedia kasutajad ja 74,8% teostavad ostu veebis. (Kepios...2021, 30)

Kuigi tdnaseks kaubamairgid hakkasid rohkem suhtlema oma sihtrithmaga sotsiaalmeedias,
peetakse neid ikkagi organisatsioonideks, mis iiritavad oma tooteid miitia. (Yesiloglu 2020, 14)
Tdna mdjuisikud on eriti olulised organisatsioonide jaoks just seepdrast, et nende kaubamairgi
sonumeid peetakse sageli meeldivamaks ja usaldusvddrsemaks kui turundajate loodud sisu.
(Uzunoglu ja Kip 2014, 598) Seetdttu hakkasid brindid otsima strateegilisi viise toGtamiseks
digitaalsete mojuisikutega, kellel on mdjukus nende jilgijate ostuotsuste iile. (Yesiloglu 2020,
14) Praegu seda nimetatakse mojuisikute turunduseks. Mdjuisikute turundus on eksisteerinud
alates 1930-ndatest, kuid sOna influencer, ehk eesti keeles mojuisik, sisenes moodsasse leksikoni
alles moddunud kiimnendil ja ametlikult lisati see inglise sdnaraamatusse 2019. aastal. (Suciu
2020) Lahemalt mojuisikute turundus on mdjuisikute lithiajalisele turundustegevusele kaasamise
praktika brindi sonumite jagamiseks sponsoreeritud sisu vormis. (Sammis et al. 2015, 7; Brown,

Hayes 2008, 10; Yesiloglu 2020, 14)

Mojuisikute turundusel on palju tihiseid jooni suust-suhu turundusega (WOM). Nditeks, nad on
molemad kommunikatsiooni viisid inimeselt inimesele (H2H), mis voivad olla nii
ettevotetevahelised (B2B), kui ka ettevottelt tarbijale (B2C). (Lamarque 2008, 11) Mdjuisikute
turundus ja suust-suhu turundus erinevad saaja poolt. (//bid.) Tavaliselt WOM sisaldab {iks-iihele
suhteid, aga mojuisik saab jouda oma kanali kaudu tuhandete jélgijani. (//bid., 12) Kuigi
Interneti tehnoloogiate levikuga {iha rohkem tarbijaid hakkasid kasutama Interneti informatsiooni
leidmiseks toote vOi ettevOtte kohta, mistottu traditsiooniline nédost nidkku kommunikatsioon
(WOM) arenes elektrooniliseks kommunikatsiooniks (eWOM). (Ismagilova et al. 2017) Seda

voib defineerida kui positiivse vOi negatiivse arvamuse avaldamine Internetis toote, teenuste voi
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ettevotte kohta, mis on suunatud tarbijatele ja on tehtud kittesaadavaks paljudele inimestele.
(Ilbid., 17) See on just see, mida teevad mojuisikud koostdos ettevotetega. Mojuisikute e WOM
jou kasutamine annab kaubamairkidele voimalust luua tihedamaid suhteid oma sihtriihmaga.
(Yesiloglu 2020, 14) Brandide jaoks mdjuisikute kasutamise mote on luua usaldusvédrne eWOM
efekt. (Ilbid., 15) “Brown ja Hayes (2008, 23) kirjeldavad seda efekti kui olemist kohtuprotsessil,
kus vajate oma juhtumi toetamiseks tunnistajat, et koik mida iitlete, on usaldusvédirne”. (//bid.)
Seetottu teevad brindid oma “tunnistajateks” mdjuisikuid, kuna Interneti kasutajad teavad, et
kasutajate poolt loodud sisu (UGC) on usaldusvéddrsem kui kaubamirkide oma. (Gretzel, Yoo
2008) Veelgi paljud uuringud on tuvastanud, et eWOM kommunikatsioonil on mdju tarbijate
ostuotsutele ja otseselt miitigitulemustele. (Ismagilova et al. 2017, 82 viidatud Baek et al 2014;
Blal, Sturman 2014; Cadario 2014; Zhou, Duan 2015) Interneti kasutajad usaldavad seda rohkem
kui turunduslikke sOnumeid ja ettevotete loodud sisu. (//bid.) Lahemalt kajastab

kommunikatsiooni voogu traditsiooniliste ja sotsiaalmeedia kanalite kaudu Joonis 1.

! Sotsiaalmeedia |
Tarbijate vestluste ' !
lnmlamine ja nendele i - ~ Paljudelt-paljudele
kaasasitamine ! Tarbija loodud =izu i vestlused teiste tarbyjatega
e Ry S R it .
] : '\CGO | I
E HERN / i
E e | :
: | Branditoodud s | ¥
- i randi loodud sisu I -

Brand |« > e < » Tarbija
Otzene vestlus tarbyjatega i \ J ' Otzene vestlus brindiga

- Traditsiooniline "
N " meedia B N
Uhesuunaline Uhesuunaline
kommunikatsioon tarbijaga kommunikatsicon brandist

Joonis 1. Kommunikatsiooni mudel turunduse jaoks sotsiaalmeedias
Allikas: Sharma, Verma (2018)

2021. aastal 1dbi viidud Influencer Marketing Hub uuringu tulemusena saab 6elda, et tegelik ja
hinnanguline mdjuisikute turundus on viimastel aastatel dramaatiliselt kasvanud (vt Joonis 2).
Koronaviirus on seda kasvu kiirendanud 2020. aastal ja see jatkub hinnanguliselt ka 2021. aastal.

(Influencer Marketing Hub...2021)
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Joonis 2. Hinnanguline mdjuisikute turunduse kasv (aasta aastalt)

Allikas: Influencer Marketing Hub (2021)

Kuigi teaduslikud allikad mojuisikute turunduse hetkeseisust Eestis puuduvad. Niitena voib tuua

Mesipuu (2021) uuringut Milos OU turundusfirmast. Selle uuringu andmete jirgi saab delda, et

Eestis mdjuisikute turundus ei ole nii populaarne kui maailmas, sest ettevotete kasutavate

turundustiitipide seas mojuisikud on ainult viiendal kohal (vt Joonis 3).

56,3%
E-mail A7 5%
55,0%
Internet (Google Ads 44.8%
it) 483%
36,3%
(=N
3 435%
@ Ajalehed / ajakirjad 37.0%
= 353%
=
S
= ) 214%
Blogi 228%
30,0%
19.7%
MBjuisikud 18,3%
224%
0,0% 25,0% 50,0% 75,0%
2019 2020 2021

Joonis 3. Turunstiilipide kasutamine (v.a. sotsiaalmeedia) Eesti ettevotete seas (aasta aastalt)

Allikas: Mesipuu (2021)

Veelgi, paljud Mesipuu (2021) uuringus osalenud ettevotted {itlesid, et praegu mdjuisikute

turundus ei ole nii mugav ettevotetele, kuna mojuisikuid tuleb valida hoolikalt ja palju arvesse

13



votta. (Milos 2021) Olukorda muudab keeruliseks ka see, et kui mdjuisikule ei meeldi toode,

reklaam muutub hingetuks ning ei ole nii edukas. (//bid.)

1.3. Noorte ostukiitumine ja selle méjutavad tegurid sotsiaalmeedia

ajastul

Inimese vanus on iiks levinumaid suhtumise ja kéitumise erinevuste ennustajaks, mis tdhistab
indiviidi kohta elutstiklis ja kuulumist sarnasel ajal siindinud isikute kohordi. (Fry, Parker 2015)
Vanuse olemus muutujana voimaldab teadlastel kasutada kohordianaliiiisi, et jdlgida inimgruppi
elu jooksul. (//bid.) Vanusegruppide analiiiis pakkus huvi ka generatsioonide teooria rajajatele
Straussile ja Howele (1991). Generatsioonide teooria on tihedalt seotud riikide arengu
majandustsiiklitega ja igaliks neist perioodidest mdjutab pdlvkondlike véirtuste kujunemist.
(Ilbid.) Strauss ja Howe (1991) teoorias tuhandeaastase (Millennial) ajastu, ehk meie ajastu
pdlvkonnad on jagatud viiesse pohiriihmasse: beebibuumi generatsioon, 13. generatsioon (X),
milleniaalide generatsioon (Y) ja kodumaa generatsioon (Z). Autori 16putdo jaoks oli valitud just
Z-generatsioon, keda veel nimetatakse iGen-iks ja digitaalseteks pdrismaalasteks (Digital
Natives), kuna see on esimene podlvkond, mis ndeb staatuse uuendamist, postitamist,
sotsiaalvorgustike ja mobiilseadmete kasutamist kui igapdevase elu osa. (Twenge 2017; Prenksy
2001; Witt, Baird 2018, 21) Mobiilseadmed on iiliolulised selle pdlvkonna jaoks, kuna
mobiilseadmed annavad ligipddsu kdigile, mis on selle pdlvkonna jaoks oluline: sotsiaalne elu,
sotsiaalmeedia, muusika, sObrad, pildid videod ja muu. (Witt, Baird 2018, 27) 31% Z-
generatsiooni esindajatest tunnevad end ebamugavalt olles ilma telefonita 30 minuti jooksul voi
isegi vihem. (Dorsey, Villa 2020, 37) Veelgi, see pdlvkond pakub huvi teadlastele kuna see on
kdige kiiremini kasvav pdlvkond. (Witt, Baird 2018, 22) Juba 2017. aastal Z pdlvkond

moodustas 27% kogu maailma elanikkonnast. (//bid.)

Z-generatsioon on polvkond, mis on siindinud umbes perioodil 1995-2015, ehk praecgu nad on
11-26 aastat vana. (Cecily 2019; Dorsey, Villa 2020; Witt, Baird 2018) Alates varasest noorusest
nad puutuvad kokku Interneti, sotsiaalvOrgustike ja mobiilseadmetega. (Cecily 2019) See
kontekst on tekitanud véga individualiseeritud ja digitaliseeritud pdlvkonna, kes on rahul paljude
teabeallikate kogumise ja ristviitamisega, ning digitaalsete kogemuste integreerimisega. (Prenksy
2001) Ehkki, reklaami ja mitte tuttavate ettevitete suhtes sellel pdlvkonnal on miinimum
tolerantsi. (Witt, Baird 2018, xix) Veelgi, kasutavad nad Interneti tooriistana informatsiooni
leidmiseks ja kontrollimiseks, mis tdhendab, et ettevOtted Internetis on alati jérelevalve all.

(Ilbid., 26) Z-generatsioon mojutab tugevalt kogu é&ri tulevikku ja voib tulevikus muuta seda
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tdienisti, millepérast iga ettevotte jaoks on iilioluline selle pdlvkonna tarbijakditumise teadmine
ja turu strateegia omaksvott polvkonna jaoks. (Dorsey, Villa 2020, 21) Jargmiselt on toodud vilja
tootekategooriad, millistes Z pdlvkond avaldab kdige rohkem huvi ja mdju majandusele (Dorsey,

Villa 2020, 108-131):

e [lutooted ja mood;

e Mingud ja tehnoloogiad;

e Meelelahutus (muusika jne);

e Toidukaubad ja restoranid;

e Automaatilised autod;

e Reisimine, kiilalislahkus ja turism;

e Juveliirtooted ja aksessuaarid.

Tarbijakditumine on keeruline protsess, mille iiksikisikud ostuotsuse tegemisel ldbivad. (Kotler
et al. 2005) Enne kui tarbija teeb kindla toote vdi teenuse ostmisel 10pliku otsuse, ta ldbib 3
etappi: vajaduse tunnustamine, informatsiooni otsimine ja alternatiivide kaalumine. (//bid., 14)
Selle protsessi jooksul mdjutavad tarbijate kiitumist mitmed tegurid. Joonisest 4 selgub, et need

on psithholoogilised, isiklikud, sotsiaalsed ja kultuurilised tegurid. (Kotler et al., 2005, 256)

‘_. Kultuurilised J | Sotsiaalsed J | Isiklikud J | Psihholoogilised J
Kultuur ]—{ Subkultuur \ , Tugirithmad }~~{ Perekond | :eu;‘;%l?sétzpp ]»% Elukutse \ Motivastioon Taju ‘

enesemdisimine

Joonis 4. Tarbijate kditumist mdjutavad tunnused
Allikas: Kotler et al., 2005, 256

Jargmiselt késitletakse Z polvkonna tarbijakditumist ja seda, kuidas kdik eelnimetatud tunnused

mojutavad nende otsustusprotsessi.
Kultuurilised tunnused

Kdige tugevam tegur, mis on mojutanud Z pdlvkonda on tehnoloogia. (Witt, Baird 2018, 20)

Omades vaba ligipddsu sotsiaalsetele tehnoloogiatele, viliskultuurile ja demograafilistele
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joududele alates lapsepdlvest, tegi sellele pdlvkonnale oluliseks motivaatoriks olla silmapaistev,
kuuldav ja kuuluda millessegi suuremasse. (//bid., 21) Seetdttu Z-generatsiooni esindajatele on
eriti oluline omada oma arvamust ja aktiivset positsiooni, mida nad véartustavad ka ettevotetes
kellest tooteid voi teenuseid ostavad. (Dorsey, Villa 2020, 45-46; Witt, Baird 2018, 19) Veelgi,
seda tugevdab ka fakt, et nad on rassiliselt ja etniliselt mitmekesisem kui {ikski teine pdlvkond,
mille pédrast nad on kogenud suuremat mitmekesisust kultuurilistes perspektiivides ja said
tundlikuks ebavordsuse suhtes. (Pichler ef al. 2021; Witt, Baird 2018, 25) 81%-1 nendest on
tugev tolerants teiste uskumustega inimeste suhtes, 78%-1 on tugev soov nidha maailma teiste
inimeste vaatenurgast. (Pichler et al. 2021 viidatud Parker et al. 2019; Stolzenberg et al. 2019)
Olles siindinud maailmas, kus sotsiaalsed probleemid nagu samasooliste abielud, sooline
vordoiguslikkus ja kliimamuutused on aktsepteeritud, on Z-generatsiooni litkmed omandanud
progressiivse motteviisi ning muutunud maailma koige globaalsemaks ja poliikultuurilisemaks

polvkonnaks. (Dorsey, Villa 2020, 45-46)
Sotsiaalsed tunnused

Kuigi Z pdlvkond veedab palju rohkem aega Internetis kui teised pdlvkonnad neile on ikkagi
oluline nii sotsiaaliseerumine veebis kui ka reaalses elus, mistdttu nad véértustavad ajaveetmist
perega ja sopradega. (Fromm, Read 2018, 37; Witt, Baird 2018, 28) See on esimene pdlvkond,
kellel on nii suur mdju nii perekonna sees kui ka viljas. (Fromm, Read 2018, 74) Veelgi,
tuhandete aastate jooksul perekonnad olid oma struktuuri poolt pigem hierarhilised, kuigi praegu
Z polvkond on palju teadlikum tehnoloogiate, digitaalsete lahenduste brandide osas, kui nende
vanemad. (Ilbid., 74-90) Seetdttu perekondade struktuur hakkas muutuma pigem
demokraatiliseks, ning vanemad kaasavad niiiid lapsi rohkem perekonna otsustetegemise

protsessisse. (//bid.; Dorsey, Villa 2020, 83)

Perekondade struktuuri muutust on pdhjustanud ka see, et standardsed perekonnad olid Z-
generatsiooni kasvatamise ajal asendatud iiksikvanemaga, pere vallaliste v0i vabaabielus
vanematega. Niiteks Eesti Statistikaameti (2020) andmete jargi aastatel 1995-2002 lahutusi oli
umbes sama palju kui abielu, ning kuigi alates 2003. aastast hakkas lahutuste arv kahanema
2015. aastani neid oli ikkagi umbes pool abielude arvust. Veelgi, vorreldes perioodiga enne 1991.
aastat, abielude arv on umbes kaks korda vihem. (Statistikaamet tabel RV047...) Uksikvanema
voi kahe sissetulekuga peredes vanematel on vihem aega, millepdrast nendel ei ole muud

voimalust kui paluda lapsi andma panust perekonna otsustesse ja ostudesse. (Fromm, Read 2018,
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75) Nihes oma vanemate finantsilisi probleeme, Z polvkonna esindajad on iiles kasvanud

tdhelepanelikumateks tarbijateks. (//bid., 90)
Isiklikud tunnused

Z pdlvkond sunnib individualismi vdi isegi hiiperindividualismi motet, ning nad méératlevad end
kui tugevasti individualiseeritud pdlvkonda. (Witt, Baird 2018, 59) Kuigi nende jaoks on olulised
pracgused suundumused, langetab Z pdlvkond ostuga seotud otsuseid kaubamirgi voi
populaarsuse tottu vdhem tdendoliselt. (Fromm, Read 2018, 92-93) Nad on palju rohkem
huvitatud isikupérase stiili loomises, mis mitte ainult ei ndita nende maitset ega sotsiaalset
staatust, vaid iseloomustab ka nende véirtusi ja tugevdab nende autentset isiksust. (//bid.) Selle
tulemusel ei saa kaubamaérgid, kes soovivad suhelda uusima pdlvkonna tarbijatega alahinnata nii
sotsiaalsete kogukondade ja nende moju téhtsust, kui ka ainulaadse bréindi isiksuse kujunemist,

mis meelitaks sarnaselt mdtlevaid inimesi. (Witt, Baird 2018, 60-61)
Psiihholoogilised tunnused

See pragmaatilisem ja realistlikum tarbijate pdlvkond loodab saada juurdepdisu ja hinnata laia
valiku teavet enne ostmist. (Fromm, Read 2018, 2-23) Nad kasutavad sotsiaalmeediat nii
informatsiooni leidmiseks, kui ka oma arvamuse avaldamiseks. (Witt, Baird 2018, 26) Ettevotete
jaoks tdhendab see nditeks seda, et kui nad katsetavad kosmeetikat loomade peal, Z pdlvkonna
esindajad voivad leida selle kohta kiiresti informatsiooni Internetis. (//bid.) Lisaks pidevale
informatsiooni  kontrollimisele nad tajuvad hésti turunduslikke sOnumeid, mistdttu
traditsioonilised reklaamivahendid nendega ei t66ta. (Fromm, Read 2018, 23) See on iiks pohjus,
miks Z-generatsioon usaldab rohkem mojuisikuid kui ettevotteid. Sellel pdlvkonnal on rohkem

usaldust reaalsetele inimestele, kellega nad vdivad seostuda. (//bid., 81-90)

Vaatamata tehnoloogilise arengu eeldustele, pidev suhtlemine nutitelefonide, videoméngude ja
sotsiaalmeedia vahendusel on pdhjustanud Z-generatsioonil tehnoloogiasdltuvust, unepuudust,
tadhelepanupuuduse probleeme ja depressiooni. (Dorsey, Villa 2020, 52-53) Dorsey ja Villa
(2020) uuringu jargi 42% Z podlvkonnast motleb, et sotsiaalmeedia mdjutab nende ja teiste
arvamust, mis erineb nende omast ja 37% arvab, et see mdjutab nende onnelikkust. 55% nendest
muretseb selle eest, et keegi postitab midagi nendest vorgustikku. 46% polvkonnast motleb, et
sotsiaalmeedial on negatiivne mdju nende psiihholoogilisele heaolule. (/Ibid.) Seetdttu vaatamata
nende avalikkusele digitaalsel vahendusel, see on esimene pdlvkond, mis tugevasti hoolitseb

oma privaatsusest ja turvalisusest Internetis. (Witt, Baird 2018, 26)
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2. EMPIIRILINE UURIMUS MOJUISIKUTE TURUNDUSES

2.1. Uuringu eesmirk valim ja metoodika

Loputdd eesmirgiks on vélja selgitada, milline on mdjuisikute roll tarbijate ostuotsustes Eesti
18.-26. aastaste noorte nditel. Toodud vanuseriihm vastab tdiskasvanud Z-generatsiooni
esindajatele ehk nendele, kes oli siindinud perioodil 1995 kuni 2003. (Cecily 2019; Dorsey, Villa
2020, 20; Witt, Baird 2018, 8) Olid valitud just tdiskasvanud generatsiooni esindajad, sest
alaealised noored ei saa iseseisvalt Internetis ostu teha. Z pdlvkond pakub huvi, kuna see on
ainuke generatsioon, mis ei ole ndinud maailma ilma Internetita ja mis on kodige teadlikum
digitaalsetest voimalustest. (Witt, Baird 2018, 18) Juba 2017. aastal Z pdlvkond moodustas 27%
kogu maailma elanikkonnast. (//bid., 22)

Eesmargist lahtuvalt on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:
e teada saada kui suur on noorte jilgijate osakaal, kes on teadlikud mdjuisikute mdjust

nende ostuotsustele;
e jouda arusaamani mdjuisikute jélgijate hoiakutest mojuisikute turunduse mdju suhtes;

e sclgitada vilja tegurid, mis suurendavad mojuisiku reklaami edukust noorte jélgijate

vaatenurgast.
To60 eesmérgi saavutamiseks on piistitatud jargmised uurimiskiisimused:

e Kas ja millisel mééral noored jélgivad turunduslikel eesmérkidel erinevaid mdjuisikuid?
e Milline on mdjuisikute roll noorte tarbimisotsustes mdjusikute jdlgijate vaatenurgast?

e Millistes tootekategooriates noored jilgijad tunduvad suurema mojuisiku arvamuse

moju?
e Mis mojuisikute reklaam meeldib noortele jilgijatele?

Kéesoleva 10put66 andmed on autori kogutud. Uuringutdd autor koostas struktureeritud
veebikiisitlust Google Forms keskkonnas, mida jagas Eesti sotsiaalmeedia gruppide ja Tallinna

Tehnikaiilikooli e-posti uudiste kaudu. Valimi moodustamisel autor kasutas kvootvalimi
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meetodit, mis ei ole tdendosuslik, ehk empiiriline. Kvootvalimi meetod andis autorile voimalust
kujundada representatiivset valimit. Autor annab ette jargmist kvooti: 50 naist ja 50 meest, ehk
kokku oodatava valimi suuruseks oli 100. Koostatud kiisimustiku alguses oli filterkiisimus, mis
voimaldas autoril kontrollida kvootide tditmist. Kiisimustikule vastas kokku 105 noort. Valimi
suurus on 100, mis sobib oodatavale valimile. Kvoot oli tdidetud, kuna valimi moodustab 50
naist, 50 meest ning 0 noori muust soost. Kuigi vanuse suhtes valim ei ole representatiivne, sest
valimi moodustab 60% noort vanuses 18-21 ning 40% noort vanuses 22-26. Lahemalt valimi

kirjeldab joonis 5.

SUGU
Mees 50,0%
Maine 50,0%
Muu | 0,0%
WANUS
18-21 60,0%
22-26 40,0%
JALGIB MOJUISIKUID
Kokku, n =105 79,0%
Maised 420%
Mehed 37.0%
18-21 520%
22-26 27.0%
El JALGI MOJUISIKUID
Kokku, n =105 21,0%
Maised 8.0%
Mehed 13,0%
18-21 8.0%
22-26 124%

0,0% 25,0% 50,0% 75,0%

Joonis 5. Vastajate profiil
Allikas: Autori koostatud

Kiisimustiku koostas autor iseseisvalt, kuid inspiratsiooniks said Kadekova ja Holienc¢inova
(2018) ning Morning Consult (2019) uuringu kiisimustikud, Statista (2019) andmed
populaarsemate blogide temaatikate kohta ja Sammis et al (2015) sotsiaalmeedia kanalite
loetelu mojuisikute jalgimiseks. Lisaks, enne 10pliku kiisimustiku avalikustamist, saatis autor
piloot kiisimustiku oma iilikooli kaaslastele, et seda tdiendada. Kiisitluse koik kiisimused olid
kohustuslikud. Kokku oli 14 kiisimust, neist kaks olid demograafilised, iiks filterkiisimus, 10
valikutega ja kolm avatud kiisimust. Mitme valikuga kiisimust oli kolm, ning seal vdis vastaja
valida kdik talle sobivad variandid. Nelja kiisimuse puhul annas autor vastajatele viiteid paludes

valida antud véidete kohta kdige sobivamat vastusevarianti.
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Kiisimuses, kus oli vaja valida sotsiaalmeedia platvormi, kus vastaja jilgib kdige rohkem

mojuisikuid olid antud jargmised vastusevariandid (Sammis ef al. 2015, 73-152; Kepios...2021):

e Facebook

e [Instagram

e Youtube
e Twitter
e TikTok

e Oma variant

Kiisimuses, kus oli vaja valida mdjuisikuid jélgimise pohjuseid, olid alltoodud vastusevariandid

(Morning Consult...2019):

e Inspiratsioon

e Lobu

e Kasulikkus mulle ja/vai sopradele/perekonnale
e Uudised

e Soovitused

e Oma variant

Kiisimuse puhul, kus oli vaja valida kdige enam konetavaid blogide teemasid, vastusevariandid

olid jargmised (Statista tabel Distribution of...):

e Ilutooted
e Mood

e Reisimine
e Kunst

e Elektroonika

e Autod
e Elustiil
e Ari

e Toit ja restoranid
e Sport
e Mingud

e Oma variant
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Kiisimuste puhul, kus oli vaja valida kdige sobivamat vastust antud vidide kohta (Kéadekova,

Holien¢inova 2018; Morning Consult...2019) olid antud jirgmised vastusevariandid:

e Jah

e Pigem jah
e Pigem ei
e Ei

e FEi oska oelda

Kiisimuses, kus oli vaja valida tootekategooriaid, millistes mojuisik kdige rohkem mdju avaldab,

vastusevariandid olid sellised (Dorsey, Villa 2020, 108-131):

e [lutooted

e Riided / ehted

e Reisimine ja turism

e Toidukaubad ja restoranid

e Sporditooted

e Elektroonika

e Mingud

e Kunst

e Mojuisikud ei mdjuta minu arvamust

e Oma variant

Deskriptiivse analiiiisi ja T-testi jaoks kasutas autor programmi Microsoft Excel. Deskriptiivses
analiiiisis olid kasutatud koik vastused ning T-testis olid kasutatud ainult moned viidetega
kiisimustele vastused, ehk 10.-12. kiisimus (vt Lisa 1). Sama programmi abil koostas autor ka

16putdos toodud diagrammid ja joonised.
2.2. Tulemuste analiiiis

Uurimiskiisimus: Kas ja millisel miiral noored jalgivad turunduslikel eesmérkidel

erinevaid mojuisikuid?

Esiteks palus autor vastata noortel, kas nad jilgivad mojuisikuid. See oli filterkiisimus, mis lubas
mojuisikuid jélgivaid noori vastata pdhikiisimustele. Varasemas Milos (2019) uuringus 71,3%
vastanutest Eesti tdiskasvanutest jilgis mojuisikuid. Nagu oli nédidatud vastajate profiilis (Joonis

6), autori koostatud kiisimustikust tuli vélja, et 79% noort jalgib mdjuisikuid.
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_ JALGIB
MOJUISIKUID

Sugu 37 42

_ EIJALGI
MOJUISIKUID

Sugu 13 8

0% 25% 50% 5%

Mees Maine

Joonis 6. Mdjusikute jdlgitavus sdltuvalt soost
Allikas: Autori koostatud

Joonisel 7 on ndha, et enamus mojuisikuid jélgivatest noortest on naised, kuigi rohkus mehi
jélgib mojuisikuid ka. Vaatamata sellele, mdjuisikuid mitte jélgivate noorte seas domineerivad
ikkagi mehed. Selle alusel saab viita, et nii noored naised kui ka mehed, kalduvad jdlgima
mdjuisikuid, kuigi naistel on sellele kalduvust rohkem. See tulemus on kooskdlas ka Sammis et
al. (2015, 31-40) andmetega, mis nditasid, et naised on palju aktiivsemad sotsiaalmeedias ning
kalduvad jdlgima rohkem mojuisikuid, eriti naissoost mojuisikuid, sest nad tunnevad nendega

rohkem seotust.

Kuna esimene kiisimus oli filterkiisimus, ei saanud mojuisikuid mitte jélgivad noored vastata
pohikiisimustele. Jargmiseni kiisimusteni oli lubatud 79 noort, kellest 53% olid naised ja 47%
olid mehed, ehk vastused on siiski representatiivsed sugude suhtes. Vastajate seas domineeris
vanusegrupp 18-22, moodustades 66%, mistottu ei saa autor vorrelda ka pohikiisimuste vastused

vanusegruppide vahel.

Esimeses pohikiisimuses autor palus loetleda jélgitavaid Eesti mdjuisikuid, kui vastaja neid ei

(YA

jalginud, oli vaja panna vastuseks “-”. Selgus, et 70% noortest jdlgib Eesti mojuisikuid, ning
rohkem kalduvust sellele on naistel. Eesti mdjuisikuid mitte jdlgivate noorte seas domineerivad
mehed, kuigi suurem osa ikkagi vastas, et jilgib. Lihemalt kajastab Eesti mdjuisikute jalgitavust

soltuvalt soost alltoodud joonis 7.
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Joonis 7. Eesti mojusikute jdlgitavus soltuvalt soost
Allikas: Autori koostatud

Kokku noored nimetasid 65 erinevat mdjuisikut, 71% kellest autori uuringu pdhjal kuuluvad
aktiivsete mojuisikute hulka (vt lk. 10). Noorte nimetatud aktiivsete mdjuisikute seas
domineerivad makro mojuisikud (vt 1k. 8) osatdhtsusega umbes 74%, ning 10 kdige sagedamini
mainitud mdjuisikute seas nad domineerivad osatihtsusega 70%. Veelgi, aktiivsete mojuisikute
seas domineerivad Instagrami mojuisikud, kes on keskendatud elustiili sisule. Kdikide nimetatud
mojuisikute seas domineerivad Tasty in Eesti, Keili Siikijainen (Keilis) ja A Life of Boris blogid,
keda mainis 10% vastanutest. Teise koha jagasid Seidi Voogre ja Andrei Zevakin. Kolmanda

koha jagasid Liisa Leetma, looraxo, Tommy Cash ja Ada Nelke.

Jargmiselt vastajaid paluti loetleda vilismaiseid mdjuisikuid, keda nad jélgivad. Kui vastaja neid
ei jélgi, oli vaja panna vastuseks “-”. Selgus et 91% vastanutest noortest jilgib vilismaiseid
mojuisikuid. Naiste ja meeste osakaal oli sarnane. Ei jélgi vilismaiseid mdjuisikuid ainult 8,9%,

kellest koik on naised. Nimetatud mojuisikute seas esimesel kohal oli PewDiePie.

Siis vastajaid paluti valida antud variantidest pohjuseid, miks nad jdlgivad mdojuisikuid. Selgus,
et peamine pohjus noortel mojuisikute jalgimiseks on “Lobu”, kuigi naised ikkagi tdid peamiseks
pOhjuseks “Inspiratsiooni” (vt Joonis 8). Teisel kohal kogu valimis on variant “Inspiratsioon”,
ning sellele jargnevad “Uudised” ja “Tootesoovitused”, kuigi mehed kaldusid arvamusele, et
tuleb esile tuua rohkem kasulikkust kui tootesoovitusi kui pohjust mojuisikuid jélgida. Veelgi,
kaks vastajat kirjutasid oma varianti, mille hulgas oli “Muu” ning “Loosid”. See on kooskdlas ka
Fromm ja Read (2018, 34) uuringuga, kuna meelelahutus on Z-pdlvkonna elu oluline osa, mida

nad tugevasti véirtustavad eriti sotsiaalmeedias. Veelgi, see tdestab ka Sammis et al. (2015)
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andmeid, kuna peamine pohjus mojuisikute jdlgimiseks on inspiratsioon ja kasulikkus, mida

jélgijad saavad mojuisiku loodud sisust.

Kokku, n=749
Ldbu 84.8%
Inspiratsioon 64.,6%
Uudised 41.8%
Kasulikkus 253%
Tootesoovitused 228%
Muu 1.3%
MEHED
Ldbu 45,6%
Inspiratsioon 228%
Uudised 228%
Kasulikkus 12,7%
Tootesoovitused 38%
Muu | 0,0%
MNAISED
Inspiratsioon 41,8%
Lébu 39.2%
Uudised 19,0%
Tootesoovitused 19,0%
Kasulikkus 12,7%
Muu 13%

[}

0,0% 25,0% 20,0% 75,0% 100,0%

Joonis 8. Noorte pdhjused mdjuisikute jalgimiseks
Allikas: Autori koostatud

Joonise 8 alusel vdib teha jireldust, et noored kipuvad jilgima mojuisikuid meelelahutuseks ja
inspiratsiooniks. Kui aga teha iilevaadet sugude alusel, siis naistel on rohkem kalduvust jélgida
mojuisikuid inspiratsiooni tdttu ning meestel on rohkem kalduvust jdlgida mdjuisikuid

meelelahutuse tottu. Tootesoovitused pdhjusena, ei ole nii olulised noorte jaoks.

Jargmiselt autor palus valida antud variantidest sotsiaalmeedia platvormi, kus vastaja jélgib
koige rohkem mojuisikuid. Kdige populaarsem kanal noorte seas oli Youtube, mida valis 49,4%
vastajat (vt Joonis 9), kellest rohkus oli mehi. Teisele kohale mitte suure erinevusega vastuste
arvus oli Instagram, mis on eriti populaarne naiste seas. See on kooskdlas ka Morning Consult
(2021) uuringu tulemustega. Facebooki keegi noortest ei valinud. Twitter ja TikTok modlemad

said ainult iihe vastuse. Veelgi, iiks vastaja kirjutas oma varianti, mis oli Vkontakt.
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Kokku, n=748
Youtube 49.4%
Instagram 46,8%
Twitter 1,3%
TikTok 1.3%
Muu 1,3%
MEHED
Youtube 36,7%
Instagram 10,1%
Twitter | 0,0%
TikTok | 0,0%
Muu | 0,0%
MAISED
Instagram 36,7%
Youtube 12,7%
Twitter 1.3%
TikTok 1.3%
Muu 1.3%
0,0% 25 0% 50,0% 75,0%

Joonis 9. Sotsiaalmeedia platvormide kasutusmair mdjuisikute jélgimiseks
Allikas: Autori koostatud

Jargmises kiisimuses vastajaid paluti vastata, mis blogide teemad konetavad neid kdige rohkem.
Oli véimalus valida nii palju teemasid, kui vastaja ise peab oluliseks. Kogu valimi koige
populaarsem vastus oli “Elustiil”, mis on sarnane ka naiste vastustega. Mehed aga tdid esile
variandi “Mingud”. Meeste vastused on kooskdlas ka Morning Consult (2019) uuringu
tulemustega, kuigi naistel see osaliselt erineb, kuna autori uuringus eelistavad naised elustiili
mojuisikuid rohkem kui ilutoodete ja moe mdjuisikuid. Veelgi, kaheksa inimest kirjutasid oma
variante, mille hulgas olid muusika, poliitika, tervis, filmid, huumor, eneseareng, psiihholoogia,

graafiline disain ja inspireerivad blogid.

Kuna kategooriaid on palju, parema arusaamise jaoks valis autor neli kdige populaarsemat

vastust kogu valimist, meeste ja naiste seas. Saadud tulemusi kajastab joonis 10.
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Kakku,n =79
Elustiil
Reisimine
Sport

Toit ja restoranid
MEHED
MaEngud
Elketroonika
Sport
Reisimine
MAISED
Elustiil
llutooted
Mood
Reisimine

43,0%
41,8%
36.7%

30,4%
19,0%
177%
16,5%

38,0%
31,6%
27 8%
26,6%

53.2%

0,0% 25,0% 50,0% 75,0%

Joonis 10. Kdige populaarsemad blogide teemad noorte seas
Allikas: Autori koostatud

Voib teha jéreldust, et noorte eelistused blogide teemal on viga mitmekesised. Kuigi mdjuisiku
elustiili jalgimine on noorte seas vidga populaarne. Veelgi, blogid reisidest kuuluvad nelja koige
populaarsema blogi teemadesse. Spordist ja toidust blogide populaarsus on statistiliselt tédhtis,
kuigi meeste ja naiste puhul selle populaarsus vdib erineda. Naiste jaoks kdige kdnetavam blogi

teema on elustiil ning meeste jaoks on méngud.

Jargmises kiisimuses autor to1 vélja véidet ja palus vastajaid hinnata, kuivord ndus nad sellega
on. Oli toodud jargmine véide: “Jilgin paljusid (erinevaid) mojuisikuid sotsiaalmeedias”. Selgus,
et 54%, ehk rohkem kui poolel noortest on kalduvus jilgida palju voi pigem palju mojuisikuid.
Kuigi 51,2%, ehk rohkem kui pool naistest kaldusid arvamusele mitte jdlgida paljusid
mojuisikuid. Rohkem kalduvust paljude voi pigem paljude mojuisikute jalgimisele on meestel.
Ei osanud vastata ainult neli vastajat, kellest enamus oli mehi. Saadud tulemused on kooskodlas
ka Morning Consult (2019) uuringu tulemustega, kus 23% noortest jilgisid palju ja 49% paar
mojuisikuid. Veelgi, see tuvastab ka Dorsey ja Villa (2020), Witt ja Baird (2018) ning Fromm ja
Read (2018) raamatutes toodud fakti, et Z-pdlvkond on tugevasti sotsialiseeritud, samas olles
pragmaatiline reklaamivate isikute suhtes (vt lk 14-18). Lahemalt tulemusi kajastab alltoodud

joonis 8.

26



Kokku,n =79 17 26 26 4] 4

hMehed 9 14 10 1 3
Maised ] 12 16 5 1
0% 25% 50% T5% 100%
Jah Pigem jah Pigern ei Ei Ei oska delda

Joonis 11. Noorte vastused véitele: “Jdlgin paljusid (erinevaid) mojuisikuid sotsiaalmeedias”
Allikas: Autori koostatud

Milline on méjuisikute roll noorte tarbimisotsustes mojusikute jéilgijate vaatenurgast?

Vastanutele oli antud jargmine viite: “Ma usaldan mojuisiku arvamust valitud toote/teenuse
suhtes”, mistottu vastajad pidid valima vastusevariandi, mis néitaks nende ndusoleku arvamust
antud viitega. See véide oli antud selleks, et kontrollida millisel méddral noored peavad mojuisiku
kanalit, kui usaldusvédrset e WOM kommunikatsiooni allikat (vt 1k. 11-12). Jooniselt 12 on néha,
et rohkem kui pool noori usaldab voi pigem usaldab mojuisikute arvamust, ning naistel on sellele
palju rohkem kalduvust kui meestel. See toestab Sammis et al. (2015) raamatus toodud fakti, et
“naised wusaldavad naisi”. Veelgi, rohkus sotsiaalmeedia kasutajaid ning mojuisikuid
moodustavad naised, mis tekitab rohkem seotust ka generatsiooni Z esindajatel. (I/bid.) Morning
Consult (2019) uuringust ka selgus, et Z-pdlvkonna naised kipuvad kuulama mdjuisikute
arvamust toodete ja teenuste suhtes palju rohkem, kui sama pdlvkonna mehed. Lisaks, autori
uuringu tulemused on sarnased ka Morning Consult (2019) uuringu osaga, kus selgus, et Z-

polvkond “Pigem” usaldab mojuisikute arvamust toote voi teenuse suhtes.

27



Kokku, n=749 [ 37 23 3 7

Mehed 3 13 13 3 4
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Joonis 12. Noorte vastused viitele: “Ma usaldan mdjusiku arvamust valitud toote/teenuse suhtes”
Allikas: Autori koostatud

Tulemuste kontrollimiseks autor viis 14bi T-testi jargmiste hiipoteesidega:
H,: Naised usaldavad mojuisiku arvamust rohkem kui mehed: pl < p2.
H,: Mehed usaldavad mojuisiku arvamust rohkem kui naised: pl > p2 .

Teststatistik ei langenud kriitilisse piirkonda, mille pérast autor vottis vastu nullhiipoteesi. Kuna
olulisuse tdendosus p < olulisuse nivoo a (0,05), siis vottis autor vastu nullhiipoteesi. Sellest
voib jireldada, et naised usaldavad mojuisikute arvamust rohkem kui mehed, ehk mojuisikutel

on rohkem madju just noorte naistele (vt Joonis 13).
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Joonis 13. T-test: mojuisiku arvamuse moju valitud toote/teenuse suhtes sdltuvalt soost
Allikas: Autori koostatud

Jargmine véide, millele uuringu osalejad pidid vastama, oli: “Olen uurinud infot valitud
toote/teenuse kohta vaid seetdttu, et mojuisik on seda soovitanud”. Selle véite autor toi esile, et
kontrollida, kui suurt rolli méingib mdjuisik Kotler et al. (2005) tarbijakditumise protsessi
informatsiooni leidmise etapis. Jooniselt 14 on néha, et 63% on uurinud vdi pigem uurinud
informatsiooni mojuisiku soovitatud toote voi teenuste kohta. See tdhendab, et noored peavad
mojuisikuid ikkagi vairtuslikuks informatsiooni allikaks. Kuigi korduvalt, naised aktsepteerivad
mojuisikute arvamust palju rohkem kui mehed, sest 74% naistest on uurinud informatsiooni toote

vOi teenuste kohta, vorreldes meestega, kellest ainult 53% on teinud sama.

Kokku, n =79 25
Mehed 9 9
Maised 16
0% 25% 50% T5% 100%
[ Jah Pigem jah Pigemei [ Ei Ei oska delda
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Joonis 14. Noorte vastused viitele: “Olen uurinud infot valitud toote/teenuse kohta vaid seetdttu,
et mojusik on seda soovitanud”
Allikas: Autori koostatud

Tulemuste kontrollimiseks autor viis 14bi T-testi jirgmiste hiipoteesidega:

H,y: Naistel on rohkem kalduvust uurida informatsiooni mojuisiku reklaamitud tootest vdi

teenusest kui meestel: pl < p2.

H;: Meestel on rohkem kalduvust uurida informatsiooni mojuisiku reklaamitud tootest voi

teenusest kui naistel: pl > p2 .

Teststatistik ei langenud kriitilisse piirkonda, mille pdrast autor vottis vastu nullhiipoteesi. Kuna
olulisuse tdendosus p < olulisuse nivoo a (0,05), siis vottis autor vastu nullhiipoteesi. Sellest
vOib jdreldada, et naistel on rohkem kalduvust uurida informatsiooni mojuisiku reklaamitud
tootest vOi teenusest kui meestel, ehk mojuisikutel on rohkem moju just noorte naistele (vt Joonis

15).
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Joonis 15. T-test: mojuisiku mdju informatsiooni otsimisele soltuvalt soost
Allikas: Autori koostatud

Viimane viéide oli: “Olen sooritanud ostu vaid seetdttu, sest mojuisik on seda soovitanud”. See
vidide oli antud selleks, et kontrollida mojusikute rolli tdhtsust Kotler et al. (2005)
tarbijakditumise protsessi ostu soorituse etapis ning noorte teadlikkust sellest. Jooniselt 16 on
ndha, et suur osa noori ei ole voi pigem ei ole teinud ostu mdjuisiku soovitusel. Ainult 28%
kinnitab mojuisiku rolli nende ostuotsustes. See vOib olla pdhjustatud nii inimeste raskustega

tuvastamisel kolmanda osapoole mdju ostuotsustele, kui ka noorte ettevaatusega ostude
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tegemisel. Kuigi ikkagi on niha, et naised on ostnud mdjuisiku soovitatud tooteid palju rohkem
kui mehed. See veelkord tuvastab Sammis et al. (2015) raamatus toodud fakti naiste kohta, ning

nditab, et mdjuisikute turundus on edukam just naiste seas.

Kokku, n =79 13 ] 15 38 3
|
Mehed 3 5 ] 20 0
|
Maised 10 4 7 18 3
|
0% 25% 50% 5% 100%
Jah Pigem jah Pigem ei Ei Eioska delda

Joonis 16. Noorte vastused vditele: “Olen sooritanud ostu vaid seetdttu, et mojuisik on seda
soovitanud”
Allikas: Autori koostatud

Tulemuste kontrollimiseks autor viis 14bi T-testi jirgmiste hiipoteesidega:
H,: Naistel on rohkem kalduvust sooritada ostu mdjuisiku soovitusel kui meestel: pl < p2.
H,: Naistel on rohkem kalduvust sooritada ostu mdjuisiku soovitusel kui meestel: pl > p2 .

Teststatistik ei langenud kriitilisse piirkonda, mille pérast autor vottis vastu nullhiipoteesi. Kuna
olulisuse tdendosus p < olulisuse nivoo a (0,05), siis vottis autor vastu nullhiipoteesi. Sellest
voOib jdreldada, et naistel on rohkem kalduvust sooritada ostu mdjuisiku soovitusel kui meestel,

ehk mojuisikutel on rohkem moju just noorte naistele (vt Joonis 17).
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Joonis 17. T-test: mojuisiku arvamuse moju ostu sooritamisele sdltuvalt soost
Allikas: Autori koostatud

Millistes tootekategooriates noored jilgijad tunduvad suurema mojuisiku arvamuse moju?

Vastajaid paluti valida tootekategooriaid, millistes nad tunnevad suurema mojuisiku arvamuse
moju ostuotsuste suhtes. Joonisel 18 on ndha, et saadud tulemused on osaliselt kooskdlas Dorsey
ja Villa (2020) tootekategooriate loeteluga, millistes Z-pdlvkonna esindajad on kdige rohkem
huvitatud ja mdju avaldanud (vt 1k. 15). K&ige populaarsem vastus oli “Ilutooted”, kuigi on néha,
et sellel e1 ole palju erinevust vastusega “Elektroonika”. Veelgi, on ndhtav ka selge tendents
meeste ja naiste tootekategooriate valikus. Mehed kipuvad kuulama mojuisikute arvamust just
méngude ja elektroonika suhtes ning naised ilutoodete ja moe suhtes. See veelkord tuvastab
Dorsey ja Villa (2020) raamatus toodud statistikat. Elektroonika ja mdngud on Z-pdlvkonna elu
oluline osa, eriti meeste seas, sest nende jaoks see on nii sotsialiseerumise ja kommunikeerimise
viis, kui ka osa personaalsest identiteedist. (Dorsey, Villa 2020, 112-113) Mgjuisiku arvamuse
kuulamine ilutoodete kohta on pdohjustatud aga sellega, et ilutoodete mdjuisikud rohkesti
kuuluvad just Z-pdlvkonda, mis kindlasti tekitab seotust eriti naiste korral. (//bid., 110; Sammis
et al. 2015) Veelgi, ilutoodete firmad annavad Z-pdlvkonnale vdimalust mitte ainult tooteid osta,
vaid saada suure gruppi osana ning mdjutada maailma nende ostuotsuste tegemisel. (Dorsey,
Villa 2020, 111) Nagu oli ennem mainitud, see on esmatihtis Z-pdlvkonna jaoks (vt lk. 15-17).
Viimaseks, riided ja ehted on olulised Z-pdlvkonnale, kuna see on nii enda véljendamise viis kui

ka voimalus nédidata kuulumist sotsiaalsesse gruppi. (//bid., 108-130)
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Kakku,m =79
llutooted 44 3%
Elekiroonika 43,0%
Riided / ehted 36,7%
Mangud 36,7%
Sporditooted 253%
MEHED
Elektroonika 34.2%
Mangud 34.2%
Sporditooted 152%
Riided / ehted 10,1%
Reisimine ja turism 8,9%
MAISED
llutooted 40,5%
Riided / ehted 26,6%
Toidukaubad 12,7%
Reisimine ja turism 10,1%
Sporditooted 10,1%

0,0% 25,0% 50,0% 75,0%

Joonis 18. Tootekategooriad, millistes noored tunnevad suurema mdjuisiku arvamuse moju
Allikas: Autori koostatud

Mis mojuisikute reklaam meeldib noorte jilgijatele?

Viimasena uuringu osalejaid paluti vastata avatud kiisimusele: “Mis on, Sinu arvates, mdjuisiku
reklaami edufaktorid?”. Kuigi kiisimus oli kohustuslik, mdned noored ei osanud sellele vastata ja

6 9

panid vastuseks “-”. Kokku vastas viis noort, kellest kaks oli meessoost ja kolm naissoost.
Veelgi, kuna nimetatud edufaktoreid oli palju ehk rohkem kui 15, autor jagas neid kaheks
rihmaks: reklaamiga seotud ja mdjuisiku ning bréndiga seotud. Nende seast autor valis 5

populaarsemat vastust ananliiiisiks.

Reklaamiga seotud faktorite hulgas kdige populaarsem vastus oli “Ausus” nii terve valimi, kui
ka eraldi naise ja meeste puhul. Mitte suure erinevusega teisel kohal oli “Usaldusvéérsus /
Liabipaistvus™. Z-polvkonna esindajate jaoks on oluline, et mdjuisik ei oleks ostetav, vaid et ta
avaldaks just oma arvamust reklaamitavast tootest. See on kooskodlas ka Fromm ja Read (2018)
uuringuga, kuna Z-pdlvkonna esindajad tunnevad reklaami ja véldivad seda (vt lk. 17). Noored
usaldavad rohkem reaalseid inimesi ning tahavad olla kindlat, et see ei ole lihtsalt ettevitete
turunduslik sonum. Néitena voib tuua liht vastust: "Mojuisiku reklaam on edukas, kui mdjuisik
reklaamib toodet, mis talle on juba varasemalt meeldinud/kasutuses olnud. Vastasel juhul voib

ette tulla, et mdjuisik reklaamib monda toodet/teenust lihtsalt sellepdrast, et raha teenida”.
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Lisaks, v0ib tuua nditena veel iiks vastus: “Inimesed usaldavad mdjuisikuid. Aga kui palju

mojutab mojuisikute arvamust raha?”. Ehk noored véértustavad mdjuisikutes just ausust.

Veelgi, noorte jaoks on oluline, et mdjuisiku reklaamitav toode voi briand oleks seotud kanali
teemaga, ning et reklaam pohineks isiklikel kogemustel. Nagu oli ennem mainitud, meie ajastu
noored vairtustavad isikliku seisukoha omamist, mille pdrast nad ootavad seda ka mdjuisikutelt
ja briandidelt (vt k. 15-17). Need andmed aga natuke erinevad naiste ja meeste puhul, sest naiste
jaoks isiklik kogemus on natuke olulisem kui reklaamitava toote seos kanali teemaga. Viimasena
noored nimetasid reklaami originaalsust kui selle edufaktorit. Nagu oli juba mainitud,
meelelahutus on Z-pdlvkonna jaoks oluline osa, seetdttu vdivad nad isegi reklaami vaadata, kui
see on huvitav ja ebatavaline (vt lk. 24). Lihemalt saadud tulemusi kajastab joonis 19. Veelgi,
mojuisiku reklaami eduteguriteks noored nimetasid viikest pikkust, ilu, informatiivsust,
kasulikkust, humoorikust ja pealetiikkimatust. Need tegurid on ka seotud Z- pdlvkonna

pragmaatilisuse ja meelelahutuse viirtustamisega.

Kokku, n=79

Ausus
Usaldusvaarsus
Isiklik kogemus

Seos kanali teemaga
Originaalsus
MEHED

Ausus
Usaldusvaarsus
Seos kanali teemaga
Isiklik kogemus
Originaalsus
MAISED

Ausus
Usaldusvaarsus
Isiklik kogemus

Seos kanali teemaga
Originaalsus

0,0%

24.1%
21,5%
13,9%
13,9%
10,1%

114%
10,1%
7.6%
6,3%
38%

127%
114%
76%
6,3%
6,3%

25,0% 50,0% 75,0%

Joonis 19. 5 tugevamat mojuisiku reklaami edutegurit noorte vaatenurgast (reklaamiga seotud)

Allikas: Autori koostatud

Jargmiselt autor késitleb noorte nimetatud edutegureid, mis on seotud otseselt mojuisiku voi
briandiga. Joonisel 20 on ndha, et koige tugevam reklaami edukuse tegur on “MdJjuisiku
populaarsus” nii kogu valimi, kui ka eraldi naiste ja meeste puhul. Kuigi see ei ole tegur, mis

meeldib noortele. Paljud noored iitlesid, et just kuulsustel ja iidolitel, kellel on suur jilgijaskond,
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kahjuks on rohkem usaldust. Niditena v3ib tuua iiks vastus: “Samastumine, idoliseerimine”. Ehk
nagu oli ennem mainitud Z pdlvkond on véga realistlik, mille pérast nad teavad, kuidas kdik
toimib sotsiaalmeedias, ja ei usalda kuulsuseid ehk mega mojuisikuid véga (vt k. 7-10, 15-17).
Veelgi, noored nimetasid edutegurina “MJdjuisiku karismat”, ehk vastustest nditena see on:
“oskus teha toode atraktiivseks ja ihaldusvéérseks”. Need andmed on kooskdlas ka Leban ja
Voyer (2020) uuringus toodud teadlaste arvamustega mojuisikute turunduse edu pohjustest (vt lk.
10). Just mojuisiku autentsus mangib votmerolli tema reklaami edus. Jargmisteks eduteguriteks
olid nimetatud mdojuisiku ja brindi hea maine. Kui mojuisiku hea maine tdhendab pigem tema
mitte ostetavust, siis brdndi hea maine pigem tdhendab toote kvaliteeti ja héid tagasisidet
tarbijatest. Nagu ka varem, naiste ja meeste arvamused erinevad. Mehed toid esile just briandi
reputatsiooni, kuigi naistele on pigem oluline mojuisiku reputatsioon. Viimase edutegurina
noored tdid mojuisiku huvitatust reklaamitavast brandist voi tootest. Nditena voib tuua iiht
vastust: “Reklaamis on n#dha, et mojuisikule périselt see toode meeldib”. Kuigi seda on
nimetanud ainult iiks naine, varem ka selgus, et noortele meeldib, kui mdjuisik avaldab oma

ausat arvamust ja teab millest ta radgib (vt lk. 33).

Kokku,n=79 |
Méjuisiku populaarsus 354%
Majuisiku karisma 21,5%
Majuisiku hea maine 10,1%
Brandi hea maine 6,3%
Isiklik side brandiga 1.3%
MBjuisiku huvitatus 1,3%
MEHED
Méjuisiku populaarsus 135%
Méjuisiku karisma 8,9%
Méajuisiku hea maine 6,3%
Brandi hea maine 1.3%
Isiklik side brandiga | 0,0%
MBjuisiku huvitatus | 0,0%
MAISED
Majuisiku populaarsus
Majuisiku karisma
Brandi hea maine
Majuisiku hea maine
Isiklik side brandiga
Majuisiku huvitatus

21,5%
12,7%
5.01%
3.8%
1.3%
1.3%

0,0% 25,0% 50,0% 75,0%

Joonis 20. Mojuisiku reklaami edutegurid noorte vaatenurgast (mdjuisiku ja briandiga seotud)
Allikas: Autori koostatud
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2.3. Prognoos ning ettepanekud tulevikuks

Tanapédevased noored, kes pole maailma ilma Internetita ja tehnoloogiata ndinud, hoolimata oma
pragmaatilisusest ja realismist traditsioonilise reklaami suhtes, on ikkagi mojutatud
sotsiaalmeedia ja mojuisikutega. (Fromm, Read 2018; Dorsey Villa 2020) Ning vaatamata
sellele, et mojuisikute turundus on iisna uus, selle voimu ei saa alavdirtustada, sest nagu oli
mainitud ennem, Z-pdlvkond ei usalda palju traditsioonilist reklaami. (//bid.) Seepdrast iga
ettevotte jaoks on oluline teada nende tarbijakéitumist ning kohandada oma strateegiat vastavalt
sellele, kiiresti kasvavale, tugevasti digitaliseeritud pdlvkonnale. (//bid.) Seega autori soovitus
igale brindile on kaalutada vdimalust teha koostodd mojuisikutega, kui sihtriihmaks on just

noored, kes kuuluvad Z-pdlvkonda.

Autori 1abiviidud kiisitlusest selgus, et suurem osa ehk 79% noort jilgib mojuisikuid. Nende seas
70% jélgib eestimaiseid ja 91% vilismaiseid. Eestimaisete mojuisikute seas eelistavad noored
pigem makro mdjuisikuid, elustiili sisuga. Elustiili sisu on iildiselt noorte lemmik. Mehed
eelistavad jilgida rohkem mojuisikuid Youtube-is, ning naised Instagramis. Peamiseks pdhjuseks
mdjuisikute jélgimiseks on meelelahutus, mis on Z-pdlvkonna elu oluline osa. (Fromm, Read
2018). Seetdttu autori soovitus on vilja todtada interaktiivset reklaamimise strateegiat Eesti
makro mdjuisikutega, mis on keskendatud elustiili sisule. Meessoost jélgijate saavutamiseks on

otstarbekas kasutada Youtube kanalit, ning naiste puhul Instagrami.

Veelgi, autori uuringust selgus, et noored pigem usaldavad mdjuisikute arvamust. Kuigi naised
usaldavad mdjuisikute arvamust rohkem kui mehed, ehk mdjuisikutel on rohkem mdju just
noorte naiste seas. See on kooskodlas ka Morning Consult (2019) uuringus ja Sammis et al.
(2015) raamatus toodud andmetega. Lisaks, 63% noort on uurinud informatsiooni mojuisiku
reklaamitud tootest v4i teenusest. Ning korduvalt, naised on teinud seda palju rohkem kui mehed
Vaatamata sellele, et paljud noored uurivad informatsiooni mdjuisiku soovitusel, rohkus neid ehk
72% pigem ei osta mojuisiku reklaamitud asju voi ei mdista, et ost oli tehtud just mdjuisiku
soovituse tottu. See viitab sellele, et paljud noored ei arvesta ostuotsusprotsessi ostu sooritamise
etapis mojuisikut kui mdjutavat tegurit. Kuigi korduvalt, naised on ostnud mdjuisiku soovitatud
tooteid palju rohkem kui mehed. Noorte seas nimetatud tootekategooriateks, kus nad tunnevad
suurema mojuisiku arvamuse mdju, olid eelkdige nimetatud ilutooted ja elektroonika. Veelgi,
selgus ndhtav tendents meestel nimetada elektroonikat ja minge, ning naistel ilutooteid ja moe.
Seega, autor soovitab mdjusikuid kui reklaamikanalit just briandidele, mis pakuvad tooteid voi

teenuseid nimetatud tootekategooriatest ning mis sihivad naiste sihtriihma. Kuigi ei saa
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alavairtustada ka seda, et noorte ostuotsused vdivad muutuda informatsiooni leidmise ja ostu
sooritamise etappide vahel. Seepérast autor leiab oluliseks 14bi viia uuringut, kus oleks voimalik

jéargida ja analiilisida noorte tarbijakditumist realistlikul naitel.

Mojuisiku reklaamis noored viidrtustavad usaldusvairsust, ldbipaistvust, ausust ja seost kanali
teemaga. Noored usaldavad rohkem reaalseid inimesi ning tahavad olla kindlat, et see ei ole
lihtsalt ettevotete turunduslik sonum. Lisaks, nad vidirtustavad ka originaalset, informatiivset,
pealetiikkimatu ja lithikest reklaami. Selgus ka, et noored mdistavad mdjuisikute rolli nii
sotsiaalmeedias kui ka tarbijakditumises. Mdjuisiku reklaami koige tugevamaks eduteguriks
nimetati just mdjuisiku populaarsust. Seepdrast noored ei jélgi palju mega mdjuisikuid, vaid
eelistavad pigem eluldhedasemaid makro mojuisikuid. See kordvalt tdestab noorte
pragmaatilisust ja realismi, mis teeb noortele reklaamimist palju keerulisemaks turundajate
jaoks. Seega on autori soovitus tehes reklaami ldbi mdjuisikuid vdtta arvesse noorte korget
teadlikkust ning luua lithikest originaalset reklaami, mis oleks aus toote kvaliteedi kohta ning

tekitaks usaldust.

Kokkuvoteks voib jireldada, et mojuisikute turundust ei saa alavddrtustada, kuna noored
hindavad nende arvamust. Seega on bridndidel tdhtis olla kursis selle turunduse liigiga ja
kasutada seda oma strateegias, eriti kui noored on brdndi sihtriihm. Veelgi autor leiab, et
tulevastes uuringutes on oluline keskenduda just naiste sihtriihmale, sest oli tuvastatud, et
mdjuisikud mingivad nende tarbijakditumises suuremat rolli, vorreldes meestega. Selleks voiks

teha nditeks vaatlust koostoos mojuisikutega, et analiilisida nende reklaami edukust praktikas.
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KOKKUVOTE

Antud 10put66 eesmargiks oli vélja selgitada, milline on mojuisikute roll tarbijate ostuotsustes
Eesti 18-26-aastaste noorte nditel. Toodud vanuseriihm vastab tdiskasvanud Z-generatsiooni
esindajatele, ehk nendele, kes olid slindinud perioodil 1995 kuni 2003. (Cecily 2019; Dorsey,
Villa 2020, 20; Witt, Baird 2018, 8) Olid valitud just tdiskasvanud generatsiooni esindajad, sest
alaealised noored ei saa iseseisvalt Internetis ostu teha. Z-pdlvkond pakub huvi, kuna see on
ainuke generatsioon, mis ei ole ndinud maailma ilma Internetita ja mis on koige teadlikum

digitaalsetest voimalustest. (Witt, Baird 2018, 18)

Eesmirgi tditmiseks oli kasutatud kvantitatiivne uurimismeetod. Selle raames oli ldbiviidud
struktureeritud veebikiisitlus, millele vastas 105 noort. Kuigi kuna valimi moodustamiseks oli
valitud kvootvalimi meetod, representatiivse valimi saamiseks tegelikkusse valimi sattus neist
100 noort. Pohikiisimusteni aga oli lubatud ainult mdjuisikuid jalgivad 79 noort. Vanusegruppide
suhtes valim ei ole representatiivne, kuna 18-21-aastased noored moodustavad 60% valimist,
ning 22-26-aastased 40%. Vastuste analiilisimiseks oli valitud eelkdige deskriptiivne
analiiiisimismeetod, kuigi uurimiskiisimustele vastamiseks kolme kiisimuse puhul oli tehtud

T-test.

Uuringu eesmaérgi tditmiseks autor piistitas uurimisiilesandeid. Esimeseks tilesandeks oli tarvis
uurida vilja kui suur on noorte jélgijate osakaal, kes on teadlikud mdjuisikute mojust nende
ostuotsustele. Teiseks, autor soovis jouda arusaamani mojuisikute jdlgijate hoiakutest
mojuisikute turunduse mdju suhtes. Viimaseks iilesandeks oli tarvis selgitada vilja tegurid, mis

suurendavad mojusiku reklaami edukust, noorte jilgijate vaatenurgast.

Z-pdlvkond on palju pragmaatilisem, realistlikum ja digitaalsest maailmast teadlikum kui
eelmised pdlvkonnad. (Fromm, Read 2018) Seetottu ka autori uuringust selgus, et noored on
teadlikud mojuisikute mojuvdimust sotsiaalmeedias ja peavad seda halvaks kuna populaarsetel
mojuisikutel on suur lojaalne vaatajaskond, kes ostab kdike, mida mojuisik reklaamib, et
jdljendada kuulsuseid. Seepérast eelistavad noored elulihedamaid Ildbipaistvamaid makro
mojuisikuid. Mojuisiku reklaami eduteguriteks peavad nad ausust, usaldusviirsust, labipaistvust

ja seost kanali teemaga. Noorte jaoks on oluline, et mdjuisiku reklaamitava toode tilevaade oleks
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pohjendatud tema isikliku kogemusega, ning et mojuisik avaldaks oma arvamust, mitte lihtsalt

ettevotte turunduslikku sonumit.
Veelgi, uuringu eesmaérgi tditmiseks autor on piistitanud jirgmised uurimiskiisimused:
e Kas ja millisel mééral noored jdlgivad turunduslikel eesmérkidel erinevaid mdjuisikuid?
e Milline on mdjuisikute roll noorte tarbimisotsustes mojuisikute jélgijate vaatenurgast?
e Millistes tootekategooriates on nored jélgijad enim mojutatavad mdjuisikute poolt?
e Missugune mojuisikute reklaam meeldib noortele jélgijatele?

Esimesele kiisimusele vastamiseks autor kiisis vastajaid, kas nad jédlgivad mojuisikuid ning mis
on peamine pohjus selleks. Viimase kiisimuse puhul olid antud vastusevariandid. Lisaks, oli
antud véide, mille kohta noored pidid valima kodige sobivamat vastusevarianti. Uuringust selgus,
et suurem osa ehk 79% noort jilgib mdjuisikuid, kelle seas 70% jélgib eestimaiseid ja 91%
vilismaiseid. Veelgi, noortel on kalduvus jilgida pigem palju ehk erinevaid mojuisikuid.
Mojuisikute jédlgimise pOhjusteks noored valisid mitte turunduslikke eesmirke. Peamine pdhjus
noortel oli meelelahutus, mis autori ldbiviidud teoreetilise uuringu jargi on Z-pdlvkonna oluline
osa. (/lbid.) Kuigi naised pigem jélgivad mdjuisikuid inspiratsiooni saamiseks, mis oli nimetatud

ka oluliseks pohjuseks Sammis ef al. (2015) raamatus.

Teisele kiisimusele vastamiseks uuringu osalejatele oli antud kolm véidet, mille kohta noored
pidid valima kdige sobivamat vastusevarianti. Tulemused olid analiiiisitud T-testi abil. Uuringust
selgus, et 54% noort usaldab voi pigem usaldab mdjuisiku arvamust toodete kohta, ning rohkem
kalduvust sellele on naistel. Veelgi selgus, et 63% noort on uurinud informatsiooni mdjuisiku
reklaamitud tootest vOi teenusest, ning korduvalt on naistel sellele rohkem kalduvust, kui
meestel. VOib teha jireldust, et noorte vaatenurgast mojusikutel on oluline roll noorte
ostuotsuprotsessis informatsiooni allikana. Vaatamata sellele, ainult 28% noori on sooritanud
ostu mdjuisiku soovitusel. Naistel on ikkagi rohkem kalduvust osta mdjuisiku reklaamitud
tooteid ehk ostu sooritamise etapil mojuisikutel on pigem viike roll noorte ostuotsusprotsessis.
Jarelduseks voOib Oelda, et noorte naiste vaatenurgast mojuisikul on suurem roll

ostuotsusprotsessis kui meestel.

Kolmandale kiisimusele vastamiseks autor kiisis vastajaid, mis tootekategooriates nad tunnevad
rohkem mdjuisiku arvamuse moju. Uuringust selgus, et olid eelkdige nimetatud ilutooted, mis sai

44,3% vastuseid ja elektroonika, mis sai 43%. Veelgi, selgus néhtav tendents meestel nimetada
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elektroonikat ja ménge, ning naistel ilutooteid ja moet. Veelgi, populaarsemate vastuste hulgas
olid sporditooted, reisimine ja turism ning toidukaubad. See vastab ka Dorsey ja Villa (2020)
tootekategooriate loetelule, millistes Z-pdlvkond avaldab koige rohkem huvi ja mdju

majandusele.

Viimasele kiisimusele vastamiseks autor kiisis noori, mis on nende arvates mojuisiku reklaami
edufaktorid. Kdige sagedamini mainitud tegurid, mis on seotud reklaami omadustega, olid ausus,
mis sai 24,1%, ja usaldusvéirsus, mis sai 21,5%. Uldisemalt, noored tahavad olla kindlat, et
mojuisikule endale meeldib reklaamitav toode ning et ta reklaamib seda mitte ainult raha parast.
Veelgi, populaarsemate tegurite hulgas olid isiklik kogemus, seos kanali teemaga ja originaalsus,
kuigi noored veel nimetasid jargmiseid tegureid: véike pikkus, ilu, informatiivsus, kasulikkus,
huumor ja pealetiikkimatus. Koige sagedamini mainitud tegur, mis on seotud brindi ja
mojuisikuga oli mojuisiku populaarsus, mis sai 35,4% vastuseid. Kuigi nagu oli ennem 6eldud,
noored ei pea seda heaks, vaid mérkavad, et kuulsustel on suur mojuvdim nende jélgijaskonnale.
Veelgi, populaarsemate tegurite hulgas oli mojuisiku karisma, mida noored peavad mdjuisiku
heaks omaduseks. Lisaks olid mainitud ka teised tegurid: mojuisiku ja briandi hea maine, isiklik

side briandiga ja mdjuisiku huvitatus reklaamitavas tootes.

Kokkuvotteks, autori arvates brindidele on kasulik kohandada oma strateegiaid vastavalt uue
sotsiaalmeedia ajastu tegelikkusele. Ténapdevaste noorte joudmiseks traditsioonilist reklaami ei
piisa, sest nad ei usalda seda. Et olla edukad meie ajastu turul, eriti kui sihtrithmaks on noored,
briandid peavad kasutama sotsiaalmeediat, pidevalt suhelda oma tarbijatega, kaasata mojuisikuid

ning teha ausat usaldusvéarset reklaami.

Autori t00 teema edasiarendamiseks voOiks teha uuringut ka mdjuisikute ja nendega tootavate
ettevotete seisukohast. Autor leiab kasulikuks teha vaatlust koostdos mojuisikutega, et niha
noorte tarbijakditumist praktikas, nii oleks voimalik saada uuritava teema iildise pilti. Ning
16puks, kuna uuringu jooksul selgus, et noored naised arvestavad mojuisikute arvamust toodete

ja teenuste kohta rohkem kui mehed, oleks kasulik uurida 1dhemalt selle olukorra pdhjuseid.
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SUMMARY

THE ROLE OF INFLUENCERS IN YOUNG PEOPLE’S PURCHASE DECISION
PROCESS

Arina Zaviyalova

The aim of this thesis was to find out the role of influencers in consumer purchasing decisions on
the example of Estonian 18-26 year old young people. The following age group corresponds to
Z-generation adult representatives, i.e. those who were born between 1995 and 2003. (Cecily
2019; Dorsey, Villa 2020, 20; Witt, Baird 2018, 8) Adults were chosen, because minors cannot
shop online on their own. The Z generation is of interest because it is the only generation that has
not known the world without the Internet and is the most aware of the digital possibilities. (Witt,

Baird 2018, 18)

To meet the objective there was used a quantitative research method. In this context there was
carried out a structured online survey. The questionnaire got totally 105 answers, but since there
was chosen a quota sampling method, in order to obtain a representative sample, only 100 of
them were actually sampled. To the main questions were allowed 79 young people. The sample
is not representative for age groups, as 18-21 year olds make up 60% of the sample, 22-26 year

olds 40%. For analysis of the responses there was chosen a T-test.

The author set the research tasks to fulfill the aim of the research. The first task was to find out
the proportion of young followers who are aware of influencers’ impact on their purchasing
decisions. Secondly, the author wanted to gain an understanding of influencer followers’
attitudes towards the impact of influencer marketing. And the last task was to find out the factors

that increase the success of influencer’s advertising from the young followers’ point of view.

Generation Z is much more pragmatic, realistic and digitally aware than previous generations.
(Fromm, Read 2018) The author's study also revealed that young people are aware of
influencers' impact on their followers and consider it bad, because usually a large loyal audience

of celebrities buys everything an influencer advertises to be more like them. That is why young

41



people prefer more transparent down-to-earth macro-influencers. They consider honesty,
credibility, transparency and connection to the channel's theme as success factors of influencer
advertisement. It is important for them for a product review to be based on the personal

experience, and for the influencer to express their own opinion, not just a marketing message.
Furthermore, the author of the study has set the following research questions:

e Do and to what extent do young people follow influencers for marketing purposes?

e What is the role of influencers in consumers' purchase decisions from the perspective of
influencers' young followers?

e In which product categories do young followers feel to be most influenced by
influencers?

e What kind of influencer advertising do young followers like?

To answer the first question, the author asked the respondents whether they follow influencers
and on what purpose. In addition, there was given a statement for which young people had to
choose the most appropriate answer. The survey revealed that the majority, i.e. 79%, of young
people follow the influencers, among whom 70% follow Estonians and 91% foreigners.
Moreover, young people tend to follow many different influencers. For the reasons for following
influencers young people chose non-marketing purposes. The main reason for young people was
entertainment, which according to the author's theoretical study is an important part of
generation Z life. (/lbid.) Although women tend to follow the influencers for inspiration, which

was also named as an important reason in Sammis et al. (2015) book.

To answer the second question, participants were given three statements for which they had to
choose the most appropriate answer. The results were analyzed by T-test. The survey revealed
that 54% of young people trust or rather trust the influencer's opinion about the products. But
women tend to trust it more than men. Moreover, it was revealed that 63% of young people have
searched for the information about the product or service influencer advertised. But once again
women have more tendency for that. It can be concluded that from the young people’s point of
view, influencers are important in their decision-making process as a source of information.
Nevertheless, only 28% of young people have made a purchase on the recommendation of an
influencer. While women are once again more inclined to buy influencer advertised products. In
other words, at the stage of making a purchase, influencers have rather a small role in the young
people's purchase decision-making process. In conclusion, from the perspective of young

women, the influencer has a greater role in the purchasing decision process than men.
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To answer the third question, the author asked the respondents in which product categories they
feel more influenced by the opinion of influencers. The survey revealed that these were mainly
beauty products (44,3%) and electronics (43%). Moreover, there was a visible tendency for men
to mention electronics and gaming, and for women to mention beauty products and fashion.
Moreover, the most popular responses also included sports products, travel and tourism, and
groceries. This is also in line with Dorsey’s and Villa's (2020) list of product categories in which

the Z generation has the most interest.

To answer the last question, the author asked young people what they think are key success
factors of influencer advertisement. The most frequently mentioned factors related to the
characteristics of advertising were honesty (24,1%), and reliability (21,5%). More generally,
young people want to know that an influencer himself likes the advertised product, and that he or
she advertises it not just in the name of money. Moreover, the most popular named factors
included personal experience, connection with the theme of the channel, and originality, although
young people also mentioned the following factors: short length, beauty, informativeness,
usefulness, humor, and intrusion. The most frequently mentioned factor related to brand and
influencer was the influencer’s popularity (35,4%). Although, as it has been mentioned earlier,
young people do not like it, but notice that celebrities have a great impact on their audience.
Moreover, among the most popular factors was the charisma of the influencer, which young
people consider to be a good characteristic. In addition, other factors were mentioned: the good
reputation of the influencer and the brand, the personal connection with the brand and the

interest of the influencer in the advertised product.

In conclusion, the author believes that it is beneficial for brands to adapt their strategies to the
realities of the new social media era. Today traditional advertising is not enough to reach young
people because they do not trust it. To be successful on the market of our time, especially if the
target group is young people, brands must use social media, constantly communicate with their

consumers, involve influencers and do honest and credible advertising.

In order to develop the topic further, a study could also be made from the point of view of
influencers and companies working with them. The author finds it useful to make a survey in
cooperation with influencers to see the consumer behavior of young people in practice. It would
make it possible to get a complete picture of the research topic. Finally, as the study revealed that
young women listen to influencer’s opinion on products and services more than men, it would be

useful to look more closely at the reasons for this tendency.
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