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SISSEJUHATUS

Téanapédeva kiiresti arenevas iihiskonnas leiavad tarbijad enda jaoks uusi ja kdeparasemaid viise
suhtlemiseks ja teabe hankimiseks, eemaldudes iitha enam senini traditsioonilistest meedia
kanalitest nagu televisioon, raadio ja ajalehed. Sotsiaalmeedia kasutamine on muutunud
igapdevaseks tegevuseks. Samuti on tavapraktika teiste sotsiaalmeedia kasutajate poolt loodud
veebipohise sisu jilgimine ja jagamine. Kuna tarbija jaoks on sotsiaalmeedia kasutamine
igapdevane tavapraktika, siis on ka kauplejad oma kaupade ja teenuste turunduse suunanud aina
enam sotsiaalmeedia erinevatesse veebikanalitesse, tarbijatele ligemale. Lisaks sarnaselt tarbijate
kaitumisele, on ka kauplejad leidnud sotsiaalmeedia ndol soodsamad ja kiiremad voimalused
reklaami avalikustamiseks ja edastamiseks tarbijateni.

Kui theks kliendisuhete edendamise viisiks saab kauplejale olla tema kaubamirgile
sotsiaalmeedias veebilehe loominel, siis teiseks vdimaluseks on kaasata oma kaupadele reklaami
tegemiseks iihiskonna erinevate valdkondade tuntud esindajaid (lauljaid, niitlejaid, sportlasi,
teletdhti, blogijaid, instagrammereid jt) ehk sotsiaalmeedia mdjutajad (inglise keeles infulencer,
edaspidi mojutaja). Mojutaja on isik kelle arvamust usaldatakse ja jdlgitakse, mistottu on
mojutajad kauplejate jaoks reklaami avalikustamisel atraktiivsed, kiired ja tohusad reklaami
avalikustamise kanalid. Kuna mdjutajatel on viga palju jalgijaid (edaspidi inglise keeles follower),
ka alaealisi, siis seeldbi on mdjutajatel oma sotsiaalmeedia kontole kaupade vdi teenuste kohta
postituste tegemisel voimalus mdjutada oma jilgijad kui potentsiaalseid tarbijaid ostma mdjutaja
poolt reklaamitavaid kaupu voi teenuseid.

Enamuse Eesti mojutajate seas on levinud praktika, et postitatud reklaamides puuduvad reklaamile
viitavad tdhistused. Mistottu voib jadda postituse jéalgijale mulje, et tegemist on postituse teinud
isiku, mojutaja, enda arvamuse ja tema poolt loodud postituse sisuga. Seega jdab jélgijale, kui ka

potentsiaalsele tarbijale arusaamatuks ja varjatuks teabe avalikustamise tegelik eesmirk —

! De Vries, Lisette., et al. (2012). Popularity of Brand Posts on Brand Fan Pages: An Investigation of the Effects of
Social Media Marketing. — Journal of Interactive Marketing: Direct Marketing Educational Foundation, Inc., Nr. 26,
Ik 83. doi:10.1016/j.intmar.2012.01.003.



sotsiaalmeedia mojutaja poolt tehtud postitus teenib konkreetse kaupleja huve ja on suunatud
kauba voi teenuse miitigi suurendamisele.

Teema aktuaalsust tdestab ka 02.10.2018 avalikustatud Euroopa Komisjoni poolt Euroopa Liidu
28 liikmesriigi (sh Eesti) ja lisaks Norra ning Islandi seas labiviidud uuring, milles tuvastati, et
sotsiaalmeedias kasutatakse tarbijate suhtes eksitavat reklaami ja ebaausaid kauplemisvdtteid.
Uuringu tulemused néitavad, et sageli ei ole tarbijad teadlikud sotsiaalmeedia kaudu neile
suunatud teabe sisulisest eesmairgist ega taju neile suunatud teavet reklaamina. Naiteks 1/3
uuringus osalejatest ei olnud teadlikud neile suunatud teabe tegelikust eesmérgist ega teadvustanud
loetavat kui reklaami, kuna konkreetse sotsiaalmeedia kontol postitatud sdonumi sisu ei olnud
eristatav muust sotsiaalmeedia kontol olevast teabest.

Kui teistes riikides (nditeks Taani, Holland, Norra, Uhendkuningriigid) on koostatud vastavad
kohustuslikud juhised, mida mojutaja peab jargima sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami puhul,
eristades tarbija jaoks avalikustava teabe puhul reklaami mdjutaja enda isiklikust kogemusest voi
soovitusest, siis Eestis puudavad nii reklaamiseaduses kui ka muudes seadustes vastavad sitted,
mis reguleeriksid ndudeid sotsiaalmeedias avalikustatavale reklaamile. Samuti puudub Eestis
sotsiaalmeedias avalikustatavat reklaami kisitlev juhendmaterjal.

Vastavate regulatsioonide puudumine tekitab olukorra, kus mojutajate jalgijatele, tarbijatele, ei ole
tiheselt ja selgelt arusaadav, et mojutaja ei ndita oma sotsiaalmeedia kontol kaupu niisama, vaid
tegemist on kaupleja poolt tellitud reklaamiga selle kauba miiiigi suurendamise eesmaérgil.
Mojutajate kaudu mojutatakse tarbijaid tegema emotsionaalseid ja oletuslikult mdjutaja
kogemusele tuginevaid ostuotsuseid, mida tarbija teadlikult ei oleks teinud. Eestis puuduvad
nduded ja seega ka digusselgus sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami muust teabest eristatavuse
tahistamise osas, milles tulenevalt ei ole tagatud tohus tarbijate kaitse.

Kéesoleva magistritod eesmérk on uurida ja analiilisida erinevate Euroopa riikide parimatest
praktikatest ldhtuvaid positiivseid vdimalusi ja vdimalikke kitsaskohti ning teha ettepanekuid
sobivaimaks lahenduseks Eesti sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami suhtes rakendatavatele
nduete kehtestamiseks. Eesmaérgi tditmiseks viib autor 1dbi vordleva uuringu teiste riikide niitel,
et saada iilevaade erinevates riikides kehtestatud noutest, kriteeriumitest sotsiaalmeedias
avalikustatava reklaami kohta. Kuna Eestis puudub digusselgus sotsiaalmeedias avalikustatavale
reklaamile rakendatavatele nouetele, siis on autoril eesmirk jouda kédesoleva t6d 16puks
konkreetsete jireldusteni ning seeldbi ettepanekuteni sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami

reguleerimiseks Eestis.

PShieesmargi tiitmiseks piistitas autor kiisimused, et uurida:
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1) millised kriteeriumid (i) tagaks sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami eristamise, (ii) annaks
aluse jarelevalve teostamiseks ja (iii) voimaldaks eksitava teabe korral tarbijat kaitsta?

2) kelle kohustuseks on Eestis vilja tootada kriteeriumid sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami
eristamiseks muust sotsiaalmeedias avalikustatavast teabest ning kelle pddevuses oleks nende

rakendamine?

Magistrit6o 1dhtekohaks on hiipotees, et sotsiaalmeedias mojutajate poolt avalikustatavat reklaami
muust teabest eristavate kriteeriumite puudumine Eesti seadustes, kahjustab Eesti tarbijate huve

ega vOimalda tarbijate diguste kaitset.

Kéesolev t60 koosneb viiest pohipeatiikist:

1. Reklaami mdiste ja regulatsioon

Esimeses peatiikis autor analiiiisib reklaami moistet 1dhtudes Eesti ja Euroopa Liidu tasandil
sdtestatust. Lisaks uurib autor kas mojutaja poolt sotsiaalmeedia kontol avalikustatud reklaamile,
mis ei sisalda muus teabest eristatavat markeeringut, kohalduvad ekistava reklaami ja ebaausate
kauplemisvotete sdtted ning kas muust teabest eristatava markeerigu puudumine on kisitatav
olulise teabe esitamata jatmisena tarbija ostuotsuse mojutamisel.

2. Sotsiaalmeedia ja reklaam

Teine peatiikk jaguneb mitmeks alapeatiikiks, milles autor selgitab vélja sotsiaalmeedia, reklaami
ja mojutaja seose tarbija voimaliku mojutamisega. Teises peatiikis tdpsustab autor sotsiaalmeedia
moiste ning anallilisib sotsiaalmeedia rolli reklaamide avalikustamisel. Mdiste ,,sotsiaalmeedia*
kasutamine on viga levinud, samas puudub Eestis selle moiste legaaldefinitsioon, mis aitaks luua
Oigusselguse, tdpsustada reklaami avalikustamise kanalit ning seeldbi reklaamile kehtivaid
ndudeid. Uhtlasi pdhinedes arvukatele uuringutele analiiiisib autor mdjutaja rolli ning Eesti
mdjutajate poolt avalikustatud reklaamide voimaliku moju tarbijate ostukéditumisele.

3. Reklaami muust teabest eristatav markeering

Kolmandas peatiikis selgitab autor, millised nduded kehtivad mdjutaja poolt sotsiaalmeedias
avalikustatavale reklaamile.

4. Riikliku jérelevalve vdimalused Eestis sotsiaalmeedias avalikustatud reklaami nduete rikkumise
tuvastamisel

Neljandas peatiikis analiiiisib autor tarbijate kaitse ja selle jarelevalve voimalusi sotsiaalmeedias
avalikustatava reklaami suhtes. Tarbija on alati kaupleja ja tarbija vahelise suhte ndrgemaks
pooleks ning sel eesmirgil on Eestis kehtestatud konkreetsed nduded tarbijate kaitseks. Olukord,

kus kauplejad on oma kaupadele ja teenustele reklaami tegemiseks itha enam hakanud kasutama
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mdjutajaid, samas puuduvad konkreetsed nduded sotsiaalmeedias avalikustatavale reklaamile,
tekitab tarbijate huvide kahjustamist. Maiste ,,sotsiaalmeedia“ (legaal)definitsioon puudumine,
voib raskendada tarbijate kaitse ja jarelevalve teostamist vastava jarelevalve asutuse poolt.

5. Sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami regulatsioon ja jarelevalve teiste riikide naitel (Norra,
Uhendkuningriigid, Holland, Taani jt).

Viiendas peatiikis autor analiiiisib ja uurib teiste riikide praktikaid sotsiaalmeedias avalikustatava
reklaamile kehtivaid ndudeid. Vordleva uuringu teostamisel ldhtub autor teistes riikides
kehtivatest regulatsioonidest ja juhenditest ning vastavalt igas riigis kehtivatest jarelevalve

vOimalustest.

Olukorras kus mdjutajaks olemine on saamas paljudele sotsiaalmeedia kasutajatele karjéériks, kes
teenivad igapdevaselt raha erinevate kaupade ja teenuste reklaamimisega, samas jéttes postituses
esitatud reklaamteabe muust sisust eristavalt tdhistamata, rikutakse tarbijate diguseid, mojutades
jalgijate, tarbijate, majanduskaitumist ostuotsuste tegemisel. Kdesoleva to66 autor on seisukohal,
et tarbijale ei ole iiheselt arusaadav, et mdjutaja poolt avalikustatud teave on tegelikult reklaam,

mitte mdjutaja enda isiklikku kogemust voi soovitust sisaldav postitus.



1. REKLAAMI MOISTE JA REGULATSIOON

Direktiivis? (edaspidi: ekistava ja vordleva reklaami direktiiv) defineeritud reklaami mdiste on
tildisem kui on sétestatud Eesti regulatsioonis. Nimelt RekS § 2 1g 1 punkti 3 kohaselt on reklaam
teave, mis on avalikustatud mis tahes tildtajutaval kujul, tasu eest voi tasuta, teenuse osutamise voi
kauba miiiigi suurendamise, iirituse edendamise vdi isiku kditumise avalikes huvides suunamise
eesmargil.

Léhtudes kaupade ja teenuste reklaamist ja eeltoodud legaaldefinitsioonist saab tuletada reklaami
kolm pohitunnust:

on suunatud avalikkusele (avalikustatud);

teenib miiligiedendamise eesmarki;

levitatakse avalikustaja poolt tasuta voi tasu eest.’

Seega tdpsustab Eesti regulatsioon, et reklaami mdiste defineerimisel ei oluline reklaami
avalikustamisel tasu saamise fakt. Reklaamiga voib olla tegemist ka siis, kui teave on avalikustatud
tasuta. Naiteks kui kaupleja annab mojutajale tasuta kaupu voi voimaldab saada tasuta teenust
eesmargiga suurendada 14bi mojutaja poolt tehtud vastava sotsiaalmeedia postituse selle kauba voi
teenuse miiiiki, siis ka sel juhul on tegemist reklaamiga reklaamiseaduse mdistes, tdpsemalt siis

sotsiaalmeedias avalikustatud reklaamiga.

Uhtlasi RekS ei madratle tipsemaid ndudeid reklaami avaldamisvormile.* Jarelikult on teenuse voi
kauba kohta igasugune avalikustatud teave, olenemata selle teabe avaldamisvormist, mille
eesmérk on selle teenuse vOi kauba miiligi suurendamine, kisitatav reklaamina RekS § 2 Ig 1
punktis 3 sitestatud moistes.

Uldjuhul on mistahes reklaamikanali (telekanalid, ajalehed, sotsiaalmeedia, Internet,

vélireklaamkandjad jms) kaudu avalikustatud teabe puhul, olenemata sellest, kas sellist teavet

2 Euroopa Parlamendi ja Ndukogu Direktiiv 2006/114/EU, 12. detsember 2006, eksitava ja vordleva reklaami kohta,
ET L 376/21, 27.12.2006.

% Kingisepp. M. (2010). Tarbijakaitsedigus Euroopa Liidus ja Eestis. Tallinn: Tallinna Raamatutriikikoda, 1k 159.

4 1bid., Ik 159.
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levitatakse tasu eest vOi tasuta, tegemist iildtajutaval kujul avalikustatud teabega. Seega on
reklaami moiste defineerimisel oluline teabe avalikustamise eesmérk. Reklaamteave peab olema
avalikustatud teenuse osutamise voOi kauba miiligi suurendamise, iirituse edendamise voi isiku
kditumise avalikes huvides suunamise eesmargil.

Ka Riigikohus on otsuses® mirkinud, et kui puudub kahtlus, et teave on avalikustatud iildtajutaval
kujul, siis ei saa niisugusel kujul kauba mérgistamisel olla muud eesmirki peale kauba
ndhtavamaks tegemise, mis omakorda teenib jaeckaubanduses paratamatult kauba miiligi
suurendamise eesmarki. Jarelikult vastab eksponeeritud teave iseenesest reklaami tunnustele.
Pohistamaks tarbijadigusliku sekkumise vajadust reklaami, on Saareméel méarkinud, et reklaami
puhul ei ole tegemist neutraalse teabe edastamisega. Reklaami kaudu on tarbijani joudev teave
viidud vormi, mis veenab tarbijat kauba voi teenuse headuses ning piiiiab modjutada seda ostma.®
RekS-i 2. peatiikis on sitestatud {ildnouded reklaamile. Seega igasugune teave, mis kvalifitseerub
reklaamiks peab vastama vidhemalt RekS-i 2. peatiikis sdtestatud ndutele, vastasel juhul on
reklaami avalikustamisel tegemist digusrikkumisega ning sellise reklaami avalikustamine on
keelatud.

PShindudena peab reklaam olema tavalise tdhelepanu korral selgelt eristatav muust teabest ning
selle sisu, kujundus ja esitlusviis peavad tagama arusaamise, et tegemist on reklaamiga.” Uhtlasi
peab reklaamis selgelt eristatavalt sisalduma reklaami tellija nimi, tema registreerimisel olev voi
registreeritud Eesti vdi Euroopa Uhenduse kaubamirk voi domeeninimi.®

Léhtudes eelnevast on autor veendunud, et sotsiaalmeedias mdjutaja poolt avalikustatud postitus
on késitatav reklaamina, kui selles avalikustatakse teavet postituses kuvatud kauba voi teenuse
miiiigi suurendamise eesmargil, olenemata asjaolust, kas postituse teinud mojutaja on saanud
reklaami avalikustamise eest tasu voi mitte. Uhtlasi peab mdjutaja reklaami selgelt eristama muust
samal sotsiaalmeedia kontol olevast teabest, viisil, et tema jélgijale oleks tagatud tavalise
tahelepanu korral arusaamine, et tegemist on reklaamiga. Seega peab mdjutaja poolt reklaami
avalikustamisel olema vilistatud igasugune tarbija eksitamine esitatud teabe suhtes ning ka
sotsiaalmeedias peab reklaamteave olema esitatud selgelt, eristavalt ja tarbijale arusaadavalt.
Samas asjaolu kas mdjutaja sotsiaalmeedia postituses sisalduva teabe puhul on tegemist mdjutaja
enda isikliku kogemuse vdi arvamuse jagamisega vOi on tegemist mojutaja poolt avalikustatud

reklaamiga, peab hindama juhtumipdhiselt, eelkdige ldhtudes mojutaja tavapdrastest postitustest

% RKo, 3-3-1-7-16, p. 11.

6 Saaremiel, K. (2001). Eksitava reklaami mdiste Eesti, Euroopa Uhenduse ja Saksa diguses. — Juridica, 9, Ik 646.
"RekSRT, 12.12.2018, 61, § 3 1g 1.

8 1bid., § 31g 2.
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ning nende sisust. Kuna reklaami eesmirk on piilic veenda tarbijast jalgijat reklaamitavat kaupa
vOi teenust ostma, mistdttu mojutaja poolt avalikustatud reklaam ei ole olemuselt neutraalne teave,
siis peab ka mojutaja lahtuma reklaami avalikustamisel reklaamiseaduses sdtestatust.

Autor tdpsustab, et tarbijana on kdesoleva to06 kédigus késitletud fiitisilist isikut, kes tegutseb ja teeb
tehingu eesmirgil, mis ei ole seotud tema majandus- voi kutsetegevusega,® mistdttu kvalifitseerub

isik tarbijaks lihtudes tema poolt tehtava tehingu eesmirgist.°

1.1. Reklaami tdhistava markeeringu puudumine kui eksitav reklaam

Autor on seisukohal, et mdjutaja poolt sotsiaalmeedias avalikustatud reklaami, mis ei ole tarbija
jaoks arusaadavalt ja selgelt muust teabest eristavalt tdhistatud, voib késitada ka eksitava
reklaamina. Eksitava reklaami avalikustamine on keelatud**.

Eksitav reklaam on reklaam, mis iikskdik millisel viisil eksitab voi tdendoliselt eksitab isikuid,
kellele see on suunatud voi kelleni see jouab, ja mis oma eksitava iseloomu tottu voib mdjutada
nende isikute majanduskditumist. Seega ka sotsiaalmeedias avalikustatava eksitava reklaami
olemasolu tuvastamiseks peab esinema mitu omavahel seotud asjaolu: tarbija tdendoline
eksitamine, avalikustatud teabe suunatus voi adressaadini joudmine ja voOimalik tarbija
majanduskaitumise mdjutamine.

Kui mdjutaja avalikustab postituses reklaami, mis ei ole téhistatud muust teabest eristaval viisil,
siis sel viisil avalikustatud teave tdendoliselt eksitab jdlgijat, tarbijat, kellel ei pruugi olla
arusaadav, et tegelikult on postituses sisalduva teabe puhul tegemist mone kauba vdi teenuse
reklaamiga, mitte mdjutaja enda isikliku kogemuse jagamisega.

Uldjuhul on igal mdjutajal oma valdkond vdi tegevusala, mille kohta ja teemal ta oma
sotsiaalmeedia kontol postitusi teeb, lisaks ka eesmérgiga teistest mdjutajatest eristuda. Samas
jalgijad valivad sotsiaalmeedias jalgitava mojutaja vastavalt oma elustiilile, huvidele ja hobidele.
Seega esineb mdjutaja poolt sotsiaalmeedias avaldatud postituse ja selles sisalduva teabe puhul ka
teabe suunamine konkreetsele inimeste grupile, oma jélgijatele.

Kuna jilgijad sageli samastuvad oma sotsiaalmeedia mdjutajatega, isegi piirini, et mojutajat
peetakse oma soObraks vOi heaks tuttavaks, siis seda suurema mdjuga on mdjutaja poolt
avalikustatud postitused ja selles sisalduv teave jélgija suhtes. Jélgija jaoks on oluline, et mojutaja

on oma sotsiaalmeedia kontol avalikustanud teavet ldhtuvalt mojutaja enda sisemisest

*TKSRT I, 12.12.2018, 65, § 21g 1 p 1; VOS RT 1, 20.02.2019,8, § 1 1g 5
10 Virv, A. (2015). Inertsmiiiik ehk tarbijale tellimata kauba saatmine ja teenuste osutamine. — Juridica, IV, Ik 238.
11 RekSRT 1, 12.12.2018, 61, § 4 1g 1.
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motivatsioonist!? ja orienteerituna mittedrilisest eesmirgist.’® Kui jilgijale vdib avalikustatud
reklaami suhtes jadda mulje, et mdjutaja on jaganud enda kogemusi mone konkreetse kauba voi
teenuse kohta, siis voib olla tdendoline, et mojutaja poolt avalikustatud teave voib mdjutada tema
jélgija majanduskditumist. Jilgija majanduskditumise reaalne mojutamine ei ole siinkohal
asjakohane. Oluliseks saab eksitava reklaami olemasolu tuvastamisel pidada asjaolu, et jilgija
mdjutamine avalikustatud reklaami suhtes voib toimuda tikskoik millisel viisil.

Jarelikult, ldhtudes eeltoodust, mdjutaja poolt sotsiaalmeedia postituses avalikustatud, muust
teabest eristatavalt tdhistamata reklaam, mis tikskdik millisel viisil isegi tdendoliselt eksitab
suunatud reklaami sihtgrupiks olnud jalgijaid ning seeldbi voib, aga ei pea, mojutada nende
jalgijate majanduskditumist, on késitatav eksitava reklaamina, mis on keelatud.

Siinkohal mérgib autor, et ekistava ja vordleva reklaami direktiivis on eksitava reklaami mdiste
selgitamisel tdpsustatud, et ,,iikskdik millisel viisil* tdhendab sealhulgas, reklaami esitlusviisi.
Seega, et oleks vilistatud jalgijate eksitamine avalikustatud teabe olemuse suhtes, on
sotsiaalmeedias mojutaja poolt avalikustatud reklaami puhul oluline reklaami esitlusviis. Mgjutaja
poolt avalikustatud reklaami esitlusviisiga peab tagama jilgijale selgelt arusaama, et mojutaja
poolt postituses esitatud teabe eesmirk on tegelikult selle konkreetse kauba voi teenuse miitigi
suurendamine.

On oluline, et mdjutaja poolt tema jdlgijatele avalikustatav teave oleks selge ja liheselt moistetav
ning jélgijale on tagatud arusaamine, kui tegemist on mone kaupleja poolt tellitud ja mdjutaja poolt
avalikustatud reklaamiga kauba voi teenuse kohta. Kuna mdjutajate poolt avalikustatud reklaamid
voivad mdjutada ka tarbijate ostuotsuseid reklaamis esitatud kaupade ja teenuste kohta, siis peab

sellisel viisil teabe edastamine olema teostatud selgelt ja tarbija suhtes ausalt.

Eesti mojutajate praktika sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami eristamisel muust teabest on
véiga puudulik, saab isegi viita, et olematu. Autor toob siinkohal niitena sotsiaalmeedia mojutaja
Martti Hallik poolt tema Instagram kontol tehtud postituse (vt Lisa 1). Kdnealuses postituses on
pilt Martti Hallikust, mille juurde on lisatud tekst ,,Vahetevahel on hea ka niisama end hdsti
riidesse panna.” ning teksti all on mérgistused #pullandbear #pullandbearcommunity. Varreldes

teisi Martti Halliku Instagrami postitusi ja konelaust postitust ning selles sisalduva teksti ja pildi

12 Sisemine motivatsioon on miératletud iildjuhul, kui inimese kiitumist lifkuma panevaks jouks, mis on omane
inimeste tegevustele, mis ise on huvitavad, nauditavad ja sisukad. Erinevalt joulistest, stiimulite voi surve all (nt hiived
voi tahtajad) tehtavatest, tegevusest. International Encyclopedia of the Social & Behavioral Sciences. (2015). 2nd
Edition. https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/intrinsic-motivation.

13 Audrezet, A., et al. (2018). Authenticity under threat: When social media influencers need to go beyond self-
presentation. — Journal of Business Researsh: Elsevier Inc., p 1. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.07.008.
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koosmoju, on autor seisukohal, et postituses sisalduva teabe puhul on tegemist reklaamiga
konkreetse roivabrandi kohta. Kuid samas ei ole Martti Hallik oma postituse juurde lisanud mitte
tihtegi reklaamile viitavat ja muust tema kontol olevatest postitustest eristatavat markeeringut.
Seega ei ole kdnealuses postituses sisalduv reklaam tdhistatud jalgijate jaoks arusaadavalt ja selgelt
muust teabest eristavalt, mistSttu tdendoliselt voib konealune postitus luua jalgijatele arusaamise,
et tegemist on Martti Halliku isikliku soovitusega, mitte kaupleja poolt tellitud reklaamiga.
Vihetihtis ei ole ka asjaolu, et Martti Halliku Instagram kontol on iile 39 900 jalgija ehk tarbija,
keda on véimalik mojutada 14bi reklaami postituses sisalduva kauba voi teenuse suhtes.

Seega esineb Eestis reaalne olukord, kuna puuduvad ka sotsiaalmeedia reklaamile sétestatud
konkreetsed nouded, et Eestis avalikustatakse mojutajate poolt tarbijatele, tildsusele, eksitavat
reklaami, mojutades tarbijate majanduskéitumist ja tegema ostuotsuseid, mida nad teadmisel, et

mdjutaja poolt neile esitatud teave on reklaam, ei oleks teinud.

1.2. Reklaami tdahistava markeeringu puudumine kui ebaaus kauplemisvote

Tarbijate huve kahjustava eksitava ja vordleva reklaami puhul kohaldub ebaausate
kaubandustavade direktiiv 2005/29/EU* (edaspidi: ebaausate kaubandustavade direktiiv), mille
pohimdtted on Eesti siseriiklikus Giguses iile voetud tarbijakaitseseadusega. Kuna reklaam on
tiheks kauplemisvotte liigiks, mille eritunnuseks on tarbija mdjutamine verbaalse ja visuaalse teabe
kaudu®®, siis tuleb lisaks reklaamiseadusele reklaamide puhul arvesse votta ka tarbijakaitseseadust.
Nimelt TKS § 13 1g 1 alusel kauplemisvote on muuhulgas ka kommertsteadaanne, sealhulgas
reklaam ja turustamine, mis on otseselt seotud kauba vdi teenuse reklaamimisega. Seega saab
kauplemisvottena tarbijakaitseseaduse tahenduses kasitleda ka mdjutaja poolt tema sotsiaalmeedia
konto postituses avalikustatud reklaami, mis on otseselt seotud konkreetse kaupleja kauba voi
teenuse reklaamimisega. Uhtlasi peab kauba vdi teenuse tarbijale turustamine toimuma head
kaubandustava arvestades, tarbija suhtes ausalt ning kauba voi teenuse pakkumine peab olema
kavandatud ja teostatud nii, et tarbijale oleks selge pakkumise #riline eesmirk!®. Ebaausa

kauplemisvotte kasutamine on keelatud’. Enne kui hinnata kas ka reklaami tihistava markeeringu

14 Euroopa Parlamendi ja Ndukogu Direktiiv 2005/29/EU, 11. mai 2005, ebaausate kaubandustavade kohta, ET L
149/22, 11.06.2005.

15 Kingisepp (2010), supra nota 3, Ik 159.

B TKSRT, 12.12.2018, 65, § 14 1g 1.

"TKSRTI, 12.12.2018, 65, § 14 1g 2.
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puudumine saab olla kisitletav ebaausa kauplemisvottena peab autor oluliseks selgitada ebaausa

kauplemisvotte definitsiooni.

1.2.1. Ebaaus kauplemisvote

Lisaks TKS-le on ebaausad kauplemisvotted reguleeritud ka ebaausate kaubandustavade
direktiivis, millega {ihtlustatakse liikmesriikide Oigusaktid, mis lisaks ebaausatele
kaubandustavadele kasitlevad ka ebaausat reklaami. Viidatud direktiivi artikli 7 16igetes 1 ja 2
madratletakse eksitava tegevusetuse kui eksitava kauplemistava definitsioon. Nimelt loetakse
10ike 1 alusel kaubandustava eksitavaks, kui see konkreetses olukorras, vottes arvesse koiki selle
isedrasusi ja asjaolusid ning kommunikatsioonivahendiga seotud piiranguid, jitab vélja olulise
teabe, mida keskmine tarbija antud olukorras vajab teadliku tehinguotsuse tegemiseks ja seega
paneb vai tdendoliselt paneb keskmise tarbija tegema tehinguotsust, mida ta muul juhul ei teeks.
Samuti loetakse 16ike 2 kohaselt eksitavaks tegevusetuseks seda, kui ettevGtja, vottes arvesse
16ikes 1 kirjeldatud asjaolusid, varjab selles 1dikes nimetatud olulist teavet vdi esitab seda
ebaselgelt, arusaamatult, mitmetdhenduslikult voi ebadigel ajal voi ei miidratle kaubandustava
kaubanduslikku eesmarki, kui see ei ilmne juba kontekstist, ja juhul, kui see paneb vai tdendoliselt

paneb keskmise tarbija tegema tehinguotsust, mida ta muul juhul ei oleks teinud.

Léhtudes TKS § 14 1g-s 1 ja ebaausate kaubandustavade direktiivis sétestatust, siis autori
hinnangul peab ebaausa kauplemisvotte olemasoluks eksisteerima tarbijale olulise teabe esitamata
jatmine ja seetdttu tdendosus tarbija poolt ostuotsuse tegemiseks. Kuna ka reklaam on kasitletav
kauplemisvotte iihe liigina, SiiS on autori arvates vaja hinnata kas ka ebaausa kauplemisvotte
regulatsiooni sétted on kohaldatavad ka sotsiaalmeedias mojutajate poolt muust teabest eristavalt

tahistamata reklaamile ja sellest tulenevalt tarbijakaitseseaduse nouete rikkumisele.

1.2.1.1. Reklaami eristatav markeering kui oluline teave ja tdendoline moju tarbija

tehinguotsusele

Reklaamiseaduse ildnduete jargi peab reklaam olema tavalise tdhelepanu korral olema selgelt
eristatav muust teabest ning selle sisu ja kujundus peavad tagama arusaamise, et tegemist on
reklaamiga'®, mis pdhimdtteliselt tihendab, et keelatud on varjatud reklaami avalikustamine.

Reklaami muust teabes eristatav markeering, sisu ja kujundus tagavad tarbijate jaoks arusaamise,

18 RekS RT I, 12.12.2018, 61, § 3 Ig 1.
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et neile esitatud teave on avalikustatud kauba voi teenuse miiligi suurendamiseks ja kaupleja
majandusliku kasu saamiseks. Kuna reklaami eesmirk on mdjutada tarbijat ning seeldbi suunata
tarbija majanduskéitumist, siis peab tarbija jaoks olema selgelt arusaadav, milline talle suunatud
teave on reklaam, mitte kellegi neutraalne teave voi arvamus mone kauba voi teenuse kohta. Seega
on tarbija jaoks oluline teave ka mojutaja poolt postituses sisalduva reklaami muust teabest
eristatav markeering. Kui kauplejal on kohustus esitada tarbijale olulist teavet selgelt, arusaadavalt
ja lheselt moistetavalt, siis analoogselt kehtivad samad nduded ka sotsiaalmeedia mdjutajatele
postitustes sisalduvate reklaamide tdhistamisel, kuna olulise teabe, reklaami markeeringu,
puudumisel on isegi tdendosus panna tarbijat tegema ostuotsust, Kkisitletav ebaausa

kauplemisvdttena.
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2. SOTSIAALMEEDIA JA REKLAAM

Sotsiaalmeedia platvormid véimaldavad kauplejatel suhelda tarbijatega otse, individuaalselt ja
sageli ka avalikult. Sotsiaalmeedia kanalite nagu Facebook, Twitter jms kasutamise populaarsus
nii tarbijate kui ka kauplejate seas on loonud uusi vOimalusi uute arimudelite, brandi
veebiturunduse ja kaubanduse tekkeks. Néiteks on iilemaailmselt 2015. ja 2016. aastate vordluses
kulutused sotsiaalmeedias avalikustatavale reklaamile suurenenud 27% vorra ning 2020. aastaks
on prognoositavalt sotsiaalmeedia kasutajaid kuni 2,95 miljardit.® Ainuiiksi Facebookis on
igapdevaselt umbes 1 miljard aktiivset kasutajat. Lisaks need miljardid inimesed kasutavad
igapdevaselt ka teisi sotsiaalmeedia kanaleid, mobiili rakendusi ning muid digitaalseid suhtlus ja
teabe vahendamise tehnoloogiaid. Naiteks Suurbritannias on viimase aastakiimnega
mitmekordistunud inimeste poolt internetis veedetud tundide arv, tdiskasvanu veedab aega
interneti iihes nidalas keskmiselt 20,5 tundi.?® Seega on sotsiaalmeedia, selle kasutus ja selles
avalikustatava reklaami maht {iha kasvavas trendis, luues kauplejatele tdhusaid voimalusi oma
kaupade ja teenuste sotsiaalmeedia kasutajatele, tarbijatele, reklaamimiseks. Iga uus digitaalne
keskkond, sotsiaalmeedia kanal, mis {ihendab tarbijaid, loob samaaegselt enam vdimalusi ka

kauplejatele nende tarbijateni joudmiseks ja neile reklaami suunamiseks?.

Ténapdeval on infolihiskonna kiire arengu ja leviku tottu reklaam kdikjal meie timber. Samas on
Eestis iihe levinum trend, et mojutajate poolt erinevate sotsiaalmeedia platvormide kaudu
avalikustatud reklaam jaab tarbija jaoks no ,,peidetuks ehk reklaam ei ole tarbija jaoks selgelt ja

tavalise tdhelepanu korral muust teabest eristatav. Olukord, kus tarbija jaoks ei ole eristatavad

19 Hiibner Barcelos, R. et al. (2018). Watch Your Tone: How a Brand’s Tone of Voice on Social Media Influences
Consumer Responses. — Journal of Interactive Marketing: Direct Marketing Educational Foundation, Inc., Nr. 41, Ik
60. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2017.10.001

20 Stephen A.T. (2016). The role of digital and social media marketing in consumer behavior. — Current Opinion in
Psychology: L’Ore” al Professor of Marketing, University of Oxford, Nr. 10, Ik 17.
http://dx.doi.org/10.1016/j.copsyc.2015.10.016.

2L Cheng, F.-F. (2018). Creating customer loyalty in online brand communities. — Computers in Human Behavior:
Department  of Information Management, Tunghai  University, N2. 181, Sek. 3, 1k 7.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.10.018.
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mdjutaja sotsiaalmeedia kontol sisalduvad reklaamid mojutaja enda kogemuste kohta tehtud
postitustest, on tegemist reklaamiseaduse pohindude rikkumisega.

Varasemalt suunasid kauplejad sotsiaalmeedias oma kaupade reklaami méaramata sihtgrupile,
mistottu kauba reklaamist loodetud tulemused ei olnud ootuspirased ega piisavad. Kuna osade
kauplejate jaoks oli sellisel viisil oma kaupade turustamine ja reklaami avaldamine liiga aja- ja
rahakulukas, siis hakati oma kaupade reklaamimiseks otsima ldbi sotsiaalmeedia tohusamaid viise
teabe edastamiseks otse sihtgrupini.??> Reklaamide avalikustamiseks on kauplejate tihelepanu
koitnud sotsiaalmeedia vorgustikud, just nende efektiivsuse ja madalamate kulude tottu néiteks
vorreldes televisiooni voi raadioga. Sotsiaalmeedia vorgustikud on olulised meediavéljundid, mis

iihendab kaupade ja teenuste pakkujad otse tarbijatega.?

Ka tarbijate vahelises suhtlemises on {iks suurimaid muutusi internetipdhiste sotsiaalsete
vorgustike levik. Veebipohiste platvormide kiire kasv, mis holbustab sotsiaalset kditumist, on
oluliselt muutnud tarbijate tegevusi, harjumusi ja suhtlemist. Reaalse maailma sotsiaalsed suhted
on iile viidud virtuaalsesse maailma, mille tulemusena veebipdhised online-kogukonnad toovad
inimesi kokku iile kogu maailma. Sotsiaalmeedia vargustikud nagu Flickr (flickr.com), MySpace
(MySpace.com), Facebook (facebook.com), Twitter (twitter.com) ja Instagram (instagram.com)
on kasvanud vaikesemahulistest keskkondadest globaalsete nahtuseni, mis on muutunud oluliseks
osaks Interneti kasutamisest ja selle kasutajate kaasamisest.? Interneti kasutamine on igapievane
nii tarbijate kui ka kauplejate seas.

Hootsuite uuringu pdhjal 88% tdiskasvanud eestlastest kasutavad internetti iga paev. Enam kui
pooled eestlased armastavad kiilastada sotsiaalmeedia kanaleid. See protsent on 55 kogu
rahvastikust ehk 720 000 inimest. Eestlastest kasutajate juurdekasv aastaga on olnud ,koigest* 9%
ehk 60 000 inimest.?> Sotsiaalmeediat ei kasutata vaid tarbijate poolt isiklikuks otstarbeks oma
kogemuste ja tegemiste teistega jagamiseks. Kui tarbijad mojutatavad iiksteist 14bi sotsiaalse

suhtluse, siis kauplejad piitiavad kasutada seda tarbijate vahelist mdjutamist uute klientide

22 Barker, M. et al. (2013). Social Media Marketing. A Strategic Approach: Why Social Media?. ,.s.l.“: South-Western
Cengage Learning.

23 Hwang, K., Zhang, Q. (2018). Influence of parasocial relationship between digital celebrities and their followers on
followers” purchase and electronic word-of-mouth intentions, and persuasion knowledge. — Computers in Human
Behavior: Elsevier Ltd., Nr. 87, Ik 155. https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.05.029.

24 Kumar, R., et al. (2010). Structure and Evolution of Online Social Networks. — Link Mining: Models, Algorithms,
and Applications: Springer Science+Business Media, 1k 338. DOI 10.1007/978-1-4419-6515-8_13.

2 https://milos.ee/eestlaste-interneti-ja-sotsiaalmeedia-kasutus/.
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leidmiseks?®. Mistdttu on sotsiaalmeedia kasutamine ka kauplejate poolt, eesmirgiga tarbijatele

reklaamida oma kaupu ja teenuseid, loogiline asjade kaik.

Lisaks annab sotsiaalmeedia annab kauplejale suureparased vahendid tarbijaga suhtlemiseks,
mistottu kiire sotsiaalmeedia arenguga on muutunud tarbijate ja kauplejate ning nende brindide
omavaheline suhtlemine. Viimastel aastatel kauplejaid itha enam ja joulisemalt otsivad viise, et
edendada suhtlemist tarbijatega 1ibi sotsiaalmeedia.?’” Seega sotsiaalmeedia kanalite kaudu on
kauplejatel suurepdrane vdimalus suurendada oma kaupade miiiiki, luua kliendisuhteid ning
rahuldada tarbijate vajadusi.

Kuna kauplejad otsimas uusi suundi ja vidljundeid oma kaupade ja teenuste kohta reklaami
avalikustamiseks, siis on erinevad sotsiaalmeedia kanalid (Facebook, Instagram, Twitter,
SnapChat, blogid jms) muutunud véga atraktiivseks vdimaluseks péddseda ligi voimalikult
laialdasele tarbijakonnale ning leida oma kauba voi teenuse sihtgrupp.

Naiteks 2013. aastal tegid tarbijad populaarse sotsiaalmeedia kanali Twitter kaudu 139 miljardit
postitust, millest 24% taasesitati (inglise keeles retweeted) teiste Twitteri kasutajate poolt. Selline
tarbijate poolt teiste tarbijate postituste taasesitamine voi teisisonu ka jagamine on kauplejate ja
reklaamitegijate vaatenurgast lahtuvalt vdga oluline, kuna sel viisil saab veelgi enam levitada
sotsiaalmeedias teavet oma kaupade kohta.?®

Sotsiaalmeedia on tdusnud kauplejate jaoks oluliseks keskkonnaks, kus oma kaupade kohta
reklaami avalikustada. Viimaste andmete jargi ligi 90% ettevotete jaoks on sotsiaalmeedia saanud

tavapiraseks reklaami avalikustamise kanaliks.?°

2.1. Sotsiaalmeedia moiste ja regulatsioon

Kéesoleva t66 eesmirk on uurida ja analiilisida erinevate riikide parimatest praktikatest ldhtuvaid
positiivseid voimalusi ja vOimalikke kitsaskohti ning teha ettepanekuid sobivaimaks lahenduseks
Eesti sotsiaalmeedias avalikustatavale reklaamile rakendatavatele nouete kehtestamiseks. Samas

on esmalt vaja selgitada vilja moiste ,,sotsiaalmeedia“ olemus. Reklaamiseaduses on mdisted nagu

% Roelens, 1., et al. (2016). Identifying influencers in a social network: The value of real referral data. — Decision
Support Systems: Elsevier B.V., Nr. 91, Ik 25. http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2016.07.005.

27 De Vries, Lisette., et al. (2012), supra nota 1, Ik 83.

28 Zhang, Y., et al. (2017). Modeling the role of message content and influencers in socialmedia rebroadcasting. —
International ~ Journal of Research in  Marketing:  Science  Direct, Nr. 43, 1k 100.
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2016.07.003

29 Roma, P., Aloini, D. (2019). How does brand-related user-generated content differ across social media? Evidence
reloaded. — Journal of Business Researsh, Nr. 96, 1k 322. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.11.055
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»sotsiaalmeedia®, ,sotsiaalmeedia konto ja ,sotsiaalmeedia  vorgustik” Kkasutuses
reklaamiseaduse §-s 28, alkoholi reklaami sitetes, kuid seaduses endas on jietud eeltoodud
moisted sisustamata. Tapsemaid selgitused sotsiaalmeedia moiste sisustamiseks ei ole leitavad ka
seaduste seletuskirjadest. Selline olukord tekitab Gigusselgusetust nii seaduse rakendamisel
jarelevalve teostamiseks kui ka seaduse tditjatena kauplejate seas. Tarbijakaitse ja Tehnilise
Jarelevalve Ametile on esitatud kauplejate poolt podrdumisi, milles soovitakse teada, et milliseid
veebiviljundeid on seadusandja tipsemalt moelnud eeltoodud mdistete kasutamisel ja seadusse
sédtestamisel.

Kuna kauplejate seas on itha levinum trend kasutada oma kaupade reklaamimiseks sotsiaalmeedias

mdjutajaid, siis sarnaselt vilireklaami°

moiste selgitamisel, on Oigusselguse tagamiseks ja
tohusaks jirelevalve teostamiseks vdimalike rikkumiste osas mdjutajate poolt avalikustatavate
reklaamide suhtes, vajalik esmalt seaduse tasandil defineerida mdiste ,,sotsiaalmeedia® Kui
reklaami avaldumiskoht.

Sotsiaalmeedia vorgustike arengu ja leviku tottu toimunud suured muudatused inimeste vahelises
suhtlemises, kditumises ja harjumustes, mistdttu on varasemad igapéevase tavaelu harjumused on
tulnud iile sotsiaalmeedia vdrgustikesse.®! Seega on sotsiaalmeedia muutunud igapievaseks
reaalsuseks ja tarbijatele teabe saamise, vahetamise ja avaldamise kohaks ning mdiste
,,Sotsiaalmeedia“ selgitamine toetab tarbijate kaitse tagamist.

Erialases kirjanduses on defineeritud moistet ,,sotsiaalvorgustik® kui veebipohist teenust, mis
voimaldab inimestel kindlas siisteemis luua avalik voi pool-avalik profiil, luua kontakte sama
slisteemi teiste kasutajatega ja ndha teiste kasutajate poolt loodud kontakte. Kasutajate kontaktide
iseloomulikud omadused ja ulatus vdib varieeruda vastavalt kasutatavale siisteemile.®? Seega on
sotsiaalvorgustik suhtlemise ja uute kontaktide leidmise interaktiivne keskkond.

Sotsiaalmeediat on kisitletud ka kui internetipdhist rakenduste rithma, mis tugineb Veeb 2.0
ideoloogilisele ja tehnoloogilisele alusele, millega on voimaldatud kasutaja poolt teabe, sisu,
loomist ja teiste kasutajatega vahetamist. Sageli on sotsiaalmeediat defineeritud  Kkui
kombinatsiooni Veeb 2.0-st ja sotsiaalmeedia kasutaja poolt loodud sisust. Uhtlasi iseloomustavad

sotsiaalmeediat vastastikune suhtlemine ja selles osalus.>®* Samuti on sotsiaalmeedia erinevate

%0 RekS § 2 1g 1 p 8 alusel on villireklaam avalikus kohas asuv vdi avalikust kohast jélgitav reklaam. Seejuures avaliku
koha moiste on sitestatud korrakaitse seaduse §-S 54.

31 Tiago, M. T. P. M. B., Verissimo, J. M. C., (2014). Digital marketing and social media: Why bother?. — Business
Horizons: ~ Kelley ~ School of Business, Indiana  University, Nr. 57, 1k 703
http://dx.doi.org/10.1016/j.bushor.2014.07.002.

%2 Boyd, D.M., Ellison, N.B. (2007). Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. — Journal of
Computer-Mediated Communication, Nr. 13/1, Ik 211. https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x.

3 Gomez, M. et al. (2019). An Integrated Model of Social Media Brand Engagement. — Computers in Human
Behavior: Elsevier, Lk. 93, Ik 4. 10.1016/j.chb.2019.01.026

20



http://dx.doi.org/10.1016/j.bushor.2014.07.002
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x

kanalite, nagu Facebook, Instagram, MySpace, Youtube, Flickr, tarbijate loodud blogide,
kauplejate veebilehtede ja blogide, e-poodide jms, kaudu toimunud plahvatuslik areng internetil
pOhineva teabe kasutamisel, edastamisel ja jagamisel. Mistottu on sotsiaalmeedia kanalid
muutunud peamiseks teguriks tarbijakditumise erinevate aspektide — teadlikkuse, teabe
omandamise, suhtumise, ostukditumise, ostujirge suhtluse ja sellele hinnangu andmise,
mdjutamisel.3* Seega lisaks sotsiaalmeedia kui interaktiivne suhtlus ja teabe vahendamise kanal,
on sotsiaalmeedia ka vahend tarbija majanduskditumise mdjutamiseks ja suunamiseks. Kuna
sotsiaalmeedia itha enam omab, lisaks tarbijate igapdevase suhtluse ja teabe vahendamise
lihtsustamisele, ka méarkimisvaarset moju tema ostukaitumisele, siis tarbija huvide kaitseks talle
esitatava teabe suhtes, on vajalik reguleerida sotsiaalmeedia kui mdiste tdhendus digusaktides.
Kuna sotsiaalmeedia kui veebipohine rakendus ja platvorm, vdimaldades tarbijatele ja kauplejatele
suhtlemist, koostodd ja teabe jagamist, avaldudes viga erinevates vormides®, siis on mdiste

,sotsiaalmeedia® vilja tootamisel vaja leida sOnastus, mis kui reklaami avalikustamise koht

hdlmab koiki veebimeedia viljundeid, kuid samaaegselt on selgelt ja arusaadavalt piiritletud.

Oatway on maérkinud, et sotsiaalmeedia on kui meie sotsiaalse valuuta keskpank. Koik teemad
milledest meil on vaja rddkida, on veebivorkudest kattesaadav. Naiteks kui varasemalt oli
blogindus kasitletud kui kellegi isiku n6 ego projekt ja eksisteeris arusaam, et blogide pidajaid ehk
blogijaid on inimesed, kelledel on lihtsalt liiga palju vaba aega. Siis praeguseks ajaks arusaam
blogidest, Facebook ist, Twitter ist muutunud. Kogu sotsiaalmeedia on kujunenud justkui meie
sotsiaalse valuuta véddrtuslikuks tootmiskeskuseks. Tavapédrase massimeedia radikaalse
lahkumisega, on muutunud blogide postitused, mida on lihtne inimestel omavahel jagada, viga
oluliseks vahendiks. Naiteks kui tarbija mérgib oma vestluses mdnda blogijat voi jagab tema kohta
veebilinki, siis tegelikkuses jagab tarbija oma kontaktide seas sotsiaalset valuutat. Blogide ja muu
sotsiaalmeedia kanalite tdttu on inimeste vaheline suuline vestlus muutnud digitaalseks ja teabe
kui véirtusliku sotsiaalse valuuta vahetus on inimeste vahel massiivselt kiirenenud. Varasemalt
inimeste vahelised igapdevased silmast-silma peetud vestlused on liikunud online
veebikeskkonda, tekitades omakorda olukorra, kus sotsiaalmeedia kaudu aina laienev teabe
jagamine tdstab infomiira mahtu ja taset. Kogu selle sotsiaalmeedia kaudu leviva infomiira sees

on vaja kvaliteetse teabe eristamiseks ja jagamiseks leida seda teavet filtreerivad tooriistad,

34 Mangold, W. G., Faulds, D. J. (2009). Social media: The new hybrid element of the promotion mix. — Business
Horizons: Kelley School of Business, Indiana University, Nr. 52, Ik 358. doi:10.1016/j.bushor.2009.03.002.

% Kim, AJ., Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer equity? An empirical study of
luxury fashion brand. — Journal of Business Research: Elsevier Inc.,, Nr. 65, Ik 1481.
doi:10.1016/j.jbusres.2011.10.014.
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meetmed. Leides need diged nd tdoriistad, saab meelitada ligi mdjukat ja lojaalset publikut. Kui
varasemalt teostasid teabe filtreerimist uudiste toimetajad, siis niiiid on nendeks sotsiaalmeedia

mdjutajad.®

2.2. Sotsiaalmeedia mojutajad kui arvamusliidrid

Sotsiaalmeedia omab kaupleja majandustegevusele positiivsed mdju alles siis, kui kaupleja
sotsiaalmeedia kontol on teatud kriitiline piir tarbijatest jilgijaid.®” Mistdttu on hiippeliselt
kasvanud kauplejate, kaubamirkide (brindide) esindajate, poordumised oma kaupade
turustamiseks sotsiaalmeedia mojutajate poole, mida praktikas nimetatakse mojutaja turunduseks
(inglise keeles influencer marketing). Uhtlasi saavad mdjutajad dra kasutada oma mdjuvdimu,
alustades irilisi partnerlussuhteid mdne kaubamirgi esindajaga ning saades selle eest tasu®® voi

postituses esitletud kaupu ja teenuseid tasuta.

Sotsiaalmeedia on lihtsustanud ja muutnud viisi kuidas inimesed, ettevotted ja brindid omavahel
suhtlevad, ithendades ettevotted ja brandid tarbijaga. Tarbijad ei ole enam ainult sotsiaalmeedias
avalikustatava teabe saajad, vaid ka briandide kohta teabe ja seeldbi ka selle vadartuse aktiivsed
loojad ning modjutajad. Sotsiaalmeedias on toimunud vdimu iileminek bréndidelt tarbijatele ja
brandi omanikel puudub kontroll nende brindi kohta jagatava teabe iile. Selline olukord loob
ettevotetele mitmeid véljakutseid kui ka voimalusi,®® hakates {iha enam kasutama oma kaupade,

teenuste ja briandide reklaamimiseks sotsiaalmeedia mojutajaid.

Sotsiaalmeedia mojutaja on sotsiaalvorgustikus tegutsev isik, kes suunab oma jilgijat,
potentsiaalset tarbijat, ostuotsuse tegemisel, mdjutades tema arvamust libi sotsiaalmeedia. Uhtlasi
saab mdjutajaks olla iga isik, kes arvustab kaupu voi teenuseid, postitab teavet uute kaupade voi
teenuste kohta vi iga isik, kellel on potentsiaalne mdju teiste isikute, oma jilgijate suhtes.*’

Sotsiaalmeedia mojutaja esindab uut tiilipi sdltumatut kolmandat isikut, kes kujundab blogide,

36 Qatway, J. (2012). Mastering Story, Community and Influence: How to Use Social Media to Become a Socialeader.
1st ed. UK: John Wiley & Sons, Ltd. Ik 15-16.

37 Paniagua, J., Sapena, J. (2014). Business performance and social media: Love or hate?. — Business Horizons: Kelley
School of Business, Indiana University, Nr. 57, Ik 720. http://dx.doi.org/10.1016/j.bushor.2014.07.005.

38 Audrezet, et al. (2018), supra nota 13, Ik 1.

% Gomez, et al. (2019), supra nota 33, Ik 4.

40 More, J.S., Lingam, C. (2017). A SI model for social media influencer maximization. — Applied Computing and
Informatics: King Saud University, Ik 1. https://doi.org/10.1016/j.aci.2017.11.001.
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Twitteri, Instagrami ja muude sotsiaalmeedia kanalite kaudu oma jilgijate hoiakuid.** Seega on
sotsiaalmeedia mojutajatest kujunemas arvamusliidrid, kes omavad moju oma jilgijate kui
potentsiaalsete tarbijate hoiakute ja ostuotsuse kujundamiseks. Kui mojutaja teeb postituse mone
uue kauba voi teenuse kohta, samaaegselt seostades selle mone oma isikliku kogemuse voi
tahtpdevaga, siis seeldbi tekib ka tema jalgijal kergemini seos postituses sisalduva kauba ja oma
isikliku kogemusega.*?

Arvamusliidrid on isikud, kes on pigem rohkem informeeritud ja laiema silmaringiga Kkui
keskmised inimesed ja sageli on nad juba varasemalt olnud tihiskonnas tuntud mone muu
massimeedia kanali kaudu. Seetottu on arvamusliidritel niiiid voimalus 1ébi vahetu sotsiaalmeedia
keskkonna mojutada vidga laia tarbijaskonda, kellede seas vdivad olla nii nende enda naabrid,
sobrad, kolleegid, aga ka teised iihiskonnas laiemalt tunnustatud ja kuulsad isikud.** Mida
usaldusviirsemana arvamusliider, kui uudse teabe edasiandja*, majub oma jilgijate jaoks, seda
mdjutatavamad on need jalgijad neile esitatava teabe suhtes. Seega kui mojutaja poolt justkui
isikliku kogemusena esitatud teave on tegelikult reklaam, millisena seda tema jélgija ei taju, Siis
seda tdendolisem on jélgija suhtes ebaausa kauplemisvotte kasutamine ja talle eksitava reklaami

avalikustamine.

2.3. Méjutaja poolt avalikustatud reklaami véimalik méju tarbijale

Sotsiaalmeedia veebilehed nagu Facebook, Twitter ja Youtube on m&jutanud méarkimisvéarselt e-
kaubanduse arengut, muutnud inimeste vahelist suhtlemist ning loonud veebi keskkonnad
arvamusliidritele ja mdjutajatele briandide, kaupade ja teenuste kohta teabe avalikustamiseks. Lébi
nende sotsiaalmeedia keskkondade on mojutajatel voimalus suhelda oma jélgijatega ja jagada
tarbijat huvitavat teavet. Mgjutajad méangivad turunduskommunikatsioonis keskset rolli, kuna neil
on vdimalus jagada tarbijatele nd mitteametilike tarbimisalaseid nduandeid. Uhtlasi on Lin

mérkinud, et arvestades mojutaja voimet mojutada oma jélgijaid, siis pigem mojutaja kuulub

4l Freberg, K., et al. (2011). Who are the social media influencers? A study of public perceptions of personality. —
Public Relations Review: Elsevier Inc., Nr. 37, Ik 90. doi:10.1016/j.pubrev.2010.11.001.

42 Roma, Aloini (2019), supra nota 29, Ik 327.

43 Lin, H.-S., et al. (2018). Using online opinion leaders to promote the hedonic and utilitarian value of products and
services. — Business Horizons: Kelley School of Business, Indiana University, Nr. 61, Ik 432.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2018.01.010.

4 Liu, S., et al. (2015). Identifying effective influencers based on trust for electronic word-of-mouth marketing: A
domain-aware  approach. - Information  Sciences: Elsevier Inc., Nr. 306, Ik  36.
http://dx.doi.org/10.1016/j.ins.2015.01.034.
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tihiskonna korgemasse seltskonda, ta on korgema haridusega ja sotsiaalse taustaga. Sellised
omadused muudavad mojutaja usaldusvadrseks ja lugupeetud infoallikaks, kes oma jilgijate
vaatenurgast omab alati uut ja vaartuslikku siseinfot, mojudes jalgijatele isikuna kellega on lihtne
samastuda ja lihtne suhelda.*® Seega on mdjutajal justkui miistiline mdju oma jilgijate iile,
mdjudes neile iihel tasandil nii kauge ja kéttesaamatuna ja samal ajal olles jilgija jaoks justkui
oma sotsiaalmeedia tuttav voi sdber.

2010. aastal, Facebooki-ajastu alguses, tuli e-poe Amazon poolt idee , kuidas siduda tavainimesi
brandidega — tarbijale hakati voimaldama néha, mida on ostnud tema sugulase ja sdbrad. Erinevad
tarbijakditumise uuringud on niidanud, et sobra soovitus mone kauba vdi teenuse ostmiseks on
tdhusam kui mistahes reklaam.*® Uhtlasi on erinevate uuringutega tdestatud, et ka iihiskonnas
tuntud isikute poolt sotsiaalmeedias avalikustatud reklaamidel tarbijatele suur moju. Tuntud isikud
loovad oma postituses kaubale positiivse kuvandi, mille tema jélgija endale iile votab, tolgendades
seda kui enda positiivset tunnet reklaamitava kauba suhtes ning selle positiivne kuvand suunab
jalgija selle kauba ostmiseks. Vorreldes mitte-sotsiaalmeedias tuntud olevate isikutega, on
sotsiaalmeedia kuulsused (bloggerid, vloggerid, instragrammerid) ehk mdjutajad, oma jilgijate
jaoks kittesaadavamad ja ldahemal, mistottu kasvab {iha enam ka sotsiaalmeedia mojutajate
populaarsus.*” Niiteks Instagrami kiire areng on soodustanud ka Instagrami mojutajate arvu
kasvu. Paljud Instagrami tavakasutajad on saavutanud oma kuulsuse ja saanud mdjutajaks just

Instagrami kaudu postitusi tehes ning seelébi kujunedes oma jilgijatele arvamusliidriteks.*®

Ka Eestis on sotsiaalmeedia mojutajate hulk kasvavas trendis. Mistottu on levinud ka tuntud
isikutest sotsiaalmeedia mdjutajate poolt postituste tegemine, milles reklaamitakse monda kaupa
voi teenust, kuid kasutades postituse pildi juures vaid kauba nimelist margistust. Mdjutajal on
voimalus iga postituse ja selles sisalduva teabega mojutada oma jdlgijaid, seda ka reklaami
sisaldava postituse puhul. Tuntud isik tundub justkui hea tuttav voi sober, kes viib oma jélgija
kuulsa inimese muidu kattesaamatusse maailma, kutsudes jilgijad oma koju, reisidele ja kaasa
elama oma tegemistele. Kdike mida tarbib mdjutaja, tahab tarbida ka tema jilgija®.

Jélgijad on valinud endale jélgitava mojutaja ldhtudes oma isiklikest huvidest, nditeks

jalgpallihuvilised inimesed jélgivad sotsiaalmeedias jalgpallikuulsusi ning jélgijal tekib usaldus

4 Lin, et al. (2018), supra nota 43, Ik 432, 433.

4 Lill, A. (2019). Kes need influencer’id on ja miks neist nii palju ridigitakse? . Kittesaadav: , 08. mérts 2019.

47 Hwang, Zhang (2018), supra nota 23, Ik 157.

4 Erz, A, et al. (2018). Hashtags: Motivational drivers, their use, and differences between influencers and followers.
— Computers in Human Behavior: Elsevier Ltd., Nr. 89, Ik 50. https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.07.030.

4 Lill (2019), supra nota 46.
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selle sotsiaalmeedia mdjutaja ja tema poolt avalikustatava teabe suhtes. Seega on reklaami moju
on seotud tarbija usaldusega. Kui reklaami eesmérk on tekitada tarbijas usaldust mone kauba voi
teenuse suhtes, siis sellest olulisem on hinnata olukorda, kas tarbija tingituna reklaami mdjust ka
tegutseb — sooritab reklaami mojul tehingu. Nielsen viis 1dbi 2015. aastal Internetis avalikustatava
reklaami mdju uuringu, kiisitledes enam kui 30 000 tarbijat 60 riigist iile maailma, millest selgus,
et just veebi formaadis, mida usaldusvéddrsem on reklaam, seda rohkem mdjutab see reklaam
tarbija edasist tegutsemist. Kdige rohkem usaldavad reklaamis esitatud teavet Interneti-ajastu
arenguga koos kasvanud 21-34 aastased inimesed (milleeniumlased). Uhtlasi on neil vorreldes
teiste vanuse gruppidega ka suurim usaldus just veebis ning sotsiaalmeedias avalikustatava
reklaami suhtes.®

Kui populaarsed blogijad, vloggerid, sotsiaalmeedia staarid ja teised iihiskonnas tuntud ning
tunnustatud isikud ehk kui sotsiaalmeedia mdjutajad reklaamivad oma sotsiaalmeedia postituses
kaupu voi teenuseid, siis on sellel suur moju inimeste ostuotsuste tegemisel. Seega peab jilgija
teadma, et kas mone konkreetse kauba voi teenuse kohta tehtud postituse taga on tegelikult
partnerlussuhe mone kauplejaga, kellelt on saadud postituse tegemise eest tasu voi muud hiive,
seda ka siis kui postitus on tehtud mojutaja poolt tasuta. Autor on seisukohal, et muust teabest
eristatavalt tahistamata reklaami ja seega ekistava teabe postitamisel mdjutajad kuritarvitavad oma

jélgijate usaldust.

Samuti on interneti areng on soodustanud ka sotsiaalmeedia kaudu tarbijate vahelist kaupade ja
teenuste ning nendest saadavate kogemuste kohta ,,word-to-mouth* teabe ehk arvustuste jagamist.
Erinevate uuringutega tdestatud, et veebipoOhise tarbijate vahelistel no ,,word-to-mouth®
arvustustel on markimisvddrne moju tarbija ostukditumisele. Naiteks Wall Street Journal poolt
labiviidud uuringus selgus, et Ameerikas kasutavad 71% tdiskasvanutest oma ostuotsuse
tegemiseks teiste tarbija poolt antud arvustusi ning neist 42% peab teise tarbija arvustust mone
kauba voi teenuse kohta usaldusvéirseks allikaks. Néiteks kui varasemalt puudutas tarbijate vahel
jagatud ,,word-of-mouth* arvustused ja soovitused mone kauba voi teenuse kohta vaid selle tarbija
lahedasi isikuid, siis niitid veebiplatvormides ja sotsiaalmeedias koigile kéttesaadavad tarbijate
arvustused ja soovitused mojutavad véga laia tarbijaskonda ning omavad mérkimisvaédrset moju
kaupade ja teenuste miiiigile.>! Seega ka mdjutaja poolt tehtud soovitused mdne kauba vdi teenuse

kohta tdendoliselt mojutavad tema jilgijaid ja nende ostuotsuseid.

%0 Nielsen. (2015). Global Trust in Advertising: Winning strategies for an evolving media landscape. The Nilesen
Compnay.
5L Chen, Y., et al. (2011). The Role of Marketing in Social Media: How Online Consumer.
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Sageli jdlgijad samastavad ennast sotsiaalmeedias jilgitava mojutajaga, mistdttu jdllegi saab
mojutajat késitleda tema jdlgijate jaoks usaldusvairseks teabeallikaks ning kui mdjutaja postitab
oma sotsiaalmeedia kontol teavet mone kauba voi teenuse kohta, siis 1dbi selle postituse saab
mojutaja suunata ka tarbija ostuotsuseid. Eriti juhul, kui mdjutaja on jiatnud postituses sisalduva
kauba voi teenuse reklaami tarbija jaoks arusaadavalt muust teabest eristavalt tdhistamata, loob
mojutaja tarbijas arusaamise, et postituses sisalduv teave on justkui mdjutaja isiklikul kogemusel
pShinev arvamus mitte kaupleja poolt tellitud reklaam.

Sotsiaalmeedias igasugune brindide turundustegevus mdjub tarbijale veenvamalt, kui see teave on
edastatud tarbija jaoks usaldusvaérse allika, mdojutaja, kaudu. Kaupleja poolt tarbijale otseselt
suunatud reklaam mojutab bréndi kohta avalikustatud teabe usaldusvairsust ja voib mdjuda tarbija
jaoks isegi drritavalt, luues l4bi reklaami brindi viirtusele negatiivse kuvandi.? Kuna mé&jutajatel
on iihiste huvide kaudu seos oma jilgijatega, siis pigem on mdjutajatel oma jélgijate suhtes
positiivne mdju ja véimalus luua oma jilgijate jaoks positiivseid emotsioone. Seega on ka
kauplejatel voimalus mdjutaja kaudu luua tarbijatele, jdlgijatele, kauba voi teenuse kohta
reklaamist ja selles sisalduvast teabest pigem positiivne kuvand. Autori hinnangul kui mdjutaja
postitus mone kauba vdi teenuse koha on esitatud kui mojutaja enda soovitus voi kogemus, siis

soodustab sellisel viisil esitatud reklaam jélgija jaoks reklaamitavast positiivse kuvandi loomist.

Nike Eesti turundusjuht Liisa Ennuste on mérkinud, et nende ettevottel on mdjutajatega koost6o
juba 2016. aastast ning ettevotte jaoks on tahtis, nende bréndi reklaamiv mojutaja oleks sportlike
eluviisidega ning jagaks Nikega samu positiivsed viirtusi. Uha tdhtsamaks on muutunud ettevdtte
jaoks see, et ka mdjutajal endal oleks missioon ja ta oleks noortele positiivseks eeskujuks.>® Uhtlasi
on naiste pesu ja rannariiete tootmise ja miiiimisega tegeleva ettevotte MA Fashion Holding
esindaja kdesoleva to06 autorile antud intervjuus (vt Lisa 2) kinnitanud, et ettevétte jaoks on oluline,
et reklaami avalikustamiseks valitud isik, kannaks ettevottega samu védrtusi ning esindaks
positiivseid vaateid ja ta ellusuhtumine oleks tervislik/terviklik. Seega on kauplejatele oluline, et
kauba ja teenuse kohta reklaami avalikustaja oleks ka ise toote sihtgrupi seas positiivse kuvandiga,
suurendades sellega veelgi enam tarbijate positiivsed kuvandit bréndi suhtes ja 1dbi selle mjutades

tarbijate valikuid ja ostuotsuseid.

Reviews Evolve. — Journal of Interactive Marketing: Elsevier Inc., Nr. 25, Ik 85. d0i:10.1016/j.intmar.2011.01.003.
52 Shareef, M.A., et al. (2017), Social media marketing: Comparative effect of advertisement sources. — Journal of
Retailing and Consumer Services: Elsevier Ltd, Nr. 46, Ik 66. http://dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.11.001.

%3 Lill (2019), supra nota 46.
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Kui sotsiaalmeedia postituste puhul on voimalik mirgata, et mdned postitused saavad teistelt
kasutajatelt tunduvalt rohkem tdhelepanu ja tagasisidet. Kui tildiselt ei ole vdimalik ette arvata, et
milline postitus saab teiste kasutajate poolt suurimaks tdhelepanuéiratajaks, siis samas vdib olla
tisna kindel, et need postitused, mis on emotsionaalset mdjuvad, on kdige vaartuslikuma sotsiaalse
valuuta hinnaga®* ning mdjutaja virtust niitab osaliselt ka see, et milliste briindidega ta koostéod
teeb.*

Autori hinnangul v&ivad analoogset positiivset laengut jilgijate jaoks omada ka mojutaja
sotsiaalmeedia postitused. Autori hinnangul kujuneb mojutaja jélgijaskond konkreetse mojutajaga
sarnaste huvidega jalgijatest, niditeks kokandushuvilise ja hobikoka Ragne Virk Instagram’i
kontol on 5715 jalgijat, kes tdendoliselt on samuti huvitatud toidust ja kokandusest. Néiteks kui
Ragne Virk postitab oma Instagram’i kontol pildi konkreetsest kaubast ja lisades sellele juurde
omapoolse soovituse (vt Lisa 3), siis tema jélgijate jaoks voib selline teave luua mulje, kui tema
isikliku kogemuse ja soovituse jagamisest. Seda eriti juhul, kui postitusest ei ole tema jélgija jaoks
arusaadav, et tegelikkuses on tegemist mojutajalt tellitud reklaamiga. Kuna jalgijatele m&jub teiste
jalgijate arvamus, mdjutaja usaldusvaérsus ning tema poolt justkui isikliku arvamusena esitatud
teave positiivsemalt kui selgelt reklaamina esitatud teave, siis tegelikkuses on sellisel viisil esitatud
teabe ja selle avalikustamise eesmérgi puhul tegemist jalgija kui tarbija jaoks eksitava reklaami

esitamisega ning ebaausa kauplemisvotte kasutamisega.

Tarbijate usaldus reklaamitava kauba véi teenuse kohta on seotud ka tagasiside andmise
vdimalusega.® Uuringutega on tdestatud, et kaupleja sotsiaalmeedia kontol tarbija poolt loodud ja
postitatud positiivne tagasiside reklaamitavale kaubale mdjutab teiste tarbijate suhtumist
reklaamitavatesse kaupadesse ja mdjutab tarbijate ostukiitumist reklaamis kuvatud kauba suhtes.>’
Seega juhul kui mojutaja avalikustab reklaami, jéttes selle vastavalt tdhistama, ning tarbijad
annavad positiivset tagasisidet postitustele, mida nad tegelikkuses ei tajugi reklaamina, vaid
ekslikult mojutaja enda isikliku soovitusena, siis selle on suur mdju tarbijate eksitamisel ja nende
edasise ostukditumise mojutamisel.

Kuna mojutajatel on oma jalgijate suhtes voimalus mojutada nende eelistusi ja arvamusi kaupade

ja teenuste kohta, siis sellest tulenevalt on mdjutajatel kohustus kéituda postitustes reklaamide

54 Oatway, J. (2012), supra nota 36, Ik 25.

%5 Lill (2019), supra nota 46.

6 Mangold, Faulds (2009), supra nota 34, Ik 361.

5" Hiibner Barcelos et al. (2018), supra nota 19, Ik 67.
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avalikustamisel oma jélgijate suhtes ausalt ja vastutustundlikult. Kuna Eestis puuduvad vastavad
juhised, et mil viisil peab olema sotsiaalmeedias sisalduv reklaam muust teabest eristatavalt
téhistatud, siis autori hinnangul peab see olema teostatud viisil, et juba tavalise tdhelepanu korral
saab jélgijal aru, et kas talle esitatud teabe puhul on tegemist reklaamiga vdi mojutaja enda isikliku

soovituse jagamisena.

Lisaks mojutajate poolt avalikustatud reklaamide, on sotsiaalmeedias ka kauplejad hakanud
kasutama agressiivsemaid voimalusi oma tarbijaskonnani joudmiseks — ldbi sponsoreeritud
postituste. Kuigi sponsoreeritud postitus sisaldab endas tegelikkuses reklaami eesmérki ja
sonumit, siis selle postituse sisu on kujundatud viisil, et justkui on tegemist sotsiaalmeedia
tavakasutaja poolt loodud ja jagatud postitusega. Sponsoreeritud postitused sarnanevad oma
vormilt ja stiililt sotsiaalmeedia konto uudisvoos sisalduvate muude postitustega, mis on tehtud
tavakasutaja poolt isikliku arvamuse, kogemuse ja teabe jagamiseks. Kuna sponsoreeritud postitus
sarnaneb tavapostitusele, siis on tarbijal keeruline eristada reklaamteavet sisaldavaid
sponsoreeritud postitusi tema tavapirastest isiklike kontaktide poolt tehtud postitustest.>®
Siinkohal saab paralleele tommata ka sotisaalmeedia mojutaja poolt sellise postituse jagamisega,
mille vorm ja sisu ei erine tema tavapirastest postitustest, kuigi tegelikkuses on tegemist kaupleja
poolt tellitud reklaamiga, mida jélgija sellisena ei taju. Seega peab igasugustele nii kauplejate poolt
sponsoreeritud ja mojutajate poolt loodud postitustele olema lisatud muust teabest eristatav
markeering viisil, et postituse saajal on voimalik eristada sponsoreeritud ja reklaamteavet muudest

tema sotsiaalmeedia kontol olevatest postitusest.

Nagu ka eelnevalt Shareef et al. oli tuvastanud reklaam vdib luua brindi véértusele negatiivse
kuvandi, siis kuigi ka sotsiaalmeedia mdjutaja poolt postituses avalikustatud reklaam voib tekitada
tema jalgijates negatiivseid emotsioone, on uuringute tulemusena leitud, et seda vaid juhul, kui
jalgijad on méarganud reklaamile viitavat markeeringut ja seetdttu on ta tajunud talle esitatud teavet

reklaamina®®.

%8 Boerman, S.C. (2017). “This Post Is Sponsored” Effects of Sponsorship Disclosure on Persuasion Knowledge

and Electronic Word of Mouth in the Context of Facebook. - Journal of Interactive Marketing: Direct Marketing
Educational Foundation, Inc., Nr. 38, 1k 82,84. http:/dx.doi.org/10.1016/j.intmar.2016.12.002.

%9 Ibid., Ik 90.
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Blogid on saanud kauplejate seas on iiha populaarsemaks uute kaupade ja teenuste kohta reklaami
avalikustamise kanaliks ja tarbijate jaoks kaubaarvustuste ja ostusoovitusi otsimise keskkonnaks.®°
Samuti on Instagram Kiiresti arenevamaid ja seectdttu ka kauplejate jaoks reklaamide
avalikustamiseks iiks atraktiivsemaid sotsiaalmeedia kanaleid.®* Kuna ka Eesti sotsiaalmeedia
mdjutajate seas on populaarne pigem blogide ja Instagrami kasutamine, siis sellest johtuvalt
analiiiisib autor just nende sotsiaalmeedia kanalite mojutajaid ja seal avalikustatava reklaami

voimalikku mdju tarbijatele.

2.3.1 Blogid ja selles avalikustatud reklaam

Kauplejad kasutavad sotsiaalmeediat olemasolevate tarbijatega suhtlemiseks ja ka uute tarbijate
leidmiseks.®? Blogijate kasvavat vdimu mdjutada oma blogi keskkonda jilgivaid tarbijaid on iiha
enam hakanud dra kasutama ka kauplejad, kellede jaoks on blogijad suure mojujouga reklaami
avalikustamise kanalid. Blogijate {imber on kogenenud samade huvide, harrastuste ja
maailmavaadetega tarbijad. Vastavalt juba 1955. aastal margitud ,,two-step flow* teooriale
tolgendavad arvamusliidrina tunnustatud inimesed massimeediast saadud informatsiooni ja
edastavad selle teistele, oma jdlgijatele, suurendades 1ébi selle oma mdju. Ehk teisisonu, mitte alati
ei mojuta massimeedia kaudu avaldatud teave inimesi otse, vaid arvamusliidrid toimivad kui teabe
vahendajad, edastavad omalt poolt tdlgendatud teavet ja mojutavad sellega oma jélgijaid. Sarnane
mojujoud on ka blogijatel, ning mida suurem on blogija jilgijaskond, seda suurem on tema poolt
avaldatud teabel.%® Niiteks on erinevate uuringute kaudu on leitud, et viiga suur hulk inimesi,
uuringus osalenutest lausa 80%, loeb blogisid uue info saamise, arvamuste jagamise ja
eneseviljendamise eesmirgil. Uhtlasi selgus, et tarbijate jaoks on blogid peale ajalehti kdige
usaldusviirsem infoallikas.®* Seega on ka blogide ja selles sisalduva teabe mirksdnaks usaldus ja

usaldusvéirsus.

0L, Y.-M., et al. (2011). Discovering influencers for marketing in the blogosphere. — Information Sciences: Elsevier
Inc., Nr. 181, Ik 5143. doi:10.1016/j.ins.2011.07.023.

61 Djafarova, E., Rushworth, C. (2017). Exploring the credibility of online celebrities' Instagram profiles in influencing
the purchase decisions of young female users. — Computers in Human Behavior: Elsevier Ltd., Nr. 68, Ik 1.
http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2016.11.009.

62 Killian, G., Mcmanus, K. (2015). A marketing communications approach for the digital era: Managerial guidelines
for social media integration. — Business Horizonuzunogs: Kelley School of Business, Indiana University, Nr. 58, Ik
542. http://dx.doi.org/10.1016/j.bushor.2015.05.006.

8 Uzunoglu, E., Kip, S. M. (2014). Brand communication through digital influencers: Leveraging blogger
engagement. — International Journal of Information Management: Elsevier Ltd., Nr. 34, lk 592.
ttp://dx.doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2014.04.007.

84 Killian, Mcmanus (2015), supra nota 62, lk 542.
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Sotsiaalmeedia areng ja selle kasutajate arvu suurenemine on olnud véga kiire, mistottu on ka
blogid ja blogimine muutnud véga populaarseks. Blogimise platvorm vdimaldab selle kasutajal
osaleda ja jagada arvamust talle sarnase motteviisiga keskkonnas.®® Seega sarnaselt muude
sotsiaalmeedia platvormidega, on ka blogidel oma valdkonnad ja grupid, kus on iihendatud
sarnaste huvide ja tegevustega inimesed. Naiteks on Eesti iiks tuntumaid blogijaid Mallukas, kes
on oma blogis®® ennast ise tutvustanud jirgmiselt: ,,Mina olen Mariann Treimann, aga éelge
parem Mallu. Kolme tiitre ema, iihe mehe abikaasa, blogija tuhandetele ja tuhandetele. Kui soovid
rohkem sotti saada, loe paar posti libi, ehk aitab! Laias laastus on mu moto vabalt votta ja elada
oma elu lebolt ja lobusalt. Siiani on onnestunud.” Autor leiab, et tdendoliselt jalgivad Malluka
blogi samuti sarnase peremudeli ja motteviisiga tuhanded inimesed, kes on mdjutatavad Malluka
poolt avalikustatud teabe suhtes.

Blogija jélgijate arvu jargi on tuvastav ka blogija vdimalik m&ju ulatus, ehk mida rohkem on
blogijal jdlgijaid, seda suurem moju on tema arvamusel ja tema poolt esitatud teabel oma jélgijate
suhtes. Kuna blogija on oma blogi jilgijaskonna keskmes, siis on blogija poolt avaldatud
arvamusel oluliselt suurem kaal teistel tema blogis arvamuse avaldajatel. Blogija saab véljendada
ja suurendada oma modju jilgijatele, kasutades selleks oma suhtumist®’ ja viljendades seda oma
blogis nditeks mone kauba voi teenuse suhtes, mis tema jalgijatele voib mojuda kui blogija isiklik

arvamus, olles samal ajal hoopis kaupleja poolt tellitud reklaam.

Ténapdeva maailmas on blogijad saanud tarbijate jaoks kaupade ja teenuste osas iiheks
usaldusviirsemaks no tugigrupiks, kuna tarbijal on tiha raskem eristada diget teavet valest teabest,
siis piilitakse saada selgust tema jaoks usaldusvédirsest allikast, blogijalt, kes on ise konkreetset
toodet vdi teenust proovinud ning vastavalt kogetule ka oma hinnangu andnud.®® Kuna tarbija
usaldus blogija ja tema poolt avalikustatud teabe kohta on mérkimisvédrse kaaluga, siis seda
tdpsemini ja lihtsamal viisil tuleb blogijal tarbija jaoks arusaadvaks teha, millise teabega on tema

postituses tegemist ja mis eesmargil on teave avalikustatud.

Blogi reklaam on maératletud kui blogipostitusse kaupade voi teenuste kohta veenva teabe

avalikustamine ning reklaami tohusust tarbija hoiakutele ja kditumisele mojutavad avalikustatud

8 Li, F., Du, T.C. (2014). Listen to me — Evaluating the influence of micro-blogs. — Decision Support Systems:
Elsevier B.V., Nr. 62, Ik 129. http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2014.03.008

% Mallukas. Kittesaadav: https://mallukas.com/, 07. mirts 2019.

®7Li, F., Du, T.C. (2014), supra nota 65, lk 122,123.

8 Uzunoglu, Kip (2014), supra nota 63, Ik 596.
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sonumi sisu, teabe avalikustamise allikas, teised jilgijad ja keskkond, milles teave avalikustati.®®
Seega kui teave avalikustatakse tarbija jaoks usaldusviirse blogija poolt, veenval viisil mdne teda
huvitava kauba voi teenuse kohta, blogis, kus ka teised jélgijad on samade huvidega, siis seda
toendolisem ja suurem on blogija m&jujoud tema jalgijatele. Olukorras, kus blogija veenvalt esitab
oma blogis teavet kauba voi teenuse kohta, kui oma isiklikku kogemust, ning sellisena tajuvad
seda ka tema jilgijad, siis seda suurem on tdendosus, et jilgijale kui potentsiaalsele tarbijale
avalikustatakse eksitavat reklaami. Mille tulemusel on blogija tdendoliselt ebaausate

kauplemisvdtete kasutamise kaudu mojutanud ka jilgija ostukéitumist.

Blogija jalgijaskond baseerub blogija usaldusvaarsusel. Kui blogi jélgija tajub talle esitatud teavet
erapooletuna, siis sellega suurendab blogija usaldusvéirsust tema jélgijate seas. Siis blogi
postituses sisaldava reklaami muust teabest eristatavalt tdhistamine rikub eeltoodud eeldust, sest
kaupleja poolt tellitud blogi postitus sisaldab tavaparasest postitusest rohkem positiivset ja
suunavat teavet konkreetse kauba voi teenuse kohta ja blogija on olnud motiveeritud tasu saamise

eesmirgil selle avalikustamisest’®

. Kéesoleva t66 autor toob siinkohal néitena Eesti jédlgijate seas
populaarse blogija Malluka poolt 05.02.2019 avaldatud blogipostituse ,,Kuidas sina juuste eest
hoolitsed?*“ (vt Lisa 4). Konealuses postituses kirjutab Mallukas oma juuste hooldusest ja
muuhulgas tutvustab oma jilgijatele ka juuste hooldustoodet Blessix. Tekst on ladus ja positiivne,
kiites juuste hooldustoodet Blessix. Lisaks on teksti sisse pandud veebilink reklaamitava toote
kohta ning jalgijatele kauba ostmiseks viide sooduskoodile. Autori hinnangul ei ole kahtlustki, et
konealuse blogi postituse puhul on tegemist reklaamiga kauba Blessix kohta. Samas ei ole
postituses kuvatud mitte {ihtegi reklaami markeeringut ega viidet asjaolule, et tegemist on kaupleja
poolt tellitud reklaamiga, mitte Malluka enda erapooletu kogemuse jagamisega. Mistottu vaib
jalgijatele mojuda Malluka poolt loodud blogi postitus jélgijate jaoks usaldusvéirse teabe ja
arvamuse esitamisena.

Samas sageli blogide lugejad ja jélgijad hindavad blogis esitatud teabe sisu, selle véimalikku
usaldusvédrsust ja avalikustamise tagamatteid. Blogides sisalduv reklaam tekitab jélgijates pigem
kahtluseid ja negatiivseid emotsioone. Seega kui blogis sisalduv reklaam on selgesonaliselt ja
arusaadavalt viljendatud, siis tdenéoliselt ei mdjuta see blogi lugeja ostukditumist reklaamitava

kauba vdi teenuse suhtes,’ miiral mil see tdenioliselt voib mdjutada tarbijat vastava reklaami

% Uribe, R., et al. (2016). Sidedness, commercial intent and expertise in blog advertising. — Journal of Business
Research: Elsevier Inc., Nr. 69, Ik 4403. http://dx.doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.102.

0 Ibid., Ik 4404.

" Ibid., Ik 4405.
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muust teabest eristatava markeeringu puudumisel. Tarbijapoolset reklaami negatiivsena tajumist
nii reklaamitava brandi kui ka reklaami enda suhtes on eeltoodult tuvastanud ka Shareef et al. ja

Boerman.

2.3.2. Instagram ja selles avalikustatud reklaam

Instagram on iiks kiiremini arenev veebipdhine piltide ja videode jagamise sotsiaalmeedia
rakendus, millel oli 2018. aastal iile the miljardi kasutaja, kelledest enamus on vanuses 18-34
aastased.’? Instagramis jagatakse pilte ja videosid oma igapdevaelust, kogemustest ja hobidest.
Vorreldes teiste sama tiiilipi veebikeskkondadega, veedavad inimesed igapédevaselt kdige rohkem
aega just Instragramis, naiteks 2016. aastal oli Instagramis igakuiselt iile 400 miljoni kasutaja.
Instagramis on kdige enam jélgitavad just kuulsate inimeste kontod, mistSttu on need ka koige
sagedasemad kauplejate poolt tellitud ja mojutajate poolt avalikustatud reklaamide avalikustamise
allikad. Samaaegselt ka tarbijad eelistavad jélgida pigem neid mojutajaid, kellel on juba suurem
jilgijaskond, kuna selline mdjutaja tundub jilgijale atraktiivsem ja usaldusviirsem.”® Siinkohal
tekibki olukord, et suurearvulise jalgijaskonnaga mdjutajad on atraktiivsed nii kauplejatele kui ka
tarbijatele. Kuulsusest mdjutaja kaudu jouab kaupleja kaupade ja teenuste reklaam viga laia
tarbijaskonnani. Samaaegselt on tarbijad huvitatud just suuremaarvulise jélgijaskonnaga
mdjutajatest, sattudes seetdttu ka mojutaja postitustes avalikustatava reklaami sihtgrupiks. Juhul,
kui suure jélgijaskonnaga kuulsusest mojutaja avalikustab oma postituses reklaami, mis ei ole
muust teabest eristataval kujul tahistatud, siis seda suurem on nende tarbijate hulk, kelle suhtes

avalikustatakse eksitavat reklaami ja kasutatakse ebaausaid kauplemisvotteid.

Autor toob nditeid Eesti mdjutajate poolt avalikustatud postituste kohta, mis sisaldavad kaupleja
poolt tellitud reklaami, olles samas tdhistamata muust teabest eristatava reklaami markeeringuga.
Eestis tuntud lauljal Tanja Mihhailoval on Instagramis enam kui 53700 jélgijat, mis teeb temast,
kindlasti Eesti mdistes, suurearvulise jélgijaskonnaga sotsiaalmeedia mdjutajaks, kes omab
potentsiaalset mdju laiale tarbijaskonnale, seeldbi toendolisusele mdjutada oma jdlgijate
ostuotsuseid. Kuna suurearvulise jilgijaskonnaga mojutajad mojuvad atraktiivsema ja
usaldusvidrsemana, Siis seda suurem on mojutaja vastutus tihistada reklaame teavet selgelt ja
arusaadavalt, muust teabest eristatava markeeringuga. 14.03.2019 tegi Tanja Mihhalova oma

Instagrami kontole postituse (vt Lisa 5), mis sisaldas pilti ja selle korval inglise keelset teksti:

2 Erz, et al. (2018), supra nota 48, Ik 49.
73 Djafarova, Rushworth (2017), supra nota 61, Ik 1.
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,tanjamihhailova ¢¢¥Hugging spring ¢¢¢New PANDORA collection has arrived Z And with the
special code TANJAL5 you'll get 15% discount for the new collection in all PANDORA stores ¥

Tallinn (Rocca al Mare, Ulemiste, Solaris) ¥"Tartu Kaubamaja The code is valid 14 - 17 march!
#theofficialpandora #pandoragarden. Autor on arvamusel, et konealuse postituse puhul on
tegemist reklaamiga kaubamirgi Pandora ja sellega tdhistatud chete kohta. Samas ei sisalda
postitus mitte iihtegi selget ega arusaadavat markeeringut ega viidet sellele, et esitatud teabe puhul
on tegemist reklaamiga. Uhtlasi loob ebaselgust ka postituse inglisekeelne tekst. Kuna postituses
sisalduv reklaamtekst ei ole muudest, mojutaja isiklikest, postitustest selgelt eristatavalt tahistatud
ega sisalda olulist teavet reklaami olemuse tuvastamiseks, on Tanja Mihhailova postituses
sisalduva reklaami puhul tegemist nii eksitava reklaami avalikustamisega kui ka tarbijate suhtes
ebaausate kauplemisvotete kasutamisega, mis toendoliselt mdjutab suurearvulist tarbijaskonda.

Autor toob teise nditena tuntud laulja Getter Jaani, mdjutaja, kelle on Instagramis iile 60500
jalgija. 10.07.2018 tegi Getter Jaani oma Instagrami kontole postituse (vt Lisa 6), mis sisaldas
lisaks pildile ka jérgeva sisuga teksti: ,,gettermusic Kahe asemel Neli? # Jéidtisesébrad! Kui te
arvate, et ma unustasin teid ja uut jddtiseloosi ei tulegi, siis te kahjuks eksite! Muidugi tuleb! Kas
olete valmis? Siin ta on! Sel korral on voimalik voita nii endale, kui ka parimale sobrale kaks kasti

jédtist! MOsalemine on imelihtne! MLisa kommentaari séber ja kirjuta kumb jdcditis iseloomustab
teda rohkem! Kas monusalt magus vaarikas véi vahel pisut hapukas laim ja sidrun? M=ollow

@gettermusic & @premiajaatis! MPane keegi siidamest naeratama! Armastust, Teie G.
#icecream #premia #giveaway #summer #flowers #smile #enjoy #atomingphoto*. Nii nagu
eelmise ndite puhul, ka siinkohal on autor arvamusel, et konealuse postituse puhul on tegemist
reklaamiga kaubamirgi Premia jditise kohta. Samas, sarnaselt eelmisele néitele, ei sisalda
konealune postitus mitte {ihtegi reklaami tdhistavat markeeringut ega muud viidet reklaamile.
Arvestades Getter Jaani Instagrami konto jilgijate arvu ja asjaolu, et Getter Jaani on viga
populaarne laulja just alaealiste seas, siis seda vastutustundlikum peab olema tema poolt
avalikustatud teave ja reklaami olemuse selgelt eristatavaks tegemine. Seda enam, kui suure osa
tema jélgijatest moodustavad alaealised, kes vorreldes tidiskasvanutega ei oma piisavat tdhelepanu
teksti sees esitatud voimalikule viitele reklaamile, esineb oht, et kdnealune reklaam on (alaealiste)
tarbijate jaoks eksitav ning vaib tdendoliselt mdjutada nende ostuotsuseid.

Kolmandaks on néitena toodud populaarne laulja Liis Lemsalu Instagrami konto, millel on enam
kui 74000 jalgijat, mis autori hinnangul teeb Liis Lemsalu, Eesti mdistes, markimisvaarse mojuga
sotsiaalmeedia mdjutajaks. 31.08.2018 Liis Lemsalu postitas oma Instagrami kontole postituse (vt

Lisa 7), mis lisaks pildile sisaldab inglisekeelset teksti: ,,liislemsalu | started loving/drinking coffee
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when | was a really young girl. My grandmother was the one who introduced it to me. So whenever
| was staying at my grandparents place, we always had a warm cup of coffee in the morning. (9
Right now i am obsessed with L’OR coffe, starting my everyday with it! #lorcoffee #frenchcoffee
#ad“. Pilt ja tekst postituses on reklaam selles kuvatud kohvi kohta, samas erinevalt eeltoodutest
sisaldab teksti 1&pus tihistust ,#ad“’*, mida vdib kaudselt tdlgendada kui reklaamile viitavat
markeeringut. Samas, Eesti kontekstis, autori hinnangul, sellisel viisil tdhistatud reklaami
markeering ei taga jélgijatele, tarbijatele, selget arusaadavust, et postituses sisalduva puhul on
tegelikkuses tegemist reklaamiga. Toendosust tajuda esitatud teavet reklaamina, vdhendab ka
postituse inglisekeelne tekst. Seega Liis Lemsalu postituses sisalduv reklaam, mis ei ole muust
teabest selgelt arusaadavalt eristatav, toendoliselt mdjub tarbijatele usaldusvddrsemana nii
mdjutaja kui ka esitatud teabe suhtes, kui seda oleks selgelt eristatava reklaami puhul, samal ajal

toendoliselt mdjutades jélgijate valikuid ja otsuseid ostutehingu tegemiseks.

Mida rohkem on mdjutajal jilgijaid seda suurem on selle mdjutaja tajutav sotsiaalne moju tema
jalgijatele. Iga mojutaja poolt avalikustatud postitus, on tema jélgijate poolt teistele edasijagatav,
suurendades postituses sisalduva teabe haaret ja mdju veelgi enam. Sotsiaalmeedias avalikustatava
reklaami moju hindamisel on uuringutega tuvastatud, et reklaami mojujdus omab olulist rolli just
tarbija suhtumine talle suunatud reklaami ning majutaja poolt avalikustatud reklaami moju sdltub
tema jalgijate huvist mdjutaja suhtes, lisaks ka asjaoludest kas mojutaja on jilgija jaoks atraktiivne
ja usaldusvédrne. Kuna teise inimese isiklikul arvamusel on suur moju inimese kditumisele, siis
ka mdjutaja poolt postituses avalikustatud teabel kui isiklikul arvamusel on mdju tema jélgijate
kaitumisele. Djafarova ja Rushworth poolt 14bi viidud uuringu osalejad mérkisid, et kuigi nad on
teadlikud, et kauplejad kasutavad mdjutajaid oma kaupade reklaamimiseks, siiski usuti, et on
ebatdendoline, et mojutaja kasutab dra oma mdju ja kuulsuse positsiooni ning on valmis
kahjustama oma mainet muust teabest eristamatult ehk eksitava reklaami avalikustamisel.”
Léhtudes eeltoodust teeb autor siinkohal jarelduse, et nii nagu Uribe et al. on eeltoodult oli
tuvastanud blogide puhul, siis ka Instagramis baseerub jilgija ja mojutaja suhte eelkdige usaldusel.
Mistottu on eriti oluline, et mojutaja tegutseb oma Instagrami kontol reklaamide avalikustamisel
vastutustundlikult ja ausalt, kuna mojutaja saab mdjutada oma jélgija, tarbija, ostueelseid ja —

jargseid otsuseid’®.

"4 Liihend inglisekeelsest sonast ,,advertising“, mis eesti keeles tihendab reklaam, kuulutus.
7> Djafarova, Rushworth (2017), supra nota 61,lk 2, 6.
8 Erz, et al. (2018), supra nota 48, Ik 50.
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3. REKLAAMI MUUST TEABEST ERISTATAV MARKEERING

Nii nagu mujal maailmas siis ka Eestis kasutatakse viaga paljude mojutajate sotsiaalmeedia
kontosid reklaami avalikustamiseks. Tarbijate suhtes eksitava reklaami avalikustamise ja
ebaausate kauplemisvotete kasutamise vilistamiseks, peavad kaupleja poolt tellitud ehk
sponsoreeritud ja mdjutaja poolt avalikustatud postitused sisaldama vastavat markeeringut, mis
oleksid tarbijale tavalise tdhelepanu korral mérgatavad, aga ka arusaadavad kui reklaami
tahistavad markeeringud.

Eestis puuduvad reguleeritud konkreetsed nduded, et mil viisil, kui suurelt, millises postituse osas
ja mis teabega peab reklaami méargistav markeering postituses olema. Seega on autori hinnangul
moistetav ka mojutajate kditumine selles osas, et konkreetsete nduete voi juhiste puudumisel, ei
saa neid ka tdita ning pigem jdetakse juba teadmatusest vastavad markeeringud postituses
avalikustatud reklaamile lisamata.

Kui eeltoodud uuringutega on tdestatud, et sotsiaalmeedia mdjutajad omavad viga olulist rolli
postitustes sisalduva reklaami avalikustamisel ja levitamisel, 14bi selle oma jalgijate ostukditumise
ja —otsuste mojutamisel, siis Li ja Du poolt 1dbiviidud uuringus piiiiti joudes selgusele, et millised
on voimalused, et veelgi suurendada blogijate mdju sotsiaalmeedias avalikustatavate reklaamides
puhul. Jouti jareldusele, et eeldige on kauplejal vaja tuvastada enda jaoks sobivaim reklaami
suunamise sihtgrupp, identifitseerida kauba voi teenuse votmesonad, leida kdige efektiivsemad
mdjutajad ja hinnata mdjutaja voimaliku mdju oma jilgijate suhtes.”” Kaupleja on sotsiaalmeedias
avalikustatava reklaami tellija ja mojutaja selle reklaami avalikustaja. Vastavalt RekS § 33 ldikes
1 satestatule on reklaamiseaduse tildnouete rikkumise eest vastutavad nad molemad. Samas, autori
hinnangul on sotsiaalmeedias mojutaja poolt reklaami avalikustamisel, kui ei ole tdidetud RekS §
3 loikes 1 sdtestatud muust teabest eristatavuse noue, on iildnouete rikkumise eest vastutav

eelkdige mojutaja.

TLi, F., Du, T.C. (2017). Maximizing micro-blog influence in online promotion. — Expert Systems With Applications:
Elsevier Ltd., Nr. 70, Ik 65. http://dx.doi.org/10.1016/j.eswa.2016.10.060.
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Mitmete eelviidatud uuringutega (Shareef et. al, Boerman) on tuvastatud, et tarbija ja
sotsiaalmeedia jélgija tajub reklaami pigem negatiivsel ning seda nii reklaamitava brindi kui ka
reklaami enda suhtes. Seega kui mdjutaja postitab oma sotsiaalmeedia kontole reklaami mdne
kauba voi teenuse kohta, siis v0ib see teave mdjutada ka jdlgija hoiakuid ja usaldust sellesse
mdjutajasse. Mdjutaja usaldusvédrsuse tahtusust jilgija jaoks on kinnitanud ka mitmed eelviidatud
uuringud (Shareef et al., Uzunoglu, Kip, Liu et al., Killian, Mcmanus). Kuna mitmetel
sotsiaalmeedia mojutajatel on mdjutajaks olemine kujunenud karjéériks ja igakuise tulu teenimise
allikaks, siis reklaamide avalikustamisel oma autentsuse ja usaldusvéaérsuse kaotamine jalgijate
seas toendoliselt halvendab ka mdjutaja positsiooni ja sissetulekut. Naiteks instagram-ekspertide
sonul peaks 100 000 jilgijat olema viirt 1000 dollarit’®, ehk siis iimberarvutatult, peaks 10 000
jélgijaga Eesti mdjutaja postitus olema viirt umbes 100 eurot. Mis vdib olla ka pShjuseks, miks
viga paljud sotsiaalmeedia mojutajad ei lisa postituses sisalduvale reklaamile vastavat muust
teabest eristatavat markeeringut. Seega esitatakse postituses sisalduvat kui oma isiklikku
arvamust. Autor toob siinkohal nditena Eestis tuntud laulja, rokimehe ja niitidseks ka aktiivse
tervisesportlase Tanel Padari, kellel on Instagramis iile 43 600 jélgija. Tanel Padari Instagramis
on postitus (vt Lisa 8) kus ta on hoiab kédes A Le Coq alkoholivaba 6lu ja pildi kdrval on jargneva
sisuga tekst: ,,Kes oleks arvanud, et mittealkohoolne jook nii suure naeratuse vdlja voib voluda?
& Aga nali-naljaks, homme on paljudel kindlasti suve [6pu tihistamine plaanis - miks mitte seda
teha alkovabalt? #elusonmaitset #alecoq #tanelpadar®. Postitus ei sisalda mitte iihtegi selgelt
eristatavat reklaami tihistavat markeeringut, et tegemist on reklaamiga, mistottu voib postitusest
tekkida jalgijatele mulje, et tegemist on Tanel Padari isikliku soovitusega juua suve 15pu
tidhistamiseks alkoholivaba dlut. Uhtlasi tuginedes mitmetele eeltoodud uuringutele mdjutaja poolt
avalikustatud teabe usaldusvéidrsuse mojust tema jilgijatele, siis tdendoliselt mojub Tanel Padari
postitus positiivsel nii tema enda kui ka reklaamitava kauba suhtes. Uhtlasi reklaami tihistava

markeeringu puudumine

Yoori Hwang on uurinud mojutaja sotsiaalmeedia kontol avalikustatud sponsoreeritud postituse ja
mdjutaja oma arvamusena esitatud postituse moju nii teabe avalikustamise allikale ehk mojutajale
kui ka tarbijale. Kuigi paljud mojutaja poolt loodud sotsiaalmeedia postitused ei oma
turunduslikku ja tulu teenimise eesmarki, siis samaaegselt on paljude mojutajate sotsiaalmeedia
kontodel postitused, mis on kauplejate poolt tellitud reklaam kauba voi teenuse kohta, kui

sponsoreeritud postitused. Marge ,,sponsored post* (eesti keeles: ,,sponsoreeritud postitus®) on

8 Lill (2019), supra nota 46.
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viide, et postitus on mojutaja poolt loodud, kuid mone kaupleja vai brandi poolt sponsoreeritud,
toetatud. Sarnaselt kdesolevas t66s viidatud uuringutele, niitasid ka selle uuringu tulemused, et
kui postituses sisalduv teave oli vastavalt tihistatud markeeringuga ,,sponsored post“, siis
uuringutes osalejate poolt oli tajutav postituse loojasse ehk mdjutajasse madalamat
usaldusvédrsust ja vdhem soosivat suhtumist postituse sisusse. Samas kui postituses sisalduv
reklaam oli mdjutaja poolt esitatud kui oma arvamus, siis eeltoodud usaldusvédrsuse vihenemist

ja mitte soosivat suhtumist postitusse ei tajutud.”

Lisaks on Boerman tuvastanud, et kui uuringus osalenutele ndidati erinevaid postitusi, mis
sisaldasid reklaamile viitavat markeeringut, siis 56% uuringutes osalejale jai postituses sisalduv
vastav reklaami markeering mirkamatuks.®® Mis tihendab, et kuigi reklaamile viitav markeering
oli postituse juures olemas, siis selle postituse saaja ei tajunud talle esitatud teavet reklaamina. Mis
autori hinnangul tdhendab omakorda, et isegi kui mdjutaja lisab tema poolt avalikustatud
reklaamile vastava muust teabest eristatava markeeringu, siis reklaamiseaduse nduete tditmiseks
peab selline markeering olema esitatud tema jélgijate jaoks ka mérgatavalt ja iiheselt mdistetavalt,

viisil, et jélgija tajub talle esitatud teavet reklaamina.

3.1. Nouded sotsiaalmeedia mojutaja poolt avalikustatud reklaamile

Kuna eksitav ja ebakorrektne reklaam voib suunata tarbijat hankima talle ebavajalikku kaupa voi
teenust®!, siis peab ka sotsiaalmeedias mojutaja poolt avalikustatud reklaami puhul olema

vilistatud igasugune eksitavus.

Kui pohinduded kauba ja teenuse reklaami avaldamisele on sétestatud RekS §-s 3, siis iihe
olulisema pdhindudena peab reklaam tavalise tdhelepanu korral olema selgelt eristatav muust
teabest ning selle sisu, kujundus ja esitlusviis peavad tagama arusaamise, et tegemist on
reklaamiga®, mis tihendab, et reklaami ei tohi esitada varjatult. Ajalehtede ja televisiooni uudistes

esitatud teavet késitlevad tarbijad erapooletu ja objektiivsena, ega eelda seal reklaami olemasolu.

" Hwang, Y., Jeong, S.-H. (2016). “This is a sponsored blog post, but all opinions are my own”: The effects of
sponsorship disclosure on responses to sponsored blog posts. — Computers in Human Behavior: Elsevier Ltd., Nr. 62,
Ik 533. http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2016.04.026.

8 Boerman (2017), supra nota 58, Ik 90.

81 Kingisepp (2010), supra nota 3, Ik 157.

82 RekS RT I, 12.12.2018,61, § 3 1g 1.
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Varjatud reklaam ei eristu selgelt reklaamina muust samal ajal edastatavast teabest.®® Kuna
mojutaja ja jilgija suhe baseerub eelkdige mojutaja usaldusvédrsusel, siis ka sotsiaalmeedias
mdjutajate poolt postitustes esitatud teabe puhul jdlgijad tdendoliselt ei eelda, et tegemist on
varjatud reklaamiga, vaid pigem késitlevad postituses sisalduvat mdjutaja erapooletu arvamuse ja
soovitusena. Uhtlasi RekS § 3 15ikes 2 sitestatud alusel peab miinimumndudena reklaamis selgelt
eristatavalt sisalduma reklaami tellija nimi, mis mojutaja postituse kontekstis tahendab, et mojutaja
peab lisaks reklaami muust teabest eristatava markeeringu markimisel, lisama postituse juurde ka
reklaami tellija nime, st kaupleja kelle kaupu voi teenuseid mojutaja oma postituses esitleb. See
tdhendab, et reklaami vaatajal, tarbijal, ei tohi tekkida kahtlust millisel eesmaérgil talle teavet
esitatakse, kas kellegi erapooletu ja isikliku arvamust, kogemust, soovitust voi on tegemist

kaupleja poolt tellitud reklaamiga, mdne kauba voi teenuse miitigi suurendamiseks.

Nii nagu autori poolt eeltoodud néidete puhul voib jareldada, siis Eesti mdjutajad pigem ei kasuta
oma sotsiaalmeedia kontol reklaami muust teabest eristatavat markeeringut, iihtlasi ei ole voimalik
tavalise tdhelepanu korral avalikustatud reklaamist aru saada, et kes on reklaami tellija. Néiteks
Anni Rahula Instagrami postitus (vt Lisa 9) sisaldab loetelu erinevate teemaviidetega ehk
hashtag’ga brindide kohta: #NikeTrainingClub, #NikeEesti, #NTCEesti, #MyFitness ning lisaks
kutset osaleda tarbijamdngus. Postituses ei ole mitte iihtegi selgesonalist markeeringut ega viidet,
et postituses sisalduva teabe puhul on tegemist reklaamiga, selles kuvatud kaupade, spordiriiete,
kohta, mistdttu on vdib olla tdendoline, et jélgija tajub postituses sisalduvat reklaami hoopis
mdjutaja erapooletu soovitusena. Autori hinnangul on ebatdenioline, et kdnealuse postituse puhul
voiks olla tegemist millegi muuga, kui reklaamiga selles kuvatud spordiriiete kohta, samas iihtegi

reklaami muust teabest eristatavat markeeringut postitus ei sisalda.

3.1.1. Markeeringu selge eristatavus ja sisu

Kui praeguses Instagrami-kultuuris on vaikiv kokkulepe, et rahalist koostood markeeritakse
hashtag’iga #ad, #sponsored, #giftedby,3* siis autori hinnangul ei taga Eesti mdjutajate poolt
postituses sisaldavale reklaamile lisatud voorkeelsed markeeringud RekS § 3 16ike 1 nduetekohast
taitmist, kuna voOorkeelse ja lithenditega markeeringu sisu, kujundus ja esitlusviis ei taga
arusaamist, et tegemist on reklaamiga. Uhtlasi peab ka mitterahalise koostdd kaudu avalikustatud

reklaam olema margistatud RekS § 3 16igetele 1 ja 2 vastavalt.

8 Kingisepp (2010), supra nota 3, Ik 161.
8 Lill (2019), supra nota 46.
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Autori on seisukohal, et reklaamiseaduse nduete tiitmiseks el piisa tildsonalistest ja ebaselgetest
viidetest. Eesti riigikeel on eesti keel ja ka keeleseaduse § 23 1g 1 alusel peab valdav reklaam
olema eestikeelne. Nii nagu Lisas 6 esitatud mojutaja Liis Lemsalu poolt avalikustatud reklaami
puhul, peab ka teiste Eesti mojutajate poolt oma jalgijatele, Eesti tarbijatele, suunatud reklaami
viidete sisu olema eestikeelne. Vastasel korral voib tekkida olukord, kus reklaami adressaat,
jalgija, ei taju muus keeles kuvatud viidet reklaamile viitava markeeringuna ega talle esitatud
teavet reklaamina. Reklaamiscaduses sétestatud selge muust teabest eristatavuse ndude tditmist ja
Eesti tarbijate huvide kaitset mojutaja poolt sotsiaalmeedias avalikustatavate reklaamide puhul,
aitavad autori hinnangul tagada niditeks jargnevad viited: #reklaam, #makstudpostitus,

#sponsorteave.

3.1.2. Markeeringu kujundus ja esitlusviis

Viidates eeltoodult Boerman’i poolt tuvastatule, kui reklaamile viitavad markeeringud on
paigutatud postituses viisil, et need ei ole jdlgijale tavalise tdhelepanu korral méargatavad, siis
jalgija ei taju talle mojutaja poolt esitatud teavet reklaamina, mistdttu on tegemist varjatud
reklaamiga. Ka Eesti mdjutajate seas on levinud praktika, et kui reklaamile viitav markeering
lisatakse postitusse pika sisuteksti 10ppu, mis ei ole tavalise tdhelepanu korral méirgatav. Seega
lahtudes RekS § 3 1g 1 ndudest peavad autori hinnangul reklaamile viitavad markeeringud olema
postitusele lisatud viisil, et need on margatavad juba postituse avakuval, reklaampildi korval ja
reklaamteksti ees, esimesel real. Enne kui jélgija hakkab postitust lugema, on talle tavalise
tahelepanu korral maérgatav, et postituses sisalduva puhul on tegemist reklaamiga. Reklaami
markeering peab olema kujundatud ja esitletud viisil, et jalgija ei pea reklaami markeeringu

markamiseks postitust alla kerima ega seda muul moel liigutama.

3.1.3 Reklaami tellija nimi

Sageli kasutavad mdjutajad oma postituste all erinevaid hashtag’e, mis viitavad postituses
esitletud kaupadele, teenustele voi brandidele. Naiteks on Tanja Mihhailova teinud postituse jadtee
Fuzetea kohta, mille puhul on autori hinnangul ilmselgelt tegemist reklaamiga (vt Lisa 10). Samas
postituse alla margitud markeeringutest (#ad, #kuum, #metime, #fuzetea) ei ole arusaadav, kes on

konealuse reklaami tellija ehk kaupleja, kelle kaupa Tanija Mihhalova reklaamib.

Hashtag e kasutatakse sotsiaalmeedias kui kiiret ja mugavat abivahendit konkreetsete teemade

kategoriseerimiseks, nagu toodete leidmiseks, siindmuse kajastamiseks voi ka emotsioonide
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viljendamiseks.® Kui Fuzetea reklaami avalikustaja on tdenioliselt selle miiiigiga tegelev Coca-
Cola HBC Eesti AS, siis antud juhul autor on seisukohal, et hashtag’i kasutamine koos reklaami
tellija nimega ei taga reklaami tellija nime selget eristatavuse ndude tditmist. Seega lihtse praktika
kujundamiseks sotsiaalmeedias mojutajate poolt postitusse reklaami tellija markimisel leiab autor
ettepanekuna, et sotsiaalmeedias mojutaja postituses sisalduva reklaami tellija peab olema
margitud kaupleja tavaparase nimega postituse avakuvale, reklaami tdhistava markeerigu ette voi

taha.

8 Jeon, M. et al. (2014). Hashtag Recommendation Based on User Tweet and Hashtag Classification on Twitter. —
Web-Age Information Management. Switzerland: Springer International Publishing, Ik 325. DOI: 10.1007/978-3-319-
11538-2_30.
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4. RIIKLIKU JARELEVALVE VOIMALUSED EESTIS
SOTSIAALMEEDIAS AVALIKUSTATUD REKLAAMI NOUETE
RIKKUMISE TUVASTAMISEL

Digitaalkeskkonnas on oiguste, sh tarbijadiguste, rikkumine lihtne ning selle mgju valdavalt
laiaulatuslik ning kohene. Kuna Interneti olemuse séilimiseks peab see olema koigile avatud ja
vaba, siis ddrmuslikud lahendused rikkumistega tegelemiseks ei ole viljakad. Samaaegselt ei ole
ka oigustatud olukord, kus Internetis, sh sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami puhul, toimuvat
ei ole reguleeritud ega reguleerita.®® Johtuvalt siinkirjutaja arusaamast, siis pideva ameti poolt
jarelevalve menetluse teostamine rikkumise tuvastamisel ja korvaldamisel eeldab konkreetse

digusnormi olemasolu.

Kui iildkorrakaitseorgani, politsei, padevus- ja volitusnormid sisalduvad peamiselt KorS-s, siis
erikorrakaitseorganite piadevus- ja volitusnormid paiknevad rohketes eriseadustes. Uhtlasi on
materiaaldiguslikud volitused KorS §-de 30-53 alusel riikliku jdrelevalve erimeetmete puhul
jagatud korrakaitseliste eriseaduste vahel. Lahtekoht, et erikorra kaitse organite paddevus normid
peavad paiknema rohketes eriseadustes, jii muutmata ka korrakaitseseaduse rakendamise kiigus.8’
Reklaamiseaduse kui eriseaduse jdrelevalve pddevus on Tarbijakaitse ja Tehnilise Jarelevalve
Ametil kui erikorrakaitseorganil ning reklaamiseaduse nduete tditmise iile jarelevalve teostamisel

ldhtutakse ka KorS- i vastavatest sétetest.

Tarbijakaitse ja Tehnilise Jarelevalve Ameti padevus teostada riiklikku jarelevalvet reklaami ja
selle alusel sdtestatud nduete tiitmise iile on sdtestatud RekS § 30 Idikes 1. Sellest tulenevalt on
ametil jarelevalve paddevus ka sotsiaalmeedias mojutajate poolt avalikustatava reklaami suhtes.
Samas kuna reklaamiseaduses puuduvad tipsemad nduded sotsiaalmeedias avalikustatava
reklaami eristamiseks muust teabest, siis on jirelevalve teotamine raskendatud. Ametil kiill on

voimalus anda vilja soovituslik juhendmaterjal mdjutajatele, samas kuna juhend oleks vaid

8 Turk, K. (2014). Digitaalkeskkonnas isiku tuvastamise meetmete poolt ja vastu. — Juridica, 3, Ik 175.
87 Pirnamigi, 1. (2016). Eradiguse normid avaliku korra osana. — Juridca, 6, Ik 389.
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soovitusliku iseloomuga, siis selle alusel jdrelevalve teostamine tarbijat eksitava teabe
avalikustamisel ei oleks tulemuslik. Sellest tulenevalt on autor seisukohal, et digusselguse
tagamiseks, tarbijate kaitseks ja jarelevalve teostamiseks mojutajate poolt avalikustatava reklaami
suhtes, on vajalik sdtestada vastavad, sotsiaalmeedia reklaami valdkonda reguleerivad, nduded ka

reklaamiseaduses.
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5. SOTSIAALMEEDIAS AVALIKUSTATAVA REKLAAMI
REGULATSIOON JA JARELEVALVE VOIMALUSED TEISTE
RIIKIDE NAITEL

Tarbijate kaitseks neile suunatud eksitava ja varjatud reklaami ning ebaausata kauplemisvotete
kasutamise suhtes, on mitmetes Euroopa Liidu riikides ja ka Ameerika Uhendriikides vilja
tootatud vastavad juhendmaterjalid ja oOigusnormid. Enamus riikides on sotsiaalmeedias
mojutajate poolt avalikustatud reklaamide nduded sidtestatud soltumatute ametite ja
organisatsioonide poolt. Autori hinnangul on markimisvéarne on, et reklaamiturgu reguleerivate
juhendite koostamisse on panustanud ka reklaami- ja meediaagentuurid. Samas, isegi kui juhendi
koostajateks on valitsusvilised organisatsioonid, siis on neil pddevus sotsiaalmeedia reklaami
nduete tditmise iile jarelevalve padevus ning vastavad riiklikud sunnivahendid. Juhendite kaudu
survestatakse sotsiaalmeedias reklaamide avalikustajad, mojutajaid, tahistama  koiki
sponsoreeritud postitusi ja reklaame muust teabest, tarbija jaoks selgelt ja arusaadavalt, eristatava

markeeringuga.

Sotsiaalmeedia kiire kasvu ja selles leviva reklaamide avalikustamise tdttu on mitmete riikide
tarbijakaitse ametid ja tthendused Euroopa Komisjoni heakskiidul p6ordunud ettepanekutega
sotsiaalmeedia kanalite poole, et muuta vastavalt tarbijate huvide kaitseks reklaamide
avalikustamisel ka sotsiaalmeedia kanalite iildtingimusi.

Kéesolevad peatiikis analiiiisib autor erinevate riikide poolt vélja to6tatud juhendeid ja ndudeid
sotsiaalmeedias mojutajate poolt avalikustatud reklaami suhtes. Samuti autor uurib teiste riikide
jarelevalve voimalusi ja praktikaid tarbijate Oiguste rikkumisel, tarbijatele sotsiaalmeedias

mdjutaja poolt reklaami, mis ei ole muust teabest eristatavalt tihistatud, avalikustamisel.
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5.1. Holland
5.1.1. Regulatsiooni vormid

Kuna Hollandis on sotsiaalmeedia mojutajate poolt avalikustatud reklaamile ja mojutajate poolt
teostatud turundusele vastavad nduded ja juhendid vilja to6tatud mitmete eneseregulatsioonide
kaudu. Autoriteit Consument & Markti (eesti keeles: Tarbija- ja Kaubanduseamet) poolt puudub
vastav regulatsioon ning iihtlasi ei ole nimetatud amet véljatootanud vastavaid sotsiaalmeedia
reklaami reguleerivaid suuniseid ega juhendeid. Samas on Hollandis nduded sotsiaalmeedia

reklaamile reguleeritud kahe erineva ameti poolt, kahel erineval viisil.

5.1.1.1. Commissariaat voor de Media - Hollandi Meediaamet

Haridus-, kultuuri- ja teadusministeeriumi haldusalasse kuuluv Commissariaat voor de Media®
(eesti keeles: Meediaamet, edaspidi CM) teostab jirelevalvet Mediawet 2008% (edaspidi
meediaseadus) sitestatud nduete tditmise tlile. 2008. aastal joustusid meediaseaduses muudatused,
milledega kohandati eelnevalt kehtinud redaktsiooni, mis viidi vastavusse tidnapaeva digitaalse
meedia maastikuga®. Kui CM-i peamiseks iilesandeks on vastutada audiovisuaalse sisu ja
levitamise eest, siis iihtlasi teostab amet siistemaatiliselt jarelevalvet ka reklaami, sponsorluse,
tooteasetuse ja muu kommertsteadaannete nduete tditmise iile®. 2017. aasta novembris tootas
arvukas grupp youtubereid, koostoos CM-ga, vilja eneseregulatsiooni koodeksi ,,Social Code:
YouTube%?, millega lepiti omavahel kokku, et YouTube videodes avalikustatud reklaamid
muudetakse vaatajatele nédhtavaks, st eneseregulatsiooni nduete kaudu ldpetatakse tarbijatele
varjatud reklaami avalikustamine. Naiteks on koodiga kehtestatud ndue, et sisulooja (mdjutaja)
peab tegema video vaatajale arusaadavalt selgeks teabe, kui ta on saanud kauplejalt tasu mdne

kauba vo01i teenuse kohta reklaami tegemise eest.

5.1.1.2. Stichting Reclame Code - Reklaamikoodeksi Sihtasutus

Hollandis on sotsiaalmeedia reklaamile kehtivad nduded reguleeritud peamiselt

eneseregulatsiooni kaudu, mille vastavaks ametiks on juba 1963. aastal loodud Stichting Reclame

8 Commissariaat voor de Media. Kittesaadav: https://www.cvdm.nl/, 11.mérts 2019.

89 Mediawet 2008. Kittesaadav: https://wetten.overheid.nl/BWBR0025028/2010-01-01#Opschrift , 11. mérts 2019.
%0 Gerritsen, J. (2009). Netherlands Media Act 2008. Kittesaadav:
http://merlin.obs.coe.int/iris/2009/3/article29.en.html , 11. mérts 2019.

91 Commissariaat voor de Media. Kittesaadav: https://www.cvdm.nl/english/, 11. mérts 2019.

92 De Social Code 2018. Kittesaadav: https://www.desocialcode.nl/, 11. mérts 2019.
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Code®® (eesti keeles: Reklaamikoodeksi Amet, edaspidi SRC). Eneseregulatsiooni nduded on
loodud koigi reklaamitdostuse osapoolte, reklaamijad, reklaami agentuurid ja meedia, poolt.
Uhiselt on kokku lepitud reeglid, millele peab avalikustatud reklaam vastama. 2017. aastal to6tas
kdnealune amet vilja reklaami koodeksi®*, mis sisaldab lisaks reklaami iildnduetele ja niteks
alkoholi, tubaka ja reisidega seotud reklaami ndutele, ndudeid ka sotsiaalmeedias avalikustatavale
reklaamile. Koodeks on loodud reklaami ja turundustegevus reguleerimiseks sotsiaalmeedias,
eesmargiga edendada turunduse labipaistvust, selgitades kaupleja kui reklaamija ja mojutaja kui
teabe avalikustaja rolli sotsiaalmeedias reklaami puhul. Uhtlasi on koodeksis tipsustatud, et
sotsiaalmeedia kiire arengu tottu hinnatakse ka koodeksi ajakohasust regulaarselt ja muudetakse

vastavalt uutele oludele.

Kéiesoleva t00 autor on eelnevalt leidnud, et sotsiaalmeedias avalikustatud reklaamile nouete
kehtestamiseks ja jdrelevalve teostamiseks, on vajalik tdpsustada ja sdtestada vastavad
sotsiaalmeediat ja sellega seonduvad moisted, siis Hollandis on vastavad mdisted tdpsustatud
reklaami koodeksis®. Nimelt on reklaami koodeksis defineeritud, et ,sotsiaalmeedia® on
veebipohine platvorm, mille kasutajad esitavad sellel platvormil teavet, mis on eelnevalt
tootlemata voi siis toddeldud ithe v3i enama toimetaja poolt. Niiteks: blogid, foorumid,
sotsiaalvorgustikud nagu Facebook, LinkedIn ja Twitter. Postitusena kasitatakse interaktiivsed
sonumeid (sealhulgas vastused sellistele sonumitele), mida saab panna sotsiaalmeediasse.
Koodeks sisaldab nduet, et sotsiaalmeedias avalikustatud reklaam peab olema selgelt muust
teabest eristatav. Samuti peab avalikustatud teabest iiheselt selguma, kas mdjutaja on saanud teabe
avalikustamise eest tasu voi muid hiivesid. Reklaamile viitavad markeeringud ja nende esitlusviis
peavad olema jalgijale selgelt ja lihtsalt margatavad. Samuti peab sotsiaalmeedias avalikustatud

reklaamist selgelt eristuvalt selguma reklaami tellija ehk kaupleja ja mojutaja omavaheline seos.
5.1.2. Reklaami muust teabest eristamise viisid

5.1.2.1. Reklaam Youtube s

Youtuberid on koostoos CM-ga vilja todtanud eneseregulatsiooni korras YouTube'i kanalis

reklaami avalikustamise juhendi®, eesmirgiga muuta Youtube's reklaamid niéhtavaks ja videodes

% Stichting Reclame Code. Kittesaadav: https://www.reclamecode.nl/, 11. mirts 2019.

%  The  Dutch  Advertising  Code. (2017). Kittesaadav: https://www.reclamecode.nl/wp-
content/uploads/2018/10/SRCNRCENboekje oktober2017.pdf, 11. mérts 2019.

% |bid., 1k 73.

9% Social Code: YouTube. Kittesaadav: https://www.desocialcode.nl/, 17.03.2019.
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sisalduvad reklaamid muust teabest eristatavaks. Juhend on jagatud neljaks reklaami
avalikustamise olukorraks:

Kui youtuberile makstakse kaubamaérgi, kauba voi teenuse reklaamimise eest: enne video algust
ndidata teksti vdhemalt 3 sekundit (nditeks kogu ekraani ulatuses valge tekst mustal taustal) voi
mainida sonaliselt reklaamitavat kaubamaérki ning asjaolu, et video sisaldab reklaami. Tadiendavalt
lisada video allosasse tekst, et video sisaldab makstud partnerlust (kaubamargi nimi);

Kui youtuberile makstakse, et ta reklaamiks heategevuse hiivanguks voi pdoraks tédhelepanu
sotsiaalsele huvile: enne video algust ndidata teksti vdhemalt 3 sekundit (néiteks kogu ekraani
ulatuses valge tekst mustal taustal) voi mainida sdnaliselt reklaamitavat kaubamaérki. Tdiendavalt
lisada video allosasse tekst, et video sisaldab koostodd (organisatsiooni nimi). Uhtlasi on
tdpsustatud, et eeltoodu kehtib ainult tunnustatud heategevusorganisatsioonide voi
mittekaubanduslike organisatsioonide kohta;

Kui youtuber on saanud kauplejalt kauba voi teenuse tasuta voi soodustusega: tasuta saadu korral
lisada video allosasse tekst, et video sisaldab kauplejalt tasuta saadud kaupa voi teenust ning
soodustusega saadu korral, et video sisaldab kauplejalt soodustusega saadud kaupa voi teenust.
Videos esitatud kaup voi teenus peab olema selgelt tuvastatav;

Kui youtuber on ise ostnud kauba vdi teenuse: lisada video allosasse tekst, et see video ei sisalda
tasulist koost6od. Juhendi jérgi loob selline teave tarbijale selguse selle kohta, mis on voi ei ole

reklaam.

Autori hinnangul on mérkimisvaarne, et Hollandis on Youtube mojutaja poolt avalikustatava
reklaami eneseregulatsiooniga loodud konkreetsed ja selged nduded, mis tagavad tarbijale selge
arusaama, millist teavet talle Youtube videos ndidatakse ning véimaldab eristada reklaami muust

esitatud teabest.

Samuti on SRC poolt on sotsiaalmeedias avalikustatud reklaami muust teabest eristatavuse
tagamiseks sétestatud eneseregulatsiooni koodeksis konkreetsed nduded. Kuna sotsiaalmeedia
keskkonnad on vidga erinevad, siis igas keskkonnas reklaami selgemaks téhistamiseks on vilja

tootatud vastavad tdhistused.

5.1.2.2. Reklaam isiklikus blogis

Isiklikus blogis avalikustatud reklaam peab sisaldama iihte jargnevatest:

- ma sain kauba voi teenuse kauplejalt/briandi esindajalt (konkreetne nimi) ---;
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- (kaupleja/brandi nimi) --- saatis mulle selle toote;

- kaupleja/brandi nimi --- toetas mind seda postitust tegema.

5.1.2.3. Reklaam Instagramis (micro-blogis)

Soovitatav on kasutada hashtag méargist (#) koos jargneva teabeaga:
,»#spons® (sponsoreeritud teave);

H#paid« (makstud teave);

H#sample“ (proov, néidis);

Hadve (reklaam);

LHprom* (edendatud, toetatud).

5.1.2.4. Reklaam sotsiaalmeedia vorgustikus (Facebook, LinkedIn, Twitter)

Sotsiaalmeedia vorgustikus avalikustatud reklaam peab sisaldama iihte jargnevatest:
- ma sain kauba voi teenuse kauplejalt/brindi esindajalt (konkreetne nimi) ---;
- mulle on makstud kaupleja/brandi nimi --- poolt;

- kaupleja/brandi nimi --- toetas mind seda postitust tegema.

5.1.3. Jarelevalve teostamise voimalused

CM-I on jarelevalve teostamisel mitmeid erinevaid joustamise vahendeid, muuhulgas kehtestada
rikkujale haldusmenetluse kdigus sunniraha (maksimaalselt 225 000 eurot) ja tiihistada
kommertsmeedia litsentsi. Tdiendavalt, kui ameti poolt méaératud karistusotsust rikkuja poolt ei
tiideta, siis on CM-i pidevus tiiendavate rahaliste karistuste mairamiseks.®’

Sotsiaalmeedia reklaami koodeks sisaldub Hollandi reklaami koodeksis®. Igaiiks kes tunneb, et
reklaam on vastuolus reklaami koodeksiga voib esitada kaebuse SRC juures tegutsevale Reklaami
Koodeksi Komiteele®®. Sama kehtib ka vdimaliku sotsiaalmeedia reklaami rikkumise korral.
Komitee on iseseisev iiksus, mis ldbipaistva ja range menetluse teel otsustab, kas reklaam on
vastuolus reklaamiseadusega vOi mitte. Sotsiaalmeedias avalikustatud reklaami kohta tehtud
kaebuse puhul otsustab Komitee iga iiksikjuhtu eraldi, kas avalikustatud teabe puhul iildse on

tegemist reklaamiga mille eest reklaami avalikustaja on vastutav. Lisaks nimetatud

97 Commissariaat voor de Media. Kittesaadav: https://www.cvdm.nl/english/, 11. mérts 2019.

% The Dutch Advertising Code (2017), supra nota 95.

% Stiching Reclame Code. Kittesaadav: https://www.reclamecode.nl/about-the-stichting-reclame-code/, 15. mirts
2019.
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eneseregulatsiooni koodeksile on vastavad digusnormid sétestatud veel Hollandi tsiviilkoodeksis,
isikuandmete kaitse seaduses ja telekommunikatsiooni seaduse. Uhtlasi tuleb reklaami
avalikustamisel jargida nii tava- kui ka veebimeedia ndoudeid, samas seda seni kuni need ei ole
vastuolus reklaami koodeksiga, mis on tilimuslik teiste nduete suhtes. Reklaami nduete rikkuja ei
padse reklaami koodeksist tulenevatest kohustustest ja vastutusest, viidates reklaami nduete

rikkumisel muudele digusaktidele.1®

5.2. Norra
5.2.1. Regulatsiooni vormid

Norras puudub sotsiaalmeedias avalikustatud reklaami ndudeid késitlev vastav regulatsioon.
Eksitava reklaami nduete puhul ldhtutakse ebaausate kaubandustavade direktiivis sétestatust,
olenemata asjaolust ei Norra ei ole Euroopa Liidu liitkmesriik. Kuna Norra ei kuulu Euroopa Liitu,
siis puuduvad neil ka vastavad Euroopa Liidu oigusaktid norra keeles, mis teeb nduete
kehtestamise ja jargimise monevorra keerulisemaks. Norras on sotsiaalmeedias avalikustatud
reklaami valdkond késitletud kahe erineva ameti poolt koostatud juhendite. Kuigi juhendid ei ole

iseenesest 0iguslikult siduvad, siis nende abil selgitatakse kohaldatavat digust ja tegevusjuhendeid.

5.2.1.1. Forbrukertulsynet - Norra Tarbijaamet

Norra Forbrukertulsynet (eesti keeles: Tarbijakaitseamet) on iseseisev jéarelevalve amet, mille
eesmark on teha tarbija jaoks kaubandusturg lihtsamaks ja turvalisemaks, milles tarbijad saavad
teha teadlikke otsuseid. Forbrukertulsynet’i iilesanne on ennetada ja l0petada ebaseadusliku
turunduse, ebaausate lepingutingimuste ja muude ebaausate kauplemisvotete praktiseerimine
kauplejate poolt. Kui mdjutaja avalikustab reklaami sotsiaalmeedia kanalites, nagu blogid,
Facebook, Instagram, Twitter ja Snapchat, siis peab reklaami avalikustaja, mdjutaja, ldhtuma
Marketing Control Act’s!% (edaspidi MCA) sitestatud nduetest. Vastavalt MCA 3. jao esimeses
16igus sitestatu alusel peab reklaam olema tdhistatud ja esitatud viisil, et on selge, et tegemist on
reklaamiga. Mis tdhendab, et reklaam ei tohi olla raskesti tuvastatav ja jélgitav. Kui reklaam ei ole

piisavalt selgelt tdhistatud, siis see kujutab endast eksitav teavet, mis on vastuolus MCA 8. jaoga.

100 The Dutch Advertising Code. (2017). Supra nota 94, Ik 4.
11 Forbrukertilsynet. ~ The  Marketing  Control ~ Act,  09.01.2009, Nr 2.  Kittesaadav:
https://www.forbrukertilsynet.no/english/the-marketing-control-act, 15.mérts 2019.
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Reklaam mis on vastuolus 8. jaos sitestatuga, kujutab endast ka ebaausate kaubandustavade keelu

rikkumist vastavalt MCA 6. jao esimesele 15igule.

Kuna sotsiaalmeedias mdjutajate poolt avalikustatavale reklaamile ei ole seaduse tasandil eraldi
ndudeid kehtestatud, siis on amet vilja tddtanud tipsustava ja selgitava juhendil®? sotsiaalmeedias
avalikustatud reklaami muust teabest eristatavalt tdhistamiseks. Juhend on suunatud isikutele,
kelle poolt sotsiaalmeedia kontol avalikustavad reklaam peab olema vastavuses eelmainitud MCA-
ga. Uhtlasi pakub juhend iilevaadet nimetatud seaduse teistest nduetest, mis on olulised
sotsiaalmeedias kui meediakanalis avalikustatud reklaami puhul. Juhendi peamine sihtgrupp on
isikud, kes saavad tasu voi muid hiivesid kaupade, teenuste vOi kaupleja kohta teabe
avalikustamise vOi postituste tegemise eest oma sotsiaalmeedia kontol voi blogis. Juhendis on
amet kajastanud mdjutajatele peamised elemendid, mida sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami
puhul MCA-ga kooskdlas olemiseks tuleb jargida ning ldhtekohad, mida amet jargib nimetatud
seaduse nduete tditmise iile jirelevalve teostamisel. Uhtlasi on juhendis margitud, et varjatud
reklaami avalikustamine on keelatud. MCA alusel peab reklaami tdhistav markeering tagama
arusaamise, et esitatud teabe puhul on tegemist reklaamiga. Seega peab mojutaja tagama, et tema
sotsiaalmeedia kontol avalikustatud reklaamid on selgelt eristatud muust sisust ja tema

tavapérastest postitustest.

5.2.1.2. Medietilsynet - Norra Meediaamet

Medietilsynet (eesti keeles: Meediaamet) on valitsuse jarelevalve- ja haldusorgan, mis rakendab
seadusandlust ja valitsuse ning Kultuuriministeeriumi otsuseid. Medietilsynet vastutusalas on
muuhulgas ka teadlikkuse tdstmine laste poolt digitaalmeedia ja arvutimdngude kasutamiselt,
raadio ja televisiooni saadete nduete ja kinos nédidatavate filmide vanusepiirangute kohta. Norras
on reklaami, sponsorteate ja toote paigutuse vastava eristatavusega tidhistamise nduded sétestatud
Broadcasting Act’s!% ning nende nduete tiitmise iile on jirelevalve padevus Medietilsynet 1. Autor
margib huvitava vahemarkusena, et Broadcasting Act’s sitestatud nduete osas on kuningal digus
anda vilja seadust tdiendavaid eeskirju ja ndudeid. Eeltoodud seaduse nouded kehtivad ka isikute

suhtes, kes positavad oma sotsiaalmeedia kanalitesse erinevaid videosid. Selgitamaks, et mil viisil

192 Forbrukertilsynet. The Consumer Authority’s guidance on labelling advertising in social media. Kittesaadav:
https://www.forbrukertilsynet.no/english/quidelines/the-consumer-ombudsmans-quidance-on-labelling-advertising-
in-social-media, 15. mérts 2019.

108 Ministry of Culture. (2005). Broadcasting Act. Kittesaadav:
https://www.regjeringen.no/en/dokumenter/broadcasting-act-/id420612/, 16. marts 2019.
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peavad Youtube ja video blogi postitatud videod olema tdhistatud, et need oleksid vastavuses

kehtiva Broadcasting Act-ga, on Medietilsynet’i poolt koostatud vastav selgitav juhend®.

5.2.2. Reklaami muust teabest eristamise viisid

Norra Forbrukertulsynet’i on juhendis'®

selgitanud pohindudeid, mis sitestatud MCA-s ning
millest amet juhindub jirelevalve teostamisel. Uhtlasi on juhendis tipsustatud, et reklaamide
avalikustamisel juhendis mérgitud nduete jargimine, ei vilista teistest digusaktidest tulenevate
nduete jargimise kohustust. Lisaks kui mdjutaja avalikustab reklaami oma blogi postituses, aga
mdjutaja reklaamib oma blogis sisalduvat postitust ka oma teiste sotsiaalmeedia kontode nagu
Facebook, Instagram voi Snapchat kaudu, siis on mdjutajal kohustus ka nendes kanalites tdhistada
blogis sisalduvale reklaamile viitamine vastava markeeringuga. Mojutajal on keelatud voimaldada

tema jélgijatele ligipdédsu reklaamile, mis ei ole nduetekohaselt tdahistatud voi viidatud.

5.2.2.1. Reklaami eristava markeeringu paigutus

Juhendigal® on jietud mdjutajale vdimalus ise valida, millise teabega mdjutaja postituses
sisalduva reklaami muust teabest eristab, tingimusel, et markeering tagab reklaami muust teabest
eristatavuse. Koikide jaoks, nii regulaarsete jalgijate kui ka juhuslikult mdjutaja sotsiaalmeedia
kontole sattunud isikutele, peab olema tavalise tihelepanu korral mérgatav reklaami eristatav
margistus kas enne voi samal ajal postituses sisalduva reklaami nidgemisel. Juhend késitleb koiki

1sikuid, kelledele on ndhtavad mdjutaja sotsiaalmeedia postitused, jilgijatena.

Et jdlgijale oleks arusaadav, et mdjutaja postituses sisalduv teave on reklaam, siis selle vastav
muust teabest eristatav markeering peab postituses olema:

silmatorkaval, koheselt mérgataval kohal;

kirjutatud selge, ka teist varvi, kirjafondiga;

Kirjutatud piisavalt suure fondiga.

Téienvalt on tdpsustatud, et postisuses sisalduv reklaami tdhistav markeering ei tohi olla ebaselge,
viisil, et markeering on:

paigutatud postituses liiga alla;

104 Medietilsynet. Advertisement, sponsorhip and product placement. Kittesaadav:
https://www.medietilsynet.no/en/for-media-businesses/advertisement-sponsorhip-and-product-

placement/#anchor 5882, 15. marts 2019.

195 Forbrukertilsynet, supra nota 100, Ik-d 2, 5.

106 |pid., Ik-d 6, 7.
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paigutatud liiga ekraani serva;

kirjutatud viikese kirjafondiga;

paigutatud pilkupiiiidva pildi 1dhedale.

Naditena on maérgitud, et tdendoline nduete rikkumine esineb juhul, kui reklaami tdhistava
markeeringu kirjafondi suurus on vorreldes muu tekstiga liiga vdike, mistottu jalgijale raskesti

margatav.

5.2.2.2. Reklaami eristava markeeringu sonastus

Reklaami tdhistava markeeringu puhul on oluline, et markeeringu sdnastus on jélgijatele itheselt
moistetav. Reklaami téhistamiseks on selge ja arusaadava markeeringu sdnastus:

reklaam;

kaubanduslik teave.

Samas markeeringud nagu ,,koost60s®, ,,soovitus* vdi ,, partnerlus® ei selgita jalgijale piisavalt
selgelt, et postituses sisalduva puhul on tegemist reklaamiga.

Mojutaja peab oma postitustes sisalduva reklaami tiahistamisel tagama jéarjepidevuse ja tihetaolised
markeeringud, kuna erinevate markeeringutega reklaami téhistamise puhul ei pruugi jélgijale olla

piisvalt selge, et talle esitatud teabe puhul on tegemist mdjutaja poolt avalikustatud reklaamiga.

Lisaks on juhendis tépsustus, et kui mojutaja sotsiaalmeedia konto sisu on norrakeelne, siis ka
reklaami muust teabest eristatav markeering peab olema norrakeelne, kuna niiteks inglise keelne
markeering ,,advertising” muidu norrakeelses sisus ei taga jdlgija jaoks piisavat arusaadavust
reklaami olemuse suhtes. Siinkohal mérgib autor, et ka eestikeelse sotsiaalmeedia konto puhul
peavad selle sisalduvad reklaamid olema tdhistatud vastavate eestikeelsete markeeringutega, et ka
Eesti tarbijatele oleks tagatud selge reklaami eristatavus muust mojutaja poolt avalikustatud

teabest.

Uhtlasi peab reklaami tihistava markeeringu sdnastusest selguma jélgija jaoks postituses sisalduva

reklaami tellinud kaupleja nimi.

5.2.2.3. Reklaam blogis

Blogi postituses, milles mdjutaja avalikustab reklaami:
peab reklaami tihistav markeering olema paigutatud postituse iilemisse dirde, viisil, et see on

jélgijatele koheselt margatav;
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vOib postituse tdiendavalt kujundada muust teabes erineva tausta voi kujundusega;
ja juhul kui postitus sisaldab ka muud teavet, mis ei ole reklaam, peab ikkagi sellise postituse

iileval direl olema reklaami tihistav markeering.

5.2.2.4. Reklaam Instagramis

Instagrami postituses, milles mdjutaja avalikustab reklaami, on nduetekohasuseks tagamiseks
koige lihtsam viis reklaami téhistamiseks:

lisada vastav reklaami tahistav markeering postituses sisalduvale pildile;

lisada vastav reklaami tdhistav markeering #reklaam v3i #kaubanduslikteave postituse
pealdisesse.

Reklaami eristava markeeringuga tdhistamine ei ole ndutele vastav, kui reklaami tdhistav
markeering on lisatud mitmete teiste hashtag’ga tahistatud sGnade voi muu pika teksti 1oppu.

Samuti ei ole nduetekohane, kui pilti on taggi-tud reklaami tellinud kaupleja nimega.

5.2.2.5. Reklaam Facebookis

Mojutaja poolt Facebooki postituses avalikustatud reklaami puhul peab reklaami tihistav
markeering olema lisatud kas:
olekuribale (status field) voi

postituse pealkirjale.

Kui mdjutaja esitab Facebooki postituses lingi reklaamile, mis viib jilgija edasi mdjutaja monele
muule sotsiaalmeedia kontole, siis nduetekohane reklaami téhistav markeering peab olema lisatud
nii sellele Facebooki postitusele kui ka teistele sotsiaalmeedia postitustele, milleni jilgija on

juhatatud.

5.2.2.6. Reklaam Twitteris

Reklaami tdhistav markeering peab olema paigutatud:
postituses sisalduva teksti algusesse voi

kohta, kus see on muust teabest eristatavalt ja selgelt méargatav.
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5.2.2.7 Reklaam Youtube's ja video blogis

Juhendis on tdpsustatud, et kui mdjutaja on ise ostnud kauba voi teenuse, milles kohta ta oma
videos radgib ning tal ei ole mitte iihtegi kauplejaga kokkulepet reklaami tegemiseks, siis voib
mojutaja ise valida viisi kuidas ta sellest tootest voi teenusest radgib voi seda jélgijatele néitab.
Kuna sel juhul ei ole tegemist reklaamiga, siis puudub ka noue selle teabe reklaamile viitavalt
téhistada. Eeldus selliseks olukorraks on, et mdjutaja on selle toote vdi teenuse ostnud tavapérase

hinnaga vai siis koigile tarbijatele pakutud sarnase soodustusega.

Kui mojutaja avalikustab video, mis sisaldab reklaami, st mdjutaja on kauba vdi teenuse videos
nditamise eest saanud tasu voi muid hiivesid, siis peab see video olema ka vastava markeeringuga

tahistatud.

Kui video sisaldab reklaami, milles mdjutaja soovitab voi kiidab mdnda kaupa voi teenust, siis
selline video peab olema tdhistatud reklaamile viitava markeeringuga:

kas vahetult enne kauba voi teenuse esitlust voi

koheselt video alguses.

Jélgijate usaldusvadrsuse voitmiseks on mdjutajale soovitatav, et ta tdiendavalt verbaalselt mainib

videos reklaami esitamist ja koost66d kauplejaga.

Mbojutaja Youtube'i ja video blogi kontol avalikustatud reklaamis peab:

kasutama markeeringut ,,reklaam*;

markeering olema ekraanil esitatud piisavalt selgelt, suurelt ja ilmuma ajaliselt nii kauaks, et
jalgijatel on vdimalik esitatud teavet tihele panna ja teadvustada,;

markeering olema video taustalt selgelt néhtav ja eristatav;

video pealkirjas voi teabe viljal markima, et video sisaldab reklaami.

Reklaami nduetele vastavaks ei saa pidada viitamist asjaolule, et video valmis koostdos mone

kauplejaga v4i sponsoreerituna mona kaupleja poolt.

Jélgijale peab olema selgelt arusaadav, kui mdjutaja esitab videos sponsoreeritud teavet. Videos
esitatud teab sponsor peab selgelt eristuvalt olema esitatud video alguses ja/vdi video 10pus.
Sponsori nime voib Gelda verbaalselt voi lisada ekraanile vastava tekstiga, néditeks nagu

»Sponsoreeritud ... (kaupleja nimi) poolt* voi ,,Aitéh ... (kaupleja nimi) toetuse eest.
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5.2.3. Jarelevalve teostamise voimalused

MCA reguleerib Forbrukertulsynet tegevust ja padevust jarelevalve teostamisel. Lisaks ldahtub
Forbrukertulsynet tarbija Giguste kaitsel ka finantsteenuste seadusest ja muudest seadustest.
Mojutaja vastutus sotsiaalmeedias reklaami avalikustamise nouete rikkumisel tuleneb MCA-st,
mis muuhulgas sétestab rikkumise korral mojutajale ka rahalise karistuse. MCA-st tulenevad
nduded ja rikkumise vastutus laienevad mdjutajaga koostods olnud reklaami tellijatele ehk

kauplejatele, sotsiaalmeedia kanalitele ja reklaamiagentuuridele.*®’

Youtube’s ja video blogis avalikustatud reklaami jarelevalvet ringhdélingu seaduses sétestatud
ndutele vastavuse iile teostab jarelevalvet Medietilsynet. Kui videos on reklaami avalikustamisel
toimunud rikkumine, siis on ametil padevus teha rikkujale sunnivahendina haldustrahv véi peatada

reklaami avalikustamine.

5.3. Taani
5.3.1. Regulatsiooni vormid

Taanis puudub eraldi regulatsioon sotsiaalmeedia reklaami nouete kohta, kuid tarbija suhtes
eksitavate kauplemisvotete kasutamise ja reklaami nduete tditmise iile jirelevalve teostamise
pidevus Taani Konkurentsi ja Tarbijakaitse Ameti all tegutsevale Forbrugerombudsmanden 1e%
(eesti keeles: Taani Tarbijakaitse Ombudsman, edaspidi Ombudsman). Ombudsman on iseseisev
tiksus, mis prioritiseerib oma tegevust vastavalt ressursile ja vajadusele. Sotsiaalmeedias
avalikustatud reklaami nduete osas lihtutakse Marketing Practices Act-s 1% (edaspidi MPA)
satestatud eksitava reklaami keelu sétetest, mille 4. jaos sétestatud alusel peab reklaam olema
selgelt eristatav olenemata reklaami avalikustamise vormist vdi meediakanalist. Uhtlasi
Ombudsman annab korrapédraselt vélja ka juhised ja juhenddokumendid konkreetsete voi
iildisemate turunduskiisimuste kohta, sealhulgas on Ombudsman koostanud juhendi°

(taanikeelne) mojutajate poolt avalikustatud varjatud reklaami kohta.

197 Forbrukertilsynet, supra nota 100, Ik 2.

108 Forbrugerombudsmanden. Kittesaadav: https://www.consumerombudsman.dk/about-us/, 17. mirts 2019.

109 Marketing Practices Actl. Kittesaadav:
https://www.consumerombudsman.dk/media/14553/markedsfoeringsloven-lbkg-2013.pdf, 17. mérts 2019.

0 Gode rdd til  influenter om  skjult  reklame.  Forbrugerombudsmanden.  Kittesaadav:
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/49742/17-10423-20-gode-raad-til-influenter-om-skjult-reklame_m-
billeder-3044183 1 1.pdf, 02. mai 2019.
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Juhendis selgitatakse mdjutajatele, milliseid noudeid tuleb tdita, et avalikustatud reklaam oleks
kooskdlas MPA 4. jaos sdtestatuga. Ombudsman pidevalt korrigeerib ja ajakohastab juhendit ning
selle sisalduvaid nduandeid vastavalt sotsiaalmeedia arengule, uutele turundusmeetoditele, uutele

reklaami tahistamise voimalustele ja jalgijate arusaamisele reklaami markeeringust.

5.3.2. Reklaami muust teabest eristamise viisid

Viidatud juhendis on mérgitud, et sotsiaalmeedia mojutaja poolt avalikustatud reklaam peab olema
esitatud viisil, et kdikide sotsiaalmeedia kasutajate jaoks on selgelt arusaadav, et neile esitatud
teabe puhul on tegemist on reklaamiga. Varjatud reklaami avalikustamine on keelatud. Kui
mojutaja postitus on kaupleja poolt tellitud, postitus sisaldab arilisi huve, siis peab mdjutaja oma

jalgijate jaoks selle asjaolu arusaadavalt ja selgelt tahistama.

Kui mdjutajal on reklaami avalikustamiseks oma sotsiaalmeedia postituses kauplejaga kokkulepe,
siis selline postitus peab olema vastava reklaami markeeringuga tihistatud. Samas v3ib kokkulepe
kaupleja ja mojutaja vahel olla nii kirjalik, suuline kui ka vaikiv. Vaikiv kokkulepe on poolte vahel
siis, otsene kokkulepe reklaami avalikustamiseks puudub, kuid kaupleja saadab regulaarselt

mdjutajale kaupa, mille kohta mdjutaja teeb positiivse sisuga postitusi.

Nimetatud juhendi kohaselt on m&jutaja poolt avalikustatud reklaamiga tegemist siis, kui:
kaupleja maksab mdjutajale postituses kauba voi teenuse mainimise eest;

kauplejalt vdoimaldab mdjutajale kauba vdi teenuse ostmisel allahindlust vdi muid soodustusi
postituses selle kauba voi teenuse mainimise eest;

mdjutaja korraldab kaupleja kauba voi teenuse loosimisi ja tasuta jagamist;

mdjutaja mainib postituses kauplejat, tema kaupa voi teenust voi kaupleja e-poe veebilinki ning

saades selle eest kauplejalt tasu.

5.3.2.1. Reklaami tdhistav markeering

Madjutaja voib ise otsustada kuidas ta postituses sisaldavat reklaami téhistab, samas peab see olema
tahistatud viisil, et tema jilgijale on ilma positute sisu lugemata voi sellesse siivenemata selgelt

arusaadav, et postituses sisalduva puhul on tegemist reklaamiga.

Modjutaja poolt avalikustatud reklaam vastab turundustavade seaduse nduetele, kui reklaami

téhtistav markeering ,,Reklaam* on paigutatud:
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postituse pealdisesse,
postituses sisalduvale pildile voi

postituses sisalduva pildi juurde kuuluva teksti algusesse.

Mojutaja voib reklaami tdhistamiseks valida ka mone muu reklaami markeeringu sona, juhul kui
reklaami markeeringu sOnastusest on jélgijatele ja teistele postituse nigijatele selgelt arusaadav, et

tegemist on reklaamiga.

Markeering ei ole nduetekohane ega taga jalgijatele selget arusaamist, et postituses sisalduva puhul
on tegemist reklaamiga kui reklaami tahistatakse markeeringuga:

,,K00stO0s*;

@kaupleja nimi*;

»partnerlus®;

»Htootenimi;

,H#spons®;

»Had®.

Niiteks Facebooki ja Instagrami puhul ei taga reklaami eristatavust, kui kaupleja nimi esitatakse

postituses sisalduval pildil.

5.3.2.2. Reklaami tdhistav markeering videos

Reklaam on videos piisavalt selgelt tdhistatud, kui video pealkiri sisaldab markeeringut
»Reklaam®. On oluline, et jélgija saab juba enne video vaatamiseks kaivitamist aru, et videos
sisalduva puhul on tegemist mdjutaja poolt avalikustatud reklaamiga. Varjatud reklaami keeld
laieneb koigile reklaami osadele, sealhulgas ka video pealkirjale. Videole reklaami téhistava
markeeringu lisamisel voib kasutada ka teisi sonu, aga vaid viisil, et selle sdna sisust on selgelt

arusaadav, et videos kuvatu puhul on tegemist reklaamiga.
Samas videode puhul, mille olemusest tulenevalt ei saa videole lisada reklaamile viitavat pealkirja,

naiteks Snapchat ja Instagram Storie, siis peab mojutaja kohe video alguses, selle avamisel,

tegema jdlgijale selgeks, et video sisaldab reklaami ning selle ka vastava markeeringuga tahistama.
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5.3.2.3. Reklaami tihistav markeering veebilingi puhul

Mojutaja poolt postitusse lisatud veebilink kaupleja, tema kauba vdi teenuse kohta, on samuti
kasitletav reklaamina, seega peab olema ka tdhistatud vastavalt reklaami noutele. Reklaami link
on nduetekohaselt tihistatud, kui selle lingi ees voi selle sees sisaldub selge reklaami téhistav
markeering ,,Reklaami link“. Nii nagu eeltoodultki voib reklaami markeering sisaldada ka muud
sOnastust, juhul kui see tagab jélgija jaoks selgelt arusaadavuse, et lingis avaneb reklaam kaupleja,

tema kauba voite teenuse kohta.

Reklaami link ei ole piisavalt tipselt tdhistatud, kui reklaami tdhistav markeering on postituses
sisalduva teksti 10pus voi kui link iseenesest sisaldab vaid teavet ,,partnerkokkulepe® voi

,partnerlus® voi kui tekstis see on mainitud, et ,,Teave sisaldab reklaami linki‘.

Juhendis on rohutatud, et jilgijate jaoks peab olema selgelt arusaadav, et mdjutaja postituses
sisalduv link on reklaam, kas enne vo6i samal ajal kui nad seda reklaami linki ndevad. Kui mdjutaja
Kirjutab oma sotsiaalmeedia kontole teksti voi arvustuse, mis oma olemuses on tegelikult reklaam
ja mojutaja lisab selle teksti sisse ka reklaami lingi, siis mdlemad, nii tekst kui ka link peavad
olema eraldi tdhistatud vastava reklaami markeeringuga. Samuti peab mojutaja postituses
sisalduvas reklaamist selguma, millise kaupleja, kauba vi teenuse kohta reklaam on avalikustatud.
Samal ajal kui mdjutaja mainib selgelt ja arusaadavalt, et tema postitus on reklaam, seega ka tekstis
sisalduvad lingid on reklaamid, siis mojutaja ei pea enam reklaamtekstis sisalduvaid reklaami linke
eraldi reklaamina tdhistama. Samas jélgija igasuguse eksitamise véltimiseks on mdjutajal siiski

soovitatav igal juhul lisada reklaami lingi ette teave ,,reklaami link®.

5.3.3. Jirelevalve teostamise voimalused

MPA ja selle alusel sitestatud nduete tditmise iile jdrelevalve teostamise péddevus on
Ombudsmanil.}* Nimetatud seaduse 4. jaos sitestatu ndude eesmirk on tagada, et mis tahes
kommertsteadaannete sihtrithm eristaks selgelt selles sisalduvat teavet sellisena, mida see
tegelikult on, ja suudaks selle teabe sisu ka vastavalt hinnata. Sitte teine eesmark on seega varjatud
reklaami avalikustamise vélistamine. Varjatud reklaam on kommertsteadaanne, mis sellisena ei
ole tuvastatav. Ombudsmanil on padevus 4. jaos sitestatu rikkumise tuvastamisel karistada

rikkujat rahatrahviga, vélja arvatud juhul, kui teiste digusaktide alusel tekib rangem Kkaristus. See

111 Marketing Practices Act?, supra nota 107, 7. jagu, 15ige 1.
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tdhendab, et varjatud reklaami avalikustajaid ehk sotsiaalmeedia mdjutajaid, kes teadlikult
avalikustavad varjatud reklaami, vaib vdtta vastutusele ja Karistada vihemalt rahatrahviga.''?
Uhtlasi sitestab MPA 6. jao 3. 1ige, et iga isik, kes tahtlikult vdi ettevaatamatult rikub voi kasutab
lubamatult teise isiku Giguseid, mis on vastuolus nimetatud seadusega, on kohustatud maksma

moistlikku hiivitist.

5.4. Uhendkuningriik
5.4.1. Regulatsiooni vormid

Uhendkuningriikides on sotsiaalmeedias mdjutajate poolt avalikustatav reklaam reguleeritud

reklaami koodeksi ja erinevate ametite poolt koostatud juhendite kaudu.

5.4.1.1. The Advertising Starndards Authority - Reklaami Standardite Amet

Uhendkuningriikides (edaspidi UK) on The Committee of Advertising Practice!'® (eesti keeles:
Reklaamipraktika Komisjoni, edaspidi CAP) poolt koostatud ja finantseeritud reklaami
koodeks!'*. Nimetatud organisatsiooni kuuluvad reklaamide tegijaid, meedia ettevdtete omanikud
ja meediaagentuurid. Reklaami koodeks on kohalduv enamikele mojutaja poolt avalikustatud
reklaami vormidele. Reklaami koodeksi koostajad on huvitatud eneseregulatsiooni siisteemi
sdilitamisest kuna:

kui tarbijaid ei eksitata, kahjustata voi solvata reklaamide kaudu, siis siilib tarbija usaldus
reklaamide suhtes. See reklaam mis on tarbijatele poolt aktsepteeritud on aitab kaasa ka kauplejate
aritegevusele;

ausa konkurentsi huvides on téhtis, et kdik reklaamide tegijad juhinduvatest samadest reeglitest;
eneseregulatsiooni jargimine kauplejate seas on reklaami tegijate jaoks vdhem kulukam, kui

hilisemalt tasuda rikkumiste esinemisel kohtukulusid.

112 Danish Consumer Ombudsman. Kittesaadav: https://www.consumerombudsman.dk/marketing-practices-

act/covert-advertising/, 17. mirts 2019.

13 The Committee of Advertising Practice. Kittesaadav: https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/about-
requlation/about-the-asa-and-cap.html, 17. mérts 2019.

114 The Committee of Advertising Practice. The CAP Code. Kittesaadav:
https://www.asa.org.uk/uploads/assets/uploaded/f5dd3788-2540-4db8-950925e31552392d.pdf, 18. marts 2019.
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Reklaami koodeksis sétestatud nduete tditmise iile teostab jarelevalvet The Advertising Starndards
Authority!!® (eesti keeles: Reklaami Standardite Amet, edaspidi ASA), olles vabatahtlik iihendus,
mis uurib kaebuseid ja ndudeid reklaamile selles osas, kas avalikustatud reklaami peab muutma
vOi avalikkusest eemaldama. Ameti tilesanne on kontrollida, et UK-s avalikustatud reklaam oleks
vastavuses reklaami koodeksis sétestatud nduetega. ASA peamine eesmérk on reguleerida kiirest
arenevaid reklaami avalikustamise tehnoloogiaid, sealhulgas kiditumist veebipShise reklaami
suhtes, siseriiklikku reklaami ja mdjutajate poolt sotsiaalmeedias, nagu Youtube, Instagram,

Twitter, avalikustatud reklaami.

Reklaami koodeks peegeldab seadust, mis tdhendab, et seaduse nduete puhul mis seda
voimaldavad, tidpsustab koodeks seaduses ndutavaid standardeid, nditeks nagu eksitava reklaami
puhul. Reklaamitoostus on otsustanud lisada seadustele tdiendava reeglistiku, 28.09.2018
avaldatud juhendinal!®, mis eksisteerib seadusega paralleelselt, samas mitte eesmérgiga muuta
seaduseid tarbetuks, vaid ka avalikkuse toestuseks reklaamitoostuse pithendumisest korgete
reklaaminduete suhtes. Juhendis on selgitatud sotsiaalmeedias avalikustatava reklaamiga
seonduvaid mdisteid, mis tagavad mojutajatele selgema arusaama, millistest nduetest peab
juhinduma reklaamide avalikustamisel sotsiaalmeedias, et vastav tegevus oleks kooskolas
kehtivate digusaktidega.

Juhendiga on kisitletud:

olulisemad nouded sotsiaalmeedias avalikustavale reklaamile;

ASA tdlgendus reklmaami olemusest;

reklaami muust teabest eristatavuse viisid,

millised nduded on kehtestatud Konkurentsi- ja Turundusameti poolt;

mis jargneb kaebusele, mis on tehtud ASA-le seoses sotsiaalmeedia postitusega.

5.4.1.2. The Competition and Markets Authority - Konkurentsi- ja Turundusamet

The Competition and Markets Authority (eesti keeles: Konkurentsi- ja Turundusamet, edaspidi
CMA) on UK-s peamine konkurentsi- ja tarbijakaitse amet, mis sdltumatu valitsusvilise asutusena
on vastutav turu, ihinemiste ja reguleeritud t6dstusharude tegevuse uurimise eest ja konkurentsi-

jatarbijakaitse seaduse rakendamisel. CMA jarelevalve padevusse kuulub tarbija suhtes ebaausate

15 The Advertising Starndards Authority. Kittesaadav: https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/about-
requlation/about-the-asa-and-cap.html, 18. mérts 2019.

116 An Influencer’s Guide to making clear that ads are ads. Kaittesaadav:
https://www.asa.org.uk/uploads/assets/uploaded/3af39c72-76e1-4a59-b2b47e81a034cd1d.pdf, 18. mirts 2019.
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kauplemisvdtete kasutamise iile jarelevalve teostamine ja vastavate diguslike meetme kasutamine
rikkumise 15petamiseks. Amet on koostanud juhendi!!’ ebaausate kaubandustavade direktiivi

sétete selgitamiseks.

CMA jéarelevalve padevusse kuuluvad tarbijakaitse digusnormid kohalduvad samuti ka mojutaja
poolt avalikustatud reklaami suhtes. Tarbijakaitseseaduse nduetega on vastuolus, kui:

mdjutaja loob postituses sisalduva teabega arusaama, et tema poolt avalikustatud teave ei ole
kaupleja poolt tellitud, vaid tegemist on justkui mdjutaja isikliku arvamusega;

postitusest ei ilmne teabe avalikustamise turunduslik eesmark, reklaam;

mdjutaja jitab esitamata vdi varjab olulist teavet.®

5.4.2. Reklaami muust teabest eristamise viisid

5.4.2.1. Reklaami olemus

Mojutaja poolt avalikustatud teave on reklaam, kui mdjutaja:
- avalikustab oma sotsiaalmeedia kontol teavet kaupade voi teenuste voi tirituste kohta;
- viib 14bi loosimisi ja kaupade, teenuste jagamisménge;

- postitus sisaldab veebilinki vdi sooduskampaania koodi mdne kauba vdi teenuse kohta.!°

Juhendis on tépsustatud, et reklaami avalikustamise eest tasu saamisena on késitletav ka kaupade,
teenuste, Kingituste, reiside, hotellimajutuste jms tasuta saamine. Reklaami olemuse tuvastamisel
on olulised kaks asjaolu:

- kauplejalt tasu eest voi tasuta kauba voi teenuse jms saamine;

- kaupleja omab mistahes viisil kontrolli mojutaja postituses avalikustatud reklaami osas.

Uhtlasi on juhendis selgitatud, et kauplejapoolse kontrollina on kisitatav olukord, kus kaupleja on
andnud mdjutajale juhiseid, mida kauba vdi teenuse kohta postitusse kirjutada, nditeks konkreetsed
sonad, fraasid, teema, vOotmesdnumid voi #-mérgise kasutamine mone konkreetse sonaga voi

juhised postituses kuvatud pildid kohta.'?

17 Consumer protection from  unfair trading. Office of Fair Trading. Kittesaadav:
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/284442/0ft1008.p
df, 18. mirts 2019.

Y18 An Influencer’s Guide to making clear that ads are ads, supra nota 114, 1k 2.

119 |pid., Ik-d 3, 4.

120 |pid., Ik-d 6, 7.
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5.4.2.2. Reklaami tdhistav markeering

Reklaami koodeksi alusel peab reklaam olema selgelt muus teabest eristatav viisil, et tarbija on
suuteline postituses sisalduvat teavet reklaamina tajuma koheselt, ilma tarbijapoolse tegevuse
panuseta. Kuna reklaami veebilingid ja postituse sisu vdivad olla tarbija jaoks raskemini
reklaamina tuvastatavad, siis seda enam peab mdjutaja rohutama ja selgelt arusaadavaks tegema,
et tema postituses sisalduva teabe puhul on tegemist kaupleja pool tellitud reklaamiga. Selleks on
koige lihtsam viis lisada postitusele silmatorkav markeering.

Kuna ASA juhend?! on suunatud UK mdjutajatele, siis on ka juhendis soovitatavad reklaami
tahistavad markeeringud inglisekeelsed, samas vastavalt sihtgrupile selgelt arusaadavad ja itheselt
moistetavad:

A

LHAdvert™;

»Advertising®;

,,Advertisement®,

Kéesoleva t66 autor on seisukohal, et Eesti mdjutaja poolt sotsiaalmeedias avalikustatud reklaam
peab samuti olema téhistatud markeeringuga, mis on samuti tarbija jaoks iiheselt mdistetav ja
selgelt arusaadav, et postituses avalikustatu puhul on tegemist reklaamiga, nditeks markeeringuga
,,Reklaam®.

Sarnaselt Taani Tarbijakaitse Ombudsmani poolt mérgitud juhendiga on ka kdnealuses juhendis!??
on tapsustatud, et muude markeeringute kasutamine ei pruugi tarbija jaoks olla sama arusaadav,
mistottu on soovitatav viltida jargmiste markeeringute kasutamist:

»oponsoreeritud sisu®, ,,Sponsoreering®, ,,Spon®, ,#Spon®, , #Sp*;

,,K00stoos*;

,»Tanan (brandi nimi), et tegite selle voimalikuks®;

,Just @ kaupleja nime mainimine®.

5.4.2.3. Reklaami tihistava markeeringu paigutus

Reklaami tahistav markeering peab olema koheselt margatav, seega:

kuvatud postituse pealdises;

121 1bid., Ik-d 9, 10.
122 1pid., Ik 10.
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maérgatav enne kui jdlgija postitusele vajutab vai ennast mingilgi moel kaasab;
silmatormav, et jilgija seda mérkaks;
paigutatud vastavalt sotsiaalmeedia kanali iseédrasusele;

vastav lahtuvalt igast voimalikust seadmest (mobiiltelefon, siilearvuti).!?

5.4.3. Jirelevalve teostamise voimalused

Euroopa Liidu tasandil, ebaausate kaubandustavade direktiivis, on tarbijakaitse seadus sitestatud
ebaausate ja eksitavate kauplemisvotete kasutamise viltimiseks. Uhtlasi on need sittes iile voetud
ka UK seadusandlusesse, tagamaks, et tarbijatele kehtivad UK-s samad tarbijakaitsedigused, mis
teistes litkmesriikidestki. Samuti ASA ldhtub oma tegevuses ebaausate kaubandustavade
direktiivist tulenvatest nouetest, tagamaks, et UK-s reklaamide avalikustamisel ei kasutataks
ebaausaid ja eksitavaid votteid. Kauplejate puhul kes pidevalt rikuvad reklaami koodeksi sétteid,
on ASA-I voimalus anda mirku ka teistele ametitele, et see konkreetne kaupleja ei jirgi seadust
ega ASA poolt tehtud mérkuseid. ASA on loodud justkui vahendiks, millega survestada reklaami
tegijaid oma tegevuses jargima kehtivaid digusakte. See tdhendab, et seaduse rakendamine ei
toimu kohtute kaudu vaid selle asemel on ASA-I padevus kdigepealt tegeleda reklaami koodeksi
alla kuuluvate probleemidega. On tiheldatud, et selline 1ihenemine reklaami koodeksi nduete iile
jarelevalve teostamisel toimib, kuna ASA on vdimeline kiiresti tegutsema, mille tulemusena
vilditakse kohtusiisteemi ummistumist.'?* Reklaamikoodeks ja ASA juhend reguleerib kogu
avalikustatava reklaami noudeid ning reklaamide avalikustajad on kohustatud neis sisalduvatest
ndutest oma tegevuses ldhtuma. Kui reklaami avalikustamisel on toimunud nduete rikkumine, siis
on rikkujal voimalus rikkumine kdrvaldada voi teha reklaamis muudatused, mis oleksid kooskdlas
kehtivate nduetega. ASA poolt tehtud otsuseid rikkumise tuvastamisel, jargib suur osa rikkujatest

ning kiiresti viiakse ellu vastavad tegevused rikkumise 15petamiseks.'?®

Samas ei ole reklaami koodeksi nduetega reguleeritud sponsorlus, mistdttu ASA selles osas
jarelevalvet ei teosta ega kaebuseid ei menetle. Sponsorlus kuulub tarbijakaitse valdkonda, mille

osas on jarelevalve piddevus CMA-I, kes survestab mdjutajaid sponsorteabele lisama markeeringu,

123 |bid., Ik 10.

124 gelf-regulation of non-broadcast advertising. Kittesaadav: https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/about-
regulation/self-requlation-and-co-regulation.html, 18. mérts 2019.

125 The Advertising Starndards Authority. Kittesaadav: https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/about-
regulation/about-the-asa-and-cap.html, 18. mérts 2019.
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juhul kui mojutaja on saanud teabe avalikustamise eest rahalist tasu, kauba voi teenuse voi mis

tahes stiimulit v&i vahendustasu.?®

5.5. Muud juhendid

Lisaks eeltoodule on autor uurinud sotsiaalmeedias avalikustatud reklaami muust teabest
eristatavuse ndudeid ka muudest juhenditest, mis on koostatud iildisemas vormis erinevate riikide
ja aga ka The International Consumer Protection and Enforcement Network (eesti keeles:
Rahvusvaheline Tarbijakaitse ja Joustamise Vorgustik, edaspidi ICPEN) poolt.

Naiteks Rootsis on viimastel aastatel pédevakorda tousetunud kiisimused seoses Rootsi
Marknadsforingslagen'®’ (inglise keeles Marketing Practises Act, eesti keeles Kaubandustavade
seadus, edaspidi MPA) ja blogide ning sotsiaalmeedia kaudu avalikustatava reklaamiga. MPA
joustus juba 2008. aastal ning sellega rakendatakse ebaausate kaubandustavade direktiivi satteid.
MPA reguleerib koiki kauplemisvétteid ja turundustavasid, samuti kdikide meediakanalite kaudu
toimuvat kauplejate ja tarbijate vahelist suhtlemist. Seega see seadus on iga kaupleja jaoks
peamine Gigusakt, millest 1dhtuda oma kaupade voi kaubamaérgi turustamisel. Rootsi Konsument
Verket (eesti keeles: Tarbija Amet) on koostanud nii mojutajatele ja kauplejatele, kes soovivad
avalikustada mojutajate kaudu sotsiaalmeedias oma kaupadele ja teenustele reklaami, juhendi'?,
Sotsiaalmeedias on lubatud erinevate kauplejate soovituste ja jutustuste avalikustamine. Aga kui
mojutaja saab oma sotsiaalmeedia kontol kaupleja poolt tellitud soovituse vOi jutustuse
avalikustamise eest tasu, siis peab lahtuma MPA regulatsioonist, mille artikkel 9 kohaselt peab
kogu reklaam sonastada ja esitada nii, et oleks selge, et tegemist on reklaamiga. Samuti tuleb
selgelt mirkida turustamise eest vastutav isik. Uhtlasi on juhendiga tépsustatud, et ei ole oluline,
kas mojutaja on saanud kauplejalt rahalist tasu, tasuta kaupa voi teenuseid voi mdnda muud liiki
kompensatsiooni, vaid ainuiiksi fakt, et mojutaja on saanud kauplejalt mistahes kompensatsiooni,
Kinnitab asjaolu, et tegemist on reklaamiga. Kogu turundus, sh sotsiaalmeedias reklaami
avalikustamine, peab olema kooskdlas MPA nouetega. Reklaami saajale peab olema vdimalik

koheselt ja kergesti arusaadav, et talle suunatud teave sisaldab reklaami ning kes on reklaami

126 An Influencer’s Guide to making clear that ads are ads, supra nota 114, 1k 8.

127 Marketing Act (2008:486). WIPO. Kiittesaadav: https://wipolex.wipo.int/en/text/236789, 20. aprill 2019.

128 Vigledning om marknadsforing i bloggar och andra sociala medier. Konsument Verket. Kittesaadav:
https://www.konsumentverket.se/contentassets/46dcfbc6db1148918b23e9fb6acde3cd/vagledning_om_marknadsfori
ng_i_bloggar-201511-tillganglig-konsumentverket.pdf, 20. aprill 2019.
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tellija. Sotsiaalmeedias mdjutaja poolt avalikustatud reklaam peab olema vastava markeeringuga
muudest postitustest selgelt eristatav, et oleks vilistatud igasugune tarbija eksitamine talle esitatud
teabe suhtes. Reklaam, sh reklaam sotsiaalmeedias, mis ei vasta MPA nduetele, on keelatud.
Keelatud reklaami avalikustamise ees on vastutavad nii reklaami tellija kui ka reklaami

avalikustaja, sh sotsiaalmeedia mojutaja.

Sarnaseid soovituslike juhendeid sotsiaalmeedias avalikustatavale reklaamile, on koostatud ka

Soome129 130

ning ka Ameerika Uhendriikide®® vastavad ametid. Kdnealuste riikide juhendid on
sonastatud iildisemalt vorreldes niiteks eeltoodud Hollandi, Norra, Taani vdi Uhendkuningriigi
juhenditega. Samuti Kanada®®! ja Austraalia'®? tarbijakaitse ametid on todtanud vilja juhiseid
sotsiaalmeedias kasutatavate arvustuste kohta, milledega juhitakse tarbijate tdhelepanu olema
ettevaatlikud sotsiaalmeedias vdltsitud arvustuste suhtes, mis loovad tarbijale mulje, et need on
tehtud tavaliste tarbijate poolt, kuigi arvustused on tegelikult tehtud kaupa voi teenust pakkuva

ettevotte poolt voi nimel.

2016. aastal ICPEN liikmesriigid koostasid juhendi‘33, millega juhitakse sotsiaalmeedia mdjutajate
tahelepanu sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami ning postituste arvustuste nouetele. Juhendis
selgitatakse ICPEN liikmesriikide peamisi ausa reklaami pdhimdtteid. Uhtlasi on juhendis
tapsustatud, et iga liikmesriik 1dhtub reklaami nduete rikkumise tuvastamise oma siseriiklikust
oigusest, juhtumipdhiselt, on vaba meetmete valikul tuvastatud reklaami nduete rikkumise

16petamseks.

129 Mainonnan tunnistettavuus. Kilpailu- ja kuluttajavirasto. Kittesaadav:  https://www.kkv. fi/Tietoa-ja-
ohjeita/markkinointi-ja-menettely-asiakassuhteessa/mainonnan-tunnistettavuus/, 20. aprill 2019.

1890 The FTC’s Endorsement Guides: What People Are Asking. Federal Trade Comission. Kéttesaadav:
https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-gquides-what-people-are-
asking#productplacements, 20. aprill 2019.

81 Don’t buy into fake online endorsements. Government of Canada. Kittesaadav:
https://www.competitionbureau.gc.caleic/site/cb-bc.nsf/eng/03782.html, 20. aprill 2019.

12 Managing online reviews. Australian Competition & Consumer Comission. Kittesaadav:
https://www.accc.gov.au/business/advertising-promoting-your-business/managing-online-reviews, 20. aprill 2019.
133 Online reviews & endorsements. ICPEN Guidlines for digital infulencers. International Consumer Protection and
Enforcement Network. Kaittesaadav: https://www.icpen.org/sites/default/files/2017-06/ICPEN-ORE-
Guidelines%20for%20Digital%20Influencers-JUN2016.pdf, 02.mai 2019.
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KOKKUVOTE

Tanapieva iihiskonnas omavad sotsiaalmeedia mojutajad reklaami avalikustamisel iiha kesksemat
rolli. Kauplejad on leidnud mojutajates tavapérastest meediakanalitest efektiivsema ja soodsama
viljundi oma kaupade ja teenuste kohta reklaami avalikustamiseks. Kuna modjutajad on tema
jélgijate jaoks usaldusviirsed teabeallikad, siis kdike mida teeb voi tarbib mojutaja, tahab saada
vOi teha ka tema jalgija. Seega sotsiaalmeedias mone kauba vai teenuse kohta teabe avalikustamine
mojub tarbijale veenvamalt, kui see teave on edastatud tarbija jaoks usaldusviirse allika, mojutaja,
kaudu. Kui mojutaja avalikustab muude postituste seas reklaami, mis ei ole jélgijate jaoks selgelt
eristatavalt muust teabest, siis toendoliselt jaab jélgijale arusaamatuks, et tegemist on reklaamiga,

mitte mojutaja enda isikliku soovituse voi kogemuse jagamisega mone kauba vai teenuse kohta.

Eesti seadustes puuduvad konkreetsed nouded sotsiaalmeedias avalikustatavale reklaamile.
Erinevalt paljudest Euroopa Liidu riikidest, puudub Eestis ka vastav soovituslik junendmaterjal,
milles sotsiaalmeedia mdjutajad saaksid oma sotsiaalmeedia kontol reklaamide avalikustamisel
lahtuda. Kéesoleva t66 eesmargiks oli uurida ja analiitisida erinevate Euroopa riikide parimatest
praktikatest 1dhtuvaid voimalusi ja vOimalikke kitsaskohti ning teha ettepanekuid sobivaimaks
lahenduseks Eesti sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami suhtes rakendatavatele nduete
kehtestamiseks. Eesmairgi tiitmiseks Viis autor 1dbi vordleva uuringu teiste riikide niitel, saades
ilevaate teistes riikides kehtestatud noutest ja Kriteeriumitest sotsiaalmeedias avalikustatava

reklaami kohta.

Kéesolevas t00s esitas autor hiipoteesi, et sotsiaalmeedias mdjutajate poolt avalikustatavat
reklaami muust teabest eristavate kriteeriumite puudumine Eesti seadustes, kahjustab Eesti

tarbijate huve ega voimalda tarbijate diguste kaitset.

Toos kasitletud mitmete uuringutega on tdestatud, et sotsiaalmeedia mojutajal, kui tema jélgijate
jaoks usaldusviirsel isikul, on oluline roll jdlgijate ja tema ostuotsuste mdjutamisel. Seega on

teabel, mida mdjutaja oma sotsiaalmeedia kontol avaldab, mdju tema jélgijatele ehk tarbijatele ja
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nende ostuotsustele. Mdjutaja on jélgija jaoks justkui hea tuttav voi isegi sober, kellega iihiste
huvide tottu on jélgijal lihtne samastuda. Ka Eestis on the enam levinud sotsiaalmeedia mojutajate
hulk, kes omavad méarkimisvadrselt suurt jilgijaskonda, ehk tarbijaid. Kdesolevas t66s on autor
toonud mitmeid nditeid Eesti m&jutajate poolt Instagramis ja blogis avaldatud postituste kohta,
kus postituse sisu puhul on tegemist reklaamiga konkreetse kauba kohta, samas puudub postitusel
muust teabest selgelt eristatav reklaami téhistav markeering, mistdttu ei ole jélgija jaoks selgelt
arusaadav kas on tegemist kaupleja poolt tellitud reklaamiga voi mojutaja isikliku soovitusega.
Uhtlasi kuna reklaami eesmirk on mdjutada tarbijat ja tema ostukiitumist ning tarbija jaoks on
oluline teave ka mojutaja poolt postituses sisalduva reklaami muust teabest eristatav markeering,
siis peab mdjutaja oma postituses esitama jélgijale olulise teabena reklaami tahistava markeeringu,
et jilgijale oleks selgelt arusaadav, milline talle mdjutaja poolt suunatud teave on reklaam, milline
mitte. Kuna mdjutajate poolt avalikustatud reklaamid mdjutavad ka tarbijate ostuotsuseid
reklaamis esitatud kaupade ja teenuste suhtes, siis peab sellisel viisil teabe edastamine olema
teostatud selgelt ja tarbija suhtes ausalt vastasel korral on tegemist eksitava reklaamiga, mis on
keelatud.

Eesti mojutajate poolt jilgijatele olulise teabena reklaami tdhistava markeeringu esitamata
jatmisega avaldatakse jélgijatele eksitavat teavet, misldbi mojutatakse tarbijate majanduskaitumist
ja tegema ostuotsuseid, mida nad teadmisel, et mdjutaja poolt neile esitatud teave on reklaam, ei
oleks teinud. Tarbijale mdjutaja poolt olulise teabe, postituse reklaami téhistava markeeringu,
esitamata jitmisel on isegi tdendosus panna tarbijat tegema ostuotsust, kisitletav ebaausa
kauplemisvottena. Seega on autor saanud kinnituse esitatud hiipoteesile, et sotsiaalmeedias
mojutajate poolt avalikustatavale reklaamile muust teabest eristatavuse kriteeriumite puudumise
tottu ei esitata tarbijatele olulist teavet ning avalikustatakse eksitavat reklaami, mis kahjustab Eesti
tarbijate huve. Samuti selgete kriteeriumite puudumine takistab tarbijate diguste kaitset neile

avalikustatava teabe suhtes.

Kuna Eestis puudub Oigusselgus sotsiaalmeedias mojutajate poolt avalikustatavale reklaami
nduetele, siis 0li autoril eesmérk jouda kdesoleva t66 10puks konkreetsete jareldusteni ning seeldbi
ettepanekuteni sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami reguleerimiseks Eestis. Lahtudes
pustitatud uurimuskiisimustest, mitmete uuringute ja erinevate riikide juhendite ldbi toGtamisest
joudis autor jargmiste jareldusteni.

Mbjutaja poolt avalikustatud reklaam, mis ei ole muust teabest eristatavalt ja reklaami téhistava

markeeringuga tihistatud, mdjutab tema jalgijaid, nende majanduskaitumist ja ostuotsuseid.
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Reklaami muust teabest eristatavuse tagavad lihtsalt mérgatavad ja selgesonalised reklaami
téahistavad markeeringud.

Aluse riikliku jarelevalve teostamiseks sotsiaalmeedias mdjutaja poolt avalikustatava reklaami
suhtes tagavad moiste ,,sotsiaalmeedia‘“ kui reklaami avalikustamise koha definitsiooni seaduses
satestamine ning konkreetsed nouded sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami markeeringu
téahistamiseks.

Tarbijakaitse ja Tehnilise Jarelevalve Ametil kui riiklik jarelevalve teostaja reklaamiseaduses ja
tarbijakaitseseaduses sitestatud nduete tditmise iile on padevus teha ettepanek Majandus- ja
Kommunikatsiooniministeeriumile sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami kriteeriumite ja
nduete sdtestamiseks seaduses ning rakendada vastavaid ndudeid tarbijate kaitsmisel ja
jirelevalve teostamisel. Uhtlasi on ameti pidevuses koostada vastavad soovituslikud juhendid

sotsiaalmeedias avalikustatavale reklaamile.

Oigusselguse ja tShusa jirelevalve teostamise tagamiseks autori hinnangul:

peab seaduses sdtestama moiste ,,sotsiaalmeedia“ kui reklaami avalikustamise koha definitsiooni;
mdjutaja poolt sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami selgelt eristatavuse tagavad lihtsalt
margatavad reklaami tdhistavad markeeringud. Sarnaselt Norra poolt koostatud juhendile peab
reklaami tdhistav markeering olema paigutatud postituses:

- silmatorkaval, koheselt mérgataval kohal;

- kirjutatud selge, ka teist vérvi, kirjafondiga;

- kirjutatud piisavalt suure fondiga.

Markeering ei tohi olla paigutatud postituses liiga alla, liiga ekraani serva, pilkupiiiidva pildi
lihedale.

peab Eesti mojutaja poolt avalikustatud reklaam olema tédhistatud eestikeelse markeeringuga:
»reklaam* voi ,,kaubanduslik teave™ voi ,,sponsoreeritud teave™, mis tagab tarbijale selge
arusaamise, et talle esitatud teabe puhul on tegemist reklaamiga mitte muu teabega;

peab ka sotsiaalmeedias avalikustatud reklaamist selgelt eristuvalt selguma reklaami tellija nimi
ja omavaheline seos mojutaja omavaheline seos;

sarnaselt Taani Tarbijakaitse Ombudsmani poolt juhendis margitule peab tShusa jarelevalve
teostamiseks seaduses tdpsustama olukorra, mil mdjutaja poolt avalikustatud teave on kisitav

reklaamina.

Lihtudes eeltoodud jareldustest ja hinnangutest teeb autor jairgmised ettepanekud:

67



taiendada reklaamiseadust mdistega ,,sotsiaalmeedia“ kui reklaami avalikustamise kohana, vottes
néitena Hollandi SRC poolt sonastatud moiste.

tdiendada reklaamiseadust ndudega, et sotsiaalmeedias avalikustatud reklaam peab olema
téahistatud muust teabest eristatava markeeringuga, niiteks ,,reklaam® voi ,,kaubanduslik teave* voi
»Sponsoreeritud teave®, mis on eestikeelne ja Eesti tarbijatele iheselt mdistetav.

taiendada reklaamiseadust selgitusega, kus margitakse olukorrad, mil md&jutaja poolt avalikustatud
teave on késitav reklaamina, vottes nditena Taani Tarbijakaitse Ombudsmani poolt mérgitud
alused.

Tarbijakaitse ja Tehnilise Jérelevalve Ametile kohustus, koostada soovituslik juhend
sotsiaalmeedia kanalites avalikustatava reklaami nouete kohta;

Tarbijakaitse ja Tehnilise Jéarelevalve Ametile kohustus, teha kéttesaadavaks ja teavitada
kauplejaid ja sotsiaalmeedia mojutajaid soovituslikust juhendist sotsiaalmeedia kanalites

avalikustatava reklaami nduete kohta.
Autori poolt esitatud ettepanekud tagavad Gigusselguse sotsiaalmeedias avalikustatava reklaami

nduete osas, iihtse praktika kujunemise kauplejate seas, vOimaluse tarbijate kaitseks ja

kriteeriumid riikliku jarelevalve teostamiseks.
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SUMMARY

ENSURING CONSUMER PROTECTION FOR ADVERTISEMENTS DISCLOSED IN
SOCIAL MEDIA CHANNELS

Birgit Raamat

The use of social media is a common practice for the consumer. At the samet ime traders have
directed marketing of their goods and services to different social media channels, close to
consumers. Therefore today's fast-paced society, it is becoming increasingly common for traders
to use social media as an effective and affordable channel for advertising. As the influencer is a
person whose opinion is trusted and monitored, therefore they are attractive, fast and effective
advertising channels for traders.

When according to the general requirements of the Advertising Act, advertising must be clearly
distinguishable from other information in the case of ordinary attention, then such requirement
must also apply to advertising diclosed by social media influencers. The content, design, and
presentation of an advertising disclosed by a social media influencer must ensure that the follower
understands that it is advertising, not the sharing of personal experience or recommendation. It’s
a common practice among the majority of Estonian influencers that the posted advertisements do
not have any advertising references. As a result, the followers may have the impression that the
content of the posting is a influencer’s own opinion and not advertising ordered by trader.

The vitality of the topic is also demonstrated by a study published by the European Commission
on 28th of October 2018. 28 Member States of the European Union (including Estonia) and also
Norway and Iceland, found that in social media is published misleading advertising and used unfair
commercial practices. The results of the study showed that consumers are often unaware of the
purpose of the information targeted at them through social media and do not perceive information

directed at them as advertising.
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As in other countries (such as Denmark, the Netherlands, Norway, the United Kingdom) have
compiled mandatory guidelines to be followed by infulencers when publishing advertisings on
social media, then in Estonia there are no advertising provisions in the law or other the relevant
guidelines that regulate the requirements for advertising that is published in social media. The lack
of relevant regulations creates a situation where followers are exposed to hidden advertising, thus

influencers has the possibility to affect follower’s economic behavior and purchasing decisions.

The aim of this Master's Thesis is to study and analyze the positive opportunities and potential
bottlenecks arising from the practices in different European countries and to propose the most
appropriate solution for establishing the requirements applicable to advertising on social media in
Estonia. In order to achieve this goal, the author carries out a comparative study on the example
of other countries in order to gain insight into the requirements established for criteria in
advertising on social media. In order to meet the primary goal, the author set questions to
investigate: 1) which criteria (i) would ensure the distinction in advertising on social media, (ii)
provide a basis for supervision, and (iii) allow consumers to be protected in case of misleading
information? 2) who is obliged in Estonia to develop criteria for distinguishing advertising

published on social media and who would be competent authority to implement them?

The starting point of the Master's Thesis is the hypothesis that the lack of criteria in Estonian law,
that distinguishes the advertising from other information published by infulencers on social media,

damages the interests of Estonian consumers and does not allow protection of consumer rights.

The many studies discussed in the work have shown that the influencer, as a trusted person for his
followers, plays an important role in influencing follower’s and his purchasing decisions. Thus,
the information that the influencer exerts on his social media account has an impact on his
followers, ie consumers and their purchasing decisions. Estonian influencers disclose misleading
information to the followers if the advertiser does not show the distinguishing mark of the
advertisement as important information. Several studies also showed, if the follower were aware
that the information he had received from infulencer was advertising, that information would not
have the same effect on the follower. Failure to provide the consumer with important information,
a distinguishing mark of advertising, and as a resault even the likelihood of making a consumer’s
decision to buy, is considered an unfair commercial practice. In the course of the Thesis, the author
has received a confirmation of the proposed hypothesis that advertising published by social media

influences which has the lack of distinctive reference for the advertising, does not provide
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important information to consumers and discloses misleading advertising that damages the
interests of Estonian consumers. The lack of clear criteria also prevents the protection of

consumers' rights with regard to the information they publish.

Since in Estonia there is no legal clarity regarding the advertising requirements disclosed in the
social media, the aim of the author was to reach specific conclusions by the end of this Thesis and
thus to propose the regulation for advertising in social media.

The author came to the conclusion that:

- the advertising published by infulencer, which is not distinguishable from other information and
labeled as advertising, affects its followers, their economic behavior, and their purchasing
decisions;

- the distinction between advertising and other information is easily ensured by noticeable and
explicit advertising markings;

- The Consumer Protection and Technical Regulatory Authority, as a state supervisor of
compliance with the requirements provided for in the Advertising Act and the Consumer
Protection Act, has the competence to propose to the Ministry of Economic Affairs and
Communications to set out the criteria and requirements for advertising published in social media
in the law and to implement the relevant requirements for the protection and supervision of
consumers. It is also up to the Agency to draw up appropriate guidelines for advertising in social
media.

The author made the following suggestions:

- to supplement the Advertising Act with the term "social media” as a place of disclose for
advertising, by taking the example formulated by the Dutch SRC;

- supplement the Advertising Act with the requirement that advertisements published in social
media must be marked with a distinctive mark, such as "reklaam" or "kaubanduslik teave™ or
"sponsoreeritud teave”, which is in Estonian language and unambiguous for Estonian consumers;
- supplement the Advertising Act with an explanation stating the circumstances in which the
information disclosed by the influencer is considered to be advertising, taking as an example the
grounds indicated by the Danish Consumer Ombudsman;

- obligation for the Consumer Protection and Technical Regulatory Authority to draw up an
indicative guide on advertising requirements to be published on social media channels;

- obligation for the Consumer Protection and Technical Regulatory Authority to make available
and inform traders and social media influencers of the recommended guidelines for advertising

requirements to be published on social media channels.
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The proposals presented by the author ensure legal clarity regarding the requirements for
advertising to be published on social media channels, the development of common practices
among traders, the possibility for consumer protection and the criteria for carry out national

supervision.
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LISAD

Lisa 1. ,,Martti Halliku Instagram postitus

“ marttihallik = Follow

marttihallik Vahetevahel on hea ka niisama
end hasti riidesse panna 227
#pullandbear #pullandbearcommunity

romromet See pole normaalne
gregor.hendrik.molder Aga mks sa ei pannud
ss

rainokruus mis mu suurim haigus on Martti
Hallik YouTube videosi. peaks tegema Martti
ja Linna posteri Hai kalad. Martti nagu Wateva
Master Patrioot. tee edasi martti YouTube
videosi ja ma olen su follower.! Go Martti.
Watweva i like all songs

chef__explorer Y%

Qg A

4,060 likes

Log in to like or comment
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Lisa 2. ,,Intervjuu MA Fashion Holding esindajaga*

1. Mis on Teie ettevotte nimi ja millega Teie ettevdte tegeleb?
Vastus: Ettevotte nimi on MA Fashion Holding, ettevote tegeleb naiste pesu ja rannariiete tootmise

ja miiimisega.

2. Kas olete kasutanud oma toodete reklaamimiseks sotsiaalmeedia mdjutajaid? Kui jah, siis
milliste sotsiaalmeedia kanalite mojutajaid olete kasutanud toodete reklaamimiseks?

Vastus: Siiani veel ei ole aga on plaanis.

3. Milliste kriteeriumite alusel valite toodete reklaamimiseks Teie ettevottele sobiva
sotsiaalmeedia mdjutaja?

Vastus: Meie ettevotte jaoks on vdga oluline, et valitud isik kannaks edasi samu véértusi, mida
esindab meie ettevote. Samuti peame tdhtsaks, et ta esindaks positiivseid vaateid ja ellusuhtumine

oleks tervislik/terviklik.

4. Mitut erinevat sotsiaalmeedia mojutajat Teie ettevote kasutab lihe reklaamkampaania raames?
Vastus: Kuna me ei ole siiani veel kedagi kasutanud, siis ei saa nimetada kindlat arvu. Praegusel

hetkel kédivad labirddkimised kolme erineva isikuga.

5. Kas iiheks teguriks sotsiaalmeedia mojutaja valikul on ka sotsiaalmeedia mdjutaja jélgijate arv?

Vastus: See on oluline aga mitte primaarne.

6. Kas annate ettevotte poolt sotsiaalmeedia mdjutajale ndpunditeid, soovitusi, juhiseid toote kohta
postituse tegemiseks. Néiteks mis teavet, mil viisil peab sotisaalmeedia mdjutaja toodet oma
sotsiaalmeedia kontol kajastama? Naiteks: konkreetsed teemaviited, etteantud reklaamtekst, toote

paigutus, viide, et tegemist on reklaamiga?

Vastus: Meie koostdod sotsiaalmeedia mojutajatega on alles algusjdrgus ja seetdttu puudub
pikemaajalisem koostd6 kogemus. Praeguses koostdds ei ole me ette andnud muud kui vaid tooted,
mida palume ndidata mdjutaja Instagrami kontol. Pirast seda teeme kindlasti analiiiisi, kas ja mis

toimis. Samuti plaanime kasutada erinevaid mojutajaid erineval ajal, et mdista mdjutuse suurust.
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7. Kas sotsiaalmeedia mdjutaja saab teie toodete kohta postituse tegemise eest tasu - raha ja/voi
tasuta tooteid/teenuseid?
Vastus: Meiega koostods saab sotsiaalmeedia mojutaja meie kéest tasuta tooteid(néidiseid), mis

talle sobivad. Rahalist tasu ei saa.

8. Kuidas monitoorite sotsiaalmeedia mojutaja poolt avalikustatud reklaami moju toote miitigile?
Vastus: Monitoorime tegevust kolmes erinevas kohas:

a) e-poe kiilastatavus ja milliseid tooteid erinevatel perioodidel eelistatakse.

b) Jilgime meie Facebooki konto kiilastatavust ja kas meile on juurde tulnud nn uus sopru
kampaania perioodil.

c) Instagramis, kas on suurenenud kiilastatavus ja kas on tulnud juurde uusi jalgijaid.

9. Kas olete teadlik, et reklaamiseaduse kohaselt peab reklaam tavalise tdhelepanu korral olema
selgelt eristatav muust teabest ning selle sisu, kujundus ja esitlusviis peavad tagama arusaamise,
et tegemist on reklaamiga?

Vastus: Jah, olen sellest teadlik ja selleparast need isikud, keda me plaanime kasutada oma toodete
reklaamijatena, on oma eelnevates koostoddes teiste firmadega vélja toonud reklaampostituse
esimestes ridades teemaviited ehk hashtagi reklaami tellijale voi et tegu on koostodga. Kas see on
piisav viide voi selge eristatavus tavalise tdhelepanu korral, seda ma ei oska kommenteerida. Kuid
ma usun, et enamus noori on juba sellega harjunud, et reklaami esitatakse ka sellisel moel. Ja kui
tema sotsiaalmeedia mdjutaja tegeleb liigse reklaami edastamisega, siis pikapeale voib see jalgija

lihtsalt dra vésitada....

10. Kas olete teadlik, et reklaamiseaduse kohaselt peab selgelt eristatavalt sisalduma reklaami
tellija nimi, tema registreerimisel olev vdi registreeritud Eesti vdi Euroopa Uhenduse kaubamirk
v0i domeeninimi?

Vastus: Olen teadlik.
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Lisa 3. ,,Ragne Virki Instagram postitus*

™

(&%) ragnevark - Follow

(.29
M ¥/ Pamu

ragnevark Smoked paprika flakes are perfect
extras for a proper pasta dish:) .

#oliveoil #pasta #lunch #dinner #isuloliveoil
#lachinata #photoshoot
#homemadeishappiness #comfortfood

lachinatasmokedpaprika @@

La Chinata
DULCE
Sweet
o ©Qdb A
69 likes
Login tc
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Lisa 4. ,,Mallukase blogi postitus“ 2 lehel

Kuidas sina junste eest hoolilsed ™

I
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upe
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nidgle js on
Alla aga sadla

Myt on 1 w. ot “sO0divtads
Mnud, ags tegefikult tul see Blesssinl
Saladtusiatie ak (tien, of 200 allusaas talie sellast VEEL
Laupa jMkuts Kood ke=htib muidugl kogy & pos
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Lisa 5. ,,Tanja Mihhailova Instagram postitus

tanjamihhailova « Follow

tanjamihhailova $¢¢Hugging spring &%
New PANDORA collection has arrived &
And with the special code TANJALS you'll
get 15% discount for the new collection in
all PANDORA stores ¥ Tallinn (Rocca al
Mare, Ulemiste, Solaris) ¥ Tartu Kaubamaja
The code is valid 14 - 17 march! =

#theofficialpandora #pandoragarden
eileennm_ @

karinkolga Nii ilus naine! ©
veering.ee &

aleynabatakcioglu Beautiful

Qg N
2,865 likes

5 DAYS AGO

Log in to like or comment.
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Lisa 6. ,,Getter Jaani Instagram postitus*

86

4
’ gettermusic # - Follow
-

gettermusic Kahe asemel Neli? #
Jaatisesdbrad! Kui te arvate, et ma
unustasin teid ja uut jaatiseloosi ei tulegi,
siis te kahjuks eksite! Muidugi tuleb! Kas
olete valmis? Siin ta on!

Sel korral on véimalik véita nii endale, kui
ka parimale sdbrale kaks kasti j35tist! .
#¥Osalemine on imelihtne! .

MLisa kommentaari sdber ja kirjuta kumb
jaatis iseloomustab teda rohkem!

Kas ménusalt magus vaarikas voi vahel
pisut hapukas laim ja sidrun?Z” .

MFollow @gettermusic & @premiajaatis! .

MPane keegi sidamest naeratamal .

Armastust,

Teie G.

#icecream #premia #giveaway #summer
#flowers #smile #enjoy #atomingphoto

Qb

4,678 likes
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Lisa 7. ,,Liis Lemsalu Instagram postitus*

@ liislemsalu € - Follow

liislemsalu I started loving/drinking coffee
when I was a really young girl. My
grandmother was the one who introduced it
to me. So whenever I was staying at my
grandparents place, we always had a warm
cup of coffee in the morning. wa®

Right now i am obsessed with L'OR coffe,
starting my everyday with it! #lorcoffee
#frenchcoffee #ad

View all 18 comments
carelkullaste %

fredfinn59 I think it was my grandmother who
got me started on coffee too. With milk and
sugar ! Maybe my Finnish blood helped too.

kaimarennika Liis, kes siis trepikojas kohvi
joob?

_erikarey Super cute casual look doll!

Qb A
6,312 likes
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., Ianel Padar Instagram postitus*

88

e tanelpadar # - Follow

tanelpadar Kes oleks arvanud, et
mittealkohoolne jook nii suure naeratuse
valja voib véluda? @ Aga nali-naljaks,
homme on paljudel kindlasti suve 16pu
tahistamine plaanis - miks mitte seda teha
alkovabalt? #elusonmaitset #alecog
#tanelpadar

View all 13 comments

aive.lawton Aga suvi ju kestab veel, Kas
mitte 21 septembrini ©

kiisukallis1991 Ma 99% kuskil
koosviibimistel ei tarbi alkoholi, ei nde nagu
vajadust juua endale sisse midagi mis mul
périselt absoluutselt ei meeldi lihtsalt
selleks et olla seltskonnas " dge”. Ka
kainena on vdimalik olla I16bus ja jutukas -
lisaks on boonus ka selles ,et hommikul
pole vastikut pohmakat @&,

marikaminlibaieva Nii 3ae, et aina rohkem

CQd N

3,153 likes




Lisa 9. ,,Anni Rahula Instagram postitus

7
r/.
~ anniralwla « ¢

60-paeva paase! N 5aad
3geds pundigs (¢ enity vinged kutsd
on medl kal C tror 5t csa vottal Mine

katharinarembi Great

0Qd R

512 likes
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Lisa 10. ,,Tanja Mihhailova Instagram postitus*

g tanjamihhailova « Follow

tanjamihhailova Kuumad itmad on tagasi © ¥
1% Randalll T (e ok kull 38ga aga unstada
Vi) @

N 1

VoL
1.165 likes

Legin

90



