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LUHIKOKKUVOTE

Kédesoleva magistritod teemaks on ,,Eesti koolinoorte arusaamad influencerturundusest 1dbi

sotsiaalmeedia enne ja pdrast Covid-19 pandeemiat*.

Viimased paar aastat on pidanud Eesti koolinoored Covid-19 pandeemiast tingitult oma
igapdevaseid elumustreid muutma ning distantsdppele suundumine ja ka paljude huviringide

kolimine veebiplatvormidele on kasvatanud noorte vajadust sotsiaalmeedia jirele.

Sotsiaalmeediaajastul {iles kasvanud noored ja nende arusaamad ning sotsiaalmeedia tarbimine
on see mis antud turundussektorit ehk sotsiaalmeedia- ja influencerturundust enim mdjutab.
Magistritod probleemiks on turundajate vajadus rohkema info jérele seni vdhe uuritud noorte
arusaamadest sotsiaalmeedia- ja influencerturunduses ning muutustest, mis toimunud enne ja

pérast Covid-19 pandeemiat.

Sellest tulenevalt otsib autor magistritods vastust kiisimustele, millised on Eesti koolinoorte
sotsiaalmeedia tarbimises toimunud muutused vdorreldes Covid-19 pandeemia eelse ajaga ning
millised on Eesti koolinoorte, vanuses 8-20 aastat, arusaamad influencerturundusest l4bi

sotsiaalmeedia enne ja parast Covid-19 pandeemiat.

Magistritod eesmirgiks on teada saada, kuidas mdistavad Eesti koolinoored influencerturundust

1dbi sotsiaalmeedia ja milliseid elamusi ootavad sotsiaalmeedia platvormidelt.

Piistitatud eesmérkide tditmiseks kasutab autor antud magistritods kombineeritud meetodi ehk
kvalitatiivset poolstruktureeritud fookusgrupi siivaintervjuud ja kvantitatiivset elektroonilist
ankeetkiisitlust. Andmete kogumiseks kasutatakse kiisitlusankeeti, mis antakse lastele iseseisvalt

vastamiseks.

Uuring on 1dbi viidud kahel oppeaastal: 2018. dppeaastal enne Covid-19 pandeemiat ja 2022.

Oppeaastal, kui koolinoored olid pandeemia jdrel taas kontaktdppesse naasnud.



Uuringust selgunud tulemuste pdhjal sai autor kinnitust, et Eesti koolinoored veedavad erinevatel
aastatel sotsiaalmeedias aega eelkdige meelelahutuslikel eesmérkidel. Samuti selgus, et toote voi
teenuse turundamisel Eesti koolinoortele peab see aastal 2022 sisaldama elamuslikku,

meelelahtuslikku mdddet, vastasel juhul ei kdneta see sihtgruppi.

Votmesonad: Eesti koolinoored, influencerid, influencerturundus, sotsiaalmeedia, elamus



SISSEJUHATUS

Viimased aastad on majanduses toonud hulgaliselt muudatusi. Erinevates valdkondades on iiha
enam lile mindud kontaktivabadele teenustele. Nii on viimastel aastatel ka turunduses toimunud
mérkimisviddrne muutus sotsiaalmeedia suunas. Sotsiaalmeedia turunduse kasv on olnud kiire ja

seda vdimendas ka Covid-19 pandeemia.

2021. aasta I kvartalis kulutasid turundajad Facebooki ja Instagrami reklaamidele 60% rohkem
kui 2020. aasta esimeses kvartalis. Sotsiaalmeedia iiletas hiljuti tasulise otsingu

reklaamikanalina, kasvades aastaga 25% ja tiletades 137 miljardit dollarit (Chen. J., 2020).

2018. aastal ajakirjas Forbes avaldatud artiklis ,,The Future of Media Buying Youtube versus
Traditional TV* on kdrvutatud YouTube’i ning traditsioonilist televisiooni. Antud artiklist tuleb
vélja, et traditsiooniline televisioon on vilja suremas, seda néitavad ka kodik uuringute tulemused.
Google’i uuringu kohaselt ei ole pooled televisiooni tarbijatest aastaks 2025 selle teenuse eest
maksma, mis tdhendab, et kogu see vaatajaskond jddb ilma ka igasugusest telereklaamist ja
turundusest. Samaks ajaks on milleniaalid hdivanud % t66jouturust ning selleks, et mitte seda
suurt sihtgruppi turundusest ja oma teenuse voi toote tarbijaskonnast vilja arvata, tuleb meil neid

uusi trende hoolega jélgida (The Future of, 2018).

Eestis on hea ndide erakanal Kanal 2, kes lootis 2019. aastal endale vaatajaid vodita just sellega,
et teleekraanile toodi needsamad noorte lemmikud influencerid oma show’dega, niiteks

,2Hensugusta Show*, vdi TV3 kanalil Sidni ,,Kdige parem kaaslane* 2022. aasta alguses.

Influencer Marketing Hub 2022 raporti andmetel on vaatamata esialgsele suurele murele, et
Covid-19 tottu voib kogu maailmas turundustegevus viheneda, kasvas see ootamatult nii 2020.
kui ka 2021. aastal. Muidugi, mdned majandusharud nagu turism ja lennundus pidid alguses
véga jarsult taanduma, kuid paljud teised kohandasid oma turundusmudeleid, et Covidi ajal ja ka

Covidi jargses maailmas ellu jddda (Benchmark Report, 2022).



Covid-19 pandeemiast mdjutatult veedavad inimesed internetis tunduvalt rohkem aega kui
Covid-19 pandeemia eelsel ajal, see trend ei ole tdielikult tagasi pdordunud, kuigi paljud
inimesed on ténaseks todle ja noored kooli naasnud. Selle tulemusena pidid ettevotted oma
kodulehti ja turundustegevusi uuendama, et tulla toime suurenenud ndudlusega. Influencer
MarketingHub-i vordlusaruande varasematele versioonidele tagasi vaadates ndeme, et tegelik ja
hinnanguline influencerturundus on viimastel aastatel jérsult kasvanud. Koroonaviirus kiirendas
seda kasvu veelgi aastatel 2020 ja 2021, prognooside kohaselt jatkub kasv ka kdesoleval, 2022.
aastal (Benchmark Report 2022).

Aastal 2017 Eestis 1dbi viidud uuring nditas, et vaimsetest védrtustest hindavad Z-pdlvkonna
noored kdige enam vabadust, toelist sOprust, tervist, ausust, eneseaustust, huvitavat elu,

puhast keskkonda, rahu maailmas, eneseteostust ja tarkust. Kuigi materiaalsed vaértused

eraldi hinnatuna ei ndidanud suuri keskvéartusi, selgus pdhjalikumal analiiiisil, et tegemist

on siiski pragmaatiliste, raha védrtust hindavate noortega, kelle jaoks seostub materiaalne

kindlustunne dnneliku ning mugava eluga (Reemann. M., 2017).

Samast uuringust selgub veel, et kuna Z-pdlvkond ostab véértust ning vdirtuse miitimiseks peab
brind kandma endas mingit lugu ja tunnuseid, millega tarbija end seostab vdi soovib, et teised
seostaksid, ja kuna Z-pdlvkond veedab viga palju aega internetis surfates, imbritsetuna sadadest
reklaamidest, on tdhelepanu vditmiseks sotsiaalmeedia kampaaniates vaja vilja tulla uute

lahendustega (Reemann. M., 2017).

Ka sotsiaalmeedia mdju noorte tervisele on mujal maailmas palju uuritud, Eestis kahjuks vihem.
Aastal 2017 on Inglismaal avaldatud RSPH (Royal Society of Public Health) ja YHM (Young
Health Movement) poolt tehtud uuring nimega #StatusOfMind, milles vaadeldi sotsiaalmeedia
positiivset ja negatiivset mdju noorte inimeste tervisele, jérjestatud pingeritta erinevad
sotsiaalmeediaplatvormid, vottes aluseks nende platvormide moju noorte vaimsele tervisele.
Kdige positiivsema platvormina toodi vélja YouTube, samas kui Instagram, Snapchat, Facebook

ja Twitter avaldasid noorte vaimsele tervisele negatiivset mdju (Social media, 2017).

Eestis on 2017/2018 Oppeaastal Tervise Arengu Instituudi poolt 1dbi viidud uuring ,Eesti
koolinoorte tervisekditumine®, kus kahjuks sotsiaalmeedia platvormidele voi nende kasutamisele
voi mojule tdhelepanu pddratud ei ole. Kiill aga tuleb uuringust vilja, et kdige suurem osa dpilasi

on ekraani ees seitse vOi rohkem tundi pievas (18%). Enamik nendest on nii pikalt ekraani ees
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nidalavahetusel, koolipdevadel on neid, kes viibivad vdhemalt 7 tundi ekraani ees, vaid 8%.
Samas neid, kes ei viibi iildse ekraani ees vdi teevad seda umbes pool tundi pdevas, on kdigest
2% vastanutest. Soovituslikust ekraaniajast, milleks on kuni 2 tundi pdevas, peab kinni 21%

lastest. Ulejiéinud veedavad ekraani ees viihemalt 3 tundi.

Seesama sotsiaalmeedia ajastul kasvanud pdlvkond, ehk téna koolis kdivad Eesti koolinoored ja
nende arusaamad ning sotsiaalmeedia tarbimine, on see, mis sotsiaalmeedia- ja
influencerturundust enim mojutab ja seepdrast soovibki t60 autor uurida, millised on Eesti

koolinoorte arusaamad influencerturundusest sotsiaalmeedias.

Magistritod probleemiks on turundajate vajadus rohkema teabe jdrele ning uuringute vihesus

seoses noorte arusaamadega sotsiaalmeedia- ja influencerturunduses.

Magistritod eesmirgiks on teada saada, kuidas mdistavad Eesti koolinoored influencerturundust
1dbi sotsiaalmeedia ja milliseid elamusi ootavad sotsiaalmeedia platvormidelt, et seeldbi

parendada turundjate teavet ja voimalusi antud sihtgrupile toodete vdi teenuste turundamisel.

Antud teemani joudis autor vaadates, kuidas traditsioonilise turunduse kanalid, nagu seda on
televisioon, raadio, vilismeedia (nt reklaamtahvlid), on hakanud kiire tempoga turundajate
tooriistade seast kaduma ning turundamine on viimastel aastatel kolinud sotsiaalmeedia
kanalitesse (Instagram, Facebook, YouTube, Snapchat, TikTok jne), kus turundamisega tegelevad
enam mitte ainult selle ala professionaalid, vaid n-0 “inimesed tdnavalt”, ning kus
turundusvotted on ettearvamatud. Selle tulemusena on aga ettevotetel keeruline traditsiooniliste
turunduskanalite kaudu oma nooremaid kliente piitida, hoida voi kasvatada. Tulenevalt

eelmainitud muutustest on autor piistitanud uurimiskiisimused:

1. Millised on Eesti koolinoorte sotsiaalmeedia tarbimises toimunud muutused vdrreldes
Covid-19 pandeemia eelse ajaga.
2. Millised on Eesti koolinoorte (vanuses 8-20 aastat) arusaamad influencerturundusest 14bi

sotsiaalmeedia enne ja parast Covid-19 pandeemiat.

Eesmadrgi saavutamiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:



. Magistritdd uuringus osaleva sihtgrupi ehk Eesti koolinoored 8-20. eluaastat valimi
koostamine

. Sobiliku teoreetilise raamistiku loomine 14bi sotsiaalmeedia-, influencer-, ja
elamusturundus teooriate.

. Sotsiaalmeedia tarbimise uuringu ldbiviimine Eesti koolinoorte seas.

Antud magistritod kirjutamise raames on Eesti koolinoorte seas viidud nii 2018. dppeaastal kui
ka 2022. Oppeaastal ldbi uuring sotsiaalmeedia tarbimise teemal, et teada saada, millisel
eesmadrgil Eesti noored sotsiaalmeediakanalites aega veedavad ning millised on nende arusaamad

influencerturundusest.

Autor on valinud lapsed iile Eesti, suuremat osakaalu mingivad sihitult Elva Glimnaasiumi ja
Tallinna Rocca al Mare Kooli noored. Autor pdhjendab valikut sellega, et viikelinna
glimnaasiumi ja suurlinna erakooli laste nutiseadmete kasutamise voOimalused vdiksid
oletuslikult erineda ning ndnda on vdimalik Eesti laste sotsiaalmeedia tarbimise kohta saada

laiem pilt.

Magistritod jaguneb kolmeks peatiikiks, millest esimene annab iilevaate uuringus osalevatest
noortest, kes pdlvkonnateooria jdrgi peaksid kuuluma valdavalt Z- ja Alfa-pdlvkonda,
sotsiaalmeediast ning influencerturunduses. Samuti selgitatakse peatiikis elamuse kontseptsiooni
turunduses. Teine peatiikk tutvustab uuringu metodoloogiat ning tooks valitud andmekogumise
ja todtlemise meetodeid. Kolmas peatiikk sisaldab andmete analiiiisi tulemusi ning jéreldusi ja

ettepanekuid tulevikuks.

Lahtuvalt uuringu tulemustest soovib autor selgitada, millised on aastal 2022 Eesti koolinoorte
seas toimunud muutused sotsiaalmeedia tarbimises enne ja pidrast Covid-19 pandeemiat ning

milliseid elamusi Eesti koolinoored 14bi sotsiaalmeedia kogevad vdi ootavad.

Antud uuringu analiiiisi pohjal soovib autor anda turundajatele ja turundusettevotetele soovitusi
parendamaks nende voOimalusi tulemuslikumaks turundamiseks Eesti koolinoorte seas libi

influencerturunduse ja sotsiaalmeedia.



1. TEOREETILINE RAAMISTIK

Esimeses peatiikis tutvustab autor uurimisobjektiks valitud pdlvkonda ja pdlvkonna mdistet
laiemalt. Samuti késitleb autor peatiikis ka sotsiaalmeediat ja sotsiaalmeedia turundust.
Kolmandaks seletab autor lahti elamuse mdiste ja olemuse turunduses, kuna uurimuse

pohifookuses on elamus ise.

1.1. Polvkondade jaotumine ja nende tunnused

Pdlvkonna kujundavad samaealised inimesed, kes on slindinud ligikaudu samal ajal ning on
samas vanuses kogenud teatud mérkimisvédérseid ajaloolisi votmesiindmusi, mis on neid
sarnaselt mdjutanud. Uhel ajal kogetud siindmused jifivad mdjutama inimeste viirtusi, eelistusi,

hoiakuid ja kditumist kogu nende edasise elu. (Howe, Strauss, 2007)

Koige siistemaatilisemaks ja enam viljaarendatud pdlvkondade kasitluseks peetakse Mannheimi
1923. aastal avaldatud esseed ,,The Problem of Generations“. Mannheimi teooria jargi on igal
pOlvkonnal temale iseloomulik ajalooline teadvus, mille jirgi nad kogevad samu nédhtusi
erinevalt, sest inimesed fikseeritakse sotsiaal-ajaloolisesse maailma, mis domineeris just nende

noorusajal, ning see mojutab neid kogu nende tilejddnud elu. (Pilcher, 1994)

Howe ja Strauss (2007) on vilja toonud, et pdlvkonnad kujunevad vastavalt sellele, millises
eluetapis inimesed on ajal, kui konkreetsed ajaloolised siindmused toimusid. Ajaloolised
stindmused mdjutavad inimesi vdga erinevalt olenevalt sellest, millises eluetapis nad parajasti
on. Howe ja Strauss teooria jirgi (2007) on inimese elu jaotatud neljaks suuremaks perioodiks:
lapsepdlv, noorus, keskiga ja vanadus — igaiiks neist mdjutab inimest umbes 20 aasta jooksul.

(Howe, Strauss, 2007)

Antud magistritdds on autor ldhtunud pdlvkonnast kui siinnikohordist, mis viitab grupile
inimestele, kes on siindinud ja kasvanud samal ajal ning kogenud samu ajaloosiindmusi samas

eas. Samaaegselt on nad ka mdjutatud pdlvkonna teistes mdistetes toodud asukohtadest:
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asukohast perekondlikus sugupuus, sotsiaalsest keskkonnast ja konkreetsetes ajaloosiindmustes

osalemisest.

Magistritod autor on leidnud, et pdlvkondade nimetused ning nende piirjooned ei ole ithtmoodi
médratletud. Erinevate autorite poolt on ka pdlvkondade piirjooned ehk nende liikmete
stinniaegade vahemikud maddratletud erinevalt. Antud magistritdds on aluseks vdetud Toivo
Niibergi poolt kirjeldatud pdlvkondade nimetused, mida on kohandanud magistritdé autor. (T.

Niiberg, 2018)

. Sulaaja pdlvkond. Siindinud 1937-1951. Téisealiseks saanud 1955-1969. Seda
pdlvkonda mdjutas Noukogude Liidu ndrgenemine. Selle pdlvkonna esindajad on praktilise
meele ja viga tugeva tdoeetikaga.

. Stagnatsiooni polvkond. Siindinud 1952-1966. Téisealiseks saanud 1970-1984. Antud
polvkond on mojutatud kdige enam Noukogude Liidu stabiilsuse kdrgpunktist. Selle pdlvkonna
sisse kuulub ka viiksem alapdlvkond ehk Vditjate pdlvkond, kes on siindinud 1960-ndate
esimesel poolel. Selle pdlvkonna esindajatele on iseloomulik ettevotlikkus, lojaalsus ja tookus.

. Uleminekuperioodi pdlvkond ehk X-pdlvkond. Siindinud 1967-1981. Tiisealiseks
saanud 1985-1999. Sellel ajajargul toimusid suured poliitilised ja sotsiaalsed muutused. See toob
kaasa polvkonna esindajate iseseisvuse ja hea suhtlemisoskuse. Muutuste perioodi tulemusena
on tugevalt esindatud uuendusmeelsus.

. Vaba Eesti pdlvkond. Laulva revolutsiooni lapsed voi Y-pdlvkond. Siindinud 1982-1999.
Téisealiseks saanud 2000-2017. Sellesse perioodi jddb Eesti iseseisvuse taastamine. Olulisel
kohal pdlvkonna kéitumises on isiklik areng ja meeskonnatod. Siia perioodi jadb Eestis
beebibuumi aeg.

. Z-pdlvkond. Siindinud 2000—... Esimene vaba maailma pdlvkond. Iseloomulik on

suurepdrane digitaalne osavus ja vdimekus teha mitmeid asju korraga.

Aastatel 2010 ja hiljem siindinuid nimetatakse Alfa-pdlvkonnaks, kelle kohta on uurimusi véhe,
kuid kes on niilid kooli joudnud ning alles hakkavad teadlikumalt oma elamusi ja tarbimist

suunama.

Pdlvkondlikud sildid on sageli kultuurispetsiifilised ja seetdttu mitte just kdige edukamalt teise
kultuuriruumi iile kantavad. Eestis 14bi viidud empiiriliste uuringute alusel eristavad Kalmus,

Masso ja Lauristin (2017) traditsioonilise meedia pdlvkonda (slindinud 1937-1966),
11



puhverpdlvkonda (siindinud 1967-1981), digitaalset-/internetipdlvkonda (siindinud 1982-1996)
ja sotsiaalmeedia pdlvkonda (siindinud alates 1996). Sageli ongi sellised pdlvkondlikud ,,sildid*
teadlaste vO1 ka ajakirjanike ja turundajate loodud (Herring 2008) ega pruugi seetdttu kdige
tapsemalt peegeldada konkreetse pdlvkonna esindajate eneseméératlusi. Eesti uuringutest ndhtub
siiski, et just nooremate eagruppide jaoks on meediakasutust puudutavad omadused muutunud
oluliseks pdlvkondliku enesemiédramise ja identiteedi komponendiks, viidates {ihtlasi sellele, et
,hoorimad eariihmad on teatud mééral omaks vitnud avalikul teabeviljal aset leidva diskursiivse
polvkonnaloome, pidades ennast interneti- ja sotsiaalmeedia pdlvkonnaks®. (Kalmus, Masso ja

Lauristin 2017, 631; Siibak, A. 2020, 18, kaudu)

Antud magistritdos kisitleb autor pdlvkondade teooria jargi Z- ja Alfa-pdlvkonna noori, edaspidi

to60s nimetatud kui ,,Eesti koolinoored®, vanuses 820 aastat.

1.2. Sotsiaalmeedia

Ulemaailmsetes tarbijauuringutes ei usalda 46% vastajatest ajalehti, ajakirju, telerit ja raadiot
(Ipsos, 2019) ning 63% tugineb oluliselt rohkem mojutajate soovitustele kui brandireklaamile
traditsioonilise meedia kaudu (Edelman, 2019). See uus keskkond julgustab sotsiaalmeedia
turundajaid arendama uusi turundusoskusi ja teadmisi influencerite ja jilgijate vahelise usalduse

loomise ja juhtimise kohta.

Sotsiaalmeedia viitab internetipohistele teenustele ja rakendustele, mis voimaldavad kasutajatel
luua sisu ja suhelda teiste kasutajatega (Kietzmann et al., 2011). See koosneb erinevatest
platvormidest, nagu Facebook, YouTube, Twitter ja Instagram, millest igaiihel on ainulaadsed
védartused. Nditeks Instagram voimaldab kasutajatel jagada visuaalset sisu (pilte voi videoid) ja
on tuntud oma nooremate kasutajate poolest (Chen, 2020). Sotsiaalmeedia platvormid on loodud
selleks, et lihtsustada isiklikke sidemeid ja kogukonna loomist (Lim, Kumar, 2019). Selle
eesmdrgi vOtmefunktsiooniks on teiste jdlgimine, mis on viinud fenomenaalse influenceri ja
jélgija suhteni. Kasutades dra influencer-jilgija suhetes kogunenud sotsiaalset kapitali, teevad
influencerid koostdod ettevotetega influencerturunduses, et toetada tooteid ja kaubamirke ning

selle arvelt ka raha teenida.
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Suhtlusvorgustike kasvav populaarsus on ajendanud ettevotteid kasutama neid platvorme
turunduseesmaérkidel. Sellest tulenevalt on influencerturundus kujunenud silmapaistvaks
strateegiaks (Wiltshire, 2018). Influencerturundus viitab ettevotete koostdole influenceritega, et

propageerida kaubamérke ja tooteid influenceri sotsiaalmeedia kaudu (De Veirman et al., 2017).

Vaid 1,7 miljardilt dollarilt aastal 2016 on influencerturunduse osakaal 2021. aastal kasvanud
hinnanguliselt 13,8 miljardi dollarini. Lisaks sellele kasvab see prognooside kohaselt 2022.

aastal veel 19%, ehk kuni 16,4 miljardile dollarile. (Influencer MarketingHub 2022, 11)

Tanaseks on sotsiaalmeedia eelistatuim meedialiik. Lee Dong-Hun (2010) nimetab selleks neli
pOhjust. Esiteks avab sotsiaalmeedia inimestele ,,akna” ehk vdimaluse end viljendada. See on
voimalus vélja paista ja enda tegemistele tdhelepanu tdmmata. Seda ldbi personaalsete blogide,
Facebooki ja Twitteri, tdna juba ka uuemate ja populaarsemate kanalite nagu YouTube, Snapchat,
Instagram ja TikTok kaudu. Teiseks saavad kasutajad kodige vérskemat infot, mis ei ole tulnud
1abi uudisteportaalide, vaid kelleltki, keda nad ka ise tunnevad, nditeks Twitteris vm. Uudised,
millest kasutajad on ise huvitatud, on palju relevantsemad kui uudisteportaali uudised.
Kolmandaks saavad inimesed rahuldada oma uudishimu ning kuulda ja ndha, kuidas ldheb
inimestel, kellest nad on huvitatud. Neljandaks ja viimaseks pdhjuseks on vdimalus pdgeneda

oma igapdevarutiinist, kasutades selleks teiste elusid.

1.2.1. Influencerturundus ja sotsiaalmeedia influencerid

Viimasel kiimnendil on sotsiaalmeedia turunduses toimunud suur muutus, mida iseloomustab
nihe influencerturunduse poole (Phua et al., 2017). Influencerturunduse tddstuse suurus ulatus
2020. aastal 9,7 miljardi dollarini ja 2022. aastaks peaks see kasvama 15 miljardi dollarini
(Statistica, 2021). 2015. aastal vaid poole miljoni dollari suuruse turuga t66stus on kasvanud
kiiresti, enam kui 50% aastas (Statistica, 2021). Influencerturunduse kasv kiirenes Covid-19
puhanguga, mille kdigus poordusid inimesed meelelahutuseks ja  virtuaalseteks
suhtluskogemusteks {iha enam sotsiaalmeedia poole (Etzkorn, 2021). Sellest tulenevalt on
influencerturundusest saanud digitaalse turunduse strateegia oluline osa, peamine puutepunkt

sihtrithmani joudmisel.
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Uldiselt on sotsiaalmeedia influenceritel suured jilgijate riithmad ja nad tegutsevad oma
sisuvaldkonna ekspertidena. Interaktiivse reklaamibiiroo (Interactive Advertising Bureau, 2018)
andmetel on moiste ,,sotsiaalmeedia influencerid” defineeritud kui need kasutajad, kellel ,,on
potentsiaal tekitada kaasatust, juhtida vestlust ja/vdi miilia tooteid/teenuseid ettendhtud
sihtriihmale; need isikud voivad wulatuda kuulsustest kuni rohkem mikrosihitud
professionaalsete ~ vOi  mitteprofessionaalsete  ,.eakaaslasteni“.  Pohimdtteliselt  on
influencerturundus teatud tiilipi toetav turundus, mis kasutab miiligi suurendamiseks
influencerite tootesoovitusi, kuid selle kavandatud eesmérgid hdlmavad palju laiemaid tulemusi
nagu potentsiaalsete klientide tdhelepanu voitmine, suust suhu levivate efektide tekitamine

(WOM) ja kliendi seotuse loomine brindi voi tootega (Brown. D, Hayes. N, 2008).

Influencer Marketing Hub (2019) andmetel vdime jagada influencerid nelja erinevasse

kategooriasse:

1. Kuulsused — lauljad, niitlejad, antud sihtgruppi kasutavad luksuslikud kaubamérgid.
Valdavalt osalevad nad kampaanias vaid kdrge tasu eest, probleemiks omakorda voib olla
siin see, et neil vOib olla palju jilgijaid ja laike, kuid kui palju nad oma jilgijaid

mdjutavad, on siiski kiisitav.

2. Arvamusliidrid ja valdkonna spetsialistid, kes mojutavad jélgijaid oma teadmiste,

positsiooni, kogemuse tottu.

3. Blogijad — blogid on ehk iiks esimesi n-0 influencerturunduse vorme. Kui hinnatud
blogija mainib oma blogis mingi ettevitte toodet, vdib see suunata ka lugejaid antud
toodet proovima. Ténapédeval kasutatakse ka palju videoblogi tiilipi postitusi. Sellisel
juhul laetakse enamasti video iiles YouTube’i kanalile, kuid sinna postitamisel

kajastatakse seda oma monel teisel sotsiaalmeediakanalil.
4. Mikroinfluencerid — enamasti on need tavalised inimesed, kes on leidnud oma kindla

suuna, mis teemadel postitusi sotsiaalmeedias teha ning selle sisu siis ka enda kasuks

toole panna, tehes koostdodd just antud teemaga seotud ettevotetega.
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1.2.2 Eesti koolinoorte seas populaarsed sotsiaalmeedia platvormid

Erinevatel aastatel labiviidud uuringute kohaselt on Eestis kdige populaarsemad sotsiaalmeedia
platvormid koolinoorte seas Facebook, TikTok, Snapchat, YouTube, Instagram.

Antud t606 osas teeb autor iilevaate nendest platvormidest ja nende funktsioonidest.

YouTube on veebisait, kuhu kasutajad saavad videod iiles laadida, jagada ja vaadata, ehk
multimeediumteenus veebis. Veebisaidi omanikuks on Alphabet Inc — sama firma, kellele kuulub
ka Google. Isikut, kes omab YouTube’is kanalit ning on teinud véhemalt {ihe video, nimetatakse
youtuberiks. 2016. aasta mais oli YouTube maailmas kiilastatavuselt teine veebisait ja Eestis

kolmas (Alexa). Aastast 2020 on YouTube tdusnud ka Eestis esimesele kohale.

Instagram on pohiliselt telefonis kasutatav sotsiaalmeediakanal, kuhu kasutajad saavad iiles
laadida fotosid ja videosid, jagada ja vaadata ning kommenteerida, kas privaatselt voi siis
avalikult. Instagrami loojateks aastal 2010 on Kevin Systrom ja Mike Krieger, esmalt avati
platvorm ainult i1OS ehk Apple tarkvara kasutajatele. Androidsiisteemi kasutajatele avati
platvorm alles kaks aastat hiljem, 2012 aprillis. Eestis on hetkel Instagram Z-pdlvkonna

kasutatavuses 2. kohal (Milos, 2020).

Snapchat on piltide jagamiseks kasutatav sotsiaalmeediakanal, mille 16id Evan Spiegel, Bobby
Murphy ja Reggie Brown tudengitena Stanfordi Ulikoolis aastal 2011. Snapchati iiks viga
oluline printsipiaalne erisus teistest samalaadsetest teenustest on see, et pildid ja sdnumid on
avalikud ja nédhtavad ainult teatud liihikese aja jooksul, peale mida nad kustuvad, andes ndnda
tarbijale juurde privaatsust. Tdnaseks on juurde loodud tasulise teenuse voimalus, et sGnum,
teade voi pilt oleks iileval kauem, ehk n-6 replay/kordus nupu abil saab teenust kauem tarbida.
Antud teenuse erisus on viga oluline Z- ja Alfa-pdlvkonnale, kuna neid pdlvkondi iseloomustab

privaatsus ja mitte nii suur jagamishullustus kui neile eelnevale pdlvkonnale.

TikTok on Hiinas tuntud kui Douyin (DOuyin on Hiina ettevottele ByteDance Ltd kuuluv
videokeskne suhtlusvorgustik). TikTok kanal annab vdimaluse erinevaid lithiformaadis videosid
edastada. Video pikkuseks on 15 sekundit kuni 3 minutit. Populaarsemad Zanrid on tantsud,
naljad, trikid ja meelelahutus. Hiina turule ilmus Douyin nime all aastal 2016, iilemaailmselt sai

TikTok aga kuulsaks alles 2018. aastal, kui ta iihines teise Hiina sotsiaalmeediateenuse
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Musical.Ly-ga. Hetkel on see Eesti noorte seas iiks populaarsemaid sotsaalmeediavorgustikke ja

see on kindlasti platvorm, mis on kiires tdusutrendis.

Facebook — 2022. aasta seisuga suurim sotsiaalmeedia platvorm maailmas, millel on 2,9
miljardit igakuist aktiivset kasutajat. Kasutajatel on vdimalik jagada pilte, videoid, linke voi
tekstpostitusi nii avalikult kui ka privaatselt sdpradega. Samuti on ettevotetel vdimalus

reklaamida oma tooteid voi1 teenuseid, kasutades tasulist funktsiooni Facebook Ad.

1.3. Elamus turunduses

Elamus kui filosoofiline termin on elu ja sisu tdhenduses kasutusel juba 1500. aastatest
(Véayrynen 2010,21-25 Leppiman 2010b, 12 kaudu). Elamus on elamuslikust situatsioonist
moodustuv positiivne tunde- voi teadmuskogemus, millel on sligav mdju ja mis voib juhtida

kogeja isiklikku v&i hoiakulist muutust (Tarssanen, Kyldnen, 2007, Leppiman 2010b,12 kaudu).

Anu Leppiman (2010a, 81-86) toob oma doktoritods vélja erinevate valdkondade
lahenemisviisid elamusele, milleks on: intellektuaalne ldhenemisviis, mis on vaimne protsess,
mdjutades otseselt inimest ennast; sotsiaalkogemuslik ldhenemisviis, mille puhul on tegemist
kogemusega, mis on ajas kujunev nidgemus asjadest, mida saab viljendada sdnades ja millel
pohinevaid mdtteid voib vahetada, ning argielamuslik ldhenemisviis, mis on valmidus juhtida
argielu situatsioone. Argielamus koosneb argielu viikestest, kuid inimesele endale olulistest
kogemustest ja siindmustest, mida ndhakse uuel viisil ja mis suunavad muutustele. (Leppiman
2010a, 212)

Elamuseks vdime pidada kdike, mida inimene oma elus teadlikult kogeb ja 1dbi elab. Elamus on
erakordne ja vOimas kogemus. To0 autori arvates vOiks influencerid kuuluda nii
sotsiaalkogemusliku kui ka argielamusliku l1dhenemisviisi alla.

Sotsiaalse kogemuse moodustumine viitab kahele olulisele aspektile: sotsiaalsus ja
kogemuslikkus. Ladinakeelne sdna socialis tdhendab sdbralikku, tihiskondlikku, kollektiivi voi
ithiskonda liitvat, selle vihem kaitstud osade huve ja vajadusi arvestavat (Leppiman, 2010b, 12

kaudu).
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Teisalt Raivo Palmaru (2005, 45, Leppiman 2010b kaudu) jirgi omab sotsiaalne kogemus
tugevalt siduvat mdju, mis voib suunata inimesi tegema asju, mida nad muidu ei teeks. Just seda
viimast tunduvad olevat ka influencerid oma jilgijatele, sest oma tegevusega pannakse teised
inimesed end igapdevaselt jdlgima ning ndhtud kogemusi/elamusi jdrele proovima, isegi
jéljendama.

Kogemus on seega ajas kujunev ndgemus asjadest ja valmidus juhtida argielu situatsioone, mida
saab viljendada sonades ja millel pdhinevaid mdtteid voib vahetada. Seega saab sellest radkida
ka kui sotsiaalselt jagatud ilmingust (Leppiman 2010b, 12). Seda viimast on kindlasti ka
influencerid, kes oma kogemusi ja elamusi teistele edastavad, et siis teisi ehk tarbijaid, vaatajaid

endaga kaasa tdmmata ning suunata neid uutele elamustele ldhemale.

Oleks ju tore, kui me looksime olemasolevale teenusele, tootele juurde lihtsalt meelelahutusliku
funktsiooni ning kasumlikkus ongi tagatud, aga nii lihtne see siiski ei ole. Muidugi ei ole loodud
teenused voi tooted kliendile lihtsalt meelelahutuseks moeldud, vaid ikkagi tema kaasamiseks, et

elamus oleks erakordne ja meeldejdév.

Elamusturunduse uurijate Pine ja Gilmore (1998) arvates on elamusturunduslikul ldhenemisviisil
kaks dimensiooni: tarbija osalus ja seotus vOi suhe keskkonnaga. Néiteks kontserdile minnes
saab tarbija elamusest kiill osa, kuid ise selle loomisesse ei panusta, sel juhul on tegemist
passiivse osalemisega. Kiill aga osaletakse aktiivselt nditeks spordivdistlustel, kus tarbija
kaasaelamisest vOib soltuda nii vdistleva sportlase tulemus kui ka tarbija enda erakordne ja

kordumatu elamus, kui keegi medalipoodiumile astub. (Pine, Gilmore 1998, 10-11)

Teine dimensioon, milleks on tarbija suhe keskkkonnaga, kirjeldab seda, mis tihendab tarbijat
tarbitava teenuse vOi tootega. Antud uurimustods saame kisitleda tarbijaid kui sisuloojaid
influenceritele. Tegemist on kahe darmusega, millest esimene on neeldumine (ingl absorption) ja
teine imendumine (ingl immersion). Esimese puhul vdidetakse tarbija tdhelepanu, 1dbi mille
joutakse tarbija meeltesse — nditeks YouTube’i voi televiisori vaatamine. Imendumine tdhendab,
et tarbija saab ise liheks osaks kogemusest, nditeks virtuaalménge méngides reaalajas. (Pine,

Gilmore 1998, 10-11)

Tarbija kogemused seotult elamusega jagunevad erinevateks tasanditeks (Tarssanen, Kylédnen

2007, 147-149):
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1. motivatsiooni tasand ehk kus tekib HUVI
fiitisiline tasand, kus hakatakse huvi pakkuvat TAJUMA
intellektuaalne tasand, kus huvipakkuvast saab OPETAV kogemus

emotsionaalne tasand — sellel tasandil saab huvipakkuvast tarbija jaoks ELAMUS

A

vaimne tasand, kus huvi pakkunud elamusest tehakse jireldused ja vdimalik, et toimub

kditumises voi mottemaailmas mingi MUUTUS.

Elamusliku teenuse vOi toote kriteeriumiteks on: erakordsus, autentsus, lugu,
multisensoorsus, kontrastsus ja suhtlemine. Tegemist on Tarssaneni ja Kyldneni vilja

tootatud elamuspiliramiidiga (Tarssanen, Kyldnen 2007, 139).

A Vaimne tasand
MUUTUS
Emotsionaalne tasand
ELAMUS
]
n
8
9 Intellektuaalne tasand
: KOGEMUS OPPIMINE
o
<]
X
@©
5 Fuusiline tasand
° KOGEMUS TAJU
Motivatsiooni tasand
EELKOGEMUS HUVI
Erakordsus Autentsus Lugu Multi- Kontrastsus  Suhtlemine
Sensoorsus

>

Brandi elemendid

Joonis 1. Elamuspiiramiid
Allikas: Tarssanen, Kyldnen 2007, 139, joonistatud autori poolt

Kéesoleva uurimustdd raames saamegi vaadelda influencereid kui elamusi, elamustooteid voi
teenuseid pakkuvaid turundajaid ning uurida, millised on Eesti koolinoorte arusaamad lébi
sotsiaalmeedia pakutud elamustest ja kas vorreldes Covid-19 pandeemia eelse ja jérgse ajaga on

selles toimunud ka muutusi.
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Autorile teadaolevalt ei ole Eestis ega ka mujal influencereid sellisel viisil kasitletud. Antud
uurimusega plitiab autor antud uurimisliinka tiita ja anda turundajatele rohkemat teavet antud
valdkonnas.

Siiani on influencereid pigem vaadeldud kui turundajate {iht to0riista sotsiaalmeedia turunduses,
et tooteid voi teenuseid 1ébi sotsiaalmeedia platvormide turundada. See, et influencerid ise, oma
kogukonna loojatena, on omakorda elamuste loojad ja seeldbi turundajad, on jddnud
tahelepanuta. Aastal 2021 influencerturunduse platvormi Promoty ldbi viidud uuringus Eesti
turundajate seas selgus, et enam kui pooled vastajad (57%) tddesid, et peamiselt vietakse
influenceritega ise lihendust; 21% kasutab selleks peamiselt Promotyt ja 13% teeb koostddd siis,
kui mdni sisulooja neile ise kirjutab (Promoty, 2021).

Mis omakorda néitab, et nii turundaja kui influencer teavad, millise brindi, toote vdi teenusega

tema jdlgijad voi n-0 kogukond suhestub, podrdudes sealjuures otse nende poole.

Elamuste turundamise fookuses on elamus ise (Leppiman, Same 2011), mis disainitakse
vastavalt tarbija soovidele ja vajadustele niivord haaravaks ja vastupandamatuks, et tarbija

sooviks seda kogeda.

To6o autor leiab, et millegi tarbimisel peaks oluline olema see, et kogemus voi elamus oleks
tarbijale positiivse laenguga, et see dpetaks midagi — ehk elamusel vdiks olla ka hariv aspekt, kui
mitte traditsioonilises mottes, siis kas vOi kogemuse mottes: tarbija on kogenud midagi uut ja
selle kogemuse vorra rikkam, et teada, kas seda uuesti soovida voi mitte.

Inimeseks olemine tdhendab seda, et me mdistame oma kogemuste tdhendust.
Inimestena peame me Oppima, et luua ise tdlgendusi, mitte tegutsema teiste inimeste eesmarkide,

uskumuste, otsuste ning tunnete pdhjal. Kui inimene loob endale ise arusaamad ning uskumused,

tahendab see, et tema motlemine on iseseisev. (Mezirow, 1997)
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2. METOODIKA

Magistritoo teine peatiikk tutvustab t66 raames 14bi viidud uuringu metodoloogiat ning selgitab
valitud uuringu disainiprotsessi. Samuti tutvustab peatilkk uuringu raames kasutatavaid

andmekogumise ja tootlemise meetodeid.

2.1. Metoodika Kkirjeldus

Magistritod eesmérgiks on teada saada, millised on Eesti koolinoorte arusaamad

influencerturundusest sotsiaalmeedias ja milliseid elamusi nad neilt platvormidelt ootavad.

Magistritod eesmérgi tditmiseks valis t66 autor andmete kogumiseks kombineeritud meetodi ehk
kvalitatiivse uurimisviisi, kus andmekogumine toimub fookusriihmaga 1ldbi viidud intervjuu

kiigus, ja kvantitatiivse elektroonilise ankeetkiisitluse.

Autor valis kvalitatiivse uurimisviisi ehk fookusgrupi intervjuu, et tdpsemalt kaardistada Eesti
koolinoorte sotsiaalmeedia tarbimise harjumusi. Autori soov oli elektroonilise ankeetkdisitluse

tarbeks saada infot sightgrupilt endale, mitte teha kiisimusi eelduste voi vihese teabe pdhjal.

Magistritods kasutatav kvalitatiivse uurimismeetodi siivaintervjuu sobib uurimismeetodiks
olukorras, kus uuritakse vdhetuntud valdkondi ning eesmirgiks on koguda intervjueeritavalt

voimalikult palju informatsiooni (Eskola ja Suoranta 1998, 86-87; Peterson, B. 2011, 50).

Kvalitatiivse meetodi eesmérgiks on saada terviklikku empiirilist andmestikku, mis hdlmaks ka
kvalitatiivseid ja detaile iseloomustavaid seiku. Kvantitatiivse meetodi eesmirgiks on saada
voimalikult objektiivseid empiirilisi andmeid tdpselt piiritletud objektide kohta. Kvalitatiivne
uuring on terviklik jareldusteni jdudmise meetod eesmérgiga aru saada uuritavatest tdhendustest.

(Laherand, 2008) Uurimus algab reaalse elu kirjeldamisest ning selles sisalduvast mottest, et
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reaalsus on mitmekiilne, ja uuringus soovitakse objekti uurida vodimalikult tervikuna ehk

arvestada, mida uurimisobjekt mdtleb, tunneb, kogeb ja mida usub (Hirsjéarvi et al. 2005, 32).

Kvalitatiivset sisuanaliiiisi saab kasutada pea koikvdimalike tekstide sisu ja tdhenduste
uurimiseks, kui soovime analiiiisida keelekasutust siigavuti ja intensiivselt, mitte piirduda sdnade
pelga loendamisega. Kvalitatiivset sisuanaliiiisi tasub eelistada vdhemalt kolmel eesmairgil:
esiteks, kui soovime vaadelda uuritavat teksti tervikuna, mitte mingite osakeste (nditeks sonade)
summat; teiseks, kui meid huvitab teksti latentne ehk varjatud sisu; ja kolmandaks, kui see, mida
tekstist otsime, ei ole kohe analiiiisi alguses piisavalt selge, et vdoimaldada standardiseeritud

ldhenemist ja tekstilihikute loendamist. (Kvalitatiivne, Kalmus. V)

Kvantitatiivsed uurimismeetodid on teadusliku uurimise meetodid, mis keskenduvad uuritavate
tunnuste kirjeldamisele 1abi modtmise, vastates esmalt kiisimusele, kui palju mingit néhtust,
omadust vdi tunnust esineb ning miks, seejirel tuuakse vilja ka pdhjused.

Kvantitatiivuuringu pdhieesmaérgiks on saada statistiliselt usaldusvéérseid andmeid jérelduste

tegemiseks. (Peterson, B. 2011, 51)

Kéesoleva t00 eesmirgi tditmiseks viis autor sihtgruppi kuuluvate Eesti koolinoortega ldbi
poolstruktureeritud pilootintervjuu, et mdista, millised on Eesti koolinoorte sotsiaalmeedia
kasutamise harjumused ja millist infot sotsiaalmeedia kaudu tarbitakse vdi otsitakse.

Fookusriihma oli kutsutud kolm Rocca al Mare kooli dpilast, kelle vanemate ndusolek oli selleks
saadud. Fookusgrupi lapsed olid ndus oma nutiseadmeid ja selles tarbitavat sisu jagama ja
kommenteerima ka autoriga. Vesteldi vabas vormis, iga jirgnev kiisimus sdltus noorte antud

vastustest, seega kindlat jarjekorda kiisimustel ei olnud.

Antud magistritods selgitatakse kvantitatiivuuringu abil vélja, kui palju koolinoored
nutiseadmeid kasutavad, kaua nad sotsiaalmeedias aega veedavad ning milliseid kogemusi 1dbi
nende kanalite saavad. Samuti uuritakse, millised on Eesti koolinoorte arusaamad

influencerturundusest 14bi sotsiaalmeedia.

Kvantitatiivuuringu meetodiks on valitud elektrooniline ankeetkiisitlus, mille kiisimused on

tuletatud Rocca al Mare Kooli dpilastega tehtud pilootintervjuu pohjal.
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Uuringu raames koostati kiisimustik aastal 2018 SurveyMonkey keskkonda ja aastal 2022
Google Forms keskkonda. Mdlemad keskkonnad vdimaldavad uuringutulemusi iile kanda ning
seega teostati andmete tootlust tabelarvutusprogrammis Mac OS siisteemis Numbers, lisaks

kasutati Excel tabelarvutusprogrammi.

Kiisitlust levitati 2018. aastal otse kahe kooli, Elva Giimnaasiumi ja Tallinna Rocca al Mare
Kooli sihtgruppi kuuluvate Eesti koolinoorte seas vanuses 8-20 aastat, ldbi nende
klassijuhatajate e-kirja. Kuna uurija vastutus eetilistest kiisimustes antud uuringus on suur ning
uurimisprotsessis ndutakse uurijalt uuritavate ndhtuste ja inimeste ning mdistete
kategoriseerimisel ja klassifiteerimisel mitmekiilgset eetilist tdhelepanu (Leppiman, A., 2010a,
129), siis sellest ldhtuvalt kiisiti esmalt klassijuhataja abil lastevanemate ndusolek.
Lapsevanemad, kes ei soovinud, et nende laps kiisitluses osaleks, said sellest 1ébi e-kirja mérku
anda. Uhtegi lapsevanemat, kes ei oleks soovinud, et tema laps selles uuringus osaleb, ei
selgunud. Aastal 2022 kasutati eelmainitud viisile lisaks ka Instagrami postitatud iileskutset, et
uuringus osaleva sightgrupi lapsevanemad suunaks oma lapsi Kkiisitluses osalema. Autor
pohjendab kahe sihitud kooli valikut sellega, et nutiseadmete kasutamisvdimalused vdiksid
oletuslikult Tallinna {ihe erakooli ja véikelinna koolinoorte seas erineda, mis voiks anda uuringus

puudutatud teemadele laiema vaate.

Elva Giimnaasiumi ja Rocca al Mare Kooli dpilased vastasid kiisimustele koolitunni raames nii
2018. kui 2022. aastal vabalt valitud nutiseadme abil.
Ulejéinud vastajad aastal 2022 olid kiisimustikuni jdudnud libi Instagrami, seega nende

vastamise asukohta pole voimalik méiératleda.

Magistritods on kasutatud inspiratsiooni saamiseks varasemaid elamus-, influencer- ja
sotsiaalmeediaturundust puudutavaid avalikke uuringuid Eestist: Eesti koolilaste, 2020; Eesti
koolilaste, 2018; Tarbija teekond brindielamuste, 2015 ja vilisriikidest: The Research, 2022,
Influencer Marketing, 2020; The State of Influencer, 2022. Uurimisandmeid on analiiiisitud
Excel ja Mac Os Numbers tabeltodtlusprogrammides. Labiviidud intervjuud on analiiiisitud

kvalitatiivse sisuanaliiiisi meetodil.

Uuringu tulemustest ldhtuvalt soovib autor anda iilevaate, kas Eesti koolinoored on vorreldes

pandeemia eelse ajaga oma sotsiaalmeedia tarbimises teinud muutusi ja millised need muutused
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on ning millised on Eesti koolinoorte arusaamad inluencerturundusest ja milliseid elamusi 14bi

sotsiaalmeedia oodatakse.

Uuringu analiilisi pdhjal soovib autor anda soovitusi turundajatele ja turundusettevdtetele, kelle
klientideks on wuuringus osalevad Eesti koolinoored, parendamaks nende vdimalusi

tulemuslikumaks turundamiseks 14bi Influencerturunduse.

2.2. Kiisimustiku disain

Kvantitatiivse veebikiisitluse koostamiseks 1dbi viidud pilootintervjuu kiisimuste koostamisel on
autor toetunud varasematele tehtud uuringutele Eesti koolinoorte seas. Pilootintervjuus

kasutatakse avatud kiisimusi, mis sdltuvad eelnevatest vastustest.

Rocca al Mare Kooli opilastega tehtud pilootintervjuu sisuanaliiiisi tulemusena toob autor vilja
peamised mirksdnad: iPhone; telefon; iPad; Snapchat; lauaarvuti; Musica.ly (Tiktok); video;
YouTube; reklaam; Idbus; naljakas; méingud. Need on mérksdnad, mis intervjueeritavatel
kattusid ning sagedaselt kasutusel olid. 2018. aastal ldbiviidud intervjuudest saab ka vélja tuua,
et sotsiaalmeedias oldi selleks, et midagi uut dppida. Niiteks X: ,,Mina olen palju Youtube
kanalil vaatan erinevaid naljavideosid, siis meeldivad mulle videod, kus opetatakse sorteerimist
ja igasugu DIY (Do It Yourself) videosid.* Voi nditeks Z: ,,Mina vaatan Youtubes videosid,
kuidas teised mdinge mdngivad, siis saan ise ka mingeid uusi asju teada, kuidas mdngus parem

olla.

Eesti koolinoorte pilootintervjuu tulemuste sisuanaliiiisi ja intervjuu algkiisimuste kdrvutamisel
koostas autor aastal 2018 kiisimustiku Eesti koolinoorte sotsiaalmeedia tarbimise
véljaselgitamiseks. Kiisimustiku vaatas 14bi ka iiks intervjueeritav kinnitamaks, et kiisimused on
itheselt mdistetavad ja antud sihtgrupile arusaadavad ja lihtsasti vastatavad.

Joonisel 2 on kuvatud andmekogumise diinaamikat ning mil viisil kiisimustikuni jouti.
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KUSITLUSE LABIVIIMINE
PROBLEEMI

Probleem:

Vahene teave Eesti KAARDISTAMINE ] Valminud kisitluse
koolinoorte Pilootintervjuu sisuanaliilis tulemuste
arusaamadest ja marksdnade viimistlemine Jja

parendamine

edastamine Eesti

influencerturundusest koolinoortele

ja sotsiaalmeediast kaardistamine

Kolmas samm:

Esimene samm:

Kusitluse
Probleemist labiviimine
lahtuvalt info

INFO KOGUMINE analiiiisimine KUSITLUSE VIIMISTLEMINE

RAM kooli &pilastega Elamus- ja influencerturunduse Neljas samm:
tehtud uuringutega tutvumine ja

poolstruktureeritud Teine samm: seostamine elamuspiiramiidi

pilootintervjuu teooriaga

Joonis 2. Kiisitluse disainmudel ja andmekogumis diinaamika kiisimustiku tarbeks.
Allikas: autori joonistatud mudel (Rdivas, 2022)

Esmalt koostas autor kiisimustiku, mille abil viis 1dbi fookusgrupiga, Rocca al Mare koolist
poolstruktureeritud pilootintervjuu. Lébi intervjuu saadud sisendi, analiilisiti magistritdo
probleemist ldhtuvalt saadud andmeid. Sisuanaliilisi abil kaardistas autor olulisemad mérksdnad
ning viimistles 14bi elamus- ja influencerturunduse uuringutega tutvumise kiisitlust, samuti otsis
autor antud etapis seoseid elamuspiiramiidi teooriaga. Viimaseks sammuks oli kiisitluse

labiviimine Eesti koolinoorte seas, ehk kiisitluse edastamine magistritods osalevale sihtgrupile.

Aastal 2018 oli uuringu kiisimustikus 28 kiisimust, millest esimese osa moodustasid
demograafilised kiisimused nagu sugu, vanus, kool. Teise osa moodustasid kiisimused
nutiseadmete olemasolu ja kasutamise kohta. Kolmas osa puudutas sotsiaalmeedias veedetud

aega ja lemmiktegevusi ja sellega seonduvaid arusaamu.

Aastal 2022 lisandusid kiisimustikku moned lisakiisimused, kuna t66 eesmérki puudutaval
teemal on uurimusi Eestis vihe ja valdkond on Eestis uudne, tuli olulisi kiisimusi ankeeti lisada.
Samuti muudeti sOnastust veidi ajakohasemaks vorreldes 2018. aastal ldbi viidud uuringu

kiisimustega.

Enne kiisitlusele vastamist arutleti koolitunni raames vastanud koolinoortega ka sotsiaalmeedia
ja influencerturunduse teemal ning noored said kiisida dpetajatelt kiisimusi. T66 autor kiis ka ise
kahes klassis uuringut 1dbi viimas ning noortega sel teemal vestlemas. Valim oli 2018. aastal 108

koolinoort vanuses 8—13 eluaastat. Autor jéttis 108-st vastusest 2018. aastal vilja 2 ankeeti, kuna
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vastused olid liinklikud ning vigadega esitatud. Aastal 2022 osales kiisitluses 246 vastajat
vanuses 8—20 aastat. 246-st vastatud ankeedist jéttis autor aastal 2022 vilja 3 ankeeti, kuna
vastajate vanus iiletas 20 eluaastat ning nende kooliks oli mérgitud iilikool. Kuna t66 autori soov
on magistritoos kasitleda koolinoori vanuses 8-20 eluaastat ehk 1.—12. klassi Opilasi, siis ei

sobinud {ilikoolis dppivad noored antud t66 valimisse.
Kuigi uurimuse algne kiisimustik on aastal 2018 koostatud intervjuude pdhjal, siis 2022. aasta
ankeeti tdiendavad lisakiisimused on mojutatud uuringust ,,Impact of the Covid-19 Pandemic on

Instagram and Influencer Marketing* (Evelina Francisco et al., 2021).

Aastal 2022 anti kisimustikus Eesti koolinoortele lisaks valikvariantidele rohkem vabadust ka

oma arusaamu selgitada ja ise vélja pakkuda vastusevariante.
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3. UURINGU TULEMUSED JA JARELDUSED

Magistrito kolmas peatiikk annab {ilevaate uuringu tulemustest.

Peatiiki esimene osa tutvustab uuringu kdigus ldbi viidud kiisitluse tulemusi. Teine alapeatiikk
késitleb uuringu kéigus jireldusi ja nende seotust magistritod eesmérgiga. Kolmandas
alapeatiikis kirjeldab t66 autor, millised on need muutused, mis Eesti koolinoorte seas Covid-19
pandeemia jérgselt sotsiaalmeedia- ja influencerturundust enim mojutavad, teeb ettepanekuid

turundajatele ning viitab murekohtadele, mida saaks tulevikus kas véltida v3i parendada.

3.1. Kiisitluse tulemused

Antud 16putd6 raames viis autor 2018. aasta oktoobris ja 2022. aasta mértsis 1dbi uuringu (Lisa 5
ja Lisa 8), mille tulemusena soovis moista, millised on Eesti koolinoorte sotsiaalmeedia
tarbimise harjumused ning arusaamad sotsiaalmeedia- ja influencerturundusest. Eesmargi
saavutamiseks kasutas autor kvantitatiivset veebikiisitlust. Uuringu elluviimiseks kasutati
veebikiisitluse vormi, mis loodi SurveyMonkey aastal 2018 ja Google Form aastal 2022
keskkondadesse. Andmeid toddeldi ja analiiiisiti Mac OS siisteemi Numbers programmis ning
lisaks kasutati Microsoft Excel andmetd6tlusprogrammi. Veebikiisitluse kasuks teiste vormide
ees on kindlasti kiirus ja vastaja anoniiiimsus. Samuti vdimaldab veebikiisitlus analiilisi faasis
andmeid efektiivsemalt kisitleda ning t60 koostajal kiiremini sisestada tootlusprogrammi

(Hirsjérvi et al. 2005, 182).

Jargnevalt toob autor vilja kirjeldava andmeanaliiiisi tulemused. Kiisitluses osales 2018. aastal
106 koolinoort, kellest 55 olid tiidrukud ja 51 poisid. Aastal 2022 osales samas uuringus 243
koolinoort, kellest 160 olid tiidrukud ja 83 olid poisid.

Uuringus osalenud Eesti koolinoorte demograafiline profiil on vilja toodud joonisel 3.
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2022 M 2018

. 66%
Naine 51,89% :

Mees 48,11%
Vanus
8-9 aastat
10-11 aastat 80,18%
12-13 aasat
~ 22%
14-16 aastat 0%
17-20 aastat 0% ’

20 ja vanem

Mis koolis sa 6pid?

30%

Rocca al Mare Kool 68,86%
Elva Glimnaasium 31,1 :?t;,%

2%

Pélva kool

0,
Teised koolid 31%

0% 22,5% 45% 67,5% 90%

Joonis 3. Vastajate jagunemine protsentuaalselt demograafiliste néitajate pohjal aastal 2018 ja
2022
Allikas: Autor (2022)

Uuringus osalejate kdige suurem osakaal oli aastal 2018 vanusegrupis 10-11 aastat, mis
moodustas kogu valimist 80%, aastal 2022 oli selleks vanusegrupiks 12—13 aastat, moodustades
kogu valimist 51%.

Kiisitluses osalenute hulgas oli nii 2018. kui 2022. aastal rohkem naissoost vastajaid — vastavalt
52% (2018) ja 66% (2022). 2018. aastal oli vastajate hulgas iiks dpilane, kes ei soovinud oma

sugu médrata, jattes lahtri tiihjaks.

Aastal 2018 olid kiisitlusest palutud osa votma Rocca al Mare Kooli ja Elva Glimnaasiumi
koolinoored, vastavalt 69% Rocca al Mare Kooli dpilased ja 31% Elva Giimnaasiumi Opilased.
Aastal 2022 levitati kiisitlust lisaks valitud kahele koolile ka 14bi sotsiaalmeedia platvormi
Instagram ja sellest tulenevalt jaotusid protsendid jérgnevalt: 37% FElva Giimnaasium, 30%
Rocca al Mare Kool, 2% Pdlva kool ja iilejadnud 31% moodustasid teised koolid iile Eesti, kus
siis vastavalt koolile oli vastajaid samast koolist 2 vdi vihem.

Elva Gilimnaasiumis ja Rocca al Mare Koolis ldbiviidud uuringud toimusid klassiruumis koos

klassidopetajaga, kellega sai kiisimusi ja teemasid ka arutada.
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Joonisel 4 on vilja toodud, millist seadet sotsiaalmeedia tarbimiseks kodige rohkem aastatel 2018

ja 2022 kasutatakse.

M 2022 M 2018

Telefon

iPad

Stlearvuti

Lauaarvuti

Nutikell

0% 25% 50% 75% 100%

Joonis 4. Eesti koolinoorte enim kasutatavad nutiseadmed 2018 versus 2022
Allikas: Autor (2022)

Nagu joonisel 4 ndeme, siis nii 2018. aastal kui ka 2022. aastal on kdige populaarsemaks
sotsiaalmeedia tarbimise vahendiks telefon, mis on ka ootuspdrane — telefon on noortega kogu
aeg kaasas ja pidevalt kittesaadav.

Kiill aga on ndha, et kui aastal 2018 oli iPadi/e-lugeri kasutamine teisel kohal ning kolmandaks
jéi stilearvuti kui sotsiaalmeedia tarbimise vahend, siis viimased kaks on aastaks 2022 oma
kohad vahetanud. Mis on vihje sellele, et Covid-19 pandeemia mdju ja distantsdppele

suundumine on arvuti kasutamise trendi Eesti koolinoorte seas tostnud.

Joonisel 5 on kujutatud uuringus kiisitud erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel kontode
omamist ja kujutatud seda protsentuaalse osakaaluna. Kiisitluses osalejad said valida mitu
kanalit. Lisaks ankeetkiisitluses ning joonisel 4 vilja toodud kanalitele nimetati Discord, Twitch,
Spotify, Err, Postimees, Go3 ja SoundCloud platvorme. Aastal 2018 oli vastanute seas 9 noort,

kes ei omanud tihelgi sotsiaalmeedia platvormil kontot, 2022 oli selliseid vastajaid 1.
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Youtube
Snapchat
Instagram
Facebook

Musical.ly (Tiktok)
Koik need kontod
Mitte Uhtegi
Twitter
WhatsApp
Pinterest
Messinger

Netflix

Joonis 5. Populaarsemad sotsiaalmeedia platvormid, kus Eesti koolinoored kontosid omavad,

0%

Sotsiaalmeedia kanalites kontode omamine Eesti

koolinoorte seas 2022 vs 2018

290 |

890 |

22,5%

2022 (243 osalejat)

8% |
63% ]
1% |

34% |
3400 |

45%

vordluses aastatel 2018 ja 2022
Allikas: Autor (2022)

Koige rohkem kasutajaid on Eesti koolinoorte seas Snapchat platvormil. Sellele platvormile on
konto loonud 85,6% vastanutest aastal 2022 ja 63% vastanutest oli see konto olemas aastal 2018.
Kui aastal 2018 oli teisel ja kolmandal kohal Instagram ja YouTube, siis aastaks 2022 on

YouTube oma populaarsust kasvatanud ning samuti on vdga suure hiippe teinud endine

67,5%

[l 2018 (106 osalejat)

90%

Musical.ly ehk tdnane Tiktok, olles 80,2%-ga kolmandal kohal.

Kuigi Snapchati kasutajakonto omajaid on kiisitluses osalenute seas kdige rohkem, peavad Eesti
koolinoored oma lemmik sotsiaalmeediakanaliks aastal 2018 YouTube kanalit. 2018. aasta

kiisitluses osalejatest valis YouTube kanali oma lemmikuks 77% Eesti koolinoortest. Andmed on

nédhtavad ka joonisel 6.
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W 2018

Youtube

Instagram

Snapchat

Musical.ly (Tiktok)

Facebook
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Joonis 6. Eesti koolinoorte lemmik sotsiaalmeediakanalid aastal 2018
Allikas: Autor (2022)

Aastal 2022 on uuringu kohaselt Eesti koolinoorte seas lemmik sotsiaalmeediakanaliks tdusnud
TikTok (32% osalenutest), sellele jargnevad YouTube ja Snpachat. Joonisel 7 on maérgistatud
aasta 2022 koige populaarsemad sotsiaalmeediakanalid. Uuringus oli aastal 2022 ka iiks osaleja,

kes {itles, et temal lemmik sotsiaalmeediakanal puudub.

Lemmik sotsiaalmeedia kanal Eesti koolinoorte
seas aastal 2022
Whatsapp
1%

Pinterest
2%

Instagram
11%

Snapchat
21%

YouTube
28%

@ TikTok @ YouTube @ Snapchat @ Instagram
@ Pinterest @ Whatsapp © Facebook @ Netflix
@ Discord @ Twitter @ Google @ Stuudium

© Postimees @ Puudub lemmik

Joonis 7. Eesti koolinoorte eelistatud sotsiaalmeediakanalid aastal 2022
Allikas: Autor (2022)
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Aastal 2018 ldbiviidud uuringust selgus, et keskmiselt veedavad Eesti koolinoored enda
hinnangul nutiseadmes aega 2,5 tundi pdevas. Aastal 2022 on kaalutud keskmise meetodil autor
vélja arvutanud, et uuringus osalenud Eesti koolinoor veedab nutiseadmes aega keskmiselt 3,5
tundi, mis nditab, et tdus on olnud 41% ehk 1 tund. Niddalavahetuseti hindas aastal 2022 uuringus
osalejatest enda sotsiaalmeedias veedetud aega suuremaks 55% koolinoortest, mis on protsendilt

jdanud tdpselt samaks vorreldes aastaga 2018.

Et moista, kas koolinoorte sotsiaalmeedia tarbimist vOi seal tarbitavat sisu ka kontrollitakse voi
piiratakse, kiisis autor mdlemal uuringu lébi viidud aastal kiisimuse: ,,Kas vanemad piiravad su
sotsiaalmeedia kasutamist*“? Aastal 2022 vastas uuringus 32% osalejatest vastusevariandiga ,,Ei
piira®, samas kui aastal 2018 oli selleks protsendiks kdigest 9%. Joonisel 8 on ndha jaotus

koikide valikvariantide vahel kahel 14dbiviidud uuringu aastal.

Sotsiaalmeedia piiramine 2022 versus 2018

Jah piiravad

Ei piira

18%

Pigem ei piira

Vahel harva piiravad

0% 12,5% 25% 37,5% 50%

I 2022 (243 osalejat) 2018 (106 osalejat)

Joonis 8. Sotsiaalmeedia piiramine lapsevanemate poolt, koolinoorte endi arvates 2022 vs. 2018
Allikas: Autor (2018, 2022)

Peamiseks telefoni kasutamise eesmérgiks valis 82% vastanutest aastal 2022 videote vaatamise
Tiktok, YouTube, Instagram Reels jms keskkondades, sellele jirgnes 79% sopradega suhtlemise

eesmirk ning kolmandal kohal 60% vastanutest oli selleks muusika kuulamine.

31



Aastal 2018 oli peamiseks telefoni kasutamise eesmérgiks 73%-1 vastanutest selle leiutise kdige
algsem eesmadrk: helistamine ja sdnumite saatmine, sellele jargnes 59% muusika kuulamine ja
alles kolmandal kohal oli 2018. aasta uuringus videote vaatamine. Aastal 2018 valis selle

eesmargi 55% uuringus osalenutest.

Kiisimus, mida 2018. aasta uuringus Eesti koolinoortelt ei kiisitud, kuid mis tundus oluline
meedia tarbimise vaatest, oli: ,,Kuidas tarbid sa igapdevaselt uudiseid?* Joonisel 9 ndeme, et
kdige populaarsemaks uudiste tarbimise kanaliks on 2022. aastal Eesti koolinoorte seas just
sotsiaalmeedia platvormid. Uuringus osalenutest valis selle vastusevariandi 66% Eesti
koolinoortest. Joonisel on ka néha, et paberlehtede ja traditsioonilise meedia osatdhtsus on véike.
Uuringus osalenutest ainult 15 koolinoort tarbib uudiseid 14bi paberkandjate, see on 5%
koikidest 2022. aastal uuringus osalenud Eesti koolinoortest. See on kindlasti loogiline muutus
viimaste aastate jooksul, sest noored on viga teadlikud oma Okojalajilje suhtes ning
paberlehtede lugemine seda ei vdhenda. See muutus annab suunise ka meediavéiljaannetele

rohkem oma sisu sotsiaalmeedia platvormidele suunamiseks.

W 2022

Ajalehtede kaudu (paber ajalehed)

Interneti portaalidest (Delfi, Postimees, epl, jne)

Sotsiaalmeedia kanalitest (FB, IG, TikTok, YouTube)

Televisioonist

0% 17.5% 35% 52,5% 70%

Joonis 9. Kuidas tarbid sa igapdevaselt uudiseid?
Allikas: Autor (2022)

Aastal 2018 kiisis autor Eesti koolinoortelt, kes on nende arvates youtuber ning

aastal 2022 vahetus sona youtuber téna laiemalt kasutusel oleva sdnaga influencer.

Joonisel 10 saame néha, et aastal 2018 peeti youtuberiks inimest, kes teeb YouTube’is videoid.
Ja aastal 2022 on Eesti koolinoorte arvates influencer inimene, kes jagab oma elu

sotsiaalmeediakanalil.
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B YouTuber 2018 Influencer 2022

Inimene kes jagab oma elu I&bi YouTube kanali

Inimene kes reklaamib Youtube kanalil tooteid ja teenuseid

Inimene kes teeb YouTube kanalisse videosid

Inimene kes jagab oma elu sotsiaalmeedia kanalil

Inimene kes reklaamib sotsiaalmeedias tooteid ja teenuseid
Kuulsus kes jagab oma elu labi sotsiaalmeedia

Kuulsus kes reklaamib sotsiaalmeedias tooteid ja teenuseid

Ei tea

0% 15% 30% 45% 60%

Joonis 10. Kes on Eesti koolinoore arvates youtuber vdi influencer 2018 vs. 2022
Allikas: Autor (2022)

To6 autor uuris ka, kui tihti jdlgivad Eesti koolinoored youtubereid voi influencereid.
Aastal 2022 jélgis influencereid igapdevaselt 37% uuringus osalenud Eesti koolinoortest, paar
korda nidalas vastuse andis 30% osalenutest ja vdga harva jalgis influencereid 21% osalenutest

Uuringus osalenud Eesti koolinoortest 13% ei jalgi influencereid tildse.

Aastal 2018 vastas aga 62% uuringus osalenutest, et jilgib youtubereid iga pdev. Kord vdi paar
nédalas jdlgis youtubereid 16% osalenutest, variandiga ,,viga harva“ vastas 14% koolinoortest

ning tildse ei jélginud youtubereid 8% uuringus osalenud Eesti koolinoortest.

Aastal 2018 uuringus kiisiti Eesti koolinoortelt nende lemmik youtubereid ning esiviisiku
moodustasid:

1. Hensugusta

2 Maria Rannavéli
3. Martti Hallik

4 YouChikid

5 Victoria Villig
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2022. aastal tehtud jétku-uuringus enam konkreetseid nimesid vilja tuua ei saa, kuna pakkumisi

on viga palju ning protsendid jadvad vdga madalaks.

2022 uvuringus oli lisatud ka tdpsustav kiisimus ,,Kas sa jélgid influencereid pigem (saad valida
mitu) ...“ Vastusevariante oli kolm: 1. Eesti, 2. USA ja 3. Euroopa, neljas vdimalus oli ise lisada

oma vastus.

Kodige rohkem jdlgivad aastal 2022 Eesti koolinoored influencereid USA-st, selle valiku tegi
64% uuringus osalenutest. Uuringus osalenutest 48% jilgib influencereid Eestist ning 42% valis

vastuseks Euroopa. Eraldi mainiti veel Aasiat, Venemaad, Soomet ja Kanadat.

Influencereid jélgitakse eelkdige meelelahutuslikel eesmarkidel. Nii 2018. kui ka 2022. aastal
1dbi viidud uuringus valis esimeseks pohjuseks, miks influencerit/youtuberit jdlgitakse, 78%
(2018) ja 64% (2022) kiisimusele vastanutest variandi ,,Nad on naljakad ja teevad mu tuju
heaks*.

Aastal 2022 valiti teiseks pohjuseks samuti meelelahutuslik aspekt ,,Nad niitavad oma elu ja see
on tore”“. Kolmandal kohal oli aastal 2022 pohjus, mis viitab hariduslikule aspektile: ,,Nad
opetavad mulle uusi asju®, selle valis uuringus osalejate seast 48% ehk 116 koolinoort.
Sellesama haridusliku pohjuse asetasid aastal 2018 uuringus osalenud koolinoored 43%

neljandale kohale.

Aastal 2022 koostatud uuringus kiisiti koolinoortelt, kas nad on influenceri poolt reklaamitud
toodet voi teenust ka ise ostnud voi proovinud.

Kiisitluses osalenud koolinoortest vastas eitavalt 47%. Vahel harva on tooteid-teenuseid
proovinud vai ostnud 25% uuringus osalenutest, 16% on influencerite poolt soovitatud tooteid ja
teenuseid ostnud. Samas uuringus oli ka 12% neid, kes vastasid, et nad ei ole kiill toodet ostnud,

kui tahaksid seda véga teha.

Kiisimusele, kas influenceri poolt mdjutatud ostuga vai tarbitud teenusega on ka rahule jéddud,
vastas eelnevale kiisimusele jaatavalt vastanud noorte seast 34% ,,Jah* ja ,,Pigem jah* vastuse
andis 29 % koolinoortest. Toote v0i teenusega ei jadnud rahule 27% koolinoortest ja ,,Pigem ei*

vastuse andis 10% tooteid vdi teenuseid proovinud vastajaist.

34



Kiisimusele, kas reklaampostitusi osatakse ka eristada tavalistest postitusest, vastas jaatavalt
67% uuringus osalenud koolinoortest. 28% osalenutest ei ole kindel, kas seda teha oskavad, ja

5% osalenutest vastas ,,Ei“, nemad seda eristada ei oska.

Kiisimusele, kas influencerid peavad reklaampostitusi kuidagi ka maérgistama (#ad, #reklaam,
#koostoo vOi #paidpartnership), vastas 46% uuringus osalenutest, et jah, seda tuleb teha.
Uuringus osalenutest 40% vastas, et nad ei tea, kas sellist mérgistust on vaja, ning 14% uuringus

osalenud koolinoorte arvates ei ole vaja seda teha.

Veel uuriti nii aastal 2022 kui ka aastal 2018, kas sotsiaalmeedias avastatud uusi ja dgedaid
videoid, nalju, influencereid, tooteid vdi teenused jagatakse ka oma sOpradega. Labi viidud
uuringus vastas 2022. aastal 59% koolinoortest, et seda tehakse monikord. Vastanute seas 25%
jagas uusi avastusi ka sdpradega ning 16% vastanutest iitles, et nemad seda sdpradega ei jaga.

2018. aastal vastas kiisimusele 58% uuringus osalenutest eitavalt ning 42% jaatavalt.

Turundajatele olulised ad-reklaamid on kiill suur ja kulukas t66 reklaamitootjale, aga kes neid
jélgivad? Aastal 2022 kiisis t60 autor, et kas automaatsed reklaamid, mis YouTube jt kanalitel
pakutakse, hidirivad Eesti koolinoori?

Uuringus osalenutest 66% vastas, et jah, need reklaamid héirivad neid. Osalenutest 23% arvas, et

reklaamid hiirivad monikord, ning 11% osalenutest arvas, et reklaamid neid ei héiri.

Kas reklaami ilmnedes kasutatakse ka ,,Skip Ad*“ nuppu (nupp, mis ilmub automaatselt reklaami
juurde ja mida saab vajutada 5 sekundit peale reklaami ilmnemist, et see katkestada).

Antud kiisimusele vastas 73% uuringus osalenutest, et teeb seda alati. Tihti kasutab seda nuppu
21% uuringus osalenud koolinoortest ning vahel harva kasutab seda vdimalust 4% osalenud

koolinoortest. Reklaame pidas meeldivaks kdigest 2% uuringus osalenud koolinoortest.

Telefoni 1dhedus ja sellest soltuvuses olemise véljaselgitamiseks kiisis t66 autor koolinoortelt,

kas telefon on alati nende ldhedal.

Aastal 2018 uuringus osalenutest vastas 72%, et ,,jah, telefon on neil alati ldhedal, ,,pigem ei*
vol ,,ei* vastuse andis samal aastal kokku 28% Eesti koolinoortest.
Samale kiisimusele vastas 2022. aastal labiviidud uuringus ,,Jah* 77% osalenutest ja 23% vastas

M43
,,B1%.
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Lihtuvalt eelnevast kiisimusest uuris t66 autor lisaks, milliseid tundeid telefoni pidev ldhedus
koolinoortes tekitab.

Aastal 2018 vastas 47% uuringus osalenud koolinoortest, et kui telefon on ldhedal, tuntakse end
histi, sest siis saadakse telefoni kogu aeg kasutada, kui selleks soov voi vajadus tekib.

Uuringus osalenud koolinoortest 41%-1 tekitab telefoni ldhedus turvatunde, 12% koolinoortest

arvas, et see tekitab pigem nérvilisust.

Aastal 2022 andis uuringus osalenud koolinoortest 51% vastuseks, et telefoni ldhedus tekitab
neis hea tunde, sest ollakse kursis sdprade ja maailmas toimuvaga. Turvatunde tekitas see aastal
2022 uuringus osalenud koolinoortest 31%-1 ning nérviliselt tundis end telefoni seltsis 7%
osalenutest. Aastal 2022 uuringus osalenud koolinoortest 37% valis vastuste seast vélja variandi,

et ei oska sellele kiisimusele vastata.

Selleks et nutiseadet kasutada, tuleb sinna laadida dppe. Kas oma nutiseadmesse saadakse dppe
laadida ise vOi mitte, uuris t60 autor modlemal aastal. 2018. aastal uuringus osalenud
koolinoortest andis 25% vastuseks ,,Ei“, 75%-1 osalenutest oli vOimalus &ppe ise oma
nutiseadmesse laadida.

2022. aastal oli eitavaid vastuseid 18% ja dppe sai oma telefoni ise laadida 82% koolinoortest.

Tasulisi dppe kasutas aastal 2018 uuringus osalenud koolinoortest 18%, aastal 2022 oli see pisut
langenud, 16%. Tasulisi dppe ei kasutanud 2018. aasta uuringus 64% vastanutest ja ka see on

aastaks 2022 pisut langenud, 60%. Aastal 2018 kasutas seda vdimalust 18% Eesti koolinoortest.
Too autor kiisis uuringus Eesti koolinoortelt, millise sotsiaalmeedia platvormi avab ta oma
nutiseadmes esimesena — et teada saada, millise sotsiaalmeedia turunduskanaliga esimesena
kokku puututakse.

Aastal 2018 ldbiviidud uuringus oli esikolmik:

1. Instagram 40%

2. YouTube 29%
3. Snapchat 16%
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Aastal 2022 14bi viidud uuringus oli jéarjestuseks:

1. Snapchat 35%
2. TikTok 21%
3. YouTube & Instagram 9%

Autor kiisis uuringus ka seda, kas Eesti koolinoored saaksid niddal aega hakkama ilma oma
telefonita, et mdista, kui soltuvad on Eesti koolinoored enda arvates oma telefonist ja

sotsiaalmeediast.

Uuringute vastustest tuli vélja, et aastal 2018 arvas 45% uuringus osalenutest, et nad saaksid
sellega hakkama, 19% uuringus osalenutest arvas, et saaks kiill hakkama, aga see oleks viga
raske.

Uuringus osalenud koolinoortest 18% arvas, et nad ei saaks nii pikalt ilma telefonita hakkama.
Aastal 2018 kirjutas sellele kiisimusele vastuseks 17% uuringus osalenutest, et nad kasutaksid

sellises olukorras alternatiivset nutiseadet ehk iPadi voi arvutit.

Aastal 2022 vastas samale kiisimusele eitavalt 15% koolinoortest ja jaatavalt 43%. 2022. aasta
uuringus osalenud noortest nentis siiski 42%, et see oleks védga raske, kuid ehk saaksid nad

kuidagi ikka hakkama. Aasta 2022 tulemused on néha ka joonisel 11.

Jah, aga see oleks véga raske
42%

® Jah @ Jah, aga see oleks viga raske Ei

Joonis 11. Kas Eesti koolinoor saab nédal aega hakkama ilma telefonita aastal 2022
Allikas: Autor (2022)
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Sotsiaalmeedia ajastul stindinud pdlvkonnalt kiisiti ka hinnangut oma nutiseadme kasutusajale.
Autor kiisis aastal 2018, kas Eesti koolinoored sooviksid oma telefonis rohkem aega veeta, kui
nad seda hetkel saavad.

Uuringus osalenutest 72% vastas, et ei soovi rohkem aega telefonis veeta, samal ajal kui 28%

koolinoortest seda siiski soovis.

Aastal 2022 tehtud jareluuringus esitati kiisimus pisut teisiti: ,,Kas tunned, et pead oma
sotsiaalmeedia kasutamist vihendama?*

Tulemustest selgus, et 35% osalenutest arvab, et seda peaks tdesti tegema, kuid 39% puudus
sellekohane arvamus iildse ja 26% arvas, et telefonis veedetud aega ei ole vajalik vihendada.
Samas 2022. aasta uuringus (Joonis 11) uuriti ka koolinoorte hinnangut iseendale seoses
nutiseadme kasutamisega. Kiisimus oli esitatud, et kas vorreldes koroonaeelse ajaga on nende
nutiseadme kasutamise aeg suurenenud.

Uuringus osalenud koolinoortest 48% andis endale hinnangu, et ,Jah, kindlasti“ on nende
nutiseadmes veedetud aeg suurenenud. Osalenutest 36% hindas, et see on neil jddnud samale

tasemele, ning 15%-1 vastanutest oli tunne, et tarbimine on jddnud samaks vdi ei ole muutunud.

Pigem on sama Jah, kindlasti

36% 48%

@ Jah, kindlasti ®E ® Pigem on sama Véhenenud

Joonis 11. Nutiseadme kasutamisele kuluv aeg vorreldes koroonaeelse ajaga
Allikas: Autor (2022)

Aastal 2022 14bi viidud uuringus uuris autor Eesti koolinoortelt ka iildlevinud arvamuse kohta, et

sotsiaalmeedias veedetakse aecga pdhjusel, et tuntakse end iiksikuna voi kurvameelsena.
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Uuringus osalenud Eesti koolinoortest 47% vastas sellele viitele eitavalt. Kiill aga vastas 41%
osalenutest, et seda juhtub modnikord, ja 12%-le koolinoortest oli see tdesti pdhjuseks
sotsiaalmeedias aega veeta.

Eelnevast kiisimusest ajendatult kiisiti ka Eesti koolinoorte arvamust oma enesehinnangule 14bi
sotsiaaalmeedia. Kiisimus esitati viisil: kas sotsiaalmeedia on nende enesehinnangut mojutanud?
Uuringus osalenud koolinoortest arvas 55%, et sotsiaalmeedia nende enesehinnangut mojutanud
siiski ei ole. Uuuringus osalenud koolinoortest 26% leiab, et sotsiaalmeedia on muutnud nende
enesehinnangut paremaks, 19% uuringus osalenud koolinoortest tddes, et kahjuks on

sotsiaalmeedia muutnud nende enesehinnangut halvemaks.

Kiisimusele, kas oled sattunud ldbi sotsiaalmeedia ka kiusamise ohvriks, vastas aastal 2022
eitavalt 87% uuringus osalenutest, 13% uuringus osalenud koolinoortest oli kahjuks siiski
kiusamist omal nahal tunda saanud. Nende seas oli ka neli koolinoort, kes tdid eraldi vélja, et kui

klassikaaslased loevad, siis nad on kiusamist tunda saanud.

3.2. Jareldused ja ettepanekud

Magistritod kvantitatiivuuringu loomiseks 1dbi viidud pilootintervjuu raames kaardistas autor
noorte julge eneseviljenduse pdhjal nende sotsiaalmeedias veedetud aja pdhjuseid, samuti
seadmeid, mida kasutatakse. Koos vaadati lemmik youtubereid voi kanaleid, mida noored
kasutavad. Intervjuus selgus, et iiks pohjuseid on seal ajaveetmiseks ka halb tuju voi
kurvameelne olek. Esimene ja peamine pohjus oli meelelahutamine peale koolipdeva, et saaks
nalja vdi méngida médngu voi vaadata, kuidas keegi teine méngu méngib, et siis ise paremini
méngida. Antud magistritdd pilootintervjuu pohjal loodud veebikiisitluse raames selgus olulisi

aspekte ja muutusi, mida Eesti koolinoored oma sotsiaalmeedia tarbimises vélja tdid.

Magistritoo kéigus ldbiviidud uuringust selgus, et kuigi sotsiaalmeedia platvormide reeglite jargi
on selle kasutajaks saamise digus valdavalt alates 13. eluaastast, siis tegelikkuses on aastal 2022
uuringus osalenud kuni 13-aastastel koolinoortel valdavalt 68 eri platvormil oma isiklik konto
juba registreeritud (71%). Uuringus osales 2022. aastal 243 koolinoort, kellest 178 kuulusid
vanusegruppi 8—13 aastat. Neist 1 osaleja vastas, et tal ei ole kontot iihelgi sotsiaalmeedia

platvormil. Vdrreldes Covid-19 pandeemia eelse ajaga on tdusnud erinevatel platvormidel
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kontode omamise arv ja sellest tulenevalt ka vidhenenud koolinoorte arv, kes {ihelgi
sotsiaalmeedia platvormil kontot ei oma. Kui aastal 2018 oli uuringus osalenute seas 8% neid,
kes ei omanud iihelgi sotsiaalmeedia platvormil kontot, siis aastaks 2022 oli vastajate seas neid
noori tipselt iiks ehk 0,4% uuringus osalenutest. Mis néitab, et antud piirang ei kehti ning sellest
minnakse modda. Tegeleda tuleks probleemi lahendamisega — kas siis luua eraldi kategooria eri
platvormidele, mis ei soosiks koolinoorte reeglitest iileastumist, vdi et platvorm annaks
vOoimaluse liituda ka noorematel. Ilmselt oleks platvormidel siis vdimalus ka antud

vanusekategooria noortele kéttesaadavat mittesobilikku reklaami voi sisu keelata.

To0 autori arvates saame siinkohal jdreldada, et Covid-19 pandeemia on andnud erinevatel
sotsiaalmeedia platvormidel kontode loomiseks suure tduke. Seda saab pohjendada koolinoorte
omavahelise suhtluse taandumisega sotsiaalmeedia platvormidele, mis on tingitud distantsdppest.
Selleks et Eesti koolinoor saaks oma eakaaslastega suhelda ja nende tegemistega kursis olla,
peab ta omama ka oma eakaaslastega samadel sotsiaalmeedia platvormidel isiklikke kontosid.

Millest tulenevalt soovib autor rohutada, et selleks, et ka oma brindi, toodet voi teenust Eesti
koolinoorele turundada, peab ettevote olema temaga koos samas meediaruumis, ehk omama
vastavatel platvormidel kontosid. Sellest omakorda aga tekib turundajate vaatest probleem, et kui
me sihime sotsiaalmeedia platvormidel reklaami mingite kindlate parameetrite (nditeks vanus)
jérgi, aga uuringutest on selgunud, et tegelikkuses on platvormidel end registreerinud palju
nooremad, siis kus leida see praktiline ja eetiline piir ja kas sellest faktist mdédda vaatamine on
turundajate poolt eetiline voi tuleks sellest ldhtuvalt ka kampaaniates korrektuure teha ning sisule

rohkem tdhelepanu pdorata?

Nii Covid-19 eelsel kui ka pandeemia jirgsel ajal on Eesti koolinoorte seas koige
populaarsemaks sotsiaalmeedia tarbimise vahendiks jitkuvalt telefon. Mdlema aasta uuringus
valis esimeseks vahendiks telefoni iile 80% vastanutest, tabelikohad on omavahel vahetanud
iPad 10% aastal 2018, mis kahanes 2022. aastal 4%-ni, ja siilearvuti 9% aastal 2018 ja 14%
aastal 2022. Seda voib samuti pdohjendada Covid-19 pandeemia ja distantsdppele suundumisega.
Kuna koolitunnid ja koolitdode tegemine liikus klassiruumist siilearvutisse, kus seda on lihtsam
ja mugavam teha vorreldes iPadiga, siis tousebki siilearvuti vorreldes 2018. aastaga 2022. aastal
teisele kohale telefoni jdrel. Samuti ei ole teatud kooliga seotud programmidel tahvelarvutite
jaoks loodud histi toimivaid programme, mis omakorda soodustab noorte seas siile- voi

lavaarvuti kasutamist.
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Aastal 2018 ldbi viidud uuringus oli telefoni kui kdige populaarsema nutiseadme kasutamise
peamiseks eesmirgiks 78%-1 uuringus osalenutest helistamine, sellele jdrgnes muusika
kuulamine (59%) ning alles kolmandal kohal oli videote vaatamine (55%). Aastal 2022 on aga
telefoni kasutamise eesmargiks 82%-1 osalenutest peamiselt videote vaatamine 1dbi erinevate
sotsiaalmeedia (TikTok, YouTube, Instagram Reels) platvormide. Edasi tuleb sdpradega
suhtlemine, mida tehakse suures osas 1abi nendesamade platvormide (79%), kolmandal kohal oli
muusika kuulamine (60%). Siin ndemegi trendi, et nii sOpradega suhtlus kui ka igasuguse info
kogumine ja tarbimine kéib aastal 2022 14bi sotsiaalmeedia platvormide ja valdavalt videokeele
kaudu. Telefoniga helistamist aastal 2022 esile ei tooda, mis annab vdimaluse jireldada, et ka
suheldakse ehk helistatakse 1dbi videoformaatide nagu FaceTime, WhatsApp, Messenger jne.

See annab ka kinnitust teoorias kirjeldatud viitele, et ,,Sotsiaalmeediaplatvormid on loodud
selleks, et lihtsustada isklikke sidemeid ja kogukonna loomist (Lim ja Kumar, 2019)".
Turundajate iilesanne aastal 2022 on olla kohal just 1dbi nende Eesti koolinoorte seas
populaarsete sotsiaalmeedia platvormide, et uute kogukondade loomisele koos influenceritega

kaasa aidata ja 14bi selle oma brindi toote vdi teenuse tuntust ja edu suurendada.

Koolinoorte sotsiaalmeedias veedetud aeg oli aastal 2018 1dbi viidud uuringu kohaselt
keskmiselt 2,5 tundi, aastaks 2022 on see lihe tunni vorra kasvanud ehk 3,5 tundi (2022 tulemus
on saadud kaalutud keskmise meetodil). Kiill aga on oluline vilja tuua, et kui aastal 2018 ei
piiranud lapsevanemad 9%-1 Eesti koolinoortest sotsiaalmeedias veedetud aega, siis Covid-19
jargselt ei piira voi pigem ei piira seda 50% lastevanematest. Mis annab kinnitust, et
sotsiaalmeedias veedetud aeg on kasvanud seoses Covid-19 pandeemiast tingitud kooli
distantsdppele suundumisega. Sellest v3ib jareldada, et kui varasemalt omati rohkem kontrolli
selle iile, mida lapsed sotsiaalmeedias teevad ja kui palju seal aega veedavad, siis aastal 2022
seda nii palju ei kontrollita ja koolinoorte enda meelest nende nutiseadmes veedetud aega ei
piirata. See on inimlikult ka loogiline, sest nii kool kui vaba aeg on modlemad Covid-19
pandeemia ajal koondunud nutiseadmesse ja sotsiaalmeedia platvormidele, seega votaks antud
seadme piiramine lastelt dra nende sotsiaalse suhtluse, voimaluse olla kursis oma eakaaslaste
tegemistega ning iihtekuuluvustunde. Antud muutust aitavad tulevikus arvatavasti veelgi
kasvatada ka Covid-19 pandeemia jirgsed uued Opiharjumused. Samuti koolide uus
dppekorraldus, kus tavapirasele kontaktdppele on lisandunud isedppepdevad vai isedppenidal,

mis annab Opilastele voimaluse koduses keskkonnas dppida oma valitud tempos ja nutiseadmes.
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Aastal 2018 tehtud uuringus selgus, et Eesti koolinoorte lemmik sotsiaalmeedia platvorm on
iilekaalukalt YouTube, seda iitles 77% osalenutest. Aastaks 2022 on YouTube (28%) oma koha
pidanud loovutama TikTok platvormile (32%). Mdlema platvormi puhul on tegemist
videoformaadil baseeruva platvormiga, kuid antud juhul voib TikToki populaarsuse kasvust vélja
lugeda, et vorreldes Covid-19 pandeemia eelse ajaga on Eesti koolinoorte
kontsentreerumisvdime ja -aeg lithenenud. Infot soovitakse saada véga lithikeste, kokkuvotvate
videotena. Kuigi YouTube on loonud oma platvormile TikToki laadse liihivideoformaadi, on
TikTok vahepealse nelja aastaga teinud mérkimisvéérse tdusu, olles 2018. aasta uuringus 19%-ga
alles neljandal kohal. Millest tulenevalt jéreldab autor, et selleks, et oma teenust voi toodet Eesti
koolinoortele turundada, peaks omama TikTok platvormil kontot ning tootma sinna liihikesi ja
haaravaid videosid kas ldbi oma brindikonto vo0i kasutades selleks parajasti populaarseid

influencereid, tiktokereid.

Uuringu tulemustest selgub, et ka Instagrami platvormi populaarsus on Covid-19 pandeemia
jargselt kahanenud. Teiselt kohalt neljandale. Sellest voib jéreldada, et tdnaste koolinoorte jaoks
on primaarne just videopohine infokeel. Pilt-pluss-tekst formaat, nagu seda on peamiselt
Instagram ja Facebook, on ajakulukamad ja eeldavad rohkem siivenemist. TikTok, YouTube,
Snapchat on mugavalt kiire infovahetusega ning kui miski ei sobi, saab selle lihtsa
ndpuliigutusega (swipe’imisega) juba jdrgmise ja eeldatavasti pdnevama info vastu vilja

vahetada.

Uuringust selgus, et ka uudiste tarbimine on Eesti koolinoorte seas kdige populaarsem libi
sotsiaalmeedia platvormide nagu Tiktok, Facebook, Instagram ja YouTube. Uuringus osalenutest
66% iitles, et saab oma info just 14bi sotsiaalmeedia, millest saab jireldada, et {iha rohkem tuleks
uudiseid kajastada 1idbi nende platvormide, et info, mis Eesti koolinoorteni jouab, oleks
tasakaalustatud ning mitmekiilgne. Siia alla saab liigitada ka sisuturundusartiklid, mis vdivad
olla pdnevad ja dige koht tarbimiseks 30+ lugejale Delfi portaalis, aga voiksid olla harivad ka
Eesti koolinoortele, kuid nad ei joua ise selle infoni. Téna on ere, kuid hirmutav ndide vélja tuua
meile védga ldhedalt ehk sdda Ukrainas ja selle sdjaga seonduv infovahetus, et mitte delda
infosdda ldbi erinevate sotsiaalmeedia platvormide. Kdik, k.a Eesti koolinoored, on kdigega

kursis, aga kas ka diges infoviljas, see on isekiisimus.

Aastal 2018 ei kohanud me Eesti sotsiaalmeedias sageli sdna influencer, populaarsem oli

youtuber, mis oli tingitud 2018. aastal populaarseimast sotsiaalmeedia platvormist. Aastaks 2022
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on see sona asendunud enamuse jaoks influenceriga, mille all peetaksegi silmas erinevatel
sotsiaalmeedia platvormidel populaarsust kogunud inimesi. Kui youtuberit peeti aastal 2018
pigem inimeseks, kes teeb YouTube kanalisse videosid (54%), siis aastal 2022 peetakse
influenceriks Eesti koolinoorte meelest inimest, kes jagab oma elu sotsiaalmeediakanalil (53%
osalenutest).

Elu jagamine tdhendab antud kontekstis, et influencer jagab oma igapievaseid argielamusi 14bi
sotsiaalmeedia platvormide, luues sellega endale méirkimisvairse kogukonna, kes tema tegemisi
jélgib ja sellest innustudes ka ise elamusi kogeb vai jdrele proovib. See omakorda annab suunise
rohkem tdhelepanu poorata just n-6 mikroinfluenceritele, mitte kuulsustele influencerite seas.
Kuigi kuulsustel on oma sotsiaalse pagasiga seotult palju jélgijaid, soovib sihtgrupp saada infot
just oma usaldusvéirsetelt eakaaslastelt ja inimestelt tinavalt, kes oma suunatud teemade
valikuga on endale juba kogunud mirkimisvdirse jdlgijaskonna, ehk loonud enda iimber

usaldusvédrse kogukonna.

Aastal 2018 14bi viidud uuringus tuli vdga selgelt vilja, et oma lemmik youtubereid jélgitakse
igapdevaselt. Nii vastas lausa 62% uuringus osalenutest, aastaks 2022 on see igapdevane
jélgimine kahanenud 37%-ni. Seda ilmestab ka see, et kui aastal 2018 tulid vilja kindlad
persoonid, oli valdavalt tegemist mikroinfluenceritega — ehk tegemist oli mitte avaliku elu
tegelaste, vaid valdavalt lihtsalt noortega, kellel oli oma kindel suund, mida l4bi sotsiaalmeedia
platvormi jagada ning keda jdlgiti Eesti koolinoorte seas arvestatava protsendinumbriga, siis
aastaks 2022 on erinevaid influencereid, keda oma lemmikuteks peetakse, viga palju ja kindlaid
persoone selles uuringus esile tdsta enam ei saa. Samuti on influencerite (varasemalt youtuberite)
paritolumaa muutunud. Kui 2018. aastal olid populaarseimad youtuberid périt siitsamast Eestist,
siis aastaks 2022 on populaarseimaks influencerite jalgimise riigiks USA, millele jargneb Eesti.
Sellest tulenevalt voime jireldada, et esiteks on Eesti koolinoorte keeletase tdusnud ning
vélismaiste influencerite jilgimist ei takista keeleoskus, ent ilmselt on vélismaiste influencerite
jélgimine popp ka seetdttu, et uued trendid jouavad Eestisse véikese viibega, aga Eesti
koolinoorte jaoks on oluline trendidega kaasas kdia varem, kui see meie sotsiaalmeediapilti
jouab. Seda toodi ka iihe pdhjusena vilja aastal 2022 1dbi viidud uuringus, miks sotsiaalmeedias

aega veedetakse.

Nagu eespool juba jireldatud, tuleb turundajatel oma sihtgrupi méératlemisel olla véga tdpne
ning 14bi sotsiaalmeedia leida just need influencerid, kelle jilgijaskond ning vdirtused teenuse,

toote voi brandi omadega kokku langeks.
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Kdige populaarsem pohjus influencereid jilgida on jiinud samaks nii Covid-19 eelsel kui jérgsel
ajal. See on meelelahtuslik eesmérk ehk et ,, nad on naljakad ja teevad mu tuju heaks *.

‘

See vastus on ootuspérane, sest ,,aken” mille sotsiaalmeedia avab, on suur ja lai ja annab
voimaluse pdgeneda igapdevarutiinist, kasutades selleks teiste elusid (Dong-Hun, 2010).

Kiill aga saab veel kord rohutada, et kuigi meelelahutuslik eesmérk on jitkuvalt kdige olulisem,
siis aastal 2018 oli see pdimitud ka teadmiste omandamisega.

Z: ,,Mina vaatan Youtubes videosid kuidas teised mdnge mdngivad, siis saan ise ka mingeid uusi
asju teada, kuidas mdngus parem olla. *

X: “Mina olen palju Youtube kanalil vaatan erinevaid naljavideosid, siis meeldivad mulle videod

kus opetatakse sorteerimist ja igasugu DIY (Do It Yourself) videosid ehk siis ,, Tee ise“

videosid. “

Ullatav, kuid t66 autori meelest positiivne tulem on see, et aastal 2022 libi viidud uuringu
tulemustest saame jireldada, et Eesti koolinoored ei ole kuigi mdjutatavad. Uuringus osalenud
noortest vastas 47%, et ei ole kunagi ostnud v&i proovinud influencerite poolt reklaamitud
tooteid vOi teenuseid. Tulenevalt sellest saab ka jdreldada, et meie influencerturunduses
pakutavad tooted ja teenused on Eesti koolinoorte seas pigem positiivse hinnangu saanud, kuna
uuringus osalenud noortest vastas 63%, et kui nad on influenceri poolt soovitatud toodet voi
teenust ostnud, on nad jddnud voi pigem on jddnud toote vOi teenusega rahule. Toodete voi
teenuste mitteproovimise madal protsent voib tuleneda ka sellest, et reklaammargistuse
kohustusest ollakse vdheteadlikud. Kahjuks selgus ka 2021. aastal Promoty tehtud uuringus Eesti
turundajatega, et ainult 13,5% turundajatest kontrollib alati {ile, et influencer oleks reklaami

korrektselt tdhistanud (Promoty, 2021).

Kuigi koolinoorte seast 67% on arusaamal, et nad eristavad sotsiaalmeedias reklaam- ja
tavapostitusi, siis sellele, kas reklaampostitus peab olema ka kuidagi margistatud voi ei, markis

46% osalenutest, et jah peab. Millest voib jédreldada, et kuna suur osakaal noori
reklaamimérgistuse kohustusest teadlik ei ole, on neil tegelikult raske aru saada, millisel hetkel
nad on sattunud reklaami ohvriks ja millisel mitte. Muidugi saab siinkohal tuua ka teise
vaatenurga, et kui influencerid suudavad turundada toodet 1dbi oma argielamuste nii, et jélgijana
me ei saagi aru, kas ta on selle toote reklaamndgu vdi tdeline fdnn, ja me selle elamusega
suhestume ning isegi jdrele proovime — teadmata, et seda meile soovitati —, siis annab see taas

kord kinnitust, et influencerid on elamusi, tooteid ja teenuseid pakkuvad kvaliteetsed turundajad.
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Ja muidugi on olemas halba reklaami ja seda ka traditsioonilises turunduses, mis jddb alati alles,
aga antud to60s soovib autor vélja tuua, et aastal 2022 ei ole influencer lihtsalt sotsiaalmeedia
turunduse tooriist, vaid ka ise oma minabridndi omanik, teenus, toode, elamus ja turundaja, kes
saab pakkuda kvaliteetseid vdimalusi 1dbi oma oskuste ja kanalite turundajatele ja teistele
brandidele.

Samas uuringus aastal 2022 selgus ka tdsiasi, et automaatsed n-6 sihitud reklaamid YouTube
kanalil hédirivad 66% Eesti koolinoortest ning omakorda 73% uuringus osalenutest vajutab
reklaami ilmnedes alati ,,Skip Ad*“ nuppu. See toob esile uue probleemi: kui turundajad sihivad
reklaami oma véljavalitud sihtgrupile, tehes seda kiill 1dbi videokeele, kuid enamik sihtgrupist
selle ilmnedes esimesel vOimaluses peatab, siis kuidas nendeni ikkagi jouda? T66 autori meelest
peaks sellistes olukordades rohkem panustama nendele kogukonnatunnet ja argielamuste libi
sisu loovatele mikroinfluenceritele, 1dbi kelle ja kellega koos oma brindi, teenust vdi toodet
tutvustada, koos arendada voi kasvatada. Muutused saavad ikka toimuda 14bi kogemuste ja antud
t00 uurimuse tulemustest ldhtuvalt soovitabki autor turundajatel 1ébi influencerturunduse luua
sotsiaalkogemuslikke ning argielamusi. Ldbi nende elamuste ja kogemuste on vdimalik
sihtgrupil luua omad arusaamad ja uskumused ning teha iseseisvad otsused toote vOi teenuse

ostmiseks voi elamuse kogemiseks.

Telefoni ldhedus on nii Covid-19 eelsel kui pandeemia jérgsel ajal Eesti koolinoortele oluline,
kuna infoga pidevalt kursis olek on neile esmatdhtis. Samuti on see oluline turvatunde osas
modlemal uuritud aastal. Kiill aga on muutunud arusaam, et kui 2018 arvas Eesti koolinoortest
12%, et telefoni ldhedust muudab ta nérviliseks, siis aastaks 2022 arvab seda kdigest 7%
uuringus osalenutest. Uuringus selgunud tulemus viitab t66 autori meelest sellele, et telefoni
olemas- ja ldhedalolu on nii tavapérane, et nirvilisust sellega enam ei kaasne, ning kuna samast
uuringust selgus ka tosiasi, et Eesti koolinoored arvavad, et nende sotsiaalmeedia tarbimist
piirama ei pea, siis v0ib jdreldada, et koolinoorte sotsiaalmeedia tarbimine on aastatega

muutunud sihipdrasemaks.

Kuna telefoni lahedus ja olemasolu on koolinoorte jaoks nii tavaline ja sotsiaalmeedias veedetud
aega piiratakse jdrjest vdhem, siis selgub 2022. aastal 1dbi viidud uuringust, et ka ostuotsustes on
Eesti koolinoortele Covid-19 jargselt antud lastevanemate poolt rohkem vabadust. Kui aastal
2018 sai 75% osalenutest ise dppe alla laadida, siis aastaks 2022 on see juba 82% uuringus

osalenutest. Tasuliste dppide allalaadimine on ka langustrendis, mille pdhjal vdib oletada, et
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tasuta dppide kvaliteet on aasta-aastalt jarjest parem ning raha eest méngu voi tarkvara soetamine

ei ole Eesti koolinoortele oluline.

Kuigi Eesti koolinoorte seas on kdige populaarsem sotsiaalmeedia platvorm aastal 2022 TikTok,
siis uuringus osalenud Eesti koolinoorte seast avab siiski 35% neist esimesena oma telefonis
Snapchati platvormi. Covid-19 eelsel ajal oli selleks platvormiks Instagram. Snapchati
populaarsust vOib t66 autori meelest pohjendada faktiga, et antud platvormil ndevad Eesti
koolinoored, kus nende sdbrad geograafiliselt asuvad. Mis eeldatavasti on tingitud samuti Covid-
19 mdjust, sest varasemalt oldi koos koolitunnis, peale mida liiguti koos edasi trennidesse voi
koju. Kodukoolis pideva Idpetades jaddakse omapdi, kuid soov teada, kus su koolikaaslased

asuvad, jiéb alles ja ndnda on selle platvormi esimesele kohale asetumine iisna ootuspérane.

Kiusamine on Eestis kahjuks populaarne. Nii aastatel 2015 kui ka 2019 koges PISA andmetel
Eestis igakuiselt kiusamist 25% Opilastest. See tdhendab, et kiusamise all kannatab keskmiselt
iga viies laps klassis. Ise on teisi kiusanud iga kiimnes laps, kusjuures 5% lastest on kiusveri ehk
kiusaja ja ohvri kaksikrollis (Kiusamine — laste probleem, 2021). Laste internetikasutuse
uuringust selgub, et Eestis puutub kiiberkiusamisega kokku iga neljas laps. Kuigi noorte
hinnangul on koroonaviiruse perioodil kiiberkiusamist jadnud vdhemaks, on see samas muutunud
vihem avalikuks ja liikunud kinnistesse sotsiaalmeediagruppidesse ja otsesOnumitesse.
(Kiiberkiusamine, 2021)

Autor uuris Eesti koolinoortelt aastal 2022, kas nad on sattunud 14bi sotsiaalmeedia ka kiusamise
ohvriks. Kuigi valim on vorreldes Eestis varasemalt kiusamist puudutanud uuringutega véike, on
t00 autor rahul, et aastal 2022 14bi viidud uuringus vastas 87% Eesti koolinoortest, et ei ole
kiusamise ohvriks sattunud. 13% oli siiski kiusamisega kokku puutunud ja autor toob vilja veel
neli noort, kes vastasid kiisimusele: ,, Kui minu klassikaaslased loevad voi ldhevad arvesse, siis
olen kiusamist tunda saanud.” TO0 autori meelest on ilmselt ,kiusuvaba“ korge protsent
pohjendatav samuti Covid-19 pandeemiaga, kuna kontaktdpe asendus distantsdppega,
kokkupuuteid dpilastel omavahel oli vihe ning kiiberkiusamise teemal on autori meelest Eesti
koolinoori veel liialt vdhe haritud, et seda ka selgelt dra tunda. See aga v3ib taas muutuda, kuna

koolid on Covid-19 pandeemia jérgselt taas naasnud kontaktdppele.

Uurimuse tulemusel voiks ténases turunduses kisitleda influencereid kui elamusi ja

elamustooted vdi teenuseid pakkuvaid turundajaid. Antud tees sai ldbiviidud uuringus kinnitust
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Eesti koolinoorte poolt véitega, et influencereid peetakse aastal 2022 Eesti koolinoorte poolt

inimesteks, kes jagavad sotsiaalmeedia platvormidel oma elu ja elamusi.

Liabi nende elamuste on vdimalik turundajatel osta enda portfellis olevale ettevottele reklaami
vOi leida just tipselt see reklaamikanal (influenceri poolt kasutatav platvorm), kes juba oma
argielamusi ja elu jagades on loonud sinna ettevotte viirtuste voi kogukonnaga sarnase
jélgijaskonna. Uhtlasi lithendab influencerite kasutamine turundajate teekonda dige sihtrithmani

ja hoiab seelédbi kokku ka raha.

Autori poolt ldbiviidud uuringutega aastal 2018 ja 2022 panustab autor sotsiaal- ja
elamusturunduse uurimistithimiku tditmisse ja annab seeldbi praktilisi soovitusi turundamiseks

t00s kasitletud sihtgrupile.

Uuringu tulemustest 1dhtuvalt on t66 autori ettepanekud jargnevad:

e Turundamiseks ldbi sotsiaalmeedia tuleb aastal 2022 panna suurt rohku liikuvale pildile
ja seda 1abi digete, sihtgruppi kdnetavate platvormide nagu TikTok, YouTube, Snapchat
ja Instagram.

e Sihtgrupi konetamiseks ei piisa sihitud automaatsest reklaamist, kuna 73% uuringus
osalenutest vajutab esimesel vdoimalusel ,,Skip Ad*“ nuppu.

e Tarbija petmise vidhendamiseks tuleb rohkem rohku panna reklaampostituste
maérgistamisele ja sellest teavitamisele.

e Sotsiaalmeediasse kontode loomine tuleks tuua vanuseliselt alla, sest valdavalt ldheb
koolinoor sellest reeglist modda. (Ilmselt on see ettepanek rohkem platvormi loojatele,
kuid oluline info ka turundajatele teadmaks, et tinane sotsiaalmeedia platvormil kontot
omav noor ei pruugi olla sihtgrupp, keda kampaaniaga sihitakse.)

e Toote v0i teenuse turundamisel Eesti koolinoortele peab see sisaldama elamuslikku,
meelelahutuslikku mdddet, vastasel juhul ei koneta see sihtgruppi.

e Sotsiaalmeedias Eesti koolinoortele turunduskampaaniat luues tuleks rohkem rdhku
panna n-6 mikroinfluenceritele, sest nemad on antud sihtgrupi kogukonnaloojad, kelle

arvamus loeb ja kelle argielamusi jdlgides ka ise elamusi kogetakse ja jarele proovitakse.
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KOKKUVOTE

Sotsiaalmeedia- ja influencerturundus globaalselt on teinud viimastel aastatel markimisvairse
hiippe. Olenemata selles, et suuremad trendid jouavad Eestisse moningase viivitusega, tuleb meil
muutusi tdhele panna ning nendega kaasa liikuda. Neid muutusi on viimastel aastatel mojutanud
ka Covid-19 pandeemia. Muutused on toimunud nii tarbijate kui sotsiaalmeedia turundajate
poolel. Nonda tulebki hetkelistele muutustele tdhelepanu pdorates teha korrektuure

sotsiaalmeedia turunduse strateegiates.

T60 autorit ajendas uurimustdd teemat valima teadmine, et kuna magistritdo sihtgrupiks valitud
Eesti koolinoored on pdlvkond, kes on kasvanud sotsiaalmeedia ajastul ning on seeldbi
polvkond, kes sotsiaalmeedia- ja influencerturundust ka kodige enam mdjutavad. Kahjuks on
antud uurimisteemadel Eesti koolinoorte seas peatutud vdhe ning seetdttu on teadmised antud

sihtgrupi arusaamadest influencerturundusest sotsiaalmeedias turundajate seas napid.

Tulenevalt sellest sai t66 uurimiskiisimuseks, millised on Eesti koolinoorte muutused
sotsiaalmeedia tarbimises enne ja pérast Covid-19 pandeemiat ning millised on nende arusaamad

ja ootused elamustele seoses influencerturundusega sotsiaalmeedias.

Eesmargist ldhtuvalt seadis autor uurimisiilesanded. Uuringu valimi kirjeldamiseks anti iilevaade
polvkondadest ja uuringus osalenud sihtgrupist ehk Eesti koolinoortest vanuses 820 eluaastat.
Uuringu sisu loomiseks vaadeldi ldhemalt nii sotsiaalmeedia olemust, influencerturunduse
kontseptsiooni kui ka elamust turunduses ning viidi 1dbi kvantitatiivne elektrooniline

veebikiisitlus aastatel 2018 ja 2022.

Tutvudes pohjalikult erinevate sotsiaalmeedia- ja influencerturunduse meetodite ning
elamusturunduse ja turunduse teooriatega, valis autor magistritdos kasutatavaks peateooriaks

Tarssaneni ja Kyldneni (Tarssanen, S., Kyldnen., 2007) vilja tootatud elamuspiiramiidi teooria,
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mille kohaselt jagunevad tarbija kogemused seotult elamusega erinevateks tasanditeks:

motivatsiooni-, fiilisiline, intellektuaalne, emotsionaalne ja vaimne tasand.

Antud magistritdos késitleb autor 1ébi valitud teooria influencereid kui elamusi, elamustooteid

vOi teenuseid pakkuvaid turundajaid.

Avastamise etapis kasutas autor kvalitatiivset uurimismeetodit ning viis 14bi poolstruktureeritud
fookusgrupi siivaintervjuud. Kvalitatiivse sisuanaliilisi tulemusena loodi kiisimused, mis esitati
uuringus osalenud sihtgrupile kvantitatiivse elekroonilise ankeetkiisitlusena kahel erineval aastal:
2018. aastal enne Covid-19 pandeemiat ja aastal 2022 pérast Covid-19 pandeemiat, kui Eesti

koolinoored olid naasnud kontaktdppesse.

Uuringust selgunud tulemuste pdhjal sai autor kinnitust, et Eesti koolinoored veedavad erinevatel
aastatel sotsiaalmeedias aega eelkdige meelelahutuslikel eesmérkidel. Véga oluline on vilja tuua,
et influencereid peetakse inimesteks, kes jagavad oma elu libi sotsiaalmeedia ja et seesama
meelelahutuslik ja elamuse mddde ning elu jagamine ldbi sotsiaalmeedia on just see, mis Eesti
koolinoori kdidab ning neid sotsiaalmeediat tarbima kutsub. Selle tulemusena sai autpr kinnitust

ka piistitatud teesile, et influencerid on elamuste loojad.

Vorreldes Covid-19 eelse ajaga on Eesti koolinoorte sotsiaalmeedias veedetud aeg pikenenud 1
tunni vorra. Muutunud on ka populaarsemad sotsiaalmeedia tarbimise platvormid. Kui Covid-19

eelsel ajal oli selleks YouTube, siis aastal 2022 on TikTok.

Eesti koolinoored eelistavad kuulsatele influenceritele pigem mikroinfluencereid, kellega

suhestumine on lihtsam ning kogukonna- voi iihtekuuluvustunne suurem.

Sotsiaalmeedias reklaamimine on muutunud keerukamaks, kuna Eesti koolinoorel ei ole soovi

suunatud reklaami tarbida ja ta kasutab selle véltimiseks ,,Skip Ad“ nuppu.

Olulisi muutusi, mis Covid-19 pandeemia eelse ajaga vorreldes uuringust selgus, on veelgi ja

neid saab lugeda jarelduste ja ettepanekute peatiikis.

To66 autori meelest said piisitatud uurimuskiisimused vastused ning uuringu tulemustest selgus

olulisi muutusi, mis on tingitud nii Covid-19 pandeemiast kui ka sellega seonduvast

49



sotsiaalmeedia- ja influencerturunduse tousust nii globaalselt kui ka Eestis. Uuringu tulemustest
ldhtuvalt tegi autor turundajatele ettepanekuid ja soovitusi parendamaks turundamisvdimalusi ja

elamuste loomist ldbi influencer- ja sotsiaalmeediaturunduse antud sihtgrupile.
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SUMMARY

ESTONIAN SCHOOLCHILDREN'S PERCEPTION OF INFLUENCER MARKETING
THROUGH SOCIAL MEDIA BEFORE AND AFTER THE COVID-19 PANDEMIC

Luisa Roivas

The global social media and influencer marketing has grown significantly in recent years.
Despite the fact that major trends arrive in Estonia with some delay, we need to notice the
changes and keep up with them. These changes have also been affected by the Covid-19
pandemic. Changes have taken place on the part of both consumers and social media marketers.
In this way, adjustments must be made to social media marketing strategies, paying attention to

these changes.

The author of the research was motivated to choose the topic of the research by knowing that
since the target group of the master's thesis, Estonian schoolchildren are the generation that has
grown up in the age of social media and is thus the generation that influences social media and
influencer marketing the most. Unfortunately, little attention has been paid to these research
topics among Estonian schoolchildren, and therefore the knowledge of the target group's

perceptions of influencer marketing among social media marketers is scarce.

As a result, the changes in the consumption of social media by Estonian schoolchildren before
and after the Covid-19 pandemic and their perceptions and expectations regarding the

experiences of influencer marketing on social media became the research focus.

Based on the goal, the author set research tasks. To describe the survey sample, an overview of
the generations and the target group that participated in the research, Estonian schoolchildren

aged 8-20, was given. To create the content of the research, the author looked more closely at
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the nature of social media, the concept of influencer marketing as well as the experience in

marketing itself, and conducted a quantitative electronic online survey in both 2018 and 2022.

After thoroughly researching different methods of social media and influencer marketing and
theories of marketing and experience marketing, the author chose the experience pyramid theory
developed by Tarssanen and Kyldnen (Tarssanen, S., Kyldnen., 2007) as the main theory used in

the master's thesis.

In this master's thesis, the author treats influencers as providers of experiences, experience

products or -services.

In the discovery phase, the author used a qualitative research method and conducted interviews
with a semi-structured focus group. As a result of the qualitative content analysis, questions were
created that were presented to the target group in the research as a quantitative electronic
questionnaire in two different years: in 2018 before the Covid-19 pandemic and in 2022 after the

Covid-19 pandemic, when Estonian schoolchildren had returned to contact education.

Based on the results of the research, the author confirmed that Estonian schoolchildren spend
time on social media primarily for entertainment purposes. It is very important to point out that
influencers are considered by the schoolchildren to be people who share their lives through
social media. As a result of which the author also confirmed the thesis that influencers are

creators of experiences and that is what attracts children to follow them on social media.
Compared to the time before Covid-19, the time spent on social media by Estonian
schoolchildren has increased by 1 hour. The most popular social media consumption platforms

have also changed. If before Covid-19 pandemic it was YouTube, then in 2022 it’s TikTok.

Estonian schoolchildren prefer microinfluencers over famous influencers, with whom they have

an easier relationship and a greater sense of community or belonging.

Advertising on social media has become more complicated because Estonian schoolchildren do

not want to consume targeted advertising and use the "Skip Ad" button to avoid it.
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There are further significant changes from the pre-Covid-19 pandemic research that can be found

in the Conclusions and Proposals section.

According to the author, the research questions were answered. The results of the research
revealed significant changes due to the Covid-19 pandemic and the related increase in social
media and influencer marketing both globally and in Estonia. Based on the results of the
research, the author made suggestions and recommendations to marketers to improve marketing
opportunities and the creation of experiences through influencer and social media marketing for

a given target group.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kiisimustik

Kas sul on nutitelefon?

Milliseid nutiseadmeid sul veel on?

Millist neist sa armastad kdige rohkem kasutada?

Kas sa oled oma nutiseadmega rahul?

Kas telefon on pigem helistamiseks vdi meelelahutuseks moeldud?

Mis tegevusi sa oma nutiseadmes teed?

Milline on sinu lemmik sotsiaalmeediakanal, kus oma aega veedad?

Kas keegi su sotsiaalmeedias veedetud aega ka kontrollib?

Kas Screentime piirang on sulle tuttav?

Mis on su lemmiktegevused sotsiaalmeediaplatvormidel?

Kas sa tead, kes on youtuberid vai influencerid?

Kas sul on oma lemmik influencer?

Miks sa neid jilgid?

Kas sooviksid nende moodi olla?
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Lisa 1. (jarg)

. Miks nad on nii lahedad?

. Kas reklaamid meeldivad sulle?

. Kas oled oma nutiseadme peale vihaseks ka saanud?
. Kas nutiseade vésitab sind?
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Lisa 2. Intervjuu transkriptsioon — épilane Tiidruk X, Tiidruk Y ja Poiss Z

Kiisimus: Kas sul on nutitelefon?

Vastused:

X: Minul on iPhone 11 ja mul on koguaeg olnud iPhone.

Y: Minul on ka iPhone telefon, aga ma tahaksin juba uuemat, see on mul juba mitu aastat olnud.

Z: Minul on Samsungi telefon, ma ei tea kas ma tahaks iPhone mul ei ole seda kunagi olnud.

Kiisimus: Milliseid nutiseadmeid sul veel on?

Vastused:

X: Minul on kodus veel lauaarvuti, iPad ja VR Oculus prillid on ka, see ei ole kiill nutiseade, aga
samas wifi kaudu saab seal viga dgedaid ménge méngida.

Y: Minul on tahvelarvuti ja lauaarvutit saan ka vennaga koos kasutada, aga enamikajast ikka
kasutan iPadi.

Z: Minul on méngimiseks lauaarvuti, iPad ja muidugi Playstation ja Nintendo.

Kiisimus: Millist neist sa armastad kdige rohkem kasutada?

Vastused:

X: Mina kasutan koige rohkem ikkagi telefoni, sellega saab enamik asju &ra teha, iPadis olen ka,
kui kodus olen. Lauaarvutist vaatan rohkem filme Netflixist.

Y: Mina olen vist ka kdige rohkem telefonis ja tahvelarvutit kasutan ka. Lauaarvutit kasutab
rohkem minu vend méngimiseks.

Z: Vabal ajal kasutan kdigerohkem lauaarvutit, sest mulle meeldib minge méngida ja see on seal

kdige mugavam.

Kiisimus: Kas sa oled oma nutiseadmega rahul?

Vastused:

X: Ja olen kiill, see on suhteliselt uus ja tootad histi.

Y: Ma tahaksin tegelikult juba uuemat, aga samas ta td6tab ja midagi ei ole jddnud tegemata,
teistel lihtsalt on veidi uuemad.

Z: Ma ei tea voibolla tahaksin ka iPhone proovida, aga ma olen rahul oma telefoniga.
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Lisa 2. (jarg)

Kiisimus: Kas telefon on pigem helistamiseks voi meelelahutuseks moeldud?

Vastused:

X: Ma helistan sellega ka, aga me suhtleme palju omavahel snipis (Snapchat) ja mulle meeldib
telefonis igasugu videosid vaadata niditeks YouTubes ja Musica.ly-s. Ma arvan rohkem ikka
kasutan muuks kui helistamiseks, helistada pole vaja ju niipalju.

Y: Mina helistan ka véhe, rohkem emale ja isale, aga videosid ja erinevates gruppides suhtlen
kiill, aga seal me ei helista, vaid kirjutame. Musica.Ly vaatan ka videosid (tdnane Tiktok)

Z: Mina helistan vist pigem, sest ma telefonis ei mingi ménge. Rohkem ikka arvutiga. Ja vahel

kui saab trenni eel siis vaatan telefonist videosid Youtubes.

Kiisimus: Mis tegevusi sa oma nutiseadmes teed?

Vastused:

X: Ma suhtlen Snapchatis sdpradega, vaatan YouTubes videosid, Musical.Ly-s samamoodi ja
Instagramis vaatan ka pilte jms. Vahel ka postitan, aga ema peab ka enne ndgema. Ja seal on mul
ka e-kool vaatan vahel sinna ka kui pole koolis paevikut tditnud.

Y: Mina teen ka Snapchatis videosid sdpradega ja vaatan YouTubei ja e-kooli kasutan ka.

Kiisimus: Milline on sinu lemmik sotsiaalmeediakanal, kus oma aega veedad?
Vastused:

X: Minul on esimesel kohal kindlasti Youtube, Snapchat ja Instagram.

Y: Youtube ja Snapchat, Instat (Instagrami) ma véga ei kasuta.

Z: Kindlasti, Youtube teisi vdga ei kasutagi, konto on aga ei ole seal eriti.

Kiisimus: Kas keegi su sotsiaalmeedias veedetud aega ka kontrollib?

Vastused:

X: Minul vahepeal ema kontrollib ja vahel paneb ta mulle piirangu peale, aga ma oskan seda ise
maha votta tegelikult.

Y: Viga ei kontrolli, vahel kiisib, aga kui ma olen &ra dppinud ja hinded on korras, siis ma vdin

seda nutiseadet alati kasutada.
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Lisa 2. (jarg)

Z: Minul ka ema kontrollib ja pigem arvutimidngude osas, et ma liiga pikalt arvuti taga ei istuks

ja et mul dpitud saaks.

Kiisimus: Kas Screentime piirang on sulle tuttav?

Vastused:

X: Jah, minul on seda korduvalt peale pandud oskan tegelikult ise maha ka votta. Vahel olen
hakanud ka ise huvipérast vaatama kaua ma aega seal veedan.

Y: Minul ei ole keegi seda peale pannud, ema vahel {itleb, et votab mu telefoni &ra.

Z: Minul ei ole seda peale pandud.

Kiisimus: Mis on su lemmiktegevused sotsiaalmeedia platvormidel?

Vastused:

X: Mina olen palju Youtube kanalil vaatan erinevaid naljavideosid, siis meeldivad mulle videod
kus Opetatakse sorteerimist ja igasugu DIY (Do It Yourself) videosid ehk siis ,, Tee ise* videosid.
Y: Mina teen ise palju nalja Snapchatis ja saadan oma sdpradele. Neile vist meeldib.

Youtubes on ka lahe olla seal nieb palju erinevaid asju.

Z: Mina vaatan Youtubes videosid kuidas teised minge mingivad, siis saan ise ka mingeid uusi

asju teada, kuidas méngus parem olla.

Kiisimus: Kas sa tead, kes on Youtuberid voi Influencerid?

Vastused:

X: Ma arvan, et need kes seal Youtubes videosid teevad, et nemad ongi ja Instagramis on vist
influencerid need kellel on palju jagijaid.

Y: Youtuber on Youtube staar ja Influencer on vist seal Musica.Ly (tdnane TikTok) ja
Instagramis.

Z: Ma ei tea dkki need, kellel on Youtubes palju vaatajaid ja subscribereid on Youtuberid nagu
need kes neid minge seal mingivad videotes, nende videosid vaadatakse védga palju ja nad

saavad raha selle eest.
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Lisa 2. (jarg)

Kiisimus: Kas sul on lemmik influencer?

Vastused:

X: Mulle meeldib Sidni ja Maria Rannavili ja Victoria Villig
Y: Mulle meeldib veel Hensugusta ja need samad.

Z: Mul ei ole vist lemmikut.

Kiisimus: Miks sa neid jélgid?

Vastused:

X: Nad on vidga naljakad, nad teevad koguaeg mingeid challengeid (véljakutse) ja proovivad uusi
asju. Nad tutvustavad ka tooteid ja uusi kohti, kus ma veel ise ei ole kdinud. Igasugu toredaid
asju teevad. Neid on viga Iobus vaadata. Nad nditavad oma kodu ja kuidas dpivad ja vahel saan
mingeid uusi nippe neilt.

Y: Ma vahel teen nende nalju ise jirgi ja see on naljakas. Ja siis see 1dbustab mind, kui mul on
igav. Neil on koguaeg mingid uued asjad ja nad tutvustavad tooteid, mis mulle meeldivad. Mul ei
ole neid, aga nad seal annavad ka oma hinnangu asjadele ja vahel ma siis ei tahagi neid asju
enam.

Z: Ma vaatan peamiselt neid kes midnge méngivad ja nii ma Opin ise paremini mingima. Vahel

vaatan ka igasugu nalja videosid, tegelikult teevad nad seal ka lollusi, aga see on naljakas.

Kiisimus: Kas sooviksid nende moodi olla?

Vastused:

X: Vahel ma kiill tahaks olla ka Youtuber vdi Influencer. Neil on nii palju dgedaid asju ja tooteid
ja nad saavad raha selle eest. Ma tahaks ka juba noorelt raha teenida.

Y: Mina tahaks ka vahel neid naljavideosid teha, aga ma ei tea kas ma tahaks nii kuulus olla.

Z: No ma ei oska sellele kiisimusele vastata. Vist ei taha kuulus olla.
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Lisa 2. (jarg)

Kiisimus: Kas reklaamid meeldivad sulle?

Vastused:

X: Ei mulle ei meeldi tildse reklaamid Youtubes, panen kohe esimesel voimalusel éra.

Aga Instagramis olen vahel reklaamide kaudu leidnud é&gedaid uusi asju, brinde ja ka

influencereid keda jédgida.

Y: Mulle ka ei meeldi esimesel vdoimalusel panen &ra, need on nii tiilitud. Ja alati vales kohas
tulevad ja ei saa oma asja edasi vaadata.

Z: Minul on tasuline Youtube ja seal ei tule reklaami niimoodi.

Kiisimus: Kas oled oma nutiseadme peale vihaseks saanud?

Vastused:

X: Jah, olen kiill saanud, sest vahel ta kiilub kinni ja peab talle update (uuendusi) tegema ja
selleks mul ei ole aega ja kui neid ei tee, siis telefon on aeglasem.

Y: Mina tikskord viskasin oma telefoni kui vihaseks sain, onneks ei ldinud see katki.

Z: Ma ei maleta, et oleksin vihane olnud.

Kiisimus: Kas nutiseade vésitab sind?

Vastused:

X: Tegelikult vist vésitab, ma ei tea. Eks ma peaks vist seal vahem olema, aga aeg ldheb seal nii
ruttu ja tegelikult on seal naljakas ja ponev.

Y: Ma ei tea, mulle viga meeldib seal olla ja uusi asju vaadata.

Z: Ma tahaksin olla professionaalne arvutiméngija nad teenivad sellega vidga palju raha. Mind

méngimine ei visita.
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Lisa 3. Intervjuu andmete analiiiis

Tekst

Marksona

Kategooria

X: Minul on iPhone 11 ja mul on
koguaeg olnud iPhone.

Y: Minul on ka iPhone telefon, aga ma
tahaksin juba uuemat, see on mul juba
mitu aastat olnud.

Z: Minul on Samsungi telefon, ma ei tea
kas ma tahaks iPhone mul ei ole seda
kunagi olnud.

1Phone;
tahaksin

Nutiseade

X: Minul on kodus veel lauaarvuti, iPad
ja VR Oculus prillid on ka, see ei ole kiill
nutiseade, aga samas wifi kaudu saab seal
véga dgedaid minge méngida.

Y: Minul on tahvelarvuti ja lavaarvutit
saan ka vennaga koos kasutada, aga
enamikajast ikka aksutan iPadi.

Z: Minul on méngimiseks lauaarvuti,
iPad ja muidugi Playstation ja Nintendo.

iPad,
lavaarvuti

Nutiseade

X: Mina kasutan kodige rohkem ikkagi
telefoni, sellega saab enamik asju dra
teha, iPadis olen ka, kui kodus olen.
Lauaarvutist vaatan rohkem filme
Netflixist.

Y: Mina olen vist ka kdige rohkem
telefonis ja tahvelarvutit kasutan ka.
Lauaarvutit kasutab rohkem minu vend
méngimiseks.

Z: Vabal ajal kasutan kdigerohkem
lauaarvutit, sest mulle meeldib ménge
méngida ja see on seal kdige mugavam.

Telefon,
lavaarvuti

Nutiseade

X: Ja olen kiill, see on suhteliselt uus ja
tootab hésti.

Y: Ma tahaksin tegelikult juba uuemat,
aga samas ta tootab ja midagi ei ole
jdanud tegemata, teistel lihtsalt on veidi

Uus,
uuemad, uut
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uuemad.
Z: Ma ei tea voibolla tahaksin ka iPhone
proovida

X: Ma helistan sellega ka, aga me
suhtleme palju omavahel snépis
(Snapchat) ja mulle meeldib telefonis
igasugu videosid vaadata niiteks
YouTubes ja Musical.Ly-s. Ma arvan
rohkem ikka kasutan muuks kui
helistamiseks, helistada pole vaja ju
niipalju.

Y: Mina helistan ka vihe, rohkem emale
jaisale, aga videosid ja erinevates
gruppides suhtlen kiill, aga seal me ei
helista, vaid kirjutame. Musica.Ly vaatan
ka videosid (tdnane Tiktok)

Z: Mina helistan vist pigem, sest ma
telefonis ei méngi ménge. Rohkem ikka
arvutiga. Ja vahel kui saab trenni eel siis
vaatan telefonist videosid Youtubes

Snapchat,
Musical.Ly

Sotsiaalmeedia

X: Ma suhtlen Snapchatis sdpradega,
vaatan YouTubes videosid, Musical.Ly-s
samamoodi ja Instagramis vaatan ka pilte
jms. Vahel ka postitan, aga ema peab ka
enne ndgema. Ja seal on mul ka e-kool
vaatan vahel sinna ka kui pole koolis
paevikut tiitnud.Y: Mina teen ka
Snapchatis videosid sdpradega ja vaatan
YouTubei ja e-kooli kasutan ka.

Snapchat,
Youtube

Sotsiaalmeedia

X: Minul on esimesel kohal kindlasti
Youtube, Snapchat ja Instagram.

Y: Youtube ja Snapchat, Instat
(Instagrami) ma vidga ei kasuta.

Z: Kindlasti, Youtube teisi viga ei
kasutagi, konto on aga ei ole seal eriti.

X: Minul vahepeal ema kontrollib ja
vahel paneb ta mulle piirangu peale, aga
ma oskan seda ise maha votta
tegelikult.Y: Véga ei kontrolli, vahel
kiisib, aga kui ma olen &ra dppinud ja
hinded on korras, siis ma voin seda
nutiseadet alati kasutada.

Kontroll

Piirangud
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X: Mina olen palju Youtube kanalil
vaatan erinevaid naljavideosid, siis
meeldivad mulle videod kus Opetatakse
sorteerimist ja igasugu DIY (Do It
Yourself) videosid ehk siis ,,Tee ise*
videosid.

Y: Mina teen ise palju nalja Snapchatis ja
saadan oma sOpradele. Neile vist
meeldib.

Youtubes on ka lahe olla seal nédeb palju
erinevaid asju.

Z: Mina vaatan Youtubes videosid kuidas
teised minge méngivad, siis saan ise ka
mingeid uusi asju teada, kuidas mangus
parem olla.

Video,
YouTube,

Meelelahutus

X: Ma arvan, et need kes seal Youtubes
videosid teevad, et nemad ongi ja
Instagramis on vist influencerid need
kellel on palju jélgijaid.

Y: Youtuber on Youtube staar ja
Influencer on vist seal Musica.Ly (tdnane
TikTok) ja Instagramis.

Z: Ma ei tea dkki need, kellel on
Youtubes palju vaatajaid ja subscribereid
on Youtuberid nagu need, kes neid
ménge seal mangivad videotes, nende
videosid vaadatakse viga palju ja nad
saavad raha selle eest.

YouTube,
Influencer

Sotsiaalmeedia

X: Nad on viga naljakad, nad teevad
koguaeg mingeid challengeid (véljakutse)
ja proovivad uusi asju. Nad tutvustavad
ka tooteid ja uusi kohti, kus ma veel ise ei
ole kdinud. Igasugu toredaid asju teevad.
Neid on véga 16bus vaadata. Nad
nditavad oma kodu ja kuidas dpivad ja
vahel saan mingeid uusi nippe neilt.

Y: Ma vahel teen nende nalju ise jérgi ja
see on naljakas. Ja siis see 10bustab mind,
kui mul on igav. Neil on koguaeg mingid
uued asjad ja nad tutvustavad tooteid, mis
mulle meeldivad. Mul ei ole neid, aga
nad seal annavad ka oma hinnangu
asjadele ja vahel ma siis ei tahagi neid
asju enam.

Z: Ma vaatan peamiselt neid kes minge
méngivad ja nii ma dpin ise paremini
méngima. Vahel vaatan ka igasugu nalja
videosid, tegelikult teevad nad seal ka
lollusi, aga see on naljakas.

Lobus,
naljakas,

uued asjad.

Meelelahutus
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X: Ei mulle ei meeldi tildse reklaamid
Youtubes, panen kohe esimesel
vOimalusel éra.

Aga Instagramis olen vahel reklaamide
kaudu leidnud dgedaid uusi asju, brinde
ja ka influencereid keda jégida.

Y: Mulle ka ei meeldi esimesel

voimalusel panen dra, need on nii tiititud.

Ja alati vales kohas tulevad ja ei saa oma
asja edasi vaadata.

Z: Minul on tasuline Youtube ja seal ei
tule reklaami niimoodi.

reklaam

Sotsiaalmeedia

X: Tegelikult vist vésitab, ma ei tea. Eks
ma peaks vist seal vihem olema, aga aeg
laheb seal nii ruttu ja tegelikult on seal
nalajaks ja ponev.

Y: Ma ei tea, mulle viga meeldib seal
olla ja uusi asju vaadata.

Z: Ma tahaksin olla professionaalne
arvutimingija nad teebivad sellega viga
palju raha. Mind méingimine ei vésita.

Visitav,
ponev, raha

Meelelahutus
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Lisa 4. Kvantitatiivse uuringu kiisimustiku kaaskiri 2018

Tere armas noor ja andekas koolilaps.

Mina olen Luisa ja mul on viga hea meel, et sa aitad mul minu iilikooli 1dpetada. Ma olen ise
suur YouTube’i ja noorte finn ja ma véga loodan, et sul on pdnev neile kiisimustele vastata. Kui
sa jadd hatta, kiisi palun dpetajalt abi.

Suur aitéh juba ette, et olid ndus mind aitama!

Luisa Roivas

Luisa@roivas.ee

Tel: +372 5518458
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Lisa 5. Kvantitatiivse uuringu kiisimustik 2018

1. Sa oled? (sugu)

a. Poiss

b. Tiidruk

2. Sinu vanus on?
a. 6—7 aastat
b. 8-9 aastat

C. 10—11 aastat
d. 12—13 aastat
e. 14—15 aastat
f. 16—17 aastat
g. 1824 aastat
h. 25+ aastat

3. Sa dpid ... koolis?

a. Rocca al Mare Koolis

b. Elva Giimnaasiumis

C. Muu (palun nimetage)

4. Kas sul on lisaks telefonile kodus vel nutiseadmeid? (void valida mitu)
a. iPad / e-luger

b. stilearvuti

c. nutikell (nt iwatch)

d. Virtuaalse reaalsuse seade (VR seade)

5. Kodige rohkem kasutad sa nutiseadmetest?

a. telefon

b. iPad/e-luger
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c. sulearvuti

Lisa S. (jarg)

6. Telefoni kasutad sa kdige rohkem? (vdid valida mitu)
a. Helistamiseks

b. Sonumite saatmiseks

C. YouTube’i vaatamiseks

d. Maingimiseks

e. Pildistamiseks/filmimiseks

7. Sinu lemmik sotsiaalmeediakanal neist on? (vdid valida mitu)
a. YouTube

b. Instagram

C. Facebook

d. Snapchat

€. Musical.Ly

8. Sul endal on oma...? (void valida mitu)

a. YouTube konto

b. Snapchat konto

C. Instagram konto

d. Facebook konto

e. Musical.Ly konto

f. Koik need kanalid

9. Kodige rohkem veedad sa pdeva jooksul telefonis aega?

Vahemik 0—-10 tundi (ajateljel said vastajad ise seda vastavalt liigutada)

10.  Kas moni pdev veedad sa telefonis rohkem aega kui mangides vai dues olles? (nt
nddalavahetusel)

a. Jah
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Lisa 5. (jarg)

11.  Suema/isa piiravad sinu telefoni/nutiseadmete kasutust?
a. Jah piiravad

b. Ei piira

C. Pigem ei piira

o

Vahel harva piiravad

12.  Koige rohkem kasutad sa nutiseadet/telefoni? (void valida mitu)

a. Muusika kuulamiseks

b. Helistamiseks / sonumite saatmiseks

C. Maingimiseks

d. Videote, filmide ja seriaalide vaatamiseks

e. Kooli ja dppimisega seotud tooks

13.  Kes sinu arvates on youtuberid?

a. Inimene, kes teeb YouTube kanalis videosid

b. Inimene, kes teeb YouTube kanalis reklaame

C. Inimene, kes teeb YouTube kanalis videosid ja reklaamib seal midagi
d. Inimene, kes jagab oma elu 14bi YouTube kanali

14.  Kas ja jilgid youtubereid?

a. Jah, iga pdev

b. Ei

C. Jah, kord néddalas

d. Jah, vahel vdga harva

15.  Sinu lemmik youtuber Eestis on? (void valida mitu)
a. Hensugusta

b. Victoria Villig

C. Maria Rannavili
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d. YouChikid

€. YouTiiiibid

f. Martti Hallik

Lisa 5. (jarg)

g. Gregor Lillemets

h. Sidni

1. Kaspar Kolk

J- Karlos Kolk

k. Martins Lapins

1. Koik eelpool mainitud meelivad mulle

16.  Sajilgid youtubereid, sest et... (void valida mitu)
a. Nad on naljakad ja teevad mu tuju heaks

b. Nad opetavad mulle uusi asju

C. Nad reklaamivad dgedaid asju

d. Nad niitavad oma elu ja tegemisi see on 16bus

e. Nad teevad challenge-id ja need on naljakad

f. Nad julgustavad mind uusi asju proovima

g. Ma dpin niimoodi paremini midnge méngima

17. Youtuberid on lahedad, sest

a. Nad teenivad sellega palju raha

b. Nad saavad kogu aeg uusi ja tasuta asju endale

C. Neil on kogu aeg 16bus ja hea elu

18.  Koolis kasutan ma telefoni...

a. Ei saa kasutada, sest see ei ole koolipdeval, tundide ajal lubatud
b. Vahetunnis kasutan méangimiseks

C. Vahetunnis vaatan YouTube vdi muid kanaleid, et oma aega sisustada
19.  Kodus olles on mu telefon alati mu ldhedal?

a. Jah
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b. Ei

C. Pigem ei

20. Kui su telefon on sinu ldhedal, tunned sa ennast ...
Lisa 5. (jarg)

a. Turvaliselt

b. Narviliselt, sest tahan siis seda kogu aeg kasutada
C. Hasti, sest siis saan seda kogu aeg kasutada, kui soovin
21.  Ma tahaksin endale oma YouTube kanalit

a. Jah

b. Ei

C. Mul juba on

22.  Nutiseadmes/telefonis meeldib mulle kdige enam
a. Pildistada

b. Filmida

C. YouTube’i vaadata

d. Mingida

e. Kirjuta siia, mida sulle meeldib teha...

23.  Uusi dppe void sa telefoni ise laadida?

a. Jah

b. Ei

C. Pean vanematelt luba kiisima

24.  Kas sa kasutad ka rahalisi (tasulisi) dppe?

a. Jah

b. Ei

C. Vahel harva

25.  Kas sa saaksid hakkama ilma telefonita nddal aecga?
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a. Ei

b. Jah

C. Jah, kasutaksin siis iPadi voi1 arvutit

d. Jah, aga see oleks viga raske ja ebameeldiv
Lisa 5. (jarg)

26.  Kirjelda, mida sa esimese asjana teed oma telefonis, kui sa selle vélja votad?
Vaatan Instagrami

a
b. Avan YouTube’i

C. Maingin méngu
d. Avan Snapchati
€. Kirjuta oma tegevus siia

27.  Kas sa sooviksid rohkem aega veeta telefonis, kui sa seda hetkel saad?

a. Jah

b. Ei
28.  Kui sa leiad mdne dgeda méngu voi video YouTube’is, kas sa siis jagad seda ka
sopradele?
Jah
b. Ei

Aitih sulle vastamast!
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Lisa 6. Kvantitatiivse uuringu tulemuste jaotus 2018. aastal

Kiisimuste valim on 2018. aastal 106.

1. Sugu
Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018
Naine 55 51,89%
Mees 51 48,11%
2. Vanus
Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018
Vanus
8-9 aastat 15 14,15%
10-11 aastat 85 80,18%
12-13 aasat 6 5,61%
3. Mis koolis sa opid?
Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018
Rocca al Mare Kool 73 68,86%
Elva Giimnaasium 33 31,13%

4. Sotsiaalmeedia kasutamiseks on mul?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Telefon 104 98,11%

iPad 71 66,98%

Siilearvuti 75 70,75%

Nutikell 33 31,13%
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Lisa 6. (jarg)

5. Koige rohkem kasutad sa internetis kiaimiseks?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Telefoni 85 80,19%

Arvuti 10 9,43%

iPad 11 10,38%

6. Milliseid sotsiaalmeediakontosid sa omad?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Snapchat 67 63,2%
YouTube 40 37,74%
TikTok 35 33,02%
Instagram 65 61,32%
Facebook 36 33,96%

Ko6ik need kanalid 12 11,32%

7. Sinu lemmik sotsiaalmeediakanal on?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

TikTok (2019 Musical.Ly) 20 18,87%

Youtube 83 78,3%

Snapchat 48 45,28%

Instagram 56 52,83%

Facebook 12 11,32%

8. Kui kaua veedas sa paevas aega sotsiaalmeedias?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018
Liikuda sai hiirega skaalal 1-10 h 106 2 h 30 min
keskmine
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Lisa 6. (jarg)

9. Vorreldes koolipievaga oled sa nidalavahetusel sotsiaalmeedias?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Jah 56 52,83%

Ei 49 46,23%

10. Kas vanemad piiravad su sotsiaalmeedia kasutamist?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Ei piira 9 8,49%

Pigem ei piira 19 17,92%

Vahel harva piiravad 44 41,51%

Jah piiravad 34 32,08%

11. Sotsiaalmeediat/telefoni kasutad sa eelkoige?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Helistamiseks 78 73,58%

Muusika kuulamiseks 63 59,43%

Mangimiseks 49 46,23%

Video, filmide vaatamiseks 59 55,66%

Kooli ja 6ppimisega seonduvateks 43 40,57%

toodels

12. Sinu arvates on youtuber/influencer?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Inimene, kes jagab oma elu labi 41 38,68%

sotsiaalmeedia

Inimene, kes teeb sotsiaalmeedias 58 54,72%

videosid

Inimene, kes reklaamib sotsiaalmeedias | 7 6,6%

tooteid ja teenuseid

13. Kas sa jilgid youtubereid/influencereid?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Jah iga paev 65 61,32%

Jah, paar korda nadalas 17 16,04%

Véaga harva 15 14,15%
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| Ei 8 7,55%

Lisa 6. (jarg)
14. Sinu lemmik youtuber/influencer on?
Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Hensugusta 43 40,57%
Maria Rannavili 29 27,36%
Martti Hallik 27 25,47%
Victoria Villig 25 23,58%
Sidni 23 21,7%
YouChikid 25 23,58%
Manguvali 19 17,92%
Ei ole lemmikut 37 34,91%

15. Sa jalgid youtubereid (influencereid), sest ...

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018
Nad on naljakad ja teed mu tuju heaks | 80 75,47%
Nad 6petavad mulle uusi asju 44 41,51%
Nad néitavad oma elu ja see on tore 48 45,28%
Nad teed Challenge ja see on naljakas | 64 60,38%
Nad julgustavad min uusi asju proovima | 34 32,08%
Opin niimoodi paremini miinge 34 32,08%
mangima
Nad reklaamivad lahedaid asju 16 15,09%
Ei jalgi 2 1,89%

16. Kui avastad fdgeda video, nalja, reklaami, toote voi teenuse libi sotsiaalmeedia voi

mone influenceri, siis jagad seda ka sopradele?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Jah 43 40,57%

Ei 63 59,43%

17. Kas sa sooviksid endale oma YouTube kanalit?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Jah 32 30,19%

Ei 49 46,23%
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Ei tea 25 23,58%
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Lisa 6. (jarg)

18. Sinu telefon on alati sinu léiihedal?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Jah 78 73,58

Ei 28 26,42%

19. Kui sinu telefon on sinu léihedal, siis tunned sa end ...

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Turvaliselt 44 41,51%

Narviliselt, kuna tahan seda siis 12 11,32%

koguaeg kasutada ja see kulutab aega

Hasti sest siis olen kursis om sopade ja | 50 47,17%

muu maailmaga

20. Koolis kasutan ma oma telefoni ...

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Vahetunnis, et oma meelt lahutada voi 6 5,66%

mangida

Ei tohi koolis kasutada, see on keelatud | 100 94,34%

21. Kas uusi dppe saad sa alla laadida iseseisvalt?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Jah 80 75,47%

Ei 26 24,53%

22. Kas kasutad ka tasulisi/rahalisi dppe?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Jah 17 16,04%

Ei 69 65,09%

Vahel harva 20 18,87%

23. Kas sa saaksid hakkama néadal aega ilma telefonita?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018
Jah 47 44,34%

82




Ei 20 18,87%

Jah, aga see oleks vdga raske 21 19,81%
Kasutaksin siis iPadi voi arvutit 18 16,98%
Lisa 6. (jarg)

24. Millise sotsiaalmeediakanali avad oma telefonis esimesena?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Snapchat 13 12,26%

Maéangin méngu 12 11,32%

Instagram 32 30,19%

YouTube 23 21,7%

El osanud vastata 26 24,53%

25. Kas sa sooviksid sotsiaalmeedias veeta rohkem aega, kui sa seda hetkel saad?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2018
2018

Jah 30 28,30%

Ei 76 71,70%
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Lisa 7. Kvantitatiivse uuringu kiisimustiku kaaskiri 2022

Tere,

Mul on vdga hea meel, et oled valmis minu uuringus osalema ja andma oma panuse minu
16putdd valmimiseks.

Lugupidamisega,
Luisa Roivas

Luisa@roivas
Tel: +372 5518458
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Lisa 8. Kvantitatiivse uuringu kiisimustik 2022

Z-polvkonna sotsiaalmeedia uuring 2022

Tere,
Mul on vaga hea meel, et oled valmis minu uuringus osalema ja andma oma panuse minu |6put66 valmimiseks.

Luisa Roivas

Sugu?
Mees

Naine

Vanus *

8-9 aastat

10-11 aastat
12-13 aastat
14-16 aastat

17-20 aastat

Kool kus sa &pid? *

Rocca Al Mare kool
Elva Giimnasium

Other...

Sotsiaalmeedia kasutamiseks on mul (saad valida mitu) *

Telefon
iPad
Siilearvuti

Lauaarvuti

Kdige rohkem kasutad sa internetis kéimiseks *

Telefoni
iPad

arvutit
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Lisa 8. (jarg)

Milliseid sotsiaalmeedia kontosid nendest sa omad? *

Instagramis

©)

TikTokis

=
3
)
x

Facebookis

SnapChatis

(2

YouTubes

Twitter

Whatsapp
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Lisa 8. (jarg)

Sinu lemmik sotsiaalmeedia kanal on? *
YouTube
TikTok
Instagram
Snapchat
Facebook

Other.

Kui saad valide veel Gihe lemmiku siis selleks on? *
TikTok
Instagram
Facebook
YouTube
Snapchat
Other.
Kui kaua veedad péevas aega sotsiaalmeedias? *
1tund
1-2 tundi
23 tundi
3-4 tundi
4-5 tundi
56 tundi
6 ja enam tundi
ei kasuta sotsiaalmeediat

Vérreldes oled n& tusel

Vihem

Rohkem

Vérdselt

9%
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Lisa 8. (jarg)

Kas vanemad piiravad su sotsiaalmeedia kasutamist? *
Ei piira
Pigem ei piira
Vahel harva piiravad

Jah piiravad

Sotsiaalmeediat kasutan eelkdige? (véid valida mitu) *
Et jagada pilte iseenda tegemistest
Et jagida soprade ja tuttavate tegemisi
Et jagida uus trende ja pakkumisi ja olla nendega kursis
Et olla kursis maailmas toimuvaga ja saada varskeid uudiseid
Lihtsalt meelelahutuslikul eesmérgil

Other...

Kdige rohkem kasutad sa telefoni? (saad valida mitu) *
kooliga seonduvateks toodeks
muusika kuulamiseks
helistamiseks
maéngimiseks
videote vaatamiseks (TikTok, Youtube, Instagram Reels jms)
sopradega suhtlemiseks (Messinger, SnapChat jne)
pildistamiseks
Sotsiaalmeedias aja veetmiseks

Other...



Lisa 8. (jarg)

Kuidas tarbid sa igapaevaselt uudiseid? *
Ajalehtede kaudu (paber ajalehed)
Interneti portaalidest (Delfi.ee, Postimees.ee, epl.ee jne)
Sotsiaalmeedia kanalitest (Facebook, Instagram, TikTok, Youtube jne)

Televisioonist

Sinu arvates on Influencer? *

Inimene, kes jagab oma elu labi sotsiaalmeedia kanalite
Kuulsus, kes jagab oma elu labi sotsiaalmeedia kanalite
Inimene, kes reklaamib sotsiaalmeedias tooteid ja teenuseid
Kuulsus, kes reklaamib sotsiaalmeedia tooteid ja teenuseid

Other...

Kas sa jalgid influencereid / Youtubereid? *
Jah, iga paev
Jah, paar korda nadalas
Véga harva

Ei

Kas sa jalgid influencereid pigem? (saad valida mitu) *
Eestist
USA-st
Euroopast

Other...

Sinu lemmik Influencer / Youtuber on? *

Long answer text



Lisa 8. (jarg)

Sa jalgid Influencereid, sest? (vdid valida mitu véi lisada oma méotte) *

Nad on naljakad ja teevad mu tuju heaks
Nad 6petavad mulle uusi asju

Nad reklaamivad lahedaid asju

Nad naitavad oma elu ja see on tore
Saan neilt uusi teadmisi

Nad julgustavad mind uusi asju proovima
Opin niimoodi paremini mange mangima
Nad tekitavad minus turvalise tunde

Other...

Kas oled Influenceri poolt reklaamitud toodet /teenust ka ise ostnud v&i proovinud? *
Ei
Jah
Vahel harva

Ei, kuid tahaksin

Kas oled Influenceri poolt mdjutatud enda poolt tehtud ostuga /kogemusega rahule jaanud?

Jah
Ei
Pigem jah

Pigem ei
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Lisa 8. (jarg)

Kui avastad dgeda video, nalja, reklaami, toote voi teenuse labi sotsiaalmeedia, voi mone
influenceri, siis jagad seda ka sopradele?

Jah
Ei

Mbénikord

Kas sa sooviksid ise olla Influencer? *
Jah
Ei

Eitea

Kas sa oskad eristada influencerite poolt tehtud postitustes reklaampostitusi ja tavalisi
postitusi?

Jah
Ei

Ei ole kindel

Kas Influencerid peavad oma postitustes markima tasustatud reklaami: #ad, #reklaam,
#koosto0 voi #paidpartnership hastagiga?

Ei
Jah

Ma ei tea

Sooviksid olla Influencer sest? *
Nad saavad palju tasuta asju
Nad teenivad sellega palju raha
Neil on koguaeg hea ja I6bus elu
Ei taha olla Influencer
Sulle meeldib oma tegemisi jagada
Sest mind huvitab videote ja piltide tegemine
Ma tahaksin kuulus olla

Other.
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Lisa 8. (jarg)

Kooli ajal kasutan ma telefoni *
Vahetunnis, et oma meelt lahutada v6i mangida
Ei tohi koolis kasutada, see on keelatud

Koolitodde tegemiseks

Kas uusi 8ppe saad alla laadida iseseisvalt? *
Jah

Ei

Kas kasutad ka tasulisi ehk raha maksvaid dppe véi mange? *
Jah
Ei

Vahel harva

Kas sotsiaalmeedias videote vahele tulevad automaatsed reklaamid hairivad sind? *

Jah
Ei

Ménikord

Kas kasutad videot vaadates reklaami puhul nuppu "Skip Add"? *

Alati
Tihti
Vahel harva

Ei, mulle meeldivad reklaamid
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Lisa 8. (jarg)

Kas sinu telefon on alati sinu lahedal? *
Jah

Ei

Kui telefon on sinu ldhedal, siis tunned sa...? (vdid valida ka mitu) *

Turvaliselt
Narviliselt, kuna tahan seda koguaeg kasutada ja see kulutab aega
Hasti, sest siis olen kursis oma sdprade ja muu maailmaga

Ei oska vastata

Kas saaksid hakkama nadal aega iima telefonita?

Jah
Jah, aga see oleks raske

Ei

Millise sotsiaalmeedia kanali /Appi avad esimesena kui telefoni kitte votad? *

Long answer text

Kas tunned, et peaksid oma sotsiaalmeedia kasutamist vahendama? *

Jah
Ei

Ei oska delda
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Lisa 8. (jarg)

Kas vérreldes koroona eelse ajaga on sinu nutiseadme kasutamise aeg suurenenud? *

Jah, kindlasti
Ei
Pigem on sama

Véhenenud

Kas valiksid koolitééde tegemiseks pigem nutiseadme vdi vihiku ja raamatu? *

Nutiseadme
Vihik ja raamat
Vérdselt

Ma ei tea

Other..

Kas veedad sotsiaalmeedias aega, sest tunned end iiksi véi kurvameelsena? *

Jah
Ei

Ménikord

Kas sotsiaalmeedia on mdjutanud sinu eneshinnangut? *

Jah, paremuse poole
Jah, halvemaks

Eiole

Kas oled Iabi sotsiaalmeedia sattunud ka kiusamise ohvriks? *

Jah
Ei

Other...

Aitah, et olid mulle abiks, loodan, et sul oli tore kiisimustele vastata!

Short answer text
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Lisa 9. Kvantitatiivse uuringu tulemuste jaotus 2022. aastal

Kiisimuste valim on 2022. aastal 243.

1. Sugu
Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022
Naine 160 66%
Mees 83 34%
2. Vanus
Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022
Vanus
8-9 aastat 19 8%
10-11 aastat 36 14%
12-13 aasat 123 51%
14-16 aastat 53 22%
17-20 aastat 11 4,5%
20 ja vanem 1 0,5%
3. Mis koolis sa opid?
Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022
Rocca al Mare Kool 72 30%
Elva Giimnaasium 91 37%
Pdlva kool 6 2%
Teised koolid 74 31%

4. Sotsiaalmeedia kasutamiseks on mul?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Telefon 239 98%

iPad 73 30%

Siilearvuti 150 62%

Lauaarvuti 76 31%
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Lisa 9. (jarg)

5. Koige rohkem kasutad sa internetis kiimiseks?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Telefoni 200 82%

Arvuti 34 14%

iPad 9 4%

6. Milliseid sotsiaalmeediakontosid sa omad?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Snapchat 208 86%
Messenger 207 85%
YouTube 204 84%
TikTok 195 80%
Instagram 189 78%
Facebook 165 68%
Netflix 130 54%
Pinterest 124 51%
Whatsapp 105 43%
Twitter 69 28%
Discord 8 3%
Twich 2 1%
SoundCloud 2 1%

7. Sinu lemmik sotsiaalmeediakanal on?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

TikTok 78 32%
Youtube 68 28%
Snapchat 52 21%
Instagram 27 11%
Facebook 2 1%
Pinterest 2 1%
Discord 2 1%
Whatsapp 2 1%
Netflix 2 1%
Ei ole lemmikut 2 1%
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Reddit 1 0,5%
Twitter 1 0,5%
TV3 1 0,5%
Stuudium 1 0,5%
Lisa 9. (jarg)

8. Kui kaua veedas sa pievas aega sotsiaalmeedias?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

1 tund 13 5%

1-2 tundi 41 17%

2-3 tundi 53 22%

3-4 tundi 51 21%

4-5 tundi 22 13%

5-6 tundi 25 11%

6 ja enam tundi 27 11%

Ei kasuta sotsiaalmeediat 0 0%

9. Vorreldes koolipievaga oled sa niidalavahetusel sotsiaalmeedias?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Vahem 34 14%

Rohkem 133 55%

Vordselt 76 31%

10. Kas vanemad piiravad su sotsiaalmeedia kasutamist?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Ei piira 77 32%

Pigem ei piira 42 17%

Vahel harva piiravad 62 25%

Jah piiravad 62 25%

11. Sotsiaalmeediat kasutad sa eelkdige?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Lihtsalt meelelahtuslikul eesmargil 194 80%

Et jalgida soprade ja tuttavate tegemisi | 157 65%

Et olla kursis maailmas toimuvaga ja 153 63%

saada varskeid uudiseid

Et jagada pilte iseenda tegemistest 58 24%

Et jalgida uusi trende ja pakkumisi 94 40%
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Et vaadata filme

0,5%

Inspiratsiooniks fantaasia jaok

0,5%

Et Mitte olla liksik

0,5%
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Lisa 9. (jarg)

12. Kuidas tarbid sa igapievaselt uudiseid?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Ajalehtede kaudu 15 6,2%

Interneti portaalides 125 51,4%

Sotsiaalmeedia kanalites 161 66,3%

Televisioonist 112 46,1%

13. Sinu arvates on influencer?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022
Inimene kes jagab oma elu labi 128 52,7%

sotsiaalmeedia

Kuulsus kes jagab oma elu labi 47 19,3%
sotsiaalmeedia

Inimene kes reklaamib sotsiaalmeedias | 32 13,2%
tooteid ja teenuseid

Kuulsus kes reklaamib sotsiaalmeedias | 25 10,3%
tooteid ja teenuseid

Ei tea 7 3%

Muu: Mojutaja; Ma ei tea; Keegi, kellel on 1000+ followeri (jdrgijat) ja saab sotsiaalmeedia
kaudu raha; Kuulsus, kes teeb sotsiaalmeediasse sisu

14. Kas sa jilgid influencereid/youtubereid?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Jah iga paev 90 37%

Jah, paar korda nadalas 72 29,6%

Véaga harva 50 20,6%

Ei 31 12,8%
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15. Kas sa jilgid influencereid/youtubereid?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Ei oska 6elda / Ei ole 76 30,6%

Andrei Zevakin 13 5,4%

MrBeast 11 4,5%
Markiplier 4 1,7%
Hensugusta 4 1,7%

Sidni 4 1,7%

Evert Poom 3 1,2%
Bfordlancer 2 0,8%

16. Sa jilgid influencereid, sest?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022
Nad on naljakad ja teed mu tuju heaks | 155 63,8%
Nad 6petavad mulle uusi asju 116 47,7%
Nad néitavad oma elu ja see on tore 121 49,8%
Saan neilt uusi teadmisi 101 41,6%
Nad julgustavad min uusi asju proovima | 97 39,9%
Opin niimoodi paremini miinge 56 23%
mangima
Nad reklaamivad lahedaid asju 44 18,1%
Nad tekitavad minus turvalise tunde 44 18,1%
Ei jalgi kindlaid 19 7,6%

Muu: Nad teevad lahedaid asju ja ma tahan olla nagu tema; Saan julgust juurde, et olla mina;

Pakuvad meelelahutust ja sisustavad vaba aega.

17. Kas oled influenceri poolt reklaamitud toodet/teenust ka ise ostnud voi proovinud?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

El 114 46,9%

Vahel harva 61 25,1%

Jah 38 15,6%

Ei, kuid tahaksin 30 12,3%
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Lisa 9. (jarg)

18. Kas oled influenceri poolt méjutatud, enda poolt tehtud ostuga/kogemusega rahule

jaanud?
Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022
Jah 64 34,2%
Pigem jah 54 28,9%
Ei 51 27,3%
Pigem ei 18 9,6%

19. Kas sa oskad eristada influencerite poolt tehtud postitustes reklaampostitusi ja
tavalisi postitusi?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Jah 163 67,1%

Ei ole kindel 67 27,6%

Ei 13 5,3%

20. Kas influencerid peavad oma postitustes mirkima tasustatud reklaami:
#reklaam, #koostoo voi #paidpartnership hastagiga?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Jah 113 46,5%

Ma ei tea 97 39,9%

Ei 33 13,6%

21. Kui avastad édgeda video, nalja, reklaami, toote vo6i teenuse Libi sotsiaalmeedia voi

mone influenceri, siis jagad seda ka sopradele?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Jah 61 251%

Ei 38 15,6%

Moénikord 144 59,3%
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Lisa 9. (jarg)

22. Kas sa sooviksid ise olla influencer?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Jah 49 20,2%

Ei 107 44%

Ei tea 87 35,8%

23. Sa sooviksid olla influencer, sest?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Ei taha olla influencer 115 47%

Sest mind huvitab videote ja piltide 60 24,7%

tegemine

Nad teenivad sellega palju raha 60 24,7%

Mulle meeldib Oma tegemisi jagada 54 22,2%

Nad saavad palju tasuta asju 49 20,2%

Ma tahaksin kuulus olla 37 15,2%

Neil on koguaeg hea ja I6bus elu 33 13,6%

Muu: Saan oma loovust, experience (ingl kogemus) ja annet jagada; et olla lahe; tahaksin olla
samasugune ,,comfort* teistele nagu osad influencerid on mulle olnud; Ma usun, et see voib olla

huvitav ja lobus kogemus, sest nad saavad mdngida videomdnge elukutsena.

24. Kas sotsiaalmeedias videote vahele tulevad automaatsed reklaamid hairivad sind?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Jah 160 65,8%

Ei 27 11,1%

Méonikord 56 23%
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25. Kas kasutad videot vaadates reklaami puhul nuppu ,,Skip ad*?

Vastuse variandid

Vastajate arv
2022

Jaotuvus 2022

Alati 177 72,8%
Tihti 52 21,4%
Vahel harva 10 41%
Ei, mulle meeldivan reklaamid 4 1,6%

26. Kas sinu telefon on alati sinu léihedal?

Vastuse variandid

Vastajate arv
2022

Jaotuvus 2022

Jah

187

7%

Ei

56

23%

27. Kui telefon on sinu lihedal, siis tunned sa...?

Vastuse variandid

Vastajate arv
2022

Jaotuvus 2022

Turvaliselt 76 31,3%
Narviliselt, kuna tahan seda siis 16 6,6%
koguaeg kasutada ja see kulutab aega

Hasti sest siis olen kursis om sopade ja | 125 51,4%
muu maailmaga

Ei oska vastata 89 36,6%

28. Kooli ajal kasutan ma telefoni?

Vastuse variandid

Vastajate arv
2022

Jaotuvus 2022

Vahetunnis, et oma meelt lajhutada v6i | 148 60,9%
mangida

Ei tohi koolis kasutada, see on keelatud | 77 31,7%
Koolito6de tegemiseks 111 45,7%

29. Kas uusi dppe saad alla laadida iseseivalt?

Vastuse variandid

Vastajate arv
2022

Jaotuvus 2022

Jah

200

82,3%

Ei

43

17,7%
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30. Lisa 9. (jarg)

30. Kas kasutad ka rahalisi ehk tasulisi dppe ja méinge?

Vastuse variandid

Vastajate arv
2022

Jaotuvus 2022

Jah 38 15,6%
Ei 145 59,7%
Vahel harva 60 24,7%

31. Kas saaksid hakkama nidal aega ilma telefonita?

Vastuse variandid

Vastajate arv
2022

Jaotuvus 2022

Jah 103 42,9%
Ei 36 15%
Jah, aga see oleks vdga raske 101 42,1%

32. Millise sotsiaalmeediakanali/api avad esimesena, kui oma telefoni kitte votad?

Vastuse variandid

Vastajate arv
2022

Jaotuvus 2022

Snapchat 88 35,4%
TikTok 52 21%
Instagram 14 8,6%
YouTube 14 8,6%
Messenger 14 5,8%
Stuudium 4 1,6%
Clash royal 3 1,2%
Discord 3 1,2%
Twitter 2 0,8%

33. Kas tunned, et peaksid oma sotsiaalmeedia kasutamist viihendama?

Vastuse variandid

Vastajate arv
2022

Jaotuvus 2022

Jah 86 35,4%
Ei 62 25,5%
Ei oska delda 95 39,1%
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34. Kas vorreldes koroonaeelse ajaga on sinu nutiseadme kasutamise aeg suurenenud?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Jah kindlasti 116 47,7%

Ei 21 8,6%

Pige on sama 88 36,2%

Vahenenud 18 7,4%

35. Kas valiksid koolitoode tegemiseks pigem nutiseadme vo6i vihiku ja raamatu?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Nutiseadme 75 30,9%

Vordselt 91 37,4%

Vihik ja raamat 51 21%

Ma ei tea 19 7,8%

Muu: Kuna palju asju saaks dra teha failide vahendusel raiskamata paberit, pooldan

Jjuba Giimnaasiumi osas vihikute suurem osa kaotamist; kui matemaatika, siis mitte.

36. Kas veedad sotsiaalmeedias aega, sest tunned end kurvameelsena?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Jah 29 11,9%

Ei 115 47,3%

Méonikord 99 40,7%

37. Kas sotsiaalmeedia on mojutanud sinu enesehinnangut?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Jah, paremuse poole 64 26,3%

Jah, halvemaks 45 18,5%

Ei ole 134 55,1%
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38. Kas oled Libi sotsiaalmeedia sattunud ka kiusamise ohvriks?

Vastuse variandid Vastajate arv Jaotuvus 2022
2022

Jah 25 10,3%

Ei 212 87.2%
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Lisa 10. Lihtlitsents
Lihtlitsents 16putoo reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele Kittesaadavaks tegemiseks!

Mina Luisa Roivas (autori nimi)

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

Eesti koolinoorte arusaamad influencerturundusest 1dbi sotsiaalmeedia enne ja péarast Covid-19
pandeemiat.
(loputéo pealkiri)

mille juhendaja on Anu Leppiman, kaasjuhendaja livi Riivits-Arkonsuo,
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 10putdd sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmairgil, sh Tallinna

Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja 10ppemiseni;

1.2 iildsusele kdttesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatilikooli veebikeskkonna kaudu,

sealhulgas Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse téhtaja 1dppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

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

V' Lihtlitsents ei kehti juurdepdiisupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iiliopilase taotlusele Ioputiile
Juurdepddsupiirangu kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli oigus
loputéod reprodutseerida iiksnes sdilitamise eesmdrgil. Kui loputoé on loonud kaks voi enam isikut oma iihise
loomingulise tegevusega ning Ioputéo kaas- voi iihisautor(id) ei ole andnud Ioputéod kaitsvale iiliopilasele

kindlaksmddratud tihtajaks noéusolekut [oputoo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi
punktidele 1.1. jq 1.2, siis lihtlitsents nimetatud tdhtaja jooksul ei kehti.
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