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LUHIKOKKUVOTE

Z-pdlvkond ei tunne maailma ilma internetita, seetdttu veedavad Z-generatsiooni esindajad viga
suure osa oma dopaevast sotsiaalmeedia platvorme kasutades. See on aga pdhjus, miks suurem osa
ettevotteid kasutab oma toodete ja teenuste tarbijani viimiseks mdjuisiku turundust. Seelébi tekitab
ettevote tarbijas kdrgemat usaldustunnet ning inimene ostab suurema tdendosusega ettevotte
tooteid. Sellest tulenevalt on seatud 16put6d eesmérgiks uurida mdjuisikute postituste moju Z-

generatsiooni ostukditumisele.

T66 eesmargi tditmiseks kasutab autor kvantitatiivset uurimismeetodit, mille raames on viidud 14bi
kiisitlus, mille sihtriihmaks olid peamiselt Z-generatsiooni esindajad, kuid vastuseid oodati ka X-
ja Y- generatsiooni esindajatelt. Kiisitluse tulemusel selgus, et sotsiaalmeedias ndhtavate
mojuisikute postitused avaldavad mdju Z-generatsiooni tarbija ostuotsustele, kuid tarbija ise ei
pruugi seda alati teadvustada. Lisaks selgus, et enamus Z-generatsioonist jilgib sotsiaalmeedias

monda sisuloojat ning pooled vastanutest usaldavad nende arvamust.
Autor usub, et antud 16putdd aitab moista ettevotetel, kuidas paremini Z-generatsiooni tarbijale

laheneda, kuid samas panna rohkem motlema noorte vaimse tervise probleemidele, mida liigne

sotsiaalmeedia tarbimine kaasa voib tuua.

Votmesonad: Sotsiaalmeedia mdju, mdjuisikud, sisuloojad, Z-generatsioon.



SISSEJUHATUS

Ténapédeva iihiskonna tiheks olulisemaks igapdeva osaks on sotsiaalmeedia, mille abil on vdimalik
olla tihenduses kogu maailmaga igal ajahetkel. Lisaks tavakodanikele on jirjest enam ettevotteid
hakanud kasutama sotsiaalmeediat kui turundusplatvormi, joudes seeldbi vdga suure hulga
potentsiaalsete tarbijateni, sealjuures kulutamata hiigelsuuri summasid, mis varem klassikalise
turundusmeetodite - telereklaam, ajakirjad, ajalehed, reklaamplakatid - peale kuluda vdis.
Internetis turundamine vdimaldab ettevottel enim jouda just viimaste pdlvkondade tarbijateni,

kelle jaoks on sotsiaalmeedia kasutamine normaalsus.

Polvkonnateooria jérgi jagatakse inimesed erinevatesse generatsioonidesse aastaarvude jérgi,
mille aluseks on vdetud erinevad ajaloolised siindmused. Viimased kolm pdlvkonda on X-, Y- ja
Z-generatsioon.Viimase pdlvkonna tarbijatele toetudes on kirjutatud ka antud ldputdd. Z-
generatsiooni noored on véga iseteadlikud ja soovivad parandada maailma. Neile on vOdras
maailm, milles puudub internet. Pohiliseks suhtlusmeetodiks on antud pdlvkonna esindajatel
erinevad sotsiaalmeediaplatvormid, nditeks Facebook voi Instagram, millede vahendusel on neil
vOimalik {ihenduses olla pea igal ajahetkel. Aastaks 2020 moodustavad nad viidetavalt
kolmandiku maailma populatsioonist. Kahjuks on tdnu sotsiaalmeedia tihedale kasutamisele nende
vaimne tervis tunduvalt ndrgem, kui seda on varasematel pdlvkondadel. Sellest tulenevalt on antud
t00 uurimisprobleemiks sotsiaalmeedias néhtud sisuloojate postituste moju Z-generatsioonile ja

nende ostukditumisele ning enesehinnangule.

Sotsiaalmeedias turundamisel kasutatakse viimasel ajal viga palju mojuisiku (ing. k influencer)
turundust. See tihendab, et oma toodete ja teenuste reklaamimiseks kasutatakse niinimetatud
tavalisi inimesi, kes on loonud endale maine oma teadmiste pdhjal antud valdkonnas ning saanud
enda kontole tavapidrasest rohkem jdlgijaid. Tavaliselt tutvustavad mdjuisikud (hiljem ka
sisuloojad) oma sotsiaalmeedia kontol enda jélgijatele vastava briandi toodet ning kutsuvad neid
iiles samuti seda tarbima. Tihti jagavad mojuisikud enda jilgijaskonnale sooduskoode, mida

kasutades on voimalik antud toode soodsamalt endale soetada.



Kédesoleva 10putdd uurimisobjektiks on mdjuisiku postituse moju Z-generatsioonile
ostukditumisele. Suure osa oma vabast ajast veedavad Z-pdlvkonna esindajad sotsiaalmeediat
kasutades ning selle 1dbi suheldes. Kuna lébi sotsiaalmeedia on voimalik luua endale teine
identiteet, siis vOib jddda paljudele mulje, et neil, kelle postitusi sotsiaalmeedias jélgitakse ldheb
elus koik vdga histi. Seeldbi voib aga jdlgijat ohustada moni vaimne tervisehiire. Inimest vdivad
tabada depressioon, drevushiired, toitumishiired ja muud probleemid, mille pdhjustajaks on liigne

sotsiaalmeedia kasutamine.

Loputdd eesmérgiks on vilja uurida, kuidas mdjutavad mdjuisikute postitused Z-generatsiooni
ostukditumist. Samuti soovib autor vilja selgitada, kuidas mdjutavad need postitused noorte
enesehinnangut. Autori arvates on voimalik selle pdhjal teha jareldusi, kuidas sotsiaalmeedias

nédhtud sisuloojate postitused mojutavad Z-generatsiooni tarbijaid ja nende ostukéitumist.

Eesmarkide tditmiseks sdnastas autor jargmised uurimisiilesanded:
1. Selgitada vélja, kas ja kui oluline on Z-generatsiooni tarbijale sisulooojate postitused ja
soovitused sooritamaks ostuotsust
2. Analiilisida, milline on sisuloojate postituste mdju Z-pdlvkonna noorte enesehinnangule
3. Viia ldbi uuring selgitamaks vélja sotsiaalmeedia kasutamise harjumused ning millised
tegurid mojutavad enim tarbija ostuotsuseid

4. Analiilisida ning teha ettepanekud antud olukorra parendamiseks

Autori meelest on iiheks oluliseks uurimisprobleemiks ka asjaolu, et kdik sisuloojad ei ole oma

postitustes ausad ning seeldbi mdjuvad nende tehtud postitused tarbijatele negatiivselt.

Antud 10putd raames kasutab autor kvantitatiivset uurimismeetodit, mille raames koostas
kiisitluse, mis viidi 1dbi 2019 aasta detsembris. Kiisimustikule palus autor vastata kdigil, kes
sotsiaalmeediat kasutavad, et oleks vdimalik vOrrelda generatsioonidevaheliste sotsiaalmeedia
kasutamise harjumusi. Antud kiisimustiku probleemkohaks vdib lugeda andmete vdhesuse ning
kuna moned vastuste ankeedid ei sobinud tulemuste analiiisimiseks, siis need oli vaja vilja

praakida.

Loputdd koosneb kahest osast. Esimeses osas annab autor iilevaate sotsiaalmeedia turundusest
iileiildiselt ning selle eelistest klassikalise turunduse ees. Lugejale tutvustatakse pogusalt erinevaid

sotsiaalmeedia platvorme ning nende kasutamise populaarsust ja peamisi pdhjuseid turundajate
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seas. Lisaks tutvustab autor Z-generatsiooni ja mojuisikuid ning ldpetab peatiiki RSPH ja Young
Health Movement tehtud uuringu analiilisiga sotsiaalmeedia mdjust Z-generatsiooni vaimsele
tervisele. Teises peatiikis annab autor iilevaate uuringu labiviimisest. Kirjeldatakse valimit,
uuringu metoodikat ning selle 1dbiviimise eesmirki. Autor analiilisib kiisitluse pdhjal tulemusi
sotsiaalmeedia mojust Z-generatsioonile ja nende vaimsele tervisele ning teeb 1dpetuseks
ettepanekud ja jareldused. Kokkuvdttes teeb autor iilevaate piistitatud uurimisiilesannetest ning

toob vilja ettepanekud edasisteks uuringuteks.



1. SOTSIAALMEEDIA TURUNDUS, Z-GENERATSIOON JA
MOJUISIKUD

1.1. Sotsiaalmeedia turundus ning selle eelised

Kasumi saamiseks peab ettevdte enda pakutavaid tooteid voi teenuseid turundama. Selleks, et
jouda voimalikult suure hulga tarbijateni, peavad tinapdeva tihiskonnas ettevotted turundamiseks
kasutama erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid, sest varasemalt kasutuses olnud turundusallikad,
milledeks olid néiteks ajakirjad, ajalehed voi telerireklaamid, ei ole enam nii tShusad, kui seda olid
kiimmekond aastat tagasi. Suurem osa turundustegevustest toimub Facebookis voi Instagramis,

samuti kasutatakse erinevaid blogijaid.

Kuusik jt (2010) on vilja toonud viis klassikalist turunduskontseptsiooni, milledeks on
tootmiskontseptsioon, tootekontseptsioon, miitigikontseptsioon, turunduskontseptsioon ja
sotsiaalse turunduse kontseptsioon. Selleks, et turunduskontseptsioon saaks realiseeruda, on vaja
viie elemendi koosmdju (Kuusik et al 2010):
1. Kliendivajaduste rahuldamine — tuleb tunda kliendi vajadusi ja luua tarbija jaoks korgemat
vaartust
2. Konkurentsivdime tdstmine — jdlgida konkurentide tegevust
3. Tegevuste kooskolastamine — kdik ettevotte osakonnas peaksid olema kaasatud
4. Tarbijakeskse ettevotluskultuuri kujundamine — tarbija rahulolu {ihendatakse tootajate
omaga

5. Pikaajalisele kasumile orienteerumine

Turundustegevuse aluseks ongi autori arvates just klassikaline turunduskontseptsioon. Siiski
peaksid ettevotted arvesse votma asjaolu, et ka uued turunduskésitlused on edukaks saamiseks
olulised. Selleks on niiteks suust-suhu turundus (word-of-mouth marketing — WOMM), mis on
loodud lahendamaks probleemi, et inimesed ei usalda enam klassikalist reklaami ning on seda
lausa ignoreerima hakanud. Sellel késitlusel on mitmeid alaliike, nditeks kdmuturundus (buzz

marketing), toodete paigutamine (product seeding), viirusturundus (viral marketing) ning



arvamusliidrite kasutamine (influencer marketing). (Kuusik jt 2010) Viimasele alaliigile —

arvamusliidrite kasutamisele - soovibki autor oma 1oput6ds keskenduda.

Kuigi traditsioonid on igas valdkonnas olulisel kohal, siis pohjuseid, miks traditsiooniline turundus
enam nii efektiivne ei ole, on palju. Brad Larabell (2016) on vilja toonud neist neli kdige
olulisemat:

1. Tarbijate ostuprotsess on oluliselt muutunud — tarbijatel on ligipdés viga suurele mahule
informatsioonile vorreldes varasema ajaga ning seetdttu tehakse enne ostu sooritamist
internetis pdhjalik eeltdd

2. Traditsiooniline reklaam segab tarbijat —inimesed ei soovi ndha pealetiikkivaid reklaame
vaid tahetakse kasutada meediat mugavalt

3. See ei toimi viimase kahe generatsiooni puhul — nad ei soovi olla lihtsalt keegi, kellele
miiliakse, vaid tahavad olla kaasatud vestlusesse

4. Raskesti jdlgitav ROI — ettevottele on oluline ndha ja saada aru, kui palju turundusse

investeeritud raha nende ettevottele tagasi toob.

Arvestades neid eelnevalt loetletud nelja punkti, tuleks ettevitetel pigem traditsioonilistest
turundusmeetmetest loobuda ning kasutada turundustegevuses kaasaegseid turundusmeetmeid.
Oluliseimaks nendest on autori arvates turundamine sotsiaalmeedias, kasutades erinevaid

blogijaid, mojuliidreid ja brindisaadikuid.

Sotsiaalmeedia turunduse alguses arvati, et see on vaid jarjekordne moodne asi, mida kasutatakse
lihikest aega ning see moddub dige pea. Aastal 2004, mil loodi Mark Zuckerbergi poolt tinaseks
viga tuntud sotsiaamleedia platvorm Facebook, hakkasid ettevotted tundma e-kaubanduse ja
internetiturunduse positiivset mdju ning asusid looma profiile tuntumatele platvormidele.
Jargnevate aastate jooksul votsid tarbijad sellised turundusmeetodid hésti vastu ning seetdttu
hakati arendama vilja uusi sotsiaalmeedia turundusstrateegiaid. Ténu sellele on ka paljud
idufirmad saanud alustada oma ettevotmistega nii, et ei ole sunnitud kulutama suuri summasid

reklaamidele. (King 2019)

Ténapédeval kasutabki ligi 90% turundusjuhtidest oma tururundusstrateegia osana sotsiaalmediat.
(King 2019) Kui ettevote on paika pannud histi 1dbimdeldud sotsiaalmeediaturunduse strateegia,
vOib see olla viga tulus. Sealjuures on igal ettevottel kindlad eesmirgid, miks nad sotsiaalmeedias

figureerivad. Milos (2019) andmetel kasutab 87,7% eesti ettevotetest sotsiaalmeediat (Facebook,
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Instagram) oma toodete ja teenuste reklaamimiseks. Uudiste levitamiseks on sotsiaalmeedias
aktiivsed 80,7% vastanud ettevotetest ning 71,3% vastasid, et soovivad seeldbi kasvatada oma
briandi tuntust. Jargneval joonisel 1 on vilja toodud pohjused, miks ettevotted sotsiaalmeediat

kasutavad aastal 2019 vorreldes aastaga 2018.

. 82.4%
Toodete/teenuste reklaamiks
87.7%

Uudiste levitamiseks
80.7%

77.9%
71.3%

Brandi tuntuse kasvatamiseks

46.3%

Sooduspakkumiste reklaamiks
44.8%

. . . . 406%
Konkurentide jalgimiseks
32.4%

33.7%
Klientidele tagasiside andmiseks
29.0%

Tootajate otsimiseks
23.4%

19.4%

B2B suhtluseks 14.0% 2018 M2019

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

Joonis 1. Ettevotete sotsiaalmeedia kasutamise pohjused
Allikas: Milos (2019)

Tarbijateni joudmiseks ei piisa enam vaid kodulehe omamisest. Kuigi erinevaid sotsiaalmeedia
platvorme on vidga palju, peaks iga ettevote, tundes oma tarbijaid, valima enda kuvandiga sobivad
platvormid, kus tooteid ja teenuseid reklaamida ning oma tarbijateni jouda. Jargnevalt toob autor
vilja moned tuntumad sotsiaalmeedia kanalid ning nende kasutamisvdimalused (50+ Social Media
Sites...2019):

1. Facebook — 2018 aasta seisuga suurim sotsiaalmeedia platvorm maailmas, millel on 2,32
miljardit igakuist aktiivset kasutajat. Kasutajatel on voimalik jagada pilte, videoid, linke
vOi tekstpostitusi nii privaatselt, sopradega kui ka. Ettevotetel on voimalus reklaamida oma
tooteid voi teenuseid, kasutades tasulist funktsiooni Facebook Ad.

2. Instagram — 1iks kiiremini arenevaid suhtlusvorgustiku platvorme, mille aktiivsete

igakuiste kasutajate arv kiilindis aastal 2018 {ihe miljardini. Kasutajatel on vdoimalik jagada
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oma videoid ja pilte ning teha stories’i voi live ililekandeid. 32 % kasutajatest on vanuses
18-24 ning 33% vanuses 25-34.

3. Youtube —suurim videote jagamise platvorm, millel on 1,9 miljardi aktiivset kasutajat kuus.
Inimesed saavad iiles laadida videoid ning vaadata teiste kasutajate omi.

4. Twitter — platvorm, millel on vdimalik jdlgida ajakohaseid teemasid ning osaleda
erinevatest pdevakajalistes vestlustes. 2018 aasta seisuga oli sellel 326 miljonit aktiivset
kasutajat kuus.

5. SnapChat — populaarne platvorm just noorema generatsiooni jaoks, kus 24 tunni jooksul
on ndhtavad kasutajate jagatud fotod voi videod. Aktiivseid kasutajad 2018 aastal 186

miljonit.

Kuigi kdoik eelpool mainitud platvormid on potentsiaalsete klientideni joudmiseks ja
toodete/teenuste turundamiseks ettevotjatele head ning erinevaid vdimalusi leidub veelgi, on
Statista (2019) andmetel turundajate jaoks populaarseimad just Facebook ja Instagram. Nimelt
kasutab 94% ettevotetest aastal 2019 oma brindi turundamiseks Facebooki, aasta tagasi oli see
protsent sama. Instagramis turundamise vastu on aastaga kasvanud huvi 7% vorra, mis selgelt
nditab selle platvormi populaarsuse kasvu. Samuti on see saanud turundajate lemmikuks

platvormiks, kasutades mdjuisiku turundust.
Joonisel 2 kajastuvad erinevate sotsiaalmeedia kanalite kasutamise populaarsus turundajate seas

aastatel 2018 ja 2019. Kiisitluses osales 4800 vastajat. Lisaks Instagramile on méirgata

populaarsuse kasvu veel ka Pinterest, LinkedIn ja Youtube puhul.
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Joonis 2. Turundajate seas populaarseimad sotsiaalmeedia platvormid aastatel 2018 ja 2019
Allikas: Statista (2019)

Sotsiaalmeedia platvormide kasutamine turunduses vorreldes traditsioonilise turundusega omab
palju eeliseid nii viike- kui suurettevotetele. Jirgnevalt toob autor vilja neli olulisemat (Digital
Marketing vs Traditional Marketing...2019):

1. Klientide suurem kaasatus — traditsioonilise turunduse kaudu, ei ole voimalik klientidega otse
suhelda, kiill aga on see voimalik ldbi sotsiaalmeedia, kas siis kommentaaride voi e-mailide
kaudu. Bréndil on vdimalik luua paremaid ja pikemaid suhteid, suheldes klientidega video voi
veebiseminaride kaudu ning seeldbi on ettevottel lihtsam lahendada kliendi probleeme ning
reageerida nende muredele.

2. Tulemuste mdddetavus — traditsioonilise turunduse viisil brosiiiire ja flaiereid jagades voi
ajalehtedes reklaamides, ei ole voimalik hinnata, kui kaugele jouab ning kui edukas on ettevotte
turundus. Lébi sotsiaalmeedia on néha tépselt, kui palju kiilastajaid on ettevotte kodulehel ning
erinevate nditajate kaudu saab ettevotte turunduskampaania efektiivsust moota. Nii on voimalik
muuta edaspidi kampaaniad veelgi edukamaks

3. Suurem vaatajaskond — digiturunduse kaudu on vdimalik laiendada brindi ulatust erinevatesse

linnadesse vOi lausa teistesse riikidesse.
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4. Soodsam ja tohusam — kulukat ajalehereklaami ndeb vaid piiratud vaatajaskond, samas kui
erinevatel sotsiaalmeedia kanalitel reklaamimine ja postitamine voib jouda palju suurema hulga

mimesteni. Internetis reklaamimisel makstakse tulemuslikkuse alusel

Eelisena voib vélja tuua veel ka kampaaniate loomise lihtsuse. Ettevotel on voimalik teha vaid minutitega
omale Facebooki ja Instagrami konto ning peale seda luua kampaania, mille dige piistitusega on
voimalik jouda suure hulga tarbijateni. Tuleb sonastada kampaania dige eesmérk ning valida endale
sobivaim turunduskanal ja seeldbi on voimalik loodud kampaaniaga jouda paljude potentsiaalsete

klientideni.

1.2 Z-generatsioon ja nende sotsiaalmeedia kasutamine

Erinevad generatsioonid on jagatud gruppidesse pdlvkondade teooria jérgi. Selle jargi oleme me
mdjutatud ajalooliste siindmuste poolt ning seeldbi on kujunenud erinevad iihiskondlikud grupid,
mis omakorda pdhjustavad uusi olukordi ja seega ka tuleviku pdlvkondi. (Mannheim, 1923, 1k

291)

Erinevaid pdlvkondi on defineeritud alates aastast 1912. T66 autor keskendub enam just viimasele
teadaolevale generatsioonile, milleks on Z-generatsioon. Kuna generatsioonide siinniaastate iile
on palju vaieldud ning péris tépselt ei ole nende siinniaastad piiritletud, jagab autor sarnaselt WJ
Schroer Company (2004) artiklile oma koostatud kiisimustikus X- generatsiooni aastatesse 1965-

1977, Y-generatsiooni aastatesse 1978-1994 ning Z-generatsiooni esindajad aastatesse 1995-2012.

Jargnevalt toob autor vilja pohilisemad iseloomuomadused ja mérksdnad kolme viimase
generatsiooni kohta (Generations X, Y, Z...2004):

1. X-generatsioon — siindinud aastatel 1965-1977 ning tdiskasvanuks saanud aastatel 1988-
1994. Lapsepdlves on nad veetnud suure osa oma ajast lasteaias ning elanud iile vanemate
lahutused. Neid iseloomustab kdrge skeptilisus ning nad motlevad tihti asjaolule “mida
mina sellest saan”. Vdga paljudel neist on bakalaureuse- voi kdrgem kraad ning nad on
ettevaatlikud loomaks perekondi, sest seile on véga oluline, et perekond ei puruneks.

2. Y-generatsioon ehk millenniaalid — siindinud aastael 1978-1994 ning tiiskasvanuks saanud
aastatel 1998-2006. Nad on kasvanud iiles perioodil, mil hakkas tehnoloogia ja eriti internet

kiirelt arenema. Nad vdivad tunduda ndudlikud ja kannatamatud ning kuna nad on pealt
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ndinud oma vanemate t60lt koondamisi, ei ole nad valmis seadma t60d esikohale, vaid
tahavad jitta aega ka pere, soprade, erinevate iirituste ning vabatahtliku t66 jaoks. Samuti
iseloomustab neid sdna multitasking ehk vdime teha mitut asja korraga. Brindilojaalsus ei
ole nende jaoks primaarne ning interneti kiiruse tdttu on nad muutunud paindlikuks ja
muutlikuks néiteks stiiliteadlikkuse ja moe-eelistuste suhtes.

3. Z-generatsioon — siindinud aastatel 1995 — 2012 ning tdisealiseks saanud 2013-2020
aastatel. Kuigi me ei tea neist veel vdga palju, siis voib olla kindel, et neist saavad interneti-
ja arvutikasutuse keskkonnas veelgi targemad ja nutikamad eksperdid, kui Y-generatsiooni

esindajad.

Z-pdlvkonna esindajatele saab viidata veel teiste tiitlitega, seda niiteks “Facebooki generatsioon”,
“punktcom lapsed”, D-digital ehk digitaalne generatsioon voi C-comnection ehk tihenduvuse
generatsioon. Nad on noored, kes ei tunne maailma, milles ei ole internetti, kuid samas on nad
vidga paindlikud ja nutikad. Pohiline suhtlemine toimub selle pdlvkonna noorte vahel
sotsiaalmeedia platvormide kaudu. (Csobanka 2016) Rothmani (2014) sdnul on moningad
uuringud ndidanud, et Z-pdlvkonna aju struktuur on varasemate polvkondade omast erinev. See
tadhendab, et nende ajuosa, mis vastutab ndgemisvoime eest, on rohkem arenenud ja see muudab
Oppimise visuaalsed vormid efektiivsemaks. Nad hindavad korgelt erinevaid koostdoprojekte,

véljakutseid, interaktiivseid minge ja koike seda, mida nad saavad néha ja katsuda.

Parema iilevaate saamiseks Z-generatsioonile iseloomulikest joontest, toob autor vélja nende
olulisemad erinevused varasemate pdlvkondadega (Rothman 2014):
1. Neile on vddras maailm, kus ei olnud internetti, mobiile ega iPode
2. Odbpievaringselt puutuvad nad kokku sotsiaalmeediaga
3. Nad soovivad, et neil oleks vdimalik kasutada tehnoloogiat, mis lahendaks nende
probleemid ja pakuks neile asjakohaseid lahendusi, teavet voi inimesi
4. Neil on keeruline ise moelda, sest Google ja Youtube kaudu leiavad nad kiirelt oma
kiisimustele vastused
5. Nad ei tolereeri olukorda, kus peavad olema digitaalsete vahenditeta
6. Kaekell ega dratuskell ei kuulu asjade hulka, mida nad kasutada tahaksid, kuna vastavad
funktsioonid teevad dra nutitelefonid
7. Eelistavad vaadata kokkuvotvat videot artiklite lugemise asemel
8. E-mailide saatmine on eilne péev, sest kiiremini saab saata tekstisdnumeid, kiirsonumeid

voi kirjutada Facebooki
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Kohlben Vodden, StoryScience asutaja, kes astus iiles Tallinn Marketing Weeki seminaril
“Makreting Targeted at Teens” on 6elnud, et jargmiseks (2020) aastaks moodustab Z-generatsioon
maailma populatsioonist 33% ning Eesti populatsioonist 26%. (Marketing Instituut 2018)
Marketing Instituut (2018) on vélja toonud olulisemad aspektid Kohlbeni soovitustest, mida peaks
jélgima selleks, et suhestuda Z-generatsiooni tarbijaga:
1. Selge eesmirk — oluline on olla innovaatiline ning proovida muuta maailma paremaks.
Toote esiletdstmise asemel tuleks hoopis tahelepanu suunata millegi eest seismisele
2. Realistlikkus — 77% noortest eelistab tdeliseid reklaame ning 65% ei salli, kui reklaam on
liialt optimistlik, sest see ei tundu neile reaalne.
3. Lisavéirtuse pakkumine — brind peaks suutma pakkuda mingit lisavdértust, et teha kliendi
elu lihtsamaks. Selle mugavuse eest on tarbija ndus rohkem maksma
4. Nutiseadme- ja sotsiaalmeedia sdbralikkus — 2017 aasta uuringust selgus, et Z-pdlvkonna
esindajad veedavad internetis 60pédevas lausa 11 tundi
5. Kohalolu nii tavapoes kui ka internetis — noored soovivad tooteid katsuda ning kohe kitte
saada. Nad ei taha tegeleda asjade tagastamisega e-poodides
6. Youtuberid kuulsuste asemel — Z-generatsioonil on soov end reklaamis ndhtud inimesega

samastada

Ameerika Uhendriikides 2019 aasta jaanuaris libiviidud uuringus kiisitleti 1884 inimest vanuses
13 kuni 21 eluaastat, et teada saada, milliseid sotsiaalmeedia platvorme noored igapéevaselt
kasutavad. Joonisel 3 on vélja toodud 10 populaarsemat sotsiaalmeedia platvormi, mida noored
kasutavad. Populaarseimaks platvormiks osutus Instagram. 65% noortest kasutavad seda
platvormi igapédevaselt. Vaid 3% viiksema osakaaluga noori kasutavad iga piev Youtube kanalit.
Sellele jirgnes 51% vastanutega SnapChat ning neljandale kohale jdi Facebook 34%-ga. (Green
2019)
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Instagram 65%
Youtube 62%
SnapChat 51%
Facebook 34%
Twitter 23%
Facebook Messenger 2%
Pinterest 14%
TikTok 11%
Discord 10%

Tumblr 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Joonis 3. Platvormide populaarsus protsentides, mida Z-generatsiooni tarbija iga paevaselt
kasutab
Allikas: Business Insider (2019)

Z-generatsiooni tarbija jaoks on oluline, et ettevotted ei teeks to6d mitte ainult drilise kasu pérast,
vaid looksid korgemaid véértuseid ja eesmédrke.Samas véidab Liisa Kivirdhk (2019) oma artiklis,
et vaid 46% noortest on valmis keskkonna sddstmiseks tegema oma mugavuse arvelt jarelandmisi
ning seetdttu tdstatab digustatult kiisimuse, kas Z-generatsiooni poolt vélja hdigatud vdirtused ja
pohimotted, elada keskkonnasdastlikku elu, on kdigest niiline. Ka omast kogemusest on teada, et
koik mida sotsiaalmeedias nihakse, ei peegelda sajaprotsendiliselt reaalsust, siiski paljud brandid
ja mojuisikud seda just soovivad. Hea influencer suudabki koost66 mone brandiga niivord histi

postitusse panna, et tavainimene ei saagi aru, et tegemist vois olla tasustatud koostdoga. (Kivirdhk

2019)

Autori arvates on noored liialt palju mojutatud sotsiaalmeedias ndhtust. Usutakse peaaegu koike,
mida sisuloojad oma lehele postitavad. Tegelikult postitatakse endast just koige ilusamad pildid,
nédidatakse elu pigem positiivse nurga alt ning toodete soovitused on enamjaolt tasustatud kas
toodega vdi rahalise tasuga. Jargmises alapeatiikis kirjeldab autor tdpsemalt kes on influencerid

ning kus ja kuidas nad oma t66d teevad ning noori mdjutavad.
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1.3 Mojuisikud ja nendega koostoo

Kéesoleva t06 liheks uurimisteemaks on aru saada, kui suurel méiral mdjutavad mojuisikute
postitused sotsiaalmeedias Z-generatsiooni ostukditumist. Seega késitleb antud alapeatiikk
influencerite olemust, kuidas toimib mdjuisiku turundus ning kui oluline on see nii ettevotete kui

ka tarbija jaoks.

Esimeses alapeatiikis mainitud traditsiooniline turundus ei ole enam nii efektiivne, seetdttu peavad
ettevotted kasutusele votma uuemad ja ebatraditsioonilised turundusvotted. Seetdttu on itha enam
hakatud kasutama just oma toodete ja teenustega tarbijateni jdudmiseks mojuisikuid. Sisulooja ehk
teisisonu ka mdjuisik (ing. k influencer) on inimene, kes oma motete avadlamisega mojutab voi
muudab teiste inimeste arvamust voi kditumisviisi. Sama nimetust kasutatakse ka inimese kohta,
kes saab ettevottelt tasu viimase toodete vOi teenuste niditamise vOi tutvustamise eest oma
sotsiaalmeedia kontol, sealjuures julgustades enda jélgijaid neid tooteid ostma vdi teenuseid

kasutama (Cambridge 2019).

Personaalsed soovitused ja suust-suhu turundus (word-of-mouth marketing — WOMM) (Kuusik jt
2010) tuttavate voi sOprade kdest on tarbija jaoks autori arvates iiks usaldusvdirsemaid
informatsiooni saamise allikaid. Kuna autor ise to6tab iluvaldkonnas, siis ka paljud kliendid on
tema juurde sattunud just teiste inimeste soovitusel. Vottes arvesse asjaolu, et sisuloojad ei ole
vaid kuulsused (lauljad, nditlejad, avaliku elu tegelased), siis on tarbijal end nendega lihtne
samastada ning seetdttu ongi mdjuisiku turundus niivérd efektiivne ja kliendi jaoks usaldust

tekitav.

Influencer Marketing Hub (2019) andmetel vdime jagada mdjuisikud nelja erinevasse
kategooriasse:

1. Kuulsused —nendeks on nditeks lauljad voi néitlejad, keda kasutavad enim just luksuslikud
kaubamirgid. Probleemiks voib olla see, et nad on ndus osalema kampaanias vaid viga
korge tasu eest. Samuti voib kuulsusel olla palju fanne ja jilgimisi, kuid on vaieldav, kui
palju reaalselt nad oma jdlgijaid mdjutavad. Toode, mida mdjuisik reklaamib, peab ka tema
isiksusega kokku sobima

2. Valdkonna spetsialistid ja arvamusliidrid — siia alla kuuluvad niiteks ajakirjanikud,

akadeemikud, oma ala spetsialistid ja profesionaalsed nduandjad. Nemad vdidavad austust
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ja usaldusviirsust just oma positsiooni, kogemuste ja teadmiste pohjal voi tookoha maine
tottu

3. Blogijad —blogide pidamine on olnud kasutusel juba kaua ning on vdgagi seotud mdjuisiku
turundusega. Kui populaarne blogija oma postituses mdne ettedtte toodet positiivses
vOtmes mainib, vdib see suunata ka blogi lugejaid antud toodet proovima. Samuti on
voimalik teha piisavalt mdjukatel ajaveebidel sponsoreeritud postitusi, kus saab klient
postituse teksti ise kirjutada, kuid sellise postituse tegemine on ka korgema hinnaga, kui
lihtsalt toote blogis mainimine. Lisaks kasutatakse tdnapédeval ka video tiilipi postitusi.
Sellisel juhul laetakse enamasti video iiles Youtube kanalile, kuid sinna postitamisel
kajastatakse seda oma monel teisel sotsiaalmeedia kanalil, mis teeb paljudest blogijatest ka
viimase mojuisiku tiiiibi, milleks on mikro-mdjuisikud.

4. Mikro-mdjuisikud — nendeks on enamasti niinimetatud tavalised inimesed, kes on leidnud
oma ni$i, millega nad on vaeva ndinud ning pannud selle enda kasuks toole. Sellised
inimesed on saanud tuntuks tavaliselt mingis oma valdkonnas ning ta suhtleb antud
teemadel oma jdlgijatega. Suuremas osas mikro-mdjutajaid vdtavad vastu

koostoopakkumisi vaid selliste brindidega, mis sobivad nende isiksuse ja

tegevusvaldkonnaga.
y SISULOOJAD
BRAND + MOJUISIKUD BRAND

® ® ®@®®
® @

Joonis 4 Brindi levik 14bi mojuisikute tarbijateni
Allikas: BrandFit Agency

Mida rohkemate sisuloojatega ettevote koostodd teeb, seda rohkemate inimesteni on voimalik

jouda. Joonisel 4 on viga lihtsalt ja loogiliselt vilja toodud mdjuisiku turunduse pdhimdte. Kui
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brind kasutab nditeks nelja sisuloojat oma toote turundamiseks, jouab see edasi viga paljude

potentsiaalsete tarbijateni, kes antud sisuloojaid jalgivad (Brandfit Agency).

Eestlaste asutatud idufirma Promoty, mille platvormid on tdnaseks joudnud lisaks Eestile ka Léti
ja Soome turule, on loodud selleks, et iihel platvormil oleks koondatud kokku nii sisuloojad kui ka
nende teenuseid kasutada soovivad ettevotted. Antud ettevote on tegutsenud alates 2017 aastast
ning sellega on liitunud iile 15300 /nstagrami kasutaja ning ligi 700 turundajat. Nimelt vdimaldab
see platvorm panna kokku ettevottel kampaania vaid mone minutiga. Igale kampaaniale on
voimalik sisuloojatel ise kandideerida. Neil tuleb kirjeldada motteid, kuidas nad antud brandi oma
jélgijaskonnale tutvustaksid ning peale seda saab ettevotte turundustiim ise valida vélja need
mdjuisikud, kellega nad soovid koostodd teha ja keda oma turunduskampaanias kasutada.

(Turundajate Liit 2019)

Kuigi erinevaid platvorme, millel sisuturundusega tegeleda, on palju, siis Statista (2019) uuringu
raames selgus, et turundajate lemmikuks platvormiks mojuisiku turunduses on kujunenud
Instagram. Ettevotte jaoks on vdga oluline leida enda bréndi turundamise jaoks diged mojuisikud
— viimased peavad sobima antud ettevotte tegevusalaga, et soovitud sisu jouaks dige tarbijani.
Labimdeldud strateegiaga on vdimalik jouda tuhandete inimesteni ning kuna Instagrami kasutajate

arv touseb pidevalt, on ka ettevottel suur potentsiaal 14bi antud paltvormi kasvada (Magi 2019).

Autor leiab, et influencer turunduse suureks plussiks ettevotte jaoks on see, et sisuloojad on kliendi
arvates viga usaldusvéérsed. Tarbija suudab end modjuisikuga samastada, kuna tema jaoks on
tegemist tavalise inimesega ning seetdttu usaldab ta viimase arvamust. Tegelikult on selge, et
inimene, kes brindi tooteid 14bi postituste oma jilgijatele reklaamib, saab selle eest vastavat tasu,
olgu selleks siis voimalus saada tasuta antud brindi tooteid/teenuseid voi rahaline tasu. Seetdttu
leiab autor, et kuigi suur osa mojutajaid ei kiida tooteid, mis neile ei meeldi voi mida nad tegelikult
ei ole proovinudki, leidub siiski palju neid, kes on ndus hea tasu eest tarbijale ka valetama. See on

iiks suurimaid probleeme noorte sotsiaalmeedia kasutamise juures.

Sotsiaalmeedia ja selles nidhtud postitused ei mojuta ainult inimeste arvamust erinevate briandide
kohta ning ei avalda mdju mingeid tooteid ja teenused tarbima. Sellel on ka inimeste vaimsele
tervisele ja heaolule suur mdju ning surve, millega noorem generatsioon internetis kokku puutub,

on viga suur. (Cramer, Inkster 2017)
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1.4 Sotsiaalmeedia moju noorte terviesle

Libi sotsiaalmeedia on vdimalik avaldada nii positiivset kui negatiivset mdju. Antud alapeatiikis
teeb autor iilevaate RSPH ja Young Health Movement tehtud uuringu kohta, mille aruande
avalikustas 2017 aasta mais organisatsioon Status of Mind. See raport késitleb sotsiaalmeedia
positiivset ja negatiivset mdju noorte inimeste vaimsele tervisele. Selgus, et Youtube avaldab kodige

positiivsemat moju ning Instagram ja SnapChat on noorte vaimsele tervisele kdige kahjulikumad.

Umbes 5% noortest on sdltuvuses sotsiaalmeediast, kusjuures seda sdltuvust peetakse raskemaks
kui alkoholisdltuvust. Joonis 5 kirjeldab vanuse 1dikes, kui suur hulk vastava vanuserithma
esindajaid sotsiaalmeediat kasutab. On selgelt ndha, et vanuse kasvades inimeste interneti

kasutajate arv jarjest viaheneb.

100% 91%
90% 82%

80% 70%

70% 61%

60% 51%
50%

40%
30% 23%

20%
10%

0%
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Joonis 5. Sotsiaalmeedia kasutamine protsentuaalselt vanuse 1dikes
Allikas: Status of Mind (2017) Office of National Statistics (autori tdiendatud)

Sotsiaalmeedia on muutunud inimeste jaoks “ruumiks”, kus kujundatakse oma suhteid teistega,
véljendatakse ennast ning dpitakse tundma timbritsevat maailma, seetdttu on see tihedalt seotud
ka inimeste vaimse tervisega (Status of Mind 2017). Eelneva joonise pohjal vdib viita, et
sotsiaalmeedia kasutamine on populaarseim 16-24 aastaste noorte seas. See on aeg, mis mingib
olulist rolli noore emotsionaalse ja psiiholoogilise arengu etapil (/bid). Seetdttu on kdesoleva autori

16putdo tiheks eesmérgiks moista paremini sotsiaalmeedia mdju just Z-generatsioonile
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Aja veetmine sotsiaalmeedias avaldab noortele negatiivset kui ka positiivset moju. Jargnevalt teeb
autor iilevaate, millised on pohilised negatiivsed tagajirjed, mida tihe sotsiaalmeedia kasutamine
noorte tervisele kaasa voib tuua (Status of Mind 2017):

1. Arevus ja depressioon — on teada, et noored, kes kasutavad sotsiaalmeediat (Facebook,
Instagram, Twitter) rohkem kui 2 tundi 66pdevas, kannatavad tdendolisemalt mone drevuse
vOi depressiooni siimptomi all. Mure ja paanika vdib noore {ile voimust votta nii, et ta ei
suuda enam kodust lahkuda, loengutel osaleda vai t661 kédia. Ndhes 1dbi sotsiaalmeedia oma
sopru puhkusel voi mdnusalt dhtut veetmas, voib noorukile jddda tunne, nagu ta oleks
millestki ilma jaidnud ning sellised tunded soodustavad vordlemist ja meeleheidet. Lisaks
drevusele tekitab rohke sotsiaalmeedia kasutamine ka madalat enesehinnangut ning
ddarmistel juhtudel vOib see esile kutsuda enesetapu motteid. Seda saab seostada juba
depressiooniga

2. Une halb kvaliteet — halva vaimse tervisega voib kaasneda kehv uni ning vastupidi.
Teismelised vajavad tdiskasvanutest kuni 2 tundi rohkem und ning kuna inimese aju areneb
taielikult vélja alles umbes kolmekiimnendaks eluaastaks, on uni neile eriti olulise
tahtsusega. Halva une tagajirjeks vdivad olla vanemas eas nditeks korge vererdhk,
rasvumine, diabeet, insult vdi depressioon. Uuringute jargi on sotsiaalmeedia kasutamine
otseselt seotud noorte unekvaliteediga — LED-tulede kasutus enne magama minekut voib

héirida aju loomulikke protsesse uinumisel

MURETUNNE JA L
STRESS UNEPUUDUS
VASIMUS
MADAL
ENESEHINNANG
RASKUSED
IGAPAEVAELUS
HAKKAMA-
SAAMISEGA

Joonis 6: Kuidas mdjutab sotsiaalmeedia unekvaliteeti
Allikas: Status of Mind (2017)

21



3.

Negatiivne kehakuvand — lausa tiheksa kiimnest teismelisest tiidrukust vdidab, et nad pole
oma kehaga rahul. Uuringud on ndidanud, et parast Facebooki kiilastamist on paljduel
noortel soov muuta oma vélimuses niiteks ndgu, juukseid voi nahka. Samuti arvatakse , et
noored soovivad kasutada kosmeetilist kirurgiat selleks, et sotsiaalmeedias piltidel parem
vélja néha.

Kiiberkiusamine — lapseeas kiusamise ohvriks langemine on suureks riskifaktoriks
tdiskasvanueas. Sotsiaalmeedia voimaldab véidrkohelda inimesi ka siis, kui fiilisiline
kontakt puudub. Seitse noort kiimnest on kogenud (nendest 37% sagedalt) kiiberkiusamist
ning populaarseim selle tegevuse jaoks on Facebook. Ohvrite akadeemilised saavutused
voivad langeda ning nad vdivad kogeda drevust, depressiooni ja liksildustunnet. Halvemal
juhul v&ib nooruk kiusamise tagajirjel hakata end vigastama vdi langeda mone
toitumishdire kiilisi. Autorile teadaolevalt on palju ka juhuseid, kus kiiberkiusamise tottu
on inimene endalt elu votnud.

Hirm millestki ilma jédda (ing. k fear of missing out - FoMO) — sellele on iseloomulik
vajadus olla pidevalt sotsiaalmeedias lihenduses ja jdlgida, millega teised nimesed
tegelevad. Tavaliselt on selle all kannatavatel inimestel halvem tuju ja nad on
rahulolematud oma eluga. Mida rohkem sotsiaalmeedias viibida, seda suurem on
toendosus, et kannatatakse FoMO all. Mesipuu (2017) sdnul (Andy Przybyls kiisimustiku
pohjal) vaatavad auto roolis ja loengute ajal sotsiaalmeedia kontosid just need, kes
kardavad enim millesti ilma jdidda ning kdige rohkem kannatavad selle all just alla 30-ne

aastased noored, kes ei saa piisavalt lihedust ja heakskiitu.

Sama raporti raames toodi vilja asjaolu, et dnneks ei avalda sotsiaalmeedia inimestele vaid

negatiivset moju. On ka palju positiivseid aspekte, mis noortele sotsiaalmeedia kasutamisel hoopis

kasuks tulevad. Jirgnevalt toob autor vélja neist neli (Status of Mind 2017):

1.

Voimalus péédseda ligi teiste inimeste elukogemustele ja asjatundjate arvamusele — internet
voimaldab noortel lugeda teiste inimeste tervisemurede kogemusi ning seostada neid enda
omadega. Uurimuste jérgi on see kasulik neile, kes ise terviseprobleemide all kannatavad.
Libi blogide lugemise saab korvutada oma probleeme teiste omadega ning neile kergemini
abi leida, samuti suunab see tegema potentsiaalselt paremaid valikuid oma tervise suhtes.
Internetist voib leida erinevaid platvorme, kus jagavad adekvaatset informatsiooni oma ala
spetsialistid, mis on abiks paljudele noortele, kel pole julgust oma probleemist radkida.

Tuleb aga olla ettevaatlik, sest jagatav teave ei pruugi alati usaldusvéirne olla .
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2. Emotsionaalne tugi ja kogukonnatunne- noored pdorduvad tihti sotsiaalmeedia poole, et
saada emotsionaalset tuge vaimse tervisega seotud probleemidest iilesaamiseks. Ligi seitse
noort kiimnest on saanud sel viisil abi, sealjuures tdenédolisemalt on need Facebooki
kasutajad. Erinevate gruppidega liitumisel, timbritseb noori palju mottekaaslaseid, kellega
oma motteid ja muresid jagada saab.

3. Eneseviljendus ja —identiteet — 20-ndad eluaastad on periood, mil noored katsetavad ja
proovivad uusi asju. Nad voivad ldbida mitmeid identiteedi faase enne, kui jduavad selleni,
kellena nad end kdige paremini tunnevad, seega on oluline, et noortel oleks selle jaoks
vajalikud vdimalused. Sealjuures voOibki sotsiaalmeedia olla dige platvorm
eneseviljenduse jaoks. Neil on vdimalik isikupédrastada oma profiile piltide, videote ja
sOnumitega, saades samastuda timbritseva maailmaga.

4. Suhete loomine, hoidmine ja lilesehitamine — interneti teel on vdimalik luua sdprussuhteid
kogu maailmaga ning hoida igapéevaselt ithendust kodigi olemasolevate sdprade, tuttavate
ja sugulastega. On tdendeid, et sdprussuhteid on voimalik 18bi sotsiaalmeedias suhtlemise
veelgi tugevamaks muuta. Samuti on sotsiaalmeedias védga lihtne korraldada ja hallata

erinevaid {ritusi ja kokkusaamisi.
Antud raporti alusel saab autor teha jéreldiusi ja kokkuvotted jargmises peatiikis kirjeldatud

uurimusele, korvutades kiisimustiku vastuste tulemusi raportis vélja toodud positiivsete ja

negatiisete mojuritega sotsiaalmeedia mojust noorte vaimsele ja fliiisilisele tervisele.
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2. MOJUISIKUTE POSTITUSTE MOJU Z-GENERATSIOONI
OSTUKAITUMISELE JA ENESEHINNANGULE

2.1 Uuringu eesmirk, metoodika ja valim

Antud 16putd6 raames viis autor ldbi 2019 aasta detsembris uuringu (Lisa 1), mille tulemusena
soovis hinnata, kas ja millist mdju avaldavad sotsiaalmeedias jélgitavate sisuloojate, mojuisikute
ja briandisaadikute postitused Z-generatsiooni ostukditumist ja nende enesehinnangut. Eesmarkide
tditmiseks otsustas autor kasutada kvantitatiivset uurimismeetodit ning koostas selle tarbeks
online-kiisitluse, mis on parim viis kaasata voimalikult palju vastajaid ning nad saavad seda teha
endale sobival ajal ja sobivas kohas. Kiisitluse koostamiseks kasutas autor Google funktisooni

Forms.

Kiisimustik koosnes kiimnest kiisimusest, neist kolm olid demograafilised, viis valikutega ning
kahe kiisimuse puhul esitas autor vastajale mitmeid véiteid, mis olid seotud nii sotsiaalmeedia
kasutuse kui ka sisuloojatega ning palus antud vididete puhul valida endale sobivaim vastus.
Kiisimustiku koostas autor iseseisvalt, kasutades inspiratsiooniks Stina Saariku (2019) varasemalt
kirjutatud kursusetdod, kuid enne avalikustamist palus ta kahel sihtriithma esindajal kiisimused iile
vaadata, et kdik oleks iiheselt mdistetav ning vastajatel ei tekiks mone kiisimuse puhul olukorda,

kus nad ei saaks kiisimusest aru.

T66 kirjutamisel ja kiisitluse sihtriihma méératlemisel ldahtus autor ennekdike Z-generatsioonist.
Samas paluti kiisitlusele vastata ka teiste generatsioonide esindajatel, et oleks voimalik teha
polvkondade vahel vordlevaid jéareldusi. Generatsioonide ajalise madratlemisel 1dhtus autor WJ
Schroer Company (2004) artiklist, kus késitletakse X-generatsioonina 1965-1977 aastatel
stindinud inimesi, Y-generatsioonina 1978-1994 aastatel siindinuid ja Z-generatsioonina 1995-

2012 aastaltel sindinud noori.

Too teemat arvesse vottes, on kiisimustikule vastamise eelduseks see, et vastaja kasutab

sotsiaalmeediat. Seetdttu otsustas autor kaasata vastajad just sotsiaalmeedia kaudu. Selleks
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kasutati sotsiaalmeedia kanalit Facebook, lisaks palus autor vastata kiisimustele tuttavatel Z-
polvkonna esindajatel ning jagada antud kiisitlust omakorda oma eakaaslastele. Kiisitlusele
vastamiseks kulus ligikaudu 5 minutit ning vastajad said jddda anoniiiimseks. Tdpsema analiiiisi

jaoks valis autor moned demograafilised kiisimused, mille {ilevaate leiab allpool tabelist 1.

Vastuseid kogunes kokku 158, milledest {ihe pidi autor vilja praakima oma kirjavea tottu vanuse
liigitamise kiisimuse juures, seega selle inimese vastuseid analiilisimisel ja tulemustes arvestada

ei saanud. Suurem osa vastajatest olid naised ning Y- ja Z-generatsiooni vastajaid oli vordselt.

Tabel 1. Vastajate jagunemine protsentuaalselt demograafiliste néitajate pohjal

Valimi suurus: 157
Demograafilised néitajad:
Sugu

Mees 11,5%
Naine  88,5%
Stinniaeg

Varem kui 1965 aastal 2,6%
1965-1977 aastal 6,4%
1978-1994 aastal  44,9%
1995-2012 aastal ~ 44,9%
Hiljem kui 2012 aastal 1,2%

Sissetulek
Alla 500€  12,1%
500€-750€  11,5%
751€-1000€  17,8%
1001€-1250€  10,8%
Ule 1250€  20,4%
Sissetulek puudub  27,4%

Allikas: Autori koostatud kiisitluse pohjal

Kiisitluse koik kiisimused olid kohustuslikud, seega ei saanud vastaja iihelegi kiisimusele
vastamata jétta. Erinevate sotsiaalmeedia kanalite kasutuse kohta kiisimuse puhul andis autor ette
erinevad sotsiaalmeedia kanalid ning palus vastata, kui tihti vastaja antud kanaleid kasutab.
Variandid olid jargmised:

1. Igapaev

2. Mboned korrad nidalas

3. Kord nidalas

4. Vihem kui kord nddalas
5

. Ei kasuta tildse
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Kiisimuste puhul, kus autor kasutas erinevaid véiteid ning vastajad pidid valima, kas nad on antud
véitega ndus voOi mitte, oli valikuid samuti viis. Sel puhul olid need jirgmised:

1. Jah — tdielikult ndus

2. Pigem jah

3. Eioska oelda

4. Pigem ei

5. Ei-—iildse pole ndus
Mitme valikuga kiisimuste puhul vdis vastaja valida kahe kiisimuse puhul koik talle sobivad
variandid ning iihe kiisimuse puhul palus autor valida maksimaalselt kolm vastust. Kui vastaja
endale sobivat vastust valikutes ei leidnud, oli tal vGimalus valida variant “muu” ning soovi korral

seda ka tipsustada, keegi seda aga ei teinud. Kiisitluse ankeedi muutmata kujul leiab Lisas 1.

Andmeanaliilisiks kasutas autor esmalt andmetodtluseks programmi MS Excel, mille abil koostas
ka vastavad joonised ja diagrammid, et tulemusi oleks lihtsam hoomata. Diagrammide koostamisel
ei kasutata autor vastuseid, mille andsid vastajad, kes jdid vanuseriihma, kes on siindinud varem
kui 1965 aastal ning hiljem, kui 2012 aastal. Seejarel vordles autor saadud tulemusi ning analiiiisis
neid, vottes abiks Status of Mind (2017) koostatud aruande, mis késitleb sotsiaalmeedia moju

noore vaimsele tervisele.

2.2 Tulemuste analiiiis

Koostatud kiisimustikule sai autor kokku vastuseid 158. Nagu eelpool selgus, siis oli iiks ankeet,
mille autor pidi vilja paarkima oma kirjavea tottu. Samuti ei soovi autor analiilisimises kasutada
ankeete, mille vastajate siinniaastad jdid varasemasse aega kui 1965 ning hilisemasse kui 2012.
Seega analiiiisitavate ankeetide arv on 151. Kuigi autor keskendus Z-generatsioonile, siis soovib

ta teha ka moned jareldused Z-pdlvkonna kohta vorreldes varasemate generatsioonidega.

Esmalt palus autor hinnata vastajatel, mitu tundi 66péevast nad umbes sotsiaalmeedias aega
veedavad. Varasemast Milos OU (2018) uuringust on selgunud, et noorte keskmine sotsiaalmeedia
kasutuse aeg 00pdevas on keskmiselt 3 tundi. Autori koostatud kiisimustikus tuli vélja, et 36,4%
vastanutest veedab sotsiaalmeedias aega 3-4 tundi 60pdevast, 35,1% vastanutest teeb seda 1,2
tundi ning 5-6 tundi veedab internetis aega 17,9% vastanutest. 11 inimest (7,3%) vastasid, et

veedavad aega rohkem kui 6 tundi sotsiaalmeedias. Alloleval joonisel 7 on néha sotsiaalmeedia

26



kasutuse aeg vanuse ldikes. On ndha, et Y-generatsioon kasutab sotsiaalmeediat Odpédevas
tunduvalt rohkem, kui X-generatsioon. Lausa 57 vastanud 70st noorest, kasutab sotsiaalmeediat
O00pédevas enam kui 3 tundi, X-generatsiooni puhul on see 33 ehk alla poolte vastanutest. See on
esimene ohumark sellele, et nooruk voib langeda depressiooni voi voib tagajirjeks olla moni muu

sotsiaalmeedia negatiivsetest mojudest.
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Joonis 7. Interneti kasutamine 60pdevas tundides vanuse jirgi arvuliselt
Allikas: autori koostatud

Jargmiseks loetles autor iiles mitu populaarsemat sotsiaalmeedia kanalit ning palus vastata, kui
tihti vastaja antud kanaleid néddalas kasutab. Variantidena oli vélja toodud Facebook, Instagram,
Youtube, SnapChat, Twitter ja blogid. Iga kanali juures oli vdoimalik valida, kas vastaja kasutab
seda iga pdev, moned korrad nidalas, kord nddalas, vihem kui kord niddalas voi ei kasuta iildse.
Koigi vastajate seas oli kdige populaarsem Facebook, mida koikidest vastajatest kasutab lausa 132
inimest igapdevaselt, Instagrami igapdevaseid kasutajaid oli 126 ning Youtube kasutajaid 71.
Kodige vihem populaarseks osutusid blogid. Keskendudes vaid Z-generatsiooni eelistustele, siis
jooniselt 8 ndeme, et nende jaoks pupulaarseim kanal on Instagram 62 igapievase kasutajaga 70st.
Status of Mind (2017) aruandest selgus aga, et Instagram avaldab koigist sotsiaalmeedia kanalitest
noortele just enim negatiivset moju, pdhjustades madalat enesehinnangut, drevust ja depressiooni
ning muutes kehvemaks noorte une kvaliteeti ning rahulolu oma kehaga. Positiivne on aga see, et
Instagram vdimaldab noortel end viljendada ja oma identiteeti leida. Kdige vihem huvitavad Z-

generatsiooni aga erinevad blogid ning ka Twitter ei paku neile suurt huvi.
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Joonis 8. Kui tihti kasutavad erinevaid sotsiaalmeedia platvorme Z-generatsiooni esindajad
arvuliselt
Allikas: autori koostatud

Erinevaid pohjuseid, miks sotsiaalmeediat kasutatakse on palju. Ka kiisitluses soovis autor teada
saada pohjuseid, mis pohjustel Z-generatsioon sotsiaalmeedias figureerib. Kdikide vastajate
hulgas oli populaarseimad pdhjendused seotud sdpradega. 96% vastajatest soovib jilgida oma
soprade ja tuttavate piltee ja postitusi ning 92,7% vastajatest kasutab sotsiaalmeediat sOpradega
suhtlemiseks. Veidi iile poolte vastasid, et loevad internetis uudiseid 63,6% vastanutest jilgib
sotsiaalmeedias erinevaid sisuloojaid ja nende tehtud postitusi, kuid napilt suurem oli see protsent
nende hulgas, kes jélgisid erinevaid briande ja nende tehtud postitusi. Vaid 8 kiisitlusele vastajat,

viitsid, et on ka ise sisuloojad vdi blogijad ning teevad vastavaid postitusi.

Kuna t60 eesmairgini joudmiseks, on autorile oluline saada teada rohkem sisuloojate postituste
kohta, siis jarnevalt kiisiski autor, mis on need pdhjused, miks sisuloojaid vdi brindisaadikuid
sotsiaalmeedias jdlgitakse. Populaarseimaks vastuseks osutus see, et neid jélgitakse lihtsalt
ajaviiteks. Ligi pooled vastanutest soovivad saada tootesoovitusi ning (moealast) inspiratsiooni.
Samuti jégitakse neid, kuna nende postitused on huvitavad. 13 % vastanutest viitsid, et ei jdlgigi
iihtegi mojuisikut voi briandisaadikut. Vastuste analiilisimisel tegi autorile muret kdige suurema
osakaaluga vastus “jdlgin ajaviiteks”. Sotsiaalmeediat aja veetmiseks kasutamise asemel, vdiks

hoopis vabas dhus liigelda, sdprade/tuttavatega personaalselt kohtuda voi mdne muu tegevusega

28



tegeleda. Erinevate uuringute raames on selgunud, et sotsiaalmeedias aja veetmise tagajérjeks voib
olla depressioon, drevushidired, halb unekvaliteet, madalam enesehinnang ja muud vaimse
tervisega seotud probleemid. Seega voiks niisama lihtsalt sotsiaalmeedias ajaveetmise protsent

inimeste seas olla madalam.

Jargmisena selgus kiisitlusest, et enim konetavad sotsiaalmeedia kasutajaid just moealased
postitused ning sellele jargnevad ilutoodete postitused. Ka spordi ja toidukaupade postitused on
inimestele huvitav jélgida. Kuna kiisitlus kaasas ka vanemaid generatsioone, siis 24,5%
vastanutest tunnevad huvi just lastele mdeldud toodete postitustest ja 23,2% vastajaid kdnetavad

elektroonikast tehtud postitused.

Saamaks teada veidi rohkem Z-generatsiooni sotsiaalmeedia tarbimisharjumiste kohta, andis autor
vastajatele ette moned viited, mida palus hinnata vastustega “jah”, “pigem jah”, “ei oska oelda”,
“pigem ei” ja “ei”. Jargneval diagrammil (Joonis 9) on ndha, et pooled Z-generatsiooni esindajatest
leiab, et sotsiaalmeedias reklaamimine on ettevottele vajalik ning 29 neist jdlgib ka ise

sotsiaalmeedias erinevaid brinde. Vaid kolme noore meelest, ei ole see iildse vajalik.
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Joonis 9. Sotsiaalmeedias reklaamimise vajadus ja erinevate brindide jélgimine protsentides
Allikas: autori koostatud

Autorile pakkus huvi ka see, kas noorte meelest on olulisem turundustegevusega tegeleda pigem

Instagrami vahendusel vdi Facebooki voi on nende jaoks mdlemad platvormid vordse osakaaluga
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ning pole vahet, millisel kanalil end tarbijate jaoks ndhtavaks teha. 54,3% Z-generatsiooni
esindajatest leidis, et igal ettevottel peaks olema Instagram, samas Facebooki konto omamine
tundus oluline lausa 68,6% vastajatele, mis oli autorile veidi iillatav, kuna eelnevalt selgus, et just

Instagram on noorte jaoks populaarseim sotsiaalmeedia platvorm, mida kasutatakse igapdevaselt.

Jargnevalt tahtis autor vilja selgitada, kui paljud noored leiavad aega ja soovivad kirjutada
ettevotetele tagasisidet ostetud toodete voi kasutatud teenuste kohta. Tuli vélja, et positiivset
tagasisidet on noored palju parema meelega valmis kirjutama, kui negatiivset. Samas 65%
vastanutest ei soovi kirjutada negatiivset tagasisidet, ning 47% positiivset tagasisidet. Kiill aga
enne oma ostu sooritamist, otsivad nad sotsiaalmeediast ettevotetele jaetud tagasisidet lausa 77%
toendosusega. Seetdttu leiab autor, et oma kogemust voiks noored rohkem jagada. Jargnev
diagramm (Joonis 10) teeb iilevaate tagasiside jétmisest. Antud joonisel koondas autor kokku

vastused “jah” ja “pigem jah” ning “ei” ja “pigem ei.

15.70%
vaatan tagasisidet enne ostu sooritamist = 7.20%
77.10%

47.10%
kirjutan positiivset tagasisidet 14.30%
38.60%

65.70%
kirjutan negatiivset tagasisidet = 10.00%
24.30%

00% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

EI/PIGEM EI El OSKA OELDA JAH/PIGEM JAH

Joonis 10. Tagasiside jatmise harjumused ning selle vaatamise soov enne ostu sooritamist
Allikas: Autori koostatud

Edasi lidks autor oma kiisimustega pdhjalikumaks just mojuisikute jalgimise juurde ning soovis
teada kui paljud jélgivad sotsiaalmeedias monda sisuloojat voi bréndisaadikut ning kui paljud
vastajatest nende arvamust usaldab. Samuti oli autori jaoks oluline informatsioon see, kas ja kui
paljusid noorukeid on modne mdjuisiku postitus suunanud ostuotsust langetama. Jargneval

diagrammil (Joonis 11) on selgelt niha, et enamus noortest jdlgib mond sisuloojat ja nende
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postitusi sotsiaalmeedias. Tapselt pooled vastanutest usaldavad mdjuisiku postituse sisu ning 44%
on mdjutatud sisulooja arvamusest ostuotsuse sooritamisel. 37% vastanutest ei tunne, et nad
oleksid mdjutatud ning 14% nendest ei jdlgi sotsiaalmeedias iihtegi sisuloojat. Autor jéttis
diagrammi koostamisel ning arvutuste tegemisel vilja vastuse “ei oska delda”, sest selle vastuse

puhul ei ole vdimalik jareldusi teha.

. . 23%
usaldan sisulooja arvamust
50%

37%
postitused mojutavad ostuotsust
44%

14%
jalgin sisuloojaid
79%
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Joonis 11. Sisuloojate jilgitavus ja nende arvamuse usaldusvairsus Z-generatsiooni tarbija jaoks
Allikas: Autori koostatud

Arvamust mone konkreetse brindi kohta on sisulooja suutnud mdjutada 41 vastaja puhul ning
nendest lausa 12 noort on ostnud toote vaid seetdttu, et sisulooja on seda soovitanud. See tdhendab,
et neil endal on tdielikult puudunud eelarvamus antud toote kohta vdi pole nad sellest tootest varem
midagi kuulnud. 19 noort aga leidsid, et neid ei ole {iksi sisulooja suutnud panna oma arvamust
mone briandi suhtes muutma. Autor tahtis veel teada, kas moni sisulooja on suutnud nooruki
arvamust totaalselt muuta, nii positiivse kui negatiivse arvamuse suunas. Positiivsemaks on oma
arvamust muutnud 34,3% vastajatest ning vaid veidi vihemate vastajate sdnul, 32,9% noortest, on
sisuloojad neis tekitanud negatiivset hoiakut mone bréndi suhtes. Seega umbes kolmandikku
noortest on vdimalik brindisaadikute abil niivdrd palju mdjutada, et nad muudavad tdielikult oma

hoiakut, mis neil varem olnud on.
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Kiisitluse 10pus esitas autor vastajatele neli vididet, mis annavad vdimaluse pdgusalt hinnata
sotsiaalmeedia mdju tarbija enesehinnangule. Neli véidet, mida palus hinnata samal skaalal, mis
olid valikuks ka varasemate vdidete puhul, olid jargmised:

1. Ma soovin, et mul oleks sotsiaalmeedia kontol rohkem jilgijaid

2. Tunnen vahel kadedust mdne sotsiaalmeedia “staari” suhtes
3. Sisuloojate elu on parem kui minu oma
4

Tahaksin olla kuulus sisulooja

Jargneval diagrammil (joonis 12) on vilja toodud nende vastuste osakaal protsentides Z-

generatsiooni esindajate poolt.
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Joonis 12. Viitetega ndustumise osakaal protsentides sotsiaalmeedia kohta
Allikas: Autori koostatud

Pea pooled vastanutest ei leia, et sisuloojate elu oleks kuidagi parem kui nende oma ning sealjuures
ei soovi nad omada ka ise rohkem jélgijaid, et olla rohkem tunnustatud oma eakaaslaste poolt.
Samas tekitab muret asjaolu, et veidi vihem, kuid siiski umbes sama suur osa noortest omavad
soovi olla jilgitud rohkemate inimeste poolt. Seda viitsid 39% vastanud noortest. 31% leiab, et
sisuloojad elavad paremat elu, kui nemad ning 41% vastanutest tunnevad sisuloojate peale vahel

kadedust.

32



Kuigi vastuseid oleks vdinud olla rohkem, et teha tdpsemat analiiiisi, leiab autor siiski, et antud
kiisitluse tulemused peegeldavad sotsiaalmeedia ning seal tegutsevate mojuisikute ja
briandisaadikute mdju noortele {pris adekvaatselt. Sotsiaalmeedia mdju noorukite
tarbimiskditumisele ning ka enesehinnangule on oluline probleem tidnapédeva iihiskonnas ning

noori peaks sellel teemal rohkem teadvustama.

2.3. Jareldused ja ettepanekud

Z-generatsioon on pdlvkond, kelle jaoks on vddras maailm, milles puudub interneti kasutamise
voimalus. Kuna sotsiaalmeedia kasutamine on nende jaoks igapdeva osa, siis palju ettevotteid
kasutab noorte tarbijateni joudmiseks just sotsiaalmeedia turundust. See hdlmab postitusi
erinevatel sotsiaalmeedia kanalitel ning influencer turundust. Noored on tugevalt mdjutatud
sotsiaalmeedias ndhtust, sh mojuisikute postitustest, mis paraku ei pruugi neile alati positiivseid
emotsioone kaasa tuua. Sagedane sotsiaalmeedia kasutamine voib noorukile kaasa tuua

deperessiooni, drevushdired {liksildustunde ja madala enesehinnangu. (Ehmke)

Nagu eeldada vois, on noorte seas sotsiaalmeedia kasutamine véiga populaarne, lausa 81,5%
vastanud Z-generatsiooni esindajatest kasutab sotsiaalmeediat enam kui 3 tundi 60pédevas. X-
generatsiooniga vorreldes (42,9%), on see number pea kaks korda suurem. Autor ise, kui Y-
generatsiooni esindaja, leiab, et see aeg vOiks olla tunduvalt lithem ning seda mitte vaid Z-
pdlvkonna, vaid ka varasema pdlvkonna puhul. Autori soovitus on liilitada vélja valitud teavitused,
et ei tekiks kohe vajadust telefoni haarata, kui kdlab mérku andev helin teavitamaks, et keegi on
kirjutanud sdnumi, kommenteerinud pilti voi lisanud ise uue postituse. Nii saaksime vihendada

sotsiaalmeedia kasutamise aega ning seeldbi ka selle negatiivset mdju noorte enessehinnangule.

Kiisitluse pdhjal osutus populaarseimaks platvormiks Instagram, mida kasutab umbes 80%
noortest igapdevaselt. See on platvorm, millel on vdimalik postitada pilte, videoid ja teha story
postitusi, lisades postituste juurde hastage ja asukohasilte, mille abil on vdimalik muuta postitus
ka teistele kergemini leitavaks (Rouse 2017). Sellel platvormil on vdimalik postitada pilte, lisades
lihtsalt mone “filtri” ning muutes sellega pildi vdi video atraktiivsemaks. Sellele jérgnesid
Facebook ja Youtube platvormid, mida kasutavad igapédevaselt umbes 73% vastanud noortest.
Ténaseks on blogipostituste lugemine jadnud pigem tahaplaanile, sest kiisitluse pdhjal 54%

vastanud noortest ei kéi iildse blogisid lugemas. Pigem tarbitakse kiirelt info Instagramis voi
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Facebookis ning eelistatakse iildse videote kaudu info kétte saada. Sellisel juhul ei ole vaja aega
kulutada teksti lugemisele, vaid saab muid tegevusi tehes, nditeks korvaklappidega, informatsiooni
omandada. Siiski leiab autor, et noortel tasub leida aega ka rahus néiteks raamatu lugemiseks, sest

see pigem rahustab ja aitab mdtted sotsiaalmeedia “kérast” eemale juhtida.

Noorte seas on vdga populaarne jélgida erinevaid sisuloojaid ja bridndisaadikuid, et saada
tootesoovitusi ja kasulikku informatsiooni inimestelt, kellega neil on lihtne suhestuda. Noore jaoks
on influencer turundus palju konetavam kui nditeks laulja voi nditleja poolt tehtud reklaam, kuna
esimeste jaoks tundub mdjuisik “lihtne inimene tédnavalt”, kes soovitab tooteid ja jagab ndpunditeid
tuginedes enda kogemusele. Tegelikult on enamiku mojuisikute tootepostitusted mingil viisil siiski
tasustatud ning vdib juhtuda, et ta pole tegelikult antud toodet kasutanudki ning ei jaga tegelikult
oma isiklikku ausat arvamust. Selline turundusmeetod on kiill kasulik ettevotetele, kuid nooruki
seisukohast ldhtudes ei ole see aus ning voib tekitada pahameelt. Autori arvates, ei peaks noored
liialt palju sisuloojaid usaldama ning enne ostuotsuse langetamist peaksid nad valitud toodete

kohta uurima informatsiooni néiteks sdpradelt voi sugulastelt.

Palju on noori, kes jélgivad sisuloojaid ajaviiteks vOi moealase inspiratsiooni saamiseks.
Uuringute jargi vaib liigne sotsiaalmeedia kasutamine mdjuda halvasti inimese vaimsele tervisele,
sh enesehinnangule. Ndhes ilusaid pilte mojuliidritest, vdib noore enesehinnang langeda. Samuti
vOib nooruk langeda depressiooni voi toitumishdirete kiiiisi, ndhes vormis voi vidga peenikese
kehaga inimesi sotsiaalmeedias. Erinevate terviseprobleemide viltimiseks tuleks teadvustada
endale, et enamus postituste pilte on toddeldud erinevate programmidega, saavutamaks ideaalset

tulemust. Reaalses maailmas vdib olla postitaja vilimus hoopis teistsugune.

Sotsiaalmeedias on teiste jélgimine kas niisama voi valitud eesmirkidel vdga tavaline. Nimelt
vastas ligi 80% noortest, et jalgib mond sisuloojat ning pooled neist usaldavad nende arvamust
toodete vOi teenuste suhtes. Natukene vdiksem protsent vastanutest tddeb, et sisulooja on oma
postitusega mojutanud tema ostuotsuse sooritamist. Seetottu on ettevotetel kasulik oma
klassikalised turundusmeetodid {imber mdelda, eriti juhul, kui nende sihtrithma kuuluvad Z-
generatsiooni esindajad. Muidugi leidub ka neid, kes iihtegi mdjuisikut sotsiaalmeedias ei jélgi
(14%), ning 37% noortest leiab, et nende ostuotsust ei ole mojutatud. Samas arvab autor, et monel
juhul ei taju tarbija ise ka, et teda on iihel vdi teisel méadral otsust langetama mojutatud. Tihti ei
pruugi tarbija ise arugi saada, et mdni postitus voi reklaam on teda alateadlikult suunanud mond

toodet ostma vOi teenust tarbima.
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Z-generatsiooni tarbija on véga paindlik ja nutikas ning tema jaoks on vidga oluline suhtlus
sotsiaalmeedia kanalite kaudu (Czobanka 2016). Nad ei ole harjunud elama ilma digitaalse
vahendita ning nad soovivad informatsiooni saada kitte kiirelt ja lihtsalt, kasutades selleks
erinevaid sotsiaalmeedia kanaleid voi Google otsingumootorit (Rothman 2014). Kahjuks on
selline eluviis muutnud selle generatsiooni tarbijad palju vastuvotlikumaks erinevatele vaimsetele
terviseprobleemidele, milleks vdivad olla drevus, depressioon v3i madal enesehinnang. Ettevotte
seisukohalt on sotsiaalmeedia suures mahus tarbimine ning sisuloojate turundusstrateegiates
kasutamine véga tulus ning nad peaksid kindlasti sotsiaalmeedia pakutavaid vdimalusi
reklaamkampaaniates ja turundustegevuses dra kasutama. Noorte seisukohast tuleks siiski

sotsialmeedia tarbimist vihendada, et hoida oma vaimset tervist.

Autor leiab, et edasisteks uuringuteks tuleks veelgi siiveneda sotsiaalmeedia turunduse ja
mojuisikute postituse modjule Z-generatsiooni tarbijale, et saada paremini aimu, kuidas tdpsemalt
mojutavad postitused just noore vaimset tervist ja enesehinnangut. Sealjuures oleks see vajalik
selleks, et teha rohkem teavitustodd niiteks koolides ning kaasata sotsiaaltodtajad antud

probleemkohtade lahendamiseks ning noore teadvustamiseks.
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KOKKUVOTE

Z-generatsiooni esindajad ei ole ndinud aega, mil puudus internet. See on neile kdigile olnud
kdepirast peaaegu siinnist saati. Antud pdlvkonnale on iseloomulik olla sotsiaalmeedias aktiivne
O0pédevaringselt. Seda on tdestatud ka l&bi mitmete uuringute. Seetdttu on oluline ka ettevotetel
olla sotsiaalmeedia platvormidel aktiivne, et jduda kiiremini ja kergema vaeva ning véiksemate
kulutustega rohkemate tarbijateni. Kuna traditsiooniline turundus ei ole tdnapdeval enam niivord
efektiivne, on paljud ettevotted hakanud turundustegevuses kasutama just mdjuisiku turundust.
Mojuisikuteks on enamjaolt tavalised inimesed, kes suunavad enda jilgijaid valitud ettevotete

tooteid ja teenuseid tarbima, tutvustades ja soovitades neid oma sotsiaalmeedia kanalil.

Kuna 14bi sotsiaalmeedia turundades on vdimalik kergesti jélgida tarbijate kaasatust ja jélgida
turunduskampaaniate tulemuslikkust, siis on suurem osa ettevotetest laiendanud oma
turundustegevuse sotsiaalmeediasse. Samuti on seelébi palju kergem lahendada ettevattel kliendi

muresid ning tagasiside alusel muuta oma tooteid ja teenuseid kliendile sobivamaks.

Antud 16putdd eesmairgiks oli vélja selgitada, kas ja millisel mddral mojutavad mdjuisikute
sotsiaalmeedia postitused Z-generatsiooni tarbija ostukditumist. Lisaks soovis autor vélja
selgitada, kuidas mojutavad antud postitused noorte enesehinnangut. Eesmargi tditmiseks kasutati
kvantitatiivset uurimismeetodit, mille raames viidi 1dbi uuring, millest saadi 151 sobivat vastuste
ankeeti. Vastajad kuulusid enamjaolt Y- ja Z- generatsiooni, kuid kasutati ka X-generatsiooni
esindajate vastuseid. Vastuste analiilisimisel selgus, et Z-pdlvkond veedab teiste generatsioonidega
vorreldes kodige rohkem aega sotsiaalmeedias ning paljud teevad seda lihtsalt aja veetmiseks ja
igavusest. Vastuste pohjal saab viita, et Z-generatsiooni tarbija on suuresti mojutatud mojuisikute
postitustest ning nad usaldavad viimaste arvamust toodete ja teenuste kohta. Samuti tuli vilja
asjaolu, et umbes kolmandikule Z-generatsiooni esindajatest tundub sisulooja elu parem kui nende

oma, mis nditab selgelt et postitused avaldavad moju ka noore enesehinnangule.

Uuringu lébiviimiseks ja to0 eesmérkide tditmiseks piistitas autor uurimisiilesanded. Esimesena

soovis autor vilja selgitada, kas ja kui olulised on Z-generatsiooni tarbijale sisuloojate postitused
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ja soovitused sooritamaks ostuotsust. Vastustest selgus, et viga palju jilgitakse erinevaid
mdjuisikuid ajaviiteks. Samuti on paljude jaoks oluline saada sisuloojatelt inspiratsiooni ning
tootesoovitusi. Autor sai teada ka pooled noortest usaldavad saadud soovitusi ja arvamust ning

suur osa vastanutest iitles ka, et sisuloojad on nende ostuotsust mojutanud.

Teiseks soovis autor analiilisida, milline on sisuloojate postituste mdju Z-pdlvkonna noorte
enesehinnangule. Selleks pani autor kirja neli vdidet, mida palus vastajatel hinnata. Pea kolmandik
noortest leiab, et sisulooja elu on parem kui tema oma. Ule kolmandiku vastanutest on tundnud
sisulooja peale kadedust. Selle alusel voib viita, et sotsiaalmeedias ndhtud postitused avaldavad

mdju ka noorte enesehinnangule. See selgus ka iihes alapeatiikis vélja toodud raportist.

Kolmandana soovis autor vélja selgitada, millised on Z-generatsiooni sotsiaalmeedia kasutamise
harjumused ning millised tegurid neid enim mojutavad. Tuli vélja, et populaarseim sotsiaalmeedia
platvorm on noorte seas Instagram ja seda kasutavad pea kdik noored igapdevaselt ning nende
jaoks on oluline, et ettevottel oleks sotsiaalmeedia kanalil konto. Selgus ka asjaolu, et kuigi suurem
osa vastajatest ise ettevdtetele nii positiivset kui ka negatiivset tagasisidet kirjutada ei soovi, on

neile siiski oluline, enne ostu sooritamist minna tagasisidet vaatama.

Uuringu tulemusena leiab autor, et ettevotete jaoks on viga kasulik muuta oma turundusstrateegiad
imber kaasaegseks ning kasutada oma toodete ja teenustega tarbijani joudmiseks just
sotsiaalmeedia platvorme ja erinevaid mdjuisikuid ning brandisaadikuid. Selle kaudu on vdimalik
lihtsalt ja kiirelt jouda suure hulga potentsiaalsete tarbijateni. Samas on autori arvates oluline
poorata tdhelepanu sellele, kuidas mojutavad sotsiaalmeedias ndhtud postitused noore

enesehinnangut.

Autor leiab, et edaspidi voiks uurida pdhjalikumalt erinevaid asjaolusid, mis 14bi sotsiaalmeedia
ja selles ndhtavate postituste mojutavad noorte vaimset tervist ning kuidas véltida olukordi, kus
sotsiaalmeedias ndhtu tottu vOib inimene kannatada depressiooni voi mdne muu vaimse tervise

probleemi all.
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SUMMARY

THE IMPACT OF INFLUENCERS’ SOCIAL MEDIA POSTS ON GENERATION Z
CONSUMER BEHAVIOR

Stina Saarik

The young people of Generation Z have not experienced life without the Internet. Internet has
been at their disposal almost since birth. Being active on social media around the clock has been
proved by several researches to be characteristic of Generation Z. Therefore, it is also essential
for businesses to be active on social media platforms in order to attract more consumers faster,
cheaper and overall more easily. Since traditional marketing is not as effective, nowadays many
businesses have begun using influencers as a part of their marketing strategy. Influencers are
usually ordinary people that guide their followers to buy products and services from a specific

business by presenting and recommending those products on their social media channel.

Most businesses have expanded their marketing activity into social media since social media
makes it easy to track the involvement of consumers and the efficiency of marketing campaigns.
It also facilitates solving any issues clients may have and modify products and services to fit the

clients’ needs based on their feedback.

The aim of this thesis was to find out if and to what extent the social media posts published by
influencers affect the consumer behavior of Generation Z. In addition, the author wished to
investigate how these posts affect the self-esteem of young people. A quantitative research
method was used in order to accomplish these goals. The research carried out provided 151
applicable poll results. The respondents were mostly representatives of Generations Y and Z, but
also Generation X. According to the analysis of the responses, representatives of Generation Z
spend the most time on social media in comparison with other generations, and many of them
just do it to for fun or out of boredom. It seems that Generation Z consumers are greatly affected

by influencers’ posts and they trust influencers’ opinions about products and services. The results
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of the research also indicate that about a third of Generation Z perceives the influencer’s life to

be better than their own which proves the posts to have an impact on youngsters’ self-esteem.

The author postulated research questions in order to carry out the research and accomplish the
goals of this thesis. Firstly, the author wished to find out if and how important the influencers’
posts and recommendations are regarding the Z Generation’s decision to purchase. It appears that
different influencers are often followed for fun but getting inspiration and product
recommendations is also deemed important. The author found out that half of young people trust
these recommendations and many of them admitted to their decision to buy being affected by

influencers.

Secondly, the author wished to analyze how influencers’ posts affect the self-esteem of
Generation Z. For that purpose, the author brought out four statements for respondents to
evaluate. Almost a third of the youngsters felt as if the influencer’s life was better than their own.
More than a third of respondents have felt envious of an influencer. Hence it seems that posts
seen on social media indeed do have an effect on the self-esteem of youngsters. This also

appeared from a report pointed out in one of the subsections.

Thirdly, the author wished to examine the habits of social media usage among Generation Z and
find out which factors have the most influence on the representatives of Generation Z. It
appeared that the most popular social media platform amongst youngsters is Instagram since
almost all of them use it daily and they find it important for a business to have a social media
platform. Although most respondents do not want to give neither positive nor negative feedback

to a business they consider it important to have a look at the feedback before buying something.

As a result of the research the author believes that it is very beneficial for a business to
modernize their marketing strategies and to use different social media platforms, influencers and
brand ambassadors in order for their products and services to reach the consumers. Social media
allows them to come across a huge number of potential clients quickly and easily. However, the
author feels it is necessary to pay attention on how the posts seen on social media affect

youngsters’ self-esteem.

The author believes that in the future a more thorough research should be conducted regarding

different circumstances affecting the mental health of young people through social media and
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ways to avoid people suffering from depression and other mental health issues due to posts seen

on social media.
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LISAD

Lisa 1. Kiisitluse ankeet

Sotsiaalmeedia mdju Z-generatsiooni ostukditumisele

Hea vastaja,

Kiesoleva kiisitluse eesmark, on vélja selgitada, millisel médiral mdjutab sotsiaalmeedia ning seal
jélgitavad sisuloojad Z-generatsiooni tarbijaid ja nende ostukéitumist. Seeldbi soovib kiisimustiku
koostaja anda hinnangu, kuidas l&heneda Z-generatsiooni esindajale ning tuua vélja moned
olulisemad erinevused teiste generatsioonidega. Seetdttu ootab koostaja vastama koiki kes vihegi

sotsiaalmeediat kasutavad.

Kiisitlus on anoniiiimne ning toimub Tallinna Tehnikatilikooli 16put66 raames.

Vastamine votab aega umbes 5 minutit.

Ténan Sind aja ja panuse eest!

* Kohustuslik

Siinniaeg *

Varem kui 1965 aastal
1965-1977 aastal
1978-1994 aastal
1995-2012 aastal
Hiljem kui 2012 aastal
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Lisa 1 jarg
Sugu *

Naine

Mees

Igakuine netosissetulek *

Alla 500€
500€-750€
751€-1000€
1001€-1250€

tile 1250€
Sissetulek puudub

Mitu tundi pdevas veedad sotsiaalmeedias? *

Vihem kui 1 tund
1-2 tundi

3-4 tundi

5-6 tundi

Rohkem kui 6 tundi

Kui tihti kasutate jargnevaid sotsiaalmeedia kanaleid? *

Iga péev Moned korrad Kord nidalas
nidalas
Facebook o O O
Instagram o O O
Youtube o) 0] 0
SnapChat o O O
Twitter o O O
Blogid O @) O
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Vihem kui kord

nédalas

O

© © O O O

Ei kasuta tldse
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Lisa 1 jarg
Mis pohjustel kasutad sotsiaalmeediat? *

Vali koik sobivad variandid

Jélgin sOpru/tuttavaid ja nende postitusi
Jélgin erinevaid sisuloojaid ja nende postitusi
Jélgin erinevaid briande ja nende postitusi
Jagan endast pilte sdpradele/tuttavatele

Olen ise sisulooja/blogija ja teen postitusi
Suhtlen sdprade/tuttavatega

Loen uudiseid

Loen erinevaid blogisid

Igavusest

Mis pohjustel jalgid brande/sisuloojaid? *

Nende postituste sisu on huvitav

Postituste sisu on vajalik mulle vdi mu sopradele/perekonnale
Jélgin ajaviiteks

Soovin saada (moealast/ilualast) inspiratsiooni

Soovin saada tootesoovitusi

Ma ei jdlgi lihtegi sisuloojat/brandi

Muu:

Mis valdkonna postitused Sind kdige enam konetavad? *

Vali maksimaalselt 3

Iutooted
Riided/ehted/mood
Toidukaubad
Sporditooted

Lastele mdeldud tooted

Elektroonika
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Lisa 1 jarg
Mainguasjad
Kunst

Jargnevalt on vilja toodud mdned viited sotsiaalmeedia kohta. Palun vali enda jaoks

sobivaim vastusevariant. *

JAH/ PIGEM JAH/ E1 OSKA OELDA/ PIGEM EI/ EI

Jélgin erinevaid brénde sotsiaalmeedias

Arvan, et sotsiaalmeedias oma toodete reklaamimine on bréndile vajalik
Igal ettevottel peaks olema Instagrami konto

Igal ettevottel peaks olema Facebooki konto

Kirjutan ettevottele negatiivse tagasiside, kui ma pole toote/teenusega rahul
Kirjutan ettevottele positiivse tagasiside, kui ma olen toote/teenusega rahul
Vaatan enne ostu sooritamist sotsiaalmeedias ettevottele jaetud tagasisidet

Otsin sotsiaalmeediast toote kohta informatsiooni, enne selle ostmist

Jargnevalt on vilja toodud moned véited sisuloojate ja mojuisikute kohta. Vali enda
jaoks sobivaim vastusevariant. *

JAH/ PIGEM JAH/ E1 OSKA OELDA/ PIGEM EI/ EI

Jélgin sotsiaalmeedias sisuloojaid/mdjuisikuid/brindisaadikuid

Sisuloojate postitused mojutavad minu ostuotsuseid

Ma usaldan sisulooja arvamust valitud toote/teenuse suhtes

Sisuloojate postitus on mdjutanud minu otsust ostu sooritada

Sisulooja on mdjutanud minu arvamust mdne brandi suhtes

Sisulooja on tdielikult muutnud minu arvamust positiivsemaks mdne brandi kohta
Sisulooja on tdieikult muutnud minu arvamust negatiivsemaks mone bréndi kohta
Olen sooritanud ostu vaid seetdttu, et sisulooja on seda soovitanud

Ma soovin, et mul oleks sotsiaalmeedia kontol rohkem jélgijaid

Tunnen vahel kadedust mone sotsiaalmeedia "staari" suhtes

Sisuloojate elu on parem kui minu oma

Tahaksin olla kuulus sisulooja

Allikas: Autori koostatud

47



Lisa 2. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16puto6 reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kiittesaadavaks tegemiseks'

Mina _Stina Saarik (aufori nimi) (stinnikuupdev: 13.07.1993 )

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

Mojuisikute postituste moju Z-generatsiooni ostukéitumisele ,
(loputéo pealkiri)
mille juhendaja on Kristo Krumm ,
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmirgil kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja 1dppemisenti;

1.2 iildsusele kdttesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja l1doppemiseni.

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.

'Lihtlitsents ei kehti juurdepddsupiirangu kehtivuse ajal, vilja arvatud iilikooli oigus loputood
reprodutseerida iiksnes sdilitamise eesmdrgil.
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