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LUHIKOKKUVOTE

Sotsiaalmeediast on kujunenud oluline turunduskommunikatsiooni kanal brindide jaoks.
Konkurentsitihedas keskkonnas votavad aga turundajad kasutusele iiha riskantsemaid strateegiaid,
et saada tarbijate tdhelepanu. Uheks selliseks strateegias on must huumor, mis vdib kiill
suurendada ndhtavust ja kaasatust, kuid voib mdjuda ka negatiivselt brdndi sotsiaalmeedia

tulemustele.

Kiesoleva to0 probleemiks on see, et pole piisavalt uuritud, kuidas mdjutab must huumor brandide
sotsiaalmeedias tarbija kaasatust. T66 eesmérgiks on vilja selgitada erinevused tarbija kaasatuses
musta huumorit, teist tilitipi huumorit ja mitte-huumorit sisaldavate postituste puhul brandide

sotsiaalmeedia kanalites.

Eesmargi tditmiseks teostatakse uuring, mille kdigus uuritakse 45 postitust brandide avalikelt
Instagrami kontodelt. Antud uuringus on kasutuses sihipidrane valim, mis on valitud kindlaks
méidratud kriteeriumite alusel. Andmeanaliilisi viiakse 14bi kasutades regressioonanaliiiisi
meetodit, et uurida musta huumorit, teist tiilipi huumorit ja mitte-huumorit sisaldavate postituste
vahelisi seoseid tarbija kaasatusega. Lisaks kaasati regressioonianaliiiisi kaks tarbija kaasatust

mdjutavat faktorit — jélgijaskonna suurus, postituse postitamise aeg.

Uuringu tulemusena selgub, et mustal huumoril on positilvne mdju tarbija kaasatusele.
Tulemusena selgub samuti asjaolu, et postituse postitamise ajal on oluline roll tarbija kaasatuse
mdjutamisel. Nimelt td6pdevadel postitatud postitused mojutavad postiivselt ja nddalavahetusel
postitatud postitused negatiivselt tarbija kaasatust. Lisaks jélgijaskonna suurus mojutab tarbija
kaasatust positiivselt. Nende tulemuste statistiline olulisus on aga erineb, kusjuures moned

tulemused ei saavutanud tavapéras olulisuse taset.

Votmesonad: sotsiaalmeedia turundus, tarbija kaasatus, must huumor, sisuanaliiiis



SISSEJUHATUS

Sotsiaalmeedia on oma suure kasutajate arvuga muutunud brdndidele oluliseks
turunduskommunikatsiooni kanaliks, kus suhelda tarbijatega. Sellest tulenevalt on aga briandid
tarbijate kaasatuse tugevdamiseks iiha enam hakanud kasutama riskantsemaid strateegiaid
sotsiaalmeedias. Tarbija kaasatus on kasutajate reaktsioon briandi suhtes ja seda mdddetakse 14bi

meeldimiste, kommentaaride ning edasijagamiste. (Ning et al., 2022)

Must huumor, mida iseloomustab normidest ja moraalireeglitest kdrvalekaldumine (Aillaud &
Piolat, 2012); on iiks riskantsetest strateegiatest tarbija kaasatuse suurendamisel. Uhest kiiljest
voimaldab brindidel must huumor sotsiaalmeedias paremini silma jdéda ning suurendada tarbija
kaasatust, kuid teisest kiiljest vOib see tarbijat solvata ja negatiivselt mdjuda tarbija kaasatusele
(Freeman et al., 2023). Turundajad peavad langetama otsuseid, kas kasutada musta huumorit
sotsiaalmeedia turunduses, teadmata, kuidas see mdjutab tarbija kaasatust, kuid senised

uurimistdod ei paku selleks piisavalt informatsiooni.

Kiesoleva to0 probleemiks on see, et pole piisavalt uuritud, kuidas mdjutab must huumor brandide
sotsiaalmeedias tarbija kaasatust. T66 eesmérgiks on vilja selgitada erinevused tarbija kaasatuses
musta huumorit, teist tiitipi huumorit ja mitte-huumorit sisaldavate postituste puhul brandide

sotsiaalmeedia kanalites. Eesmargist lahtudes piistitati kaks jairgmist uurimiskiisimust:

e Milline on seos musta huumorit sisaldavat postituse ja tarbija kaasatuse vahel vorreldes
teiste huumori tiitipide ning mitte-huumoriga?
e Kuidas on musta huumorit kasutanud brandide tarbija kaasatus seotud jilgijate koguarvu

ja postitamise pdevaga?

Uuringu ldbiviimiseks moodustatakse sihipdrane valim bréndide avalikel Instagrami kontodel
olevatest postitustest. Brindid, kelle postitused valimisse kaasati valiti tuginedes enda teadmistele.
To6 kéigus analiiiisiti brindide sotsiaalmeedia postituste kaasatuse seoseid musta huumori, teist

tilipi huumori ja mitte-huumoriga. Tarbijate kaasatus leitakse 1dbi postituste meeldimiste,



kommentaaride ning jagamiste arvu kokkuliitmise. Vajalike andmete kogumiseks kasutati Apify
programmi. Andmeid analiiiisiti kasutades statistilist andmeanaliiiisi, kirjeldavat statistikat ja

regressioonianaliilisi.

Kéesolev t60 jaguneb kolmeks peatiikiks. T66 esimeses peatiikis analiiiisitakse huumori ja musta
huumori rolli tarbija kaasatusele. Lisaks antakse iilevaade iildisest tarbija kaasatusest ning seda
mdjutavatest teguritest. Teises osas keskendutakse uuringu valimile ja metoodikale. Kirjeldatakse
valimi moodustamise meetodit, valimit ning analiiiisimeetodit. Kolmandas osas aga antakse
iilevaade uuringu tulemustest. Uuringu analiiiisis esitatakse kogutud ning analiilisitud andmete
pohjal jéreldused ja tuuakse vilja edasised ettepanekud praktikas rakendamiseks ning uuringu

laiendamiseks.

Siinkohal soovitakse tédnada abi ja meeldiva koostdo eest juhenda René Arvolat. Lisaks ldhevad
siirad tdnusdnad turundusalastele ekspertidele, kes kontrollisid uurimustdd andmete digsust.
Samuti tidnatakse ldhedasi, kes olid ndus t66 kirjutamise kdigus tekkinuid teemasid arutama ning
andma tagasisidet. Suur tdnu ka nende brindide sotsiaalmeedia halduritele, kes hindavad musta

huumorit ja kasutavad seda brindide sotsiaalmeedia turunduses.



1. MUST HUUMOR SOTSIAALMEEDIAS JA TARBIJA
KAASAMINE

Sotsiaalmeedia on suur osa tarbijate igapidevaelust. Hinnanguliselt kasutab 4,95 miljardit inimest
sotsiaalmeedia platvormi vdhemalt kord kuus (Statista, 2024). Sotsiaalmeediast on saanud ka
peaaegu iga brindi jaoks oluline osa turundusstrateegiast (Voorveld, 2019). Kuna ettevotted on
muutunud aktiivsemaks sotsiaalmeedias on postitatud sisu muutunud veelgi olulisemaks, et
kaasata tarbijaid (Lee ef al., 2018). Tarbija tdhelepanu saamiseks sotsiaalmeedias on hakanud
brindid aina rohkem kasutama riskantset sisu, sealhulgas musta huumorit, et suurendada tarbija
kaasatust (Ning et al., 2022). Kdesoleva peatiiki eesmérk on kéasitleda sotsiaalmeediat kui bréndide
jaoks olulist turunduskommunikatsiooni kanalit ja musta huumorit turundusstrateegiana, millega

mdjutada tarbijate kaasamist.

1.1. Tarbija kaasamine sotsiaalmeedias

Tarbija kaasamist késitletakse kui mitmetasandilist kontseptsiooni, mis hdlmab kognitiivset,
emotsionaalset ja kditumuslikku dimensiooni (Brodie et al., 2011; Hollebeek et al., 2014). Leidub
ka lahenemisviise, mis defineerivad tarbija kaasamist kditumusliku tegevusena, mis tuleneb
motivatsioonilistest teguritest ning on seotud meeldivate kogemustega (Su ef al., 2015; van Doorn

etal.,2010).

Sotsiaalmeedias peetakse tarbimist, panustamist ja loomist tarbija kaasamise puhul koige
olulisemateks dimensioonideks, sest just need nditavad tegelikku kditumuslikku kaasamist (Shao,
2009). Tarbimine on kommentaaride lugemine, brandiga seotud piltide vdi videote vaatamine.
Panustamine hdlmab endas brindiga seotud sisule reageerimist, kommenteerimist ning jagamist.
Loomine on aga brindiga seotud sisu loomine ja avaldamine teistele tarbimiseks ning

panustamiseks. (Muntinga ef al., 2011)

Tarbija kaasamine on olulise vdirtusega ettevotete jaoks. Suurem tarbija kaasamine mdjutab

otseselt ettevotte tulemuslikkust, kdtumiskavatsust ja suust-suhu turundust. Mitmed ettevotted on
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tehnoloogia arenguga suunanud osa turunduseelarvest sotsiaalmeedia platvormidele, kus tarbijad
avaldavad oma arvamust ning suhtlevad ettevOtetega. (Santini et al, 2020) Tarbijat kaasates
saavad ettevotted luua ja sdilitada tarbijatega tugevaid suhteid. Selle tulemusena on suurem
emotsionaalne viartus, tajutav usaldus ettevotte suhtes, vadrtuse loomine ning suurem on ka briandi

teadlikkus. (ShabbirHusain et al., 2022)

Sotsiaalmeedia interaktiivse ja kaasava iseloomu tottu voib Oelda, et tarbija kaasamist
sotsiaalmeedia keskkonnas saab vaadelda 1dbi peamiste niitajate, milleks on reaktsioonid.
Tapsemalt on nendeks reaktsioonideks meeldimised, kommenteerimised ning edasi jagamised.

(Barger & Labrecque, 2013)

Tegurid, mis mojutavad tarbija kaasamist sotsiaalmeedias on mitmeid. Nimelt on leitud, et
postituse populaarsus on iiks tarbija kaasamise tulemist. Selleks, et postitus oleks tarbijale kaasav
peavad sellel olema teatud omadused. Nendeks omadusteks on postituse tunnuste rikkalikkus;
interaktiivsus; sisu tiilip nagu informatiivne ja meelelahutuslik; positsioon ning kommentaaride

vaartus. (De Vries et al., 2012)

Sotsiaalmeedias saab uudne, nutikas ja meeldiv sisu tildjuhul suuremat tarbija reaktsiooni. Samas
naljakas ning minguline sisu aitab edendada vestlust, mida tarbijad parema meelega jagavad.
Agressiivse huumori omaduste tdttu tekitab see tarbijates tillatuslikke emotsioone, millel on tugev
seos paremate tulemustega sotsiaalmeedias. (Ning et al., 2022) Samuti on leitud, et brindiga
seotud informatiivne postitus suurendab tarbija kaasamist, kuid mitte edasi jagamist. Seda saab
selgitada asjaoluga, et bréndi spetsiifiline sisu on vairtuslik ainult olemasolevatele jilgijatele, aga

véljaspool jilgijaskonda kaob sellel véértus. (Cvijikj & Michahelles, 2013)

Sonum méngib olulist rolli edukas sotsiaalmeedia turunduses. Kui sdnum on tarbijale meeldejéav
vOi huvitav, siis on sellel kiirem levik sotsiaalmeedia platvormidel ja ka kdrgem tarbija kaasatus.
Efektiivsed sonumid sotsiaalmeedias sisaldavad {illatuslikku elementi kombineerituna teiste
emotsioonidega, mis vdivad olla positiivsed nagu rdodm vOi negatiivsed nagu vastikustunne.

(Kaplan & Haenlein, 2011)

Tarbija kaasamisel mingib suurt rolli ka postituse formaat, milleks voib olla pilt, tekst vai video.
Varasemad uuringud on leidnud, et pildiga postitused on suurema kaasatusega kui ainult

tekstipohised postitused (Cvijikj & Michahelles, 2013; Kim et al., 2014; Coelho et al., 2016).
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Piltpostitused kipuvad samuti saama rohkem tarbijate reaktsioone kui videopostitused, kuna
videod on tarbijate jaoks liiga aegandudvad. (Kim et al., 2014) Samas on leitud, et lithivideote
formaat sotsiaalmeedias on vorreldes teksti voi pildiga suurema kaasatusega (Mulier et al., 2021;

Kang et al., 2021).

Suurema jilgijaskonnaga sotsiaalmeedia kanalitel on suurem mdju tarbija kaasamisele kui
viiksema jdlgijaskonnaga kanali puhul. Tihtipeale piitiavad brindid suurendada enda
sotsiaalmeedia kanali jélgijaskonda, kuna suurema jdlgijaskonnaga kanalid vdivad suurendada
briandi sdnumi leviulatust unikaalsete kasutajateni. (Liadeli et al., 2023) Kuigi on ka leitud, et
viiksema jdlgijaskonnaga brindid vdivad saavutada suuremat tarbija kaasatust. Viiksema
jélgijaskonnaga brindid on vdhem aktiivsemad ning véiksema publikuga, mistdttu jilgijad
tunnevad end rohkem osa kogukonnast. Kuuluvustunne ajendab jilgijaid rohkem suhtlema

brindide sotsiaalmeedia kanalites. (Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez, 2017)

Postitamise aeg on samuti iiks oluline faktor tarbija kaasamises. Oluline on postitada ajal, mil
tarbijad on sotsiaalmeedias kdige aktiivsemad, et bridndide poolt postitatud sisu ei jidks
mirkamatuks (Cvijikj & Michahelles, 2013). Todajal ilmunud postitused saavad rohkem
kommentaare vorreldes toovilise ajaga. See voib olla seotud asjaoluga, et inimesed on tddajal
arvutites, kus on lihtsam kommentaare kirjutada vdrreldes telefoniga. (Sabate et al, 2014)
Varasemad uuringud on ka vastandatud to0pdevi nddalavahetustega (De Vries et al., 2012; Cvijikj
& Michahelles, 2013; Sabate et al., 2014). To6pdevadel ilmuvad postitused saavad rohkem tarbija
kaasamist kommenteerimise osas, mis voib olla seotud jillegist ajalise aspektiga. Nimelt postituse
meeldivaks mirkimine votab vihem aega kui kommenteerimine, kuid saab eeldada, et inimesed
veedavad tOOpdeviti rohkem aega arvuti taga, mistdttu ka pilihendatakse enda aeg

kommenteerimisele. (Cvijikj & Michahelles, 2013)

Iga turundusvahendi puhul on oluline hinnata selle tohusust brindiga seotud eesmairkide
saavutamisel ning see kehtib ka sotsiaalmeedia puhul. Turundajad on aina enam hakanud kasutama
sotsiaalmeedia analiiiitikat, et selgitada vélja parimad strateegiad tarbijate tdhelepanu saamiseks
erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel (Singh er al., 2022). Sotsiaalmeedias on tarbija kaasatus
keskne kommunikatsiooni tdhususe mdddik, mida turundajad sotsiaalmeedia analiiiitikas jélgivad
(Santini et al., 2020). Jélgides sotsiaalmeedia postitusepohist tarbija kaasamist vdimaldab see

turundajal hinnata tarbija huvi iga postituse sisu vastu. Antud teavet saab kasutada tulevaste



postituse loomiseks. Kaasamine voib ka ndidata tarbijate tildist huvi brindi sdnumi vastu. (Barger

& Labrecque, 2013)

Sotsiaalmeedias leidub nii aktiivset kui ka passiivset tarbija kaasamise vormi. Aktiivne kaasamine
vOib toimuda nditeks ldbi meeldimiste, kommenteerimiste ning edasi jagamiste. Samas kui
passiivne kaasamine on sotsiaalmeedia tarbimine ilma igasuguste interaktsioonideta tarbija poolt.

(Poole et al., 2023)

Kaasatus on kasutajate reaktsioon brandi suhtes ja seda modddetakse ldbi meeldimiste,
kommentaaride ning edasi jagamiste. Meeldimised on tarbijate jaoks viis reageerida bréndi poolt
loodud postitusele, ndidates {liles toetust ja andes brdndile usaldusvdirsust. Kommentaarid on
tarbijatepoolne viis avaldada oma arvamust. Jagamised on aga viis, kuidas tarbijad levitavad
brindi informatsiooni. Jagamine laiendab bréndi sihtrithma ulatust ning suurendab interaktiivsust.

(Ning et al.,, 2022)

1.2. Huumori roll tarbija kaasamises sotsiaalmeedias

Sotsiaalmeediast on saanud peaaegu koikide brindide jaoks oluline osa turundusstrateegiast
(Voorveld, 2019). Siiski on sotsiaalmeedia keskkond muutunud konkurentsitihedaks, mis sunnib
turundajaid otsima ldhenemisviise, millega koita tarbijate tdhelepanu ja edendada tarbija kaasatust.
Uheks strateegiaks on huumori kasutamine internetis turundamisel, mis on muutunud iiha

levinumaks. (Saavedra Torres et al., 2023)

Huumori kasutamisel briandide sotsiaalmeedia postitustes on mitmeid eeliseid. Nimelt on leitud,
et huumori tajumine sotsiaalmeedias toob kaasa tarbijates postitiivsema suhtumise postitusse ja ka
suurema kavatsuse seda internetis edasi jagada (Brown et al., 2010; Yang, 2022). Lisaks on leitud,
et vorreldes pakkumistega seotud postitustega teenib huumoriga brandi postitus rohkem tarbija
kaasatust (Lee ef al, 2018). Huumor suurendab ka tarbija tihelepanu ja see annab vdimaluse
ulatuslikumaks infotdotlemiseks, mistdttu voib tarbija reklaamis olevat sdnumit pohjalikumalt
toddelda (Cline et al., 2003). Uldiselt on huumori kasutamisel positiivne efekt suhtumisel brindi,
ostukavatusesele ning tarbija tdhelepanu saamisele, mistottu on see levinud praktika turundajate

seas (Eisend, 2008).

10



Oluline on ka dra mérkida, et huumori kasutamine voib olla riskantne, kuna tarbija ei pruugi seda
tajuda humoorikana vdi see vdib olla solvav ja brindi mainet kahjustada (Eisend, 2008; Beard
2007; Warren & McGraw, 2010). Huumori kasutamisel voib tekkida negatiivne efekt tarbijate seas,
sest huumor voib olla liiga agressiivne, see voib olla sobitatud valede toodete ja teenustega, see
vOib toetuda sobimatutele teemadele voi see vOib olla lihtsalt drritav (Beard, 2007). Samas on
leitud, et kui toode on tdesti sobiv huumori temaatikaga, siis vdib see suurendada positiivset

hoiakut reklaami suhtes ja ka brindi meeldejddmist (Brown et al., 2013)

Huumori kasutamise mojust tarbija kaasatusele sdltub kasutatavast huumori tiiiibist. Erinevates
kontekstides kasutavad turundajad eesmirkide saavutamiseks bridndile kohandatud huumori
lahenemisviise (Wang et al., 2019). Huumoril on neli peamist tiilipi: agressiivne, enesealaduslik,
soltuvuslik, eneseiilistuslik. Agressiivne huumor on huumori iiks tiilipidest, mida iseloomustab
teiste lile nalja tegemine, teiste solvamine voi teiste maine rikkumine. Samas enesealandusliku
huumori puhul tehakse nalja, solvatakse voi rikutakse enda mainet. Séltuvuslikku huumori tiitipi
iseloomustab piilie parandada sotsiaalseid sidemeid iiksikisikute vahel. Enesetilistusliku huumori
puhul tehakse nalja veidrate, ebatavaliste vOi ebameeldivate olukordade iile. Varasemalt on
mirgatud, et sdltuvusliku ja eneseiilitusliku huumori puhul tekib tarbijates rohkem positiivseid
emotsioone kui agressiivse ning enesealandusliku puhul, mistdttu on ka need turunduses rohkem

levinud huumori tiilibid. (Martin et al., 2003; Wang et al., 2019)

1.3. Musta huumori roll tarbija kaasamisel sotsiaalmeedias

Lisaks tavalisele huumori kasutusele turundajate poolt, on levinud ka tahtlik Soki tekitamine
kajastades tabu, vdgivalda vdi agressiivsust, et saada tarbijatelt tdhelepanu ning kaasatust (Lee et
al., 2017; Freeman et al., 2022). Varasemalt on turundajad kasutanud tabu teemadest niiteks
seksuaalset vadrkohtlemist, pedofiiliat, masturbeerimist, narkootikume, fiitisilist vddrkohtlemist,
aborti, surma ning enesetappu (Pope et al., 2004). Kuigi on leitud, et nende teemade kasutamine
suurendab tarbijate tdhelepanu, siis see v0ib negatiivselt mdjutada tarbijate hoiakuid reklaami
suhtes (Dahl et al., 2003; Brown et al., 2010; Freeman et al, 2022). Kuid lisades nendele
teemadele juurde huumorit vihendatakse selle negatiivset moju, mistdttu voib olla tarbija vihem

vastumeelsem (Sabri, 2012).
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Huumor, mis sisaldab endas tabu, vigivaldseid voi agressiivseid teemasid nimetatakse mustaks
huumoriks (Aillaud & Piolat, 2012). Turundajad on hakanud aina rohkem kasutama musta
huumorit reklaamides, et paista silma konkurensitihedas keskkonas. Musta huumori kasutus on ka
levinud sotsiaalmeedia strateegiates, kuna leitakse, et just seda tiilipi sisul on suurem tarbija

kaasatus. (Warren & McGraw, 2010; Warren & Berger, 2011)

Musta huumori edukus turunduses ja sotsiaalmeedias just silmapaistvuse poolest pdhineb tarbija
psithholoogia teooria alusel, mida nimetatakse healoomulise rikkumise teooriaks. Selle teooria
kohaselt tekib huumor olukordades, mis rikuvad sotsiaalseid, moraalseid, kultuurilisi,
kommunikatsiooni voi loogika norme, kuid niikaua kuni see tundub samuti ohutu vdi vastuvdetav,
seega healoomuline. Must huumor voib olla ka sotsiaalselt kasulik, sest ldbi tdsiste teemade
kisitlemise nagu kultuurilised arusaamatused voi hiipoteetilised ohud, voib see tekitada tarbijas
siigavamat emotsionaalset kaasatust. Nende teemade esile toomine turunduses tdmbab rohkem
tarbijate tdhelepanu asjaoludele, millega igapdevaselt puututakse kokku, kuid millele ei moelda.
(McGraw & Warren, 2010) Healoomulise rikkumise teooria on kasulik selgitamaks, kuidas
humoorikate internetireklaamide edu s6ltub normide healoomulisest rikkumisest (Freeman et al.,

2023).

Musta huumori omaduste tdttu tekib tarbijatel korge emotsionaalne erutus, mis soosib
sotsiaalmeedias suuremat levikut (Kaplan & Haenlaen, 2011). Musta huumorit on vdimalik
kategoriseerida rikkumise intensiivsuse alusel. Nimelt on eristatud kahte tiilipi rikkumist —
mdddukas ja tdsine. Modduka rikkumise puhul on tegemist vihem drritavama kategooriaga, mille
alusel tekib huumor, kui tuuakse sisse vdhesel méiral korvalekaldumist normist. Moodukas
rikkumine ei tekita suurel méiédral ebamugavust voi solvumist. Samas tdsise rikkumise kategooria
puhul tekib huumor, kui esitatakse suurt korvalekaldumist normist. Tdsine rikkumine tekitab ka

suurt ebamugavust voi solvumist. (Warren & McGraw, 2016)

Uhest kiiljest voib musta huumorit sisaldav postitus tarbijale paremini silma jiida, kuid teisest
kiiljest tekitada tarbijates negatiivset hoiakut. Nimelt on leitud, et must huumor parandab
silmapaistvust just meeste seas, kuid toob kaasa negatiivse suhtumise bréndi just naiste seas.
Samuti on mérgatud, et mehed jagavad tonedolisemalt musta huumorit sisaldavat postitust edasi

vorreldes naistega. (Freeman et al., 2023; Aillaud & Piolat, 2012).
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Musta huumori kasutamine sotsiaalmeedia postitustes ei garanteeri alati suuremat tarbija
kaasatust. Tarbijad tihtipeale ei jaga enda sotsiaalmeedias sisu, mis tundub nende jaoks
humoorikas, kuna nad soovivad siilitada enda mainet tuttavate seas. Musta huumorit sisaldavate
postituse jagamine v3ib negatiivselt mojutada nende kuvandit tutvusringkonnas. Nimelt tarbijate
jaoks voib olla mugav jagada musta huumorit sisaldavat postitust sotsiaalmeedias enda sdpradega,
kuid mitte kolleegide vdi pereliikmetega, kes ei pruugi hinnata normide rikkumist samamoodi.
Seetdttu tarbija sotsiaalmeedia tutvusringkond on oluline faktor, mis mojutab tarbija kaasatust

negatiivselt. (Freeman et al., 2023)
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2. UURINGU VALIM JA MEETOD

Kéesoleva uuringu eesmédrk on vilja selgitada erinevused tarbija kaasatuses musta huumorit
sisaldavates postitustes vorreldes teist tiilipi huumorit ja mitte-huumorit sisaldavate postitustega
brindide Instagrami kontodel. Antud peatiikk keskendub uuringu ldbiviimisele. Tdpsemalt antakse

iilevaade, kuidas moodustatakse valim ja millist uurimis- ja analiilisimeetodit kasutatakse.

2.1. Uuringu valimi moodustamise meetod ja valim

Sotsiaalmeedia annab mirkimisvéérselt suure hulga andmeid tarbijate kohta, pakkudes seeldbi
uusi uurimisvoimalusi mitmes valdkonnas. Sotsiaalmeedia uurimise eeliseks on ka seal olevad
andmed tiihiskonna ja potentsiaalselt kogu maailma kohta. Tépsemalt kajastavad need andmed
tarbijate kditumist sotsiaalmeedias, kes reageerivad mitmesugustele kiisimustele vdi teemadele.

(Schoen et al., 2013)

Uuringus moodustavad valimi postitused brindide avalikel Instagrami kontodel. Vorreldes muude
sotsiaalmeedia platvormidega on Instagram tiks lemmikumaid tarbijate seas (DataReportal, 2024),
mistottu peaksid ka bridndid olema antud platvormil aktiivsemad, et saada suuremat nédhtavust.
Briandide kohaolu Instagramis sdltub suuresti 1dbi piltpostituste postitamise (Carah & Shaul,
2016). Samuti saavad sotsiaalmeedias piltpostitused enim kaasatust vorreldes teksti- ja
videopdhiste postitustega (Cvijikj & Michahelles, 2013; Kim et al., 2014; Coelho ef al., 2016).
Sellest tulenevalt on antud uurigus kasutuses bridndide avalikel Instagrami kontodel olevad

piltpostitused.

Sotsiaalmeedias saab tarbija kaasamist vaadelda ldbi reaktsioonide. Tépsemalt mdeldakse
reaktsioonide all postituse meeldimisi, kommentaare ja edasijagamisi. (Barger & Labrecque,
2013) Antud uurimuses on vdetud tarbija kaasatuse arvutamise aluseks kasutaja kaasatuse
moodustavad reaktsioonid ehk meeldimised, kommentaarid ning edasijagamised, mis liidetakse

omavahel kokku. Postituste reaktsioone kogutakse Apify programmiga.
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Valimi strateegiaks on sihipdrane valim, mille eesmérgiks on saada andmed, mis esindavad eri
tiilipi huumorit, sealhulgas musta huumorit, ja mitte-huumorit sisaldavaid postitusi. Valim sisaldab
piltpostitusi brandidelt, mis on valitud tuginedes enda teadmistele ning on tuntud musta huumori

kasutamise poolest.
Tabelis 1 on toodud vilja brindid ja nende pakutavate toodete vdi teenuste kategooria, kelle

avalikelt Instagrami kontodelt koguti andmeid. Samuti on néha tabelis mitmelt bréndi postituselt

koguti andmeid ning nende brandide Instagrami kanalite jélgijaskonna suurust.

Tabel 1. Valimi tlevaade

Bréind Kategooria | Postitused (tk) | Jalgijate koguarv
Wendy's toit 7 1139304
Duolingo tehnoloogia 8 2800000
Liquid Death jook 14 3100000
Ryanair transport 10 1404921
Manscaped ilutehnika 6 621000
Kokku 45 9065225

Allikas: autori arvutused

Kokku koguti andmeid viie briandi avalikelt Instagrami kontodelt. Brindide poolt pakutavate
toodete vOi teenuste kategooriad on koigil erinevad, mis tagab mitmekesisuse. Loplik valim
sisaldas kokku 45 piltpostitust, millest 15 postitust sisaldasid musta huumorit. Ulejééinud 30
jagunesid vordselt kahe kategooria vahel — muu huumor ja mitte-huumor. Muu huumori alla koguti

kokku kdik postitused, mis viitasid huumorile, kuid ei sobinud musta huumori kategooriasse.

Brindide avalikelt Instagrami kontodelt koguti andmetena kaasatust mojutavaid tegureid. Nimelt
on leitud, et jilgijaskonna suurus voib mdjutada postituse leviulatust unikaalsete kasutajateni.
Uuringute leiud viitavad iihest kiiljest sellele, et suurem jilgijaskond suurendab tarbija kaasatust.
Teisest kiiljest aga on leitud, et vdiksema jdlgijaskonnaga brindid vdivad saavutada suuremat
tarbija kaasatust, mida tingib jélgijate kogukonna tunne, mis ajendab omakorda tarbijaid olema
rohkem aktiivsemad ja jagama reaktsioone brindide postitustele. (Liadeli et al., 2023; Escobar-
Rodriguez & Bonson-Fernandez, 2017) Sellest tulenevalt koguti ka brandide Instagrami kontode

jélgijate koguarve. Tabelis 1 on briandide Instagrami kontode jdlgijaskondade suuruseid.
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Instagrami kasutajate arv kasvas ulatuslikult 2020. ja 2021. aasta vahemikus, millega seoses
hakkas ka aina rohkem brinde kasutama seda turunduskommunikatsiooni kanalina (Statista,
2023). Sellest 1dahtuvalt koguti valimisse piltpostitusi ja nende andmeid ajavahemikus 01.01.2020—
01.04.2024.

Samuti koguti brindide avalikelt Instagrami kontodelt valimisse kuulunud postituste postitamise
aegu. Varasemalt on leitud, et todpdevadel ilmunud postitused teenivad suuremat tarbija kaasatust
vorreldes niddalavahetustega (De Vries ef al., 2012; Cvijikj & Michahelles, 2013; Sabate et al.,
2014). Antud uurimuses koguti postituste ilmumisaegu néddalapdevade 16ikest. Andmeid koguti

taaskord kasutades Apify programmi.

Kéesolevas uuringus koguti andmeid ainult avalikult kittesaadavatel brindide Instagrami
kontodelt. Piirates andmekogumit avalikult kdttesaadava informatsiooniga, jirgitakse uuringus
eetikakoodeksit ja austatakse privaatsust. Selline 1dhenemisviis tagab vastavuse andmekaitse- ning
eetikakoodeksiga. Samuti on antud uuringus kasutatud meetod laialdaselt kasutatud ka
varasemates uuringutes. (De Vries et al., 2012; Cvijikj & Michahelles, 2013; Kim et al., 2014;
Sabate et al., 2014; Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez, 2017)

2.2. Uurimismeetod

Uurimuse 1dbiviimiseks kasutatakse nii manuaalset sisuanaliilisi kui ka suurandmete statistilist
andmeanaliiiisi. Esmalt koostati ldhtudes peatiikis 1.2. ja 1.3. viljatoodud teooria ja varasemate
uuringute alusel list mérksdnadest ning teemadest, mis kirjeldavad musta huumorit sotsiaalmeedia

postitustes:

1. Surm ja suitsiid — viited surmale vdi suremisele humoorikas kontekstis (Sabri, 2012).

2. Tabu — naljad tabuteemade kohta (vdlja arvatud surm ja suitsiid); nditeks vigistamine,
pedofiilia, homoseksuaalsus, masturbeerimine, abort, rassism, narkootikumid, seks (Pope
et al., 2004; Sabri, 2012).

3. Vigivald ja agressiivsus — viited kuritegevusele voi muudele végivaldsetele tegevustele
humoorikas kontekstis; néiteks fiiiisiline vadrkohtlemine, mdrv, surmanuhtlus (Pope et al.,

2004).
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Vastavate brindide avalikelt Instagrami kontodelt koguti kuvatdmmistena postitused, mis
kasutades manuaalset sisuanaliiiisi kategoriseeriti vastavalt postituse sisule: must huumor, muu
huumor, mitte-huumor. Peale sisuanaliiiisi jdeti alles sihipdrane valim, mis koosnes 45st postitusest
ja mis jagunesid vOrdselt kolme kategooria vahel — must huumor, muu huumor ja mitte-huumor.
Manuaalse sisuanaliilisi eeliseks on asjaolu, et inimesed suudavad paremini tuvastada tekstis
olevaid niiansse nagu sarkasm, millega on arvutitel raskusi. Loetakse, et antud meetodi puuduseks
on inimvigade paratamatus (Guo et al., 2016). Inimvigade minimeerimiseks kaasatakse kolm
turundusalast eksperti. Eksperdid kontrollisid musta huumori alla kategoriseerituid postitusi
vastavalt eelpool toodud mérksdnadele ja teemadele. Eksperdid valiti nende turundusalase

tookogemuse pdhjal.

Ekspertide turundusalase tookogemuse viljaselgitamiseks paluti neil enne kodeerimist panna kirja
nende toOstaaz ja todokogemus ametikohtade ndol. Tabel 2 annab iilevaate ekspertide
turundusalasest tookogemusest. Kuna koik eksperdid polnud ndus olema oma nimedega esindatud

antud uuringus, siis otsustati koikide ekspertide nimesid mitte avaldada.

Tabel 2. Ekspertide turundusalane tddkogemus

Eksperdi nr Turundusalane Turundusalased
p toOstaaz (aastates) ametikohad

loovkirjutaja,

Ekspert 1 9 aastat loovjuht
loovkirjutaja,
vanem

Ekspert 2 10 aastat loovkirjutaja,
loovjuht
kunstilise juhi

Ekspert 3 17 aastat assistent,
kunstiline juht

Allikas: autori koostatud

Arvestades ekspertide turundusalast to0staazi ja ametikohtasid, saab viita, et kdik eksperdid olid
piisavalt padevad, et kontrollida kdesoleva uurimistdé andmete digsust. Kdik kolm eksperti olid

ette antud musta huumori sisaldavate postituste kategooria digsuses ithel meelel. See tdhendab, et
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koik 15 briandide avalikelt Instagrami kontodelt saadud musta huumorit sisaldavad postitused olid

kategoriseeritud esimesel korral digesti.

Manuaalsele sisuanaliiiisile jirgnes suurandmete statistiline analiiiis. Sotsiaalmeedia suurandmete
analiiis voimaldab uurida postituste voi brindide mdju tarbijate kéitumisele ja eelistele. Sellest
tulenevalt saavad brindid informatsiooni, kuidas ldbi sotsiaalmeedias turundamise on vOimalik
tosta briandi tuntust ning kaasata tarbijaid. (Gandomi & Haider, 2015) Statistilist analiiiisi aga
rakendatakse, kuna see aitab uuritava néhtuse kohta teha jéreldusi ning prognoosida ka kaitumist
(Ounapuu, 2014). Uurimiskiisimusest lihtuvalt kasutati uuringu libiviimisel kirjeldavat statistikat
ja regressioonianaliilisi, mis sooritati kasutades IBM SPSS Statistics programmi.
Regressioonanaliiiisi tulemus vdib viia statistilise seose tuvastamiseni. Selle edu aga soltub

muutujate usaldusvairsusest. (Schoen et al., 2013)

Turundusuuringutes on iildjuhul sdltuv muutuja tulemus, mida me soovime saavutada nagu nditeks
miiiik. Samas sdltumatu muutuja on vahend, millega me tulemusi soovime saavutada, néiteks
reklaam. (Sarstedt & Mooi, 2014) Antud t60 eesmérgiks on vélja selgitada erinevused tarbija
kaasatuses musta huumorit, muud huumorit ja mitte-huumorit sisaldavate postituste puhul
brindide sotsiaalmeedia kanalites. Eesmargist ldhtudes on kédesoleval t66l kaks peamist

uurimiskiisimust:

1. Milline on seos musta huumorit sisaldavat postituse ja tarbija kaasatuse vahel vorreldes
teiste huumori tiitipide ning mitte-huumoriga?
2. Kuidas on musta huumorit kasutanud bréndide tarbija kaasatus seotud jélgijate koguarvu

ja postitamise pdevaga?

Lahtuvalt uurimiskiisimustest on regressioonmudeli sdltuvaks muutujaks tarbija kaasatus, mida
arvutatakse liites kokku postituste meeldimised, kommentaarid ja edasijagamised (Ning et al.,
2022). Selline ldhenemine on laialdaselt levinud viis, et selgitada vélja tarbija kaasatust bréndi
ning bréndi sotsiaalmeedia konto suhtes, mida on kasutatud ka varasemates uuringutes (De Vries

et al., 2012; Cvijikj & Michahelles, 2013; Kim et al., 2014).

Uurimiskiisimustest ldhtuvalt on soltumatuteks muutujateks kategooriad must huumor, muu
huumor ja mitte-huumor. Samuti kaasatakse analiiiisi soltumatuteks muutujateks varasematest

uuringutest vilja tulnud (vt peatiikk 1.1.) ning uurimiskiisimustest ldhtuvalt tarbija kaasatust
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mdjutavad tegurid: postituse ilmumise aeg nédalapdevade vaates ning brindi sotsiaalmeedia konto

jélgijate koguarv.

Kéesoleva t06 andmete analiiiisimist kirjeldatakse kokkuvdtvalt jargnevates etappides;

10.

11

12.

13.

Esmalt koguti sisuanaliiiisi jiargselt saadud 45 Instagrami postituse andmeid kasutades
Apify programmi. Andmeteks olid postituste meeldimiste, kommentaaride ja
edasijagamiste arv, postitamise aeg, brindi jalgijate koguarv.

Andmete hulka lisati meeldimiste, kommentaaride ning edasijagamiste arvu asemel
postituse kaasatus, mis saadi liites kokku eelnevad andmed.

Andmete hulka lisatakse ka postituste postitamise kuupidevade asemel nidalapdevad, mida
teiseldatakse ldhtudes postituse kuupdevadest. Postituste kuupdevad koguti kasutades
Apify programmi.

Andmekogum viiakse tile Microsoft Excelist IMB SPSS Statistics programmi.
Regressioonanaliiiisi teostamiseks teiseldatakse musta huumorit, muud huumorit, mitte-
huumorit sisaldavad postitused kaheks binaarse véirtusega muutujaks, jdttes mitte-
huumori referentsmuutujaks.

Regressioonanaliiiisi teostamiseks teiseldati niddalapdevad kuueks binaarse védrtusega
muutujaks, jattes esmaspieva referentsmuutujaks.

Enne regressioonanaliiiisi tegemist arvututati standardhdlbed kasutades SPSS programmi,
et kontrollida muutujate varieeruvust. Standardhdlbed arvutati kasutades SPSS programmi
kirjeldava statistika véljundit.

Regressioonanaliiiisi teostamisel kontrolliti esmalt muutujatevahelist korrelatsiooni.
Koostati korrelatsioonimaatriks kasutades SPSS programmi (vt lisa 1).
Regressioonanaliiiisi kéigus kontrolliti, kas multikollineaarsus voib olla probleemiks.
Selleks kasutati VIF-parameetreid ja tolerantsi, mis koostati kasutades SPSS programmi
multikollineaarsuse diagnostika véljundit.

Vigade normaaljaotuse kontrollimiseks koostati histogramm kasutades SPSS programmi.

. Lahtuvalt histogrammi tulemustest uuriti esinenud kdorvalekallet ldhemalt kasutades

Casewise diagnostikat véljundit SPSS programmis.

Mudeli sobivuse hindamiseks kontrolliti R-ruutu ja dispersiooni. Nende arvutamiseks
kasutati SPSS programmi.

Hinnati regressioonaliiiisi kdigus arvutatud koefitsente. Analiilisiti standardiseerimata

koefitsente, standardiseeritud koefitsente ning nende ees olevaid mérke. Samuti voeti
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arvesse koefitsentide statistilist olulisust. Regressioonanaliiiisi koefitsente arvutati

kasutades SPSS programmi mitme muutujaga lineaarse regressiooni viljundit.

Antud t60 andmete analiiiisimise etapid sisaldavad erinevaid statistilisi meetodeid, et tagada
tulemuste usaldusvéérsus ja mitmekesisus. Andmete kogumise, kategoriseerimise ja statistilise
analiiiisimise kaudu pakub antud uuring teavet selle kohta, kuidas must huumor, muu huumor ning
mitte-huumor mdjutavad tarbija kaasatust bridndide sotsiaalmeedia kanalites. Samuti lisatud
muutujad nagu postitamise aeg ja jilgijaskonna suurus annavad veelgi sisukamad tulemused.

Jargmises peatiikis antakse iilevaade andmete analiiiisi etappide ldbimisel saadud tulemustest.
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3. UURINGU ANALUUS JA TULEMUSED

Antud peatiikk keskendub uuringu tulemustele ja jireldustele. Peatiikk on jagatud vastavateks
alapeatiikkideks — uuringu analiilis, uuringu tulemused, jéreldused ja ettepanekud. Viimases
alapeatiikis antakse iilevaade ka uuringus ilmnenud piirangutest ning edaspidistest uuringu

laiendamise voimalustest.

3.1. Uuringu analiiiis

Antud alapeatiikis kirjeldatakse, kuidas valmistati andmeid ette analiiiisiks. Samuti tuuakse vilja
kirjeldav statistika. Andmeanaliiiisi teosati kasutades IBM SPSS Statistics programmi. SPSS on

eelistatuim programm statistiliseks analiiiisiks sotsiaalteadustes (Yan & Su, 2009).

Regressioonianaliilis on iiks enim kasutatumaid statistiliseid meetodeid, mille eesmirgiks on
uurida suhet sdltuva ja soltumatu muutujate vahel. Uurijad tihtipeale jilgivad teatuid protseduure
regressioonanaliilisi sooritamiseks — andmete kogumine ja puhastamine, andmekogumi

koostamine vastavalt analiiiisi programmile, mudeli loomine. (/bid.)

Regressioonianaliiiisi 1dbiviimiseks on vajalik teha kindlaks, et kdik muutujad oleksid kooskdlas
uuringu eesmargiga. Antud t66s muudeti teatuid muutujaid binaarseteks muutujateks. Binaarsed
muutujad indikeerivad, kas teatud tunnus on olemas voi mitte. (Sarstedt & Mooi, 2014) Muutujad,
mis muudeti binaarseteks muutujateks olid eelnevalt kodeeritud: must huumor, muu huumor ja

nddalapdevad.

Regressioonianaliilisi tegemisel on oluline kontrollida sdltuvate ja sdltumatute muutujate
varieeruvust. Kui sdltuv muutuja ei varieeru, siis ei ole vaja regressiooni teostada. Sama kehtib
sOltumatu muutuja kohta — kui see ei varieeru, siis ei saa seletada sdltuva muutuja muutusi.
Varieeruvust saab kontrollida standardhélbe arvutamisega, mille tulemus peaks olema positiivne,
et kinnitada muutujate varieeruvust. (Sarstedt & Mooi, 2014) Antud t66s kontrolliti muutujate

varieeruvust kasutades IBM SPSS Statistics programmi kirjeldava statistika valjundit.
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Standardhilbe arvutamise tulemusel selgus, et muu huumori standardhilbe vairtus on 0, mis
indikeerib, et antud muutuja puhul ei esine varieeruvust. Kuna aga kdik muud arvutatud
standardhidlbed olid positiivsed, siis saab 6elda, et teiste muutujate vahel on varieeruvust (vt tabel

3).

Jargnev kirjeldava statistika tabel annab iilevaate andmekogumi muutujatest. Pdev on niddalapéev
ja jélgijad on vastava postituse postitanud brindi jilgijate koguarv. Igat muutujat uuritakse
mitmete statistiliste nditajate abil: miinimum- ja maksimumvaértus, keskvéértus, standardhélve.
Miinimum- ja maksimumvéirtused toovad esile muutujate vahemikke, andes {ilevaate
ddrmuslikest védrtustest — koige vihem ja kodige rohkem tarbija kaasatust saanud postitused.
Keskvéirtus annab keskmiste iilevaate, mis aitab kindlaks teha tiilipilisi tulemusi. Samas
standardhdlve néitab varieeruvust, mis viitab postituste tulemuslikkuse jirjepidevusele erinevate

muutujate 1dikes. (Sarstedt & Mooi, 2014)

Tabel 3. Postituste kirjeldava statistika tulemused

Muutujad Miinimum | Maksimum | Keskvédrtus | Standardhélve
Kaasatus 288 188131 20980,04 32254,344
Must huumor 0 1 0,333 0,477
Muu huumor 0 0 0 0
Jélgijad 621000 3100000 | 2034451,96 978672,654
Teisipidev 0 1 0,111 0,318
Kolmapiev 0 1 0,222 0,420
Neljapaev 0 1 0,200 0,404
Reede 0 1 0,222 0,420
Laupéev 0 1 0,066 0,252
Piithapiev 0 1 0,044 0,208

Allikas: autori kirjeldava statistika tulemused programmis SPSS

Saab Oelda, et kaasatus on postituste 1dikes viga erinev. Postituste keskmine kaasatus on umbes
20980, mis viitab sellele, et postitused on saanud mérkimisvéérset kaasatust. Suur standardhilve
kaasatuses aga viitab sellele, et kaasatus on ka vdga erinev — mdned postitused saavad palju
rohkem kaasatust kui teised. 33,33% postitustest on kategoriseeritud musta huumori alla.

Ulejasnud 66,66% postitustest jagunesid vordselt kahe teise kategooria vahel, milleks on muu
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huumor ja mitte-huumor. Musta huumori binaarsust kajastab selle standardhélve. Jilgijate arv
varieerub mérkimisvéérselt, mis nditab, et andmekogum sisaldas nii populaarsete kui ka vihem

populaarsete brandide sotsiaalmeedia kontosid.

Postitused on postitatud erinevatel niddalapidevadel, mis on kodeeritud binaarsete muutujatena.
Kolmapéeval on kdige korgem keskvéartus, mis viitab asjaolule, et just sel pdeval postitakse kdige
rohkem. Samas laupéeva ja plihapaeva madalad keskvéértused viitavad sellele, et nddalavahetusel
postitatakse pigem vdahem. Nddalavahetusel vihem postitamine on aga positiivne briandide tarbija
kaasatusele, kuna varasemad uuringud on vélja toonud, et niddala sees postitatud postitused saavad

suuremat tarbija kaasatust (De Vries et al., 2012; Cvijikj & Michahelles, 2013; Sabate et al., 2014).

Regressioonanaliitisi ~ kdigus  kontrolliti  muutujate  vahel esinevat korrelatsiooni.
Korrelatsioonikordaja  nditab, kui tugevalt on kaks muutujat omavahel seotud.
Korrelatsioonikordaja vidédrtused on vahemikus -1 kuni 1, kus -1 tdhendab tdiuslikku negatiivset
seost ja 1 tdiuslikku positiivset seost. Korrelatsioonikordaja vairtus 0 nditab, et seos puudub. Antud
t00s kasutati Pearsoni korrelatsioonimaatriksit, kuna see on sobiv, kui iiks muutuja on intervall-
vOi  suhtarvuskaala, samas kui teine on binaarne. (Sarstedt & Mooi, 2014)
Korrelatsioonimaatriksist saab niha, et muul huumori puudub varieeruvus, mida kinnitas ka
kirjeldava  statistika  standardhédlbe  védrtus, mistdttu puuduvad antud muutujal
korrelatsioonikordaja véartused (vt lisa 1). Korrelatsioonimaatriks aga kinnitab, et muud muutujad
on sobilikud regressioonianaliiiisi labiviimiseks, sest muutujate vaheline absoluutne maksimaalne

korrelatsioon ei liletanud 0,53 vaartust (vt lisa 1).

Samuti regressioonanaliiiisi teostamisel peaks kontrollima multikollineaarsust. Nimelt iiheks
kriteeriumiks on asjaolu, et muutujate vahel ei esineks vOi esineks pigem vihem
multikollineaarsust. Seda saab hinnata kasutades VIF-parameetrit (Variance Inflation Factor). Kui
VIF-parameeter on > 10, siis see indikeerib multikollineaarsuse probleemi. (/bid.) Kasutades IBM
SPSS Statistics programmi kontrolliti muutujate multikollineaarsust kasutes kollineaarsuse
diagnostikat. Multikollineaarsuse esinemise puhul eemaldab programm automaatselt antud
muutujad, mida antud t661 puhul ette ka tuli. Nimelt muu huumor eemaldati jirgnevast analiiiisist.

Kuna kdik VIF-parameetrid olid < 10, siis multikollineaarsus ei ole probleem (vt tabel 7).

Histogramme kasutatakse pidevate andmete jaotuseks. Regressioonianaliiiisi puhul kujutab

histogramm vigade jaotust. Histogrammi jaotuse kuju on oluline tunnus. Normaaljaotuse puhul on
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histogramm kellakujuline kdver. (Frost, 2019a) Normaaljaotusel on oluline ndha, et tulbad
16ppeksid vidga ldhedal normaalkdverale (Sarstedt & Mooi, 2014). Joonis 1 kujutab
regressioonmudeli histogrammi, mis nditab, et standardiseerimata jddkidel on mingil maéaral

positiivne kalduvus.

Sagedus

0
-50000.00000 00000 50000.00000 100000.00000 150000.00000

R i deli standardiseerimata jiik

Joonis 1. Postituste regressioonmudeli histogramm
Allikas: autori regressioonmudeli tulemused programmis SPSS

Jadkide ehk vigade jaotuse tulemusest saab jareldada, et tegemist pole normaaljaotusega, kuid
mudel voib siiski anda kasulikke koefitsendite hinnanguid. Normaaljaotuse puudumine voib olla
korvalekalletest tingitud, mis modjutavad Idpptulemust. Joonisel 1 on ndha ekstreemset
korvalekallet paremal pool histogrammil. Antud kdrvalekalle vois tekkida, kuna andmetes oli
erakordselt korge vairtus. Vaadates Casewise diagnostikat on vodimalik antud korvalekallet
lahemalt uurida. (Sarstedt & Mooi, 2014) Kasutades IBM SPSS Statistics programmi Casewise

diagnostika véljundit uuriti ekstreemset kdrvalekallet keskmisest (vt joonis 4).

Tabel 4. Regressioonmudeli Casewise diagnostika

Postituse Standardhilve Kaasatus Proggo ositay Jaak
number vaartus
12 4311 188131 61402,17 | 126728,834

Allikas: autori Casewise diagnostika tulemused programmis SPSS
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Casewise diagnostika tulemuste pohjal saab Oelda, et postitus jdrjekorranumbriga 12 sai
maérgistatud, sest sellel on kdige tugevam mdju tulemusele. Mdju avaldamine tuleneb postituse
standardhilbest, mis on mérkimisvéirselt suurem. Saab jireldada, et postituse kaasatus, milleks
on 188131, erineb olulised regressioonmudelil pdhinevast prognoositud véartusest 61402,17. Jadgi
tulemus, mis niitab erinevust tegeliku kaasatuse ja prognoositud védrtuse vahel, viitab sellele, et

mudel ei ennustanud antud postituse puhul kaasatust digesti.

Korvalekalded voivad sisaldada endas olulist informatsiooni teema valdkonna ja andmete
kogumise protsessi kohta (Forst, 2019). Joonisel 2 on kuvatud kuvatdmmis postitusest, mis on

tekitanud korvalekalde.

G duolingo @ -

s e fuolingo & Koes this make me the alpha bird?

For you

ally_mattie Duo. You always were (please let my family go)

! o
musk into killing Twitter?

6w 11likes Reply

ambah_rx This post alone has inspired me to take up an V)
extra three languages. Come si dice MESSY? @

Joonis 2. Kdrvalekallet tekitanud Duolingo Instagrami postitus
Allikas: autori kuvatdmmis bréndi Instagrami kanali postitusest

Tegemist on Duolingo postitusega, mis kategoriseeriti musta huumori alla. Postitus sisaldab musta
huumorit, kuna sellel on ndha ilmselgeid viiteid surmale voi suremisele, kuid humoorikas
kontekstis. Tdpsemalt kajastab postitus olukorda, kus 2023. aasta juulis sotsiaalmeedia platvormi
Twitteri nimi muudeti Xiks. Sellega muudeti ka sotsiaalmeedia platvormi logo. Rohkem kui 10
aastat oli sotsiaalmeedia platvormi X (varasemalt Twitter) logo lind ning see asendati ladina
tahestikus 24ndat tihte stimboliseeriva logoga X. Antud postitus viitab asjaolule, et justkui Twitter
suri dra, mida indikeeris ka laiem publik. Nimelt Twitteri kasutajad olid arritunud sellest, et nimi
ning logo muudeti dra ning lahkuti teisele sarnasele platvormile, mis loodi Meta poolt. (Mac &

Hsu, 2024)
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Korvalekallet tekitanud postituse méarkimisvadrne erinevus kaasatuses voib viidata sellele, et antud
postitusel oli tasuline reklaam, mis suurendab postituse kaasatust. Samas see vdis olla ka sitrithma
piisavalt konetav, et saavutada mérkimisvaarselt suuremat kaasatust vorreldes teiste postitustega
valimis. (McLachlan, 2022) Leitakse, et kdrvalekaldeid on monikord parem jétta andmetesse
regressioonianaliiiisi tegemiseks, sest need vdivad holmata endas véirtuslikku informatsiooni
uuringu teemast. Uldjuhul viheneb regressioonianaliiiisi koefitsentide statistiline olulisus
korvalekallete tottu, kuid nende viljajdtmine voib moonutada Idpptulemust. Nende eemaldamine
andmekogumist eemaldab ka uurimisteemale omast varieeruvust, mistdttu tundub teema véhem
varieeruvana, kui see tegelikkuses on. (Frost, 2019b) Edaspidises regressioonanaliiiisi jéeti

korvalekallet tekitanud postitus andmekogumisse.

Mudeli iileiildise sobivuse hindamiseks uuriti, kuidas sdltumatud muutujad on seotud sdltuva
muutujaga. Hindamist teostati kasutades R-ruutu ja kohandatud R-ruutu. R-ruut nditab, mil mééral
mudel seletab sdltuva muutuja varieeruvust vorreldes keskmisega (Sarstedt & Mooi, 2014).
Tabelis 5 on vilja toodud mudeli sobivuseks kasutatud R-ruut ja kohandatud R-ruut. Tulemustest

saab néha, et R-ruudu véirtus on asjakohane ning suurem kui 0,30.

Tabel 5. Mudeli sobivuse hindamise kokkuvote

R R? Kohandatud R? Progn00§1
standardviga
0,566 0,320 0,169 29399,827

Allikas: autori tulemused programmis SPSS

Analiitisitulemustest selgub, et R ehk korrelatsiooni koefitsent nditab keskmist positiivset
korrelatsiooni sdltumatute ja sdltuva muutuja ehk kaasatuse vahel. R-ruut néitab, et osa kaasatuse
varieeruvusest on voimalik selgitada mudeli abil, kuid mérkimisvédrne osa mudelis sisalduvate
muutujatega jadb selgitamata. Prognoosi standardviga on suur, mis viitab, et tulemustes on oluline
varieeruvus, mida mudel ei prognoosi. Erinevus R-ruudu ja kohandatud R-ruudu vahel ning suur
prognoosi standardviga viitavad sellele, et mudel arvestab moningaid erinevusi sdltuvas muutujas,
kuid tdendoliselt esineb ka muid tegureid, mis mojutavad kaasatust, kuid pracgune mudel neid ei

sisalda.
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Mudeli sobivuse hindamiseks kontrollitakse ka dispersiooni analiilisi tulemusi. Regressioonist
tulenev ruutude summa néitab mudeli abil seletatavat varieeruvust. Jadkide ruutude summa niitab
varieeruvust, mida mudel ei suuda seletada. Dispersioonanaliiiisi tabelis tdhtede kombinatsioon df
tahistab vabadusastmete arvu. Prognoositavateks teguriteks on konstant, kuus nddalapdeva, must
huumor, jélgijate koguarv. Jadkide vabadusastmete vdirtust arvutatakse jirgnevalt: muutujate
koguarv miinus hinnatavate parameetrite arv. Regressiooni ruutkeskmine hélve arvutatakse
jagades regressiooni ruutude summa selle vabadusastemete arvuga. Jadkide ruutkeskmine hilve
arvutatakse jagades jidkide ruutude summa selle vabadusastme arvuga. F téhist kasutatakse
selleks, et teha kindlaks, kas mudeliga seletatav varieeruvus on oluliselt suurem kui seletamata
varieeruvus jddkides. (Sarstedt & Mooi, 2014) Tabelis 6 on vilja toodud regressioonmudeli

dispersioonianaliiiisi tabel.

Tabel 6. Mudeli dispersioonanaliiiisi tabel

Koefitsent l:ﬁg:;ie df Ruutklfglsvl;mlne F '50621111:;)1:165
Regressioon 1,466E+10 8| 1832310900 2,120 0,059
Jadk 3,112E+10 36 864349798 — —~
Kokku 4,578E+10 44 - - -

Allikas: autori dispersioonanaliiiisi tulemused programmis SPSS

Dispersioonanaliilisi tulemustest selgub, et mudel ei ole statistiliselt oluline, mida viitab olulisuse
toendosus, mis on suurem kui tavapérane tase 0,05. Siiski on see mudel {isna l&hedal statistiliselt
olulisuse tasemele, mis néitab, et see voib muutuda statistiliselt oluliseks, kui suurendada valimit

vai korrigeerida mudeli andmekogumit.

Peale mudeli sobivuse hindamist sooritatakse regressioonianaliilis, mille tulemusel tekkinuid

koefitsente selgitatakse jdrgnevas peatiikis.

3.2. Uuringu tulemused

Antud alapeatiikk selgitab regressioonianaliiiisi tulemusi, mis l&htuvad kdesoleva t60 eesmérgist

ning uurimiskiisimustest. Antud t66 eesmérgiks on vilja selgitada erinevused tarbija kaasatuses
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musta huumorit, muud huumorit ja mitte-huumorit sisaldavate postituste puhul brindide
sotsiaalmeedia kanalites. Regressioonianaliiiisi kaasati sdltuvaks muutujaks tarbija kaasatuse ning
sOltumatuteks muutujateks must huumor, muu huumor ja mitte-huumor. Samuti on
regressioonianaliilisi sOltumatuteks muutujateks ldhtuvalt uurimiskiisimustest postituse ilmumise

aeg nddalapdevade kujul ning brindi sotisaalmeedia konto jalgijate koguarv.

Regressioonianaliiiisis standardiseerimata koefitsent beeta annab iilevaate sdltumatute muutujate
muutusest, kui tdsta nende vairtust tdpselt tihe ithiku vorra. Standardiseerimata koefitsendi beeta
nédol on tegemist iihe séltumatu muutuja ja sdltuva muutuja vahelise seosega. Standardiseeritud
koefitsent beeta voimaldab vorrelda erinevate mdddetud sdoltumatute muutujate vahel olevat mdju.

(Sarstedt & Mooi, 2014)

Tabelis 7 on vilja toodud postituste regressioonanaliilisi tulemused. Analiilisitulemustest selgus, et
ainult iiks muutuja on statistiliselt olulise vaartusega, kuna koefitsendi p-vdirtus on viiksem kui
0,05. See tdhendab, et ainult iiks sdltumatu muutuja on olulisel mééral seotud sdltuva muutujaga.
SPSS programm eemaldas analiilisist muutuja muu huumor puuduva korrelatsiooni tottu, mis on

ka selgitatud alapeatiikis 3.1.

Tabel 7. Postituste regressioonanaliiiisi tulemused

Standardi- Standardi-
Koefitsendid seerimata seeritud ¢ Statistiline Multikollineaarsuse
koefitsendid, | koefitsendid, olulisus statistika
B beta
Vabaliige 15371,075 — 0,977 0,355 | tolerants VIF
Must huumor 18709,158 0,277 1,736 0,091 0,744 1,344
Jélgijad 0,010 0,296 1,819 0,077 0,713 1,403
Teisipidev -31543,096 -0,311 -1,742 0,090 0,593 1,685
Kolmapiev -26245,887 -0,342 -1,726 0,093 0,481 2,080
Neljapiev -7888,357 -0,099 -0,509 0,614 0,500 2,001
Reede -20843,599 -0,272 -1,351 0,185 0,467 2,143
Laupiev -46127,796 -0,361 -2,142 0,039 0,666 1,502
Piithapiev -41788,858 -0,270 -1,656 0,106 0,710 1,408

Allikas: autori regressioonianaliiiisi tulemused programmis SPSS
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Regressioonianaliiiisi tulemustest selgub, et postitused, mis on kategoriseeritud musta huumori
alla on positiivse modjuga kaasatusele. Regressioonianaliiiisi kohaselt on musta huumorit
sisaldavad postitused suurema tarbija kaasatusega kui mitte-huumorit sisaldavad postitused.
Standardiseeritud koefitsent beeta on musta huumori puhul positiivne, mis tdhendab, et musta
huumori kasutamisel suureneb ka tarbija kaasatus. Tulemused on kooskdlas ka varasemalt
labiviidud uuringutega. Varasemad uuringud on leidnud, et musta huumorit sisaldavad postitused
saavad suuremat tarbija kaasatust, kuna need jaévad tarbijatele rohkem silma (Warren & McGraw,
2010; Warren & Berger, 2011). Musta huumori statistilise olulisuse tase néitab, et see on Iihenemas

olulisuselt tavapdrase taseme suunas, mis viitab edasiuurimise potentsiaali.

Jélgijate koefitsent viitab positiivsele seosele jilgijate arvu ja kaasatuse vahel. See tdhendab, et
brindid, kelle kontodel on suurem jilgijaskond saavad postitustele ka suuremat tarbija kaasatust.
Varasemalt on tdheldatud sama tulemust (Liadeli et al., 2023). Samas on leitud, et vdiksema
jélgijaskonnaga brindid vdivad saavutada suuremat tarbija kaasatust (Escobar-Rodriguez &
Bonson-Fernandez, 2017). Seda tulemust antud uuring ei kuvanud. Kuid statistilise olulisuse
védrtus ei ole tavapirasel tasemel, mistdttu pole antud tulemus statistiliselt oluline. Kuigi

positiivne suundumus on olemas, ei pruugi see igas valimis nullist erineda.

Nédalapdevi vorreldi esmaspdeva suhtes. Koikidel néddalapdevadel on standardiseeritud
koefitsendid beetad negatiivsed, mis viitavad madalamale tulemusele vorreldes esmaspéevaga,
kusjuures laupéeval ja pithapdeal on kdige suurem langus kaasatuses. Laupéeval on ka statistiliselt
oluline védrtus, mistdttu saab delda, et laupdeval postitatud postitused saavad viiksemat tarbija
kaasatust vorreldes esmaspédevaga. See muster vdib olla tingitud inimeste rutiinist, mille puhul on
voimalik, et kaasatus on tipptasemel nddala alguses ning vidheneb jdrk-jargult nddalavahetuse
saabudes. Varasemad uuringud on samuti leidnud, et nddala sees postitatud postitused saavad
suuremat tarbija kaasatust, sest tarbijad veedavad enim aega t60l olles arvuti taga (De Vries et al.,
2012; Cvijikj & Michahelles, 2013; Sabate et al., 2014). Kuna aga muud viirtused ei ole

tavapdrasel statistilise olulisuse tasemel, siis nduab nddalapdevade moju edasist uurimist.

Kéesoleva uuringu tulemused toovad vélja, et mustal huumoril on oluline roll tarbija kaasatuse
suurendamisel brandide sotsiaalmeedia kanalites. Regressioonianaliiiis nditab, et musta huumorit
sisaldavad postitused on seotud suurema tarbija kaasatuse tasemega vorreldes mitte-huumorit
sisaldavate postitustega. See nditab, et musta huumori kasutus, kui see on kooskdlas briandi

identiteedi ja sihtriihma ootustega, saab tarbijatelt suuremat kaasatust, mis omakorda levitab
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brindi sOnumit rohkemate unikaalsete kasutajateni. Tulemused toovad ka esile postituse
postitamise aja ning jdlgijaskonna suuruse olulisuse, kusjuures tulemustest ilmneb asjaolu, et
toopdevadel postitatud postitused saavad suurema kaasatuse vorreldes néddalavahetustega.
Siinkohal statistilise olulisuse taseme saavutanud tulemus tuuakse esile. Nimelt laupédeval
postitatud postitused saavad mirkimisvairselt vihem tarbija kaasatust vorreldes esmaspéeval
postitatud postitustega. Eelnevalt mainitud seoste olulisus on aga statistilise olulisuse tasemeti
erinevad, moned tulemused ei saavutanud traditsioonilist olulisuse taset. Kuigi osad tulemused
lahenevad statistilise olulisuse tasemele, siis neid modjutavad tdiendavad tegurid, mida pole antud
uuringusse kaasatud. Samuti on kéesolevas t66s ilmnendud mitmeid piiranguid, mida
analiilisitakse jargnevas peatiikis. Tulemustest tehtavad jareldused annavad véartuslikke teadmisi
turundajatele, kes soovivad kasutada huumorit, eriti musta huumorit, et suurendada tarbija

kaasatust. Praktilisi ettepanekuid kirjeldatakse samuti jargnevas peatiikis

3.3. Jireldused ja ettepanekud

Antud alapeatiikis tuuakse vilja olulisema informatsiooni, mis uuringu tulemusena selgus. Samuti
antakse kdesolevas alapeatiikis soovitusi sotsiaalmeedias turundamiseks, eelkdige musta huumori

kasutamise aspektist.

Regressioonianaliilisi tulemustest selgus, et musta huumorit sisaldavate postituste puhul on
positiivne, kuid statistiliselt mitteoluline seos kaasatusega. Kuigi see ei ole statistiliselt oluline,
viitab muutuja positiivne koefitsent sellele, et musta huumorit sisaldavad postitused kalduvad
saama rohkem tarbija kaasatust vorreldes mitte-huumorit sisaldavate postitustega. See voib olla
seotud asjaoluga, et tileiildiselt huumori kasutamine sotsiaalmeedia postitustes suurendab tarbija
kaasatust. Varasemalt on ka leitud, et huumori Gigesti kasutamisel sotsiaalmeedias suurendab
tarbija kaasatust, sest see mdjub positiivselt tarbija tdhelepanu saamisele (Brown et al., 2010;
Yang, 2022; Lee et al., 2018). Samas tuleb votta arvesse siinkohal, et musta huumori omaduste
tottu jddb postitus sotsiaalmeedias paremini silma tarbijatele, mis omakorda suurendab tarbija
kaasatust ehk postituse meeldivaks mérkimist, kommenteerimist ning selle edasijagamist (Warren

& McGraw, 2010; Warren & Berger, 2011; Ning ef al., 2022).

Must huumor voib olla tShusam tarbija kaasatuse suurendamisel, siiski on oluline silmas pidada,

et see oleks kooskdlas brindi toote vdi teenusega ning sihtriihmaga. Samuti on oluline, et must
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huumor postituse ei toetuks liialt sobimatutele teemadele voi olla liiga agresiivne. (Beard, 2007)
Healoomulise rikkumise teooria kohaselt tekib huumor olukordades, mis rikuvad sotsiaalseid,
moraalseid, kultuurilisi, kommunikatsiooni voi loogika norme, kuid niikaua kuni see tundub
samuti ohutu voi vastuvdetav, seega healoomuline (McGraw & Warren, 2010). Lisaks tuleb teha
kindlaks, et huumori teema sobituks brandi poolt pakutavate toodete vdi teenustega (Beard, 2007),
mida on taibanud ka brénd Liquid Death, kes miiiib mineraalvett ning kasutab Instagrami kontod
peamiselt enda toodete reklaamimiseks. Joonisel 3 on kuvatdmmis Liquid Death Instagrami

postitusest, kus brind seob enda nime ja toodet musta huumoriga.

3
MOUNTAIN WATER
e ‘ liquiddeath @ Liquid Death: Flowers love it, too!

gt Dralh .

An ad from world famous advertising executive
@jeffreymahannah.

#liquiddeath #murderyourthirst #deathtoplastic

stephengonzales.222 In the name off JESUS CHRIST cast
these demons away from these clueless people

2w 2likes Reply

isguille_23 ®®
Reply

. trashlittle @wujiancheng66
48w Reply

Joonis 3. Liquid Death Instagrami postitus
Allikas: autori kuvatdmmis bréndi Instagrami kanali postitusest

Tegemist on musta huumorit sisaldava Instagrami postitusega, sest sellel on ilmselgeid viiteid
surmale vOi suremisele. Seega musta huumorit tuleks kasutada mdistlikult, et suurendada
kaasatust, rikkumata seejuures liialt tundlikke piire ning jaddes healoomuliseks. Samuti tuleb
sobitada musta huumori teemat bréndi poolt pakutavate toodete vdi teenustega, et suurendada

tarbijates positiivset hoiakut ja kaasatust. (Beard, 2007; Brown et al., 2013)

Nédalapidevade mdju kaasatusele olid oodatava tulemusega, kuna juba varasemad uuringud olid
samu tulemusi kinnitanud. Tulemustest selgus, et laupdev ja piihapdev mojutavad kdige rohkem
tarbija kaasatust negatiivselt. Laupdeval oli ka statistiliselt oluline tulemus. Nadalavahetuse
negatiivset moju kaasatusele selgitab tarbijate kiditumine, mis tdhendab, et ollakse vdhem
aktiivsemad sotsiaalmeedias just nddalavahetusel. To6pdevadel ilmuvad postitused saavad rohkem

kaasatust. (De Vries et al., 2012; Cvijikj & Michahelles, 2013; Sabate et al., 2014) Seda selgitab
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ajaline resurss, mida on todpéeviti rohkem, sest just siis veedetakse enim aega arvuti taga (Cvijikj
& Michahelles, 2013). Strateegiline ldhenemine postitamise aegadele on oluline tarbija kaasatuse
suurendamisel. Brandidel on vdimalik potentsiaalselt suurendada postituste kaasatust postitades

toopdevadel.

Jélgijate koguarv niitas positiivset seost kaasatusega, kuigi see ei saavutanud statistiliselt olulist
taset. See aga viitab, et suurem jdlgijaskond voib tuua kaasa suurema tarbija kaasatuse, kuna see
vOib suurendada postituse leviulatust unikaalsete kasutajateni (Liadeli et al., 2023). Samas on ka
uuringuid, mis leiavad, et vdiksema jilgijaskonnaga brindid saavutavad paremaid tulemusi tarbija
kaasatuses, sest nende jdlgijad on rohkem aktiivsemad (Escobar-Rodriguez & Bonson-Fernandez,
2017). Siiski vottes arvesse, et tegemist pole statistiliselt olulise tulemusega vajab see edasist

uurimist ning kinnitamist.

Musta huumori kasutamist sotisaalmeedia turunduses tuleb strateegiliselt dra kasutada ja viltida
faktoreid, mis voivad tarbija kaasatuse suurendamise asemel kahjustada brindi. Tulenevalt eelpool
toodud jéreldustele antakse musta huumori kasutamiseks sotsiaalmeedia turunduses jérgnevaid

kokkuvotlike soovitusi:

e Musta huumori kasutamisel bréandide sotsiaalmeedia postitustes on oluline moelda 14bi, kas
see konkreetne huumori tiiiip on sobilik brandi poolt pakutava toote vdi teenusega. Juhul,
kui see on sobiv, siis see vOib mdjuda positiivselt tarbija kaasatusele.

e Musta huumori sisu puhul tuleks kindlaks teha, et teema ei toetuks liialt sobimatutele
teemadele voi oleks lihtsalt drritav. Siinkohal on oluline jélgida, et kasutatav must huumor
tunduks ka tarbijale vastuvdetav ehk healoomuline.

o Uleiildiselt tasuks jilgida postitamise aega. Tuleks postitada siis, kui tarbijad on kdige
aktiivsemad sotsiaalmeedias, et suurendada tarbija kaasatust. Voimalusel voiks postitada
toopédevadel ja véltida nddalavahetusi.

e Kuigi uuringust ei selgunud 15plikult, kas jdlgijaskonna suurus mojutab postituste kaasatust
ja varasemates uuringutes ilmneb eriarvamusi antud osas, siis oluline on siiski jouda
voimalikult suure sihtrithmani. Selle tagab aga suur tarbija kaasatus, mis tuleneb

labimoeldud sisu postitamisest.
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Antud uuringus ilmnes mitmeid piiranguid, mis vdivad mojutada tulemuste iildistatavust. Need
piirangud on olulised, kuna need rohutavad kohti, kus tulevased uuringud voiksid kdesolevat

uuringut laiendada.

Uuringu iiheks piiranguks oli mirkimisvddrne korvalekalle (vt peatiikk 3.1). Kdrvalekalle oli
mirkimisvddrne selle kaasatuse erinevuse poolest ja antud uuringu andmeanaliiiisi jdeti see ka
sisse. Siiski antud uurimuse puhul ilmnes statistilise olulisuse aspektist piiranguid, mida vois
tingida eelnevalt mainitud kdrvalekalle. Kuna kdrvalekalded suurendavad andmete varieeruvust,
mis omakorda vdhendab statistilist olulisust, siis edasised uuringud peaksid analiilisima koiki
mérkimisviérseid kdrvalekaldeid ning vajadusel eemaldama, et tulemused oleksid statistiliselt

olulised (Frost, 2019b).

Uuringu tiheks piiranguks on muutuja eemaldamine regressioonianaliilisist. Nimelt muutuja muu
huumor ei sisaldanud piisavat mitmekesisust, et luua statistiline seos tarbija kaasatusega. Muutuja
analliiisist véljajdtmine aga piirab vOimalust hinnata muud liiki huumorite mdju tarbija
kaasatusele. Oleks kasulik tagada taaskord laiem ning mitmekesisem valim. See vdimaldaks

pohjalikumat analiiiisi ja véltida oluliste muutujate korvalejétmist.

Sotsiaalmeedias tarbija kaasatust mojutavad mitmed faktorid, mida uuringusse ei ole kaasatud.
Kéesolev uuring ei vota arvesse postituse visuaalseid tunnuseid, mis on aga olulised mdjutajad

tarbija kaasatuse vaatepunktist. (De Vries et al., 2012)

Valimi suurus kujutas endas olulisi piiranguid. Nimelt uuringus keskenduti konkreetsetele
briandidele, mis postitavad sotsiaalmeediate kanalites musta huumori sisuga postitusi, kuid see ei
pruugi olla tiiiipiline laiemalt turul. Selline valikuline ldhenemisviis piirab oluliselt {ildistada
tulemusi. Uuringut oleks kasulik laiendada 14bi valimi enda laiendamise. Brindid, mis voiksid
kuuluda valimisse voiksid olla eri sektoritest, et pakkuda pdhjalikumat teavet sellest, kuidas must
huumor mdjutab iiletildiselt. Samuti saab 6elda, et uuringu vidike valim piiras oluliselt tulemusi,
mistottu oleks vajalik laiendada oluliselt valimit. Edasised uuringud saavad korrata antud uuringut

kogudes suurema valimi sotsiaalmeediast.

Piiranguks oli ka uuringu keskendumine ainult kvantitatiivsetele andmetele. Kvantitatiivne
lahenemisviis ei vOta arvesse tarbija kaasatuse kvalitatiivseid aspekte nagu kommentaaride

meeleolu voi sisu. Antud uuringut oleks kasulik laiendada kaasates ka kvalitatiivseid meetodeid.
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Uheks variandiks oleks kommentaaride meelestatuse analiiiis, et paremini mdista tarbijate
emotsionaalseid reaktsioone voi uurida iiksikasjalikumalt, kuidas musta huumori kaasatus erineb

muud liiki sisust kvaliteedi ning intensiivsuse poolest.

Turundajatele oleks oluline teada, kuidas erinevad kultuurid ja religioonid mdjutavad vai tajuvad
musta huumorit sotsiaalmeedias (Sabri, 2012; De Vries et al., 2012; Freeman et al., 2023; Saavedra
Torres et al., 2023), kuid antud juhul puuduvad teadmised. Selleks tuleks uurida valimiga, mis
sisaldab piisaval arvul erinevaid kultuure ning religioone, mis voimaldaksid vorrelda tarbija
kaasatust vOi tajumist nende alariihmade 15ikes. Kaasates valimisse postitusi erinevatest riikidest

annaks tlilevaate voimalikest kultuurilistest erinevustest.

Viimaseks on antud uuring teostatud ainult Instagrami postituste peal. Uuringut oleks kasulik
laiendada rohkematele sotsiaalmeedia platvormidele nagu Facebook ja TikTok. Uuringu
laiendamisel erinevatele platvormidele annab parema iilevaate iiletildisest musta huumori mojust

tarbija kaasatusele. See annaks ka vdimaluse tildistada tulemusi.

Arvestades uuringu piiranguid, oleks kasulik antud uurimust laiendada, mis voib oluliselt
parandada arusaama musta huumori strateegilisest kasutamiseks brandide sotsiaalmeedia
kanalites. Meetodi ja andmete laiendamine vdivad edasised uuringud pakkuda iiksikasjalikumaid
ning praktikas rakendatavaid teadmisi selle kohta, kuidas huumor, eriti must huumor, mojutab

tarbijate kditumist sotsiaalmeedia turunduses.
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KOKKUVOTE

Tarbija kaasamine on muutunud iiha keerukamaks iilesandeks briandidele sotsiaalmeedias, mistdttu

otsitakse viise, kuidas paista silma konkurentsitihedas keskkonnas. Uheks strateegiaks on musta

huumori kasutamine brindide sotsiaalmeedia kanalite turundamisel. Uhest kiiljest on musta

huumori kasutamine kasulik tarbijate tdhelepanu saamiseks, kuid teisest kiiljest voib see hoopis

kahjustada briandi. Musta huumori mdju bréndide sotsiaalmeedia postituste tarbija kaasatusele on

pigem vihem uuritud, mistdttu on ka antud magistritdd eesmirgiks vilja selgitada erinevused

tarbija kaasatuses musta huumorit, teist tiilipi huumorit ja mitte-huumorit sisaldavate postituste

puhul brindide sotsiaalmeedia kanalites.

Lahtuvalt t66 eesmérgist piistitati kaks peamist uurimiskiisimust:

Milline on seos musta huumorit sisaldavat postituse ja tarbija kaasatuse vahel vorreldes
teiste huumori tiitipide ning mitte-huumoriga?
Kuidas on musta huumorit kasutanud brindide tarbija kaasatus seotud jilgijate koguarvu

ja postitamise pdevaga?

Uurimiskiisimustele vastamiseks teostati regressioonianaliiiis. Analiilisi tulemustest selgusid

jérgmised asjaolud:

1.

Must huumor v3ib olla kasulik vahend tarbijate kaasamiseks, kui see on kooskolas brindi
indentiteedi ja sihtrithma ootustega. Uuringust selgus, et must huumor vdib suurendada
tarbija kaasatust brindide sotsiaalmeedia kanalites, kuid siinkohal tuleb silmas pidada
asjaolu, et uuringu tulemus polnud statistiliselt oluline, aga on liikumas selles suunas.
Uuringu tulemustest selgus, et suurema jélgijaskonnaga postitused voivad saada suuremat
tarbija kaasatust, kuid antud tulemus polnud statiliselt olulisel tasemel.

Postitamise aeg mojutab oluliselt tarbija kaasatust. Uuringust ilmnes, et toopdevadel
postitatud postitused saavad suuremat tarbija kaasatust vorreldes nddalavahetusel

postitatud postitustega.
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Lahtuvalt analiiiisi tulemustest, et musta huumori kasutamine vdib olla turundajatele kasulik

briandide sotsiaalmeedia strateegias, tehakse jirgnevaid ettepanekuid:

1. Bréndid saavad tarbija kaasatust suurendada lisades nende sotsiaalmeedia postitustesse
huumorit, sealhulgas musta huumorit. Huumori, eriti musta huumori kasutamisel peavad
brindid tegema kindlaks, et see sobib nende poolt pakutava toote v3i teenusega. Samuti
musta huumori kaasamisel bridndide sotsiaalmeedia strateegiasse tuleb véltida liialt
sobimatuid teemasid ning pidada silmas, et kasutatav must huumor oleks tarbijale
vastuvoetav.

2. Brindid saavad tarbija kaasatust suurendada postitades aegadel, mil tarbijad on kdige
aktiivsemad. Uuringust selgus, et musta huumorit sisaldavad postitused saavad enim

kaasatust just toopdevadel. Brindidel tasuks viltida postitamist nddalavahetustel.

Magistritod tulemusi saavad kasutada turundajad brandide sotsiaalmeedia strateegiate
kujundamisel. Kasutades kédesoleva uuringu tulemusi saavad turundajad muuta sotsiaalmeedia
tegevusi strateegilisemaks huumori kasutamise vaatepunktist. Samuti saavad turundajad
suurendada uuringust saadud teadmistega sotsiaalmeedias bréndi ndhtavust 14bi tarbija kaasatuse.
Lisaks kasutatakse antud uuringus Instagrami platvormilt saadud suurandmeid, mis on kasulik just
nendele brindidele, kes soovivad sellel sotsiaalmeedia platvormil enda ndhtavust ja kaasatust

suurendada.

Kuigi kédesolev uuring on iilevaatlik, siis esineb selles ka mitmeid piiranguid, mida tuleb arvesse
votta tulemuste tdlgendamisel. Edaspidisteks uuringuteks tuuakse vélja antud t66 piirangud ning

ettepanekud uuringu laiendamiseks:

1. Uuringu suurimaks kitsaskohaks oli valimi suurus, mis mitte ainult ei piiranud jérelduste
tegemist, vaid ka uuringu iildistamist laielamalt. Edasised uuringud saaksid laiendada
antud uuringut suurendades valimit lisades juurde teiste sotsiaalmeedia platvormide
postitusi. Samuti oleks kasulik uurida, kuidas erinevad kultuurid ja religioonid mdjutavad
musta huumorit sisaldavate postituste kaasatust.

2. Antud uuring keskendus eelkdige kvantitatiivsetele andmetele nagu postituse kaasatus, mis

el vOta arvesse tarbija psiihholoogilisi aspekte. Edaspidi vdiksid uuringud votta arvesse
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kvalitatiivseid meetodeid. Kasulik oleks uurida kommentaaride meelestatust, et saada
iilevaade tarbijate emotsioonidest postituse suhtes.
Tarbija kaasatust mdjutavad erinevad faktorid, mistdttu oleks oluline kaasata tdiendavaid

tegureid nagu postitamise kellaaeg, briandi kategooria, postituse visuaalsed omadused.
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SUMMARY

In the evolving landscape of social media, brands continually seek effective strategies to engage
consumers amidst intense competition. This thesis explores the use of dark humor in social media
marketing as a tactic to capture consumer attention, balancing its potential benefits against the risk
of brand damage. Notably, the impact of dark humor on consumer engagement with brand social
media posts remains underexplored, prompting this study to investigate how posts containing dark

humor, other types of humor, and non-humorous content differ in engaging consumers.

The primary objective of this research was to elucidate the differential effects of dark humor on
consumer engagement within social media channels. The study was guided by two main research

questions:

1. What is the relationship between posts containing dark humor and consumer engagement
compared to posts with other types of humor and no humor?
2. How is consumer engagement with brands using dark humor related to follower count and

the timing of posts?

The study was anchored in a theoretical framework that considers the psychological and social
aspects of humor in marketing, exploring theories related to attention and memory retention. A
comprehensive regression analysis was employed to analyze data collected from brand posts on

Instagram, focusing on metrics such as engagement levels, types of humor, and post timing.

The findings revealed that dark humor can be an effective tool for engaging consumers when it
aligns with the brand’s identity and audience expectations. Specifically, posts containing dark
humor were found to potentially increase consumer engagement. However, the statistical
significance of these results was marginal, suggesting a cautious interpretation. The analysis also
indicated that posts with a larger following could garner more engagement, albeit the statistical

significance of these observations was not robust. Moreover, the timing of posts significantly
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affected engagement; posts made on weekdays received more engagement compared to those

posted on weekends.

Based on the analysis, it is recommended that brands consider incorporating humor, including dark
humor, into their social media posts to enhance consumer engagement. However, it is crucial that
the humor is appropriate and aligns with the product or service offered by the brand. Marketers
are advised to avoid overly controversial topics and ensure that the humor used is acceptable to
their audience. Additionally, brands should aim to post during times when their audience is most

active, as indicated by the higher engagement rates on weekdays found in this study.

This thesis highlights several limitations and proposes directions for future research. The small
sample size and focus on a single social media platform may limit the generalizability of the
findings. Future studies could expand the research by incorporating posts from additional social
media platforms and examining the impact of cultural and religious contexts on the reception of
dark humor. Furthermore, incorporating qualitative methods to analyze consumer sentiment and
emotional responses to posts could provide deeper insights into the psychological impact of humor

in social media marketing.
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LISAD

Lisa 1. Korrelatsioonimaatriks

Muutuja | Kaasatus | Jélgijad Must Muu T?.ISI_ Ko}ma— N‘?.IJ & | Reede Lfl U PL.l.ha_
huumor | huumor | péev paev paev paev paev

Kaasatus 1| 0313] 0337 —| -0,086 | -0,082| 00204 | -0,15| -0,076 | -0,116
Jilgijad 0313 1] 0349 | -0,062 | -0,021 | 0,022 | -025| 0,294 0237
Must 0337 | 0,349 1 0,200 | 0,076 0] -027| 0,189 | -0,152
huumor _
Muu |
huumor _ _ _ _ _ _ _ _ _
Teisipdev 20,086 | -0,062 | 0,200 _ 1| -0,180 | -0,177 | -0,19 | -0,094 | -0,076
Kolmapiev | -0,082 | -0,021 | 0,076 -0,189 1| -0,267 | -0,29 | -0,143 | -0,115
Neljapiev 0204 | 0,022 0 0,177 | -0,267 1| -027] -0,134 | -0,108
Reede 20,152 | -0245 | -0265 | -0,189 | -0286 | -0,267 1| -0,143 | -0,115
Laupiev 20,076 | 0294 | 0,189 | -0,094 | -0,143 | -0,134 | -0,14 1] -0,058
Pithapiev 0,116 | 0237 | -0,152 0,076 | -0,115 | -0,108 | -0,12 | -0,058 1
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Allikas: autori korrelatsioonimaatriksi tulemused programmis SPSS
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