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6 
SISSEJUHATUS 

 

 

Koos Veeb 2.0 tekkega on sotsiaalmeedia arenenud üheks keskseks kommunikatsiooni- ja 

turunduskeskkonnaks (Kaplan & Haenlein, 2010). Ettevõtted kasutavad sotsiaalmeediat mitmete 

turundustegevuste täitmiseks nagu kliendisuhete loomiseks, brändikuvandi kujundamiseks ja 

ostuotsuste mõjutamiseks (Tuten, 2021).  Eriti olulist rolli mängib Instagram, mis oma visuaalse 

ülesehituse ja kõrge kasutajate kaasatuse tõttu on muutunud ettevõtete jaoks üheks tõhusaimaks 

sotsiaalmeediakanaliks (Ngcobo & Madondo, 2025). Sotsiaalmeedia areng on võimendanud ka 

kasutaja loodud sisu (ing k. user-generated content ehk UGC) levikut, kuna tarbijatel on nüüd 

võimalik brändidega suhelda ja ka ise sisu toota, olgu selleks kommentaarid, arvustused, pildid 

või videod (Smith et al., 2012). Kasutaja loodud sisu peetakse üheks peamiseks sotsiaalmeedia 

sisu tüübiks ning see jaguneb kaheks: orgaaniline kasutaja loodud sisu ja tasustatud ehk 

sponsoreeritud kasutaja loodud sisu (Kim & Lee, 2017). Turunduspraktikas on üha enam hakatud 

kasutama tasustatud kasutaja loodud sisu, kus tarbijad või sisuloojad jagavad brändiga seotud 

teavet tasu eest (Kim & Song, 2018). See areng tõstatab küsimusi autentsuse, läbipaistvuse ja 

tarbijate usalduse kohta (Kim & Song, 2018). 

 

Uurimisprobleem seisneb selles, et kuigi kasutaja loodud sisu on tuntud usaldusväärse ja 

tarbijakeskse kommunikatsioonivormina, muudab tasustamine selle olemust, mida ei ole veel 

kuigi palju uuritud. Tasustamine võib nõrgestada sisu tajutud autentsust ning tõstatada 

läbipaistvuse küsimusi, mis omakorda mõjutavad usaldust brändi ja sõnumi allika suhtes (Kim & 

Lee, 2017). Kuigi rahvusvahelised uuringud on neid probleeme käsitlenud, siis on vähe teada, 

kuidas avalduvad autentsuse ja usutavuse dilemmad Eestis (Walsh et al., 2024). Eesti kontekstis 

puudub süsteemne ülevaade sellest, kuidas ettevõtted tasustatud kasutaja loodud sisu oma 

sotsiaalmeedia strateegias rakendavad ning kuidas turundajad selle rolli mõtestavad. Pole 

piisavalt uuritud, milliseid eeliseid ja riske näevad Eesti praktikud tasustatud UGC-s ja kuivõrd 

on selline lähenemine Eesti ettevõtetes omaks võetud. Eestis on varasemalt Aavasalu ja Tensing 
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(2025) uurinud oma magistritöös tasustatud kasutaja loodud sisu seost sotsiaalmeedia 

kaasatusega, mis käsitles peamiselt tasustatud UGC mõju kaasatuse näitajatele ning selle 

rakendamise vorme ettevõtete vaatest. Kuid vähem tähelepanu pöörati sellele, kuidas turundajad 

mõtestavad tasustatud kasutaja loodud sisu olemust strateegilisel tasandil, milliseid riske 

tajutakse ning kuidas eristatakse tasustatud UGC-d orgaanilisest UGC-st ja suunamudija 

turundusest. Seega on vajalik analüüsida Eesti ettevõtete kogemusi ja arusaamu, et mõista, 

kuidas turundajad seostavad tasustatud kasutaja loodud sisu autentsuse ja 

turunduskommunikatsiooni usutavusega kohalikus kontekstis. Käesolev töö lähtub kvalitatiivsest 

vaatenurgast, keskendudes turundajate tähendusloomele ja praktilistele otsustusprotsessidele, et 

täiendada varasemat kvantitatiivset tulemusmõõdikutele keskendunud käsitlust. Teema on 

tihedalt seotud reklaami erialaga, kuna puudutab brändi suhtlust tarbijatega, sotsiaalmeedia 

turunduse arengut ja digiturunduse strateegiaid. 

 

Töö eesmärgiks on selgitada, kuidas Eesti turundajad mõtestavad tasustatud kasutaja loodud sisu 

funktsiooni Instagramis ja kuidas seostatakse tasustatud UGC-d brändi usaldusväärsuse ning 

autentsusega. Eesmärgi saavutamiseks otsitakse vastuseid järgmistele uurimisküsimustele: 

 

1.​ Kuidas Eesti turundajad mõtestavad tasustatud kasutaja loodud sisu olemust ja rolli oma 

turundusstrateegias? 

2.​ Kuidas turundajad kirjeldavad tasustatud kasutaja loodud sisu loomise ja levitamise 

praktikaid Instagramis? 

3.​ Milliseid eeliseid ja väljakutseid tajuvad turundajad tasustatud kasutaja loodud sisu 

rakendamisel? 

4.​ Milliseid seoseid näevad turundajad tasustatud UGC ning brändi usaldusväärsuse ja 

autentsuse vahel?  

 

Uurimisküsimustele vastamiseks kasutatakse kvalitatiivset uurimismeetodit. Andmeid kogutakse 

Eesti ettevõtete ning agentuuride turundusspetsialistide ja -juhtidega läbiviidud 

poolstruktureeritud intervjuude kaudu. Andmeid analüüsitakse temaatilise analüüsi meetodil, et 
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tuvastada intervjuudes korduvaid kategooriaid ja mustreid seoses tasustatud kasutaja loodud sisu 

käsitlemisega. 

 

Teema käsitlemise motivatsioon tuleneb isiklikust kokkupuutest sotsiaalmeedia turundusega ning 

vestlustest turundusspetsialistidega. Olen viimaste aastate jooksul märganud tasustatud kasutaja 

loodud sisu trendi kasvu ning arutlenud valdkonna ekspertidega nähtuse üle, mis ajendas teemat 

lähemalt uurima. Olen täheldanud, et tasustatud UGC rolli mõtestamine on ebaühtlane, mistõttu 

lähtub töö turundajate perspektiivist, käsitledes neid strateegiliste otsustajatena, kes peavad 

tasakaalustama brändi eesmärke ja tarbijate ootusi autentsusele. 

 

Töö teoreetiline raamistik tugineb sotsiaalmeedia turunduse, kasutaja loodud sisu ja selle 

tasustamise usalduse käsitlustele, mille kohta on peamiselt kirjutanud Kaplan ja Haenlein (2010), 

Tuten (2021), Kim ja Lee (2017) ning Kim ja Song (2018). Uurimus paigutub digitaalse 

turunduskommunikatsiooni ja sotsiaalmeedia uuringute valdkonda, keskendudes sellele, kuidas 

turundajad tõlgendavad tasustatud kasutaja loodud sisu strateegilist väärtust, võimalusi ja 

murekohti. Tulemused võivad olla praktiliseks sisendiks nii ettevõtetele, turundus- ja 

sotsiaalmeedia spetsialistidele, sisuloojatele kui ka reklaami- ja turundusagentuuridele. 

Käesolevas töös kasutatakse järgmisi põhimõisteid: 

Sotsiaalmeedia turundus - sotsiaalmeedia kanalite ja tehnoloogiate strateegiline kasutamine 

turunduseesmärkide saavutamiseks (Tuten, 2021).  

Kasutaja loodud sisu (ing k. user-generated content ehk UGC) - tarbijate poolt loodud ja 

jagatud erinevad meediasisu vormid, mis on avalikult kättesaadavad ja väljendavad isiklikke 

kogemusi ning arvamusi brändide kohta (Kaplan & Haenlein, 2010). 

Tasustatud kasutaja loodud sisu (ing k. paid/sponsored UGC) - brändiga seotud sisu, mille 

loomise eest saab autor materiaalset tasu (Kim & Lee, 2017). 

Suunamudija (ing k. influencer) - sotsiaalmeedia sisulooja, kellel on kujunenud püsiv 

jälgijaskond ning kes suudab mõjutada oma publiku arvamusi ja ostuotsuseid (Tuten, 2021).  
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1. TÖÖ TEOREETILINE RAAMISTIK 

 

 

Käesoleva töö teoreetiline raamistik ühendab kolm vaatenurka. Esiteks käsitletakse 

sotsiaalmeediat kui turunduskeskkonda, kus brändide tähendus kujuneb kasutajate ja ettevõtete 

vastastikuse suhtluse kaudu. Teiseks analüüsitakse kasutaja loodud sisu kui 

kommunikatsioonivormi, mis põhineb tarbijate kogemustel ja eneseväljendusel. Kolmandaks 

vaadeldakse tasustatud UGC-d kui praktikat, mis seob tarbijakeskse sisu turunduslike 

eesmärkidega ning tõstatab küsimusi autentsuse ja usaldusväärsuse kohta.  

 

Teoreetiline käsitlus loob aluse empiirilisele uurimusele, mille keskmes on praktikute arusaamad, 

kogemused ja strateegilised valikud.  

 

 

1.1 Sotsiaalmeedia kui turunduskommunikatsiooni keskkond 

 

Sotsiaalmeedia on muutunud lahutamatuks osaks igapäevaelust, millel on suured ühiskondlikud, 

majanduslikud ja poliitilised tagajärjed (Sloan & Quan-Haase, 2016). Samal ajal kui 

traditsioonilise meedia mõju väheneb, on sotsiaalmeediaplatvormide kasutuselevõtt üle maailma 

kiirenenud (Sloan & Quan-Haase, 2016).  

 

Kaplan ja Haenlein (2010) seostavad sotsiaalmeedia arengut Veeb 2.0 (ing k. Web 2.0) tekkega. 

Antud mõiste tekkis 2004. aastal, et selgitada veebi kasutamise uut viisi, mis tähendas, et enam 

ei toodeta sisu ja rakendusi ainult üksikisikute poolt, vaid neid muudetakse pidevalt kõigi 

kasutajate osaluse ja koostöö kaudu (Kaplan & Haenlein, 2010). Kui autorite sõnul esindab Veeb 

2.0 sotsiaalmeedia tehnoloogilist alust, siis kasutajate loodud sisu (ing k. user-generated content) 

võib näha kui viisi, kuidas inimesed sotsiaalmeediat kasutavad. Sellest tulenevalt kirjeldasid 

Kaplan ja Haenlein (2010) sotsiaalmeediat kui internetipõhiste rakenduste rühma, mis tugineb 

Veeb 2.0 ideoloogilistele ja tehnoloogilistele alustele ja võimaldab kasutaja loodud sisu loomist 
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ja vahetamist. Samuti toob Tuten (2021) välja, kuidas veeb on sotsiaalmeedia vundamendiks ja 

Veeb 2.0 areng lõi kulutõhusa lahenduse, mis pakub ligipääsu rikkalikele andmetele ning 

mikroturgudele. Lisaks hõlmas see tarkvara, mis toimib mitmel platvormil nagu mobiiltelefonis, 

arvutis ja ka pilvandmetöötluses (Tuten, 2021). Autor leiab, et nendest edusammudest sündis 

sotsiaalne veeb ja kommunikatsiooniajastu, kus võrgustike liikmed osalevad nii tarbijate, loojate 

kui ka kaasautoritena. 

 

Tuten (2021) toob välja, et klassikalise käsitluse kohaselt saavutavad organisatsioonid oma 

eesmärke turundusmeetmestiku abil, mis koosneb neljast P-st: toode (ing k. product), hind (ing k. 

price), müügiedendus (ing k. promotion) ja koht ehk turustamine (ing k. place). Kuna 

sotsiaalmeedia turundusvõtted arenevad edasi, mainib autor ka viiendat P-d, mis tuleks teiste 

hulka lisada, milleks on osalus (ing k. participation). Sotsiaalmeedia ulatuse ja kogukonna mõju 

tõttu laiendab Tuten (2021) ettevõtte eesmärki, milleks on luua kliente, kes omakorda loovad 

uusi kliente. Osalus selles protsessis ilmestab turunduse uut viiendat P-d (Tuten, 2021).  

 

Tuteni (2021) sõnul võib öelda, et nii nagu mõjutab sotsiaalmeedia tarbijate eluviisi, muudavad 

uued platvormid ka turundajate äritegevust. Uued sotsiaalmeedia valikud mängivad olulist rolli 

olenemata sellest, kas sihiks on arendada uut toodet, hoida kliendisuhteid, teavitada tarbijaid 

ettevõtte eelistest, parandada klienditeenindust, reklaamida brändi või selle pakkumisi (Tuten, 

2021). Autor toob välja, et sotsiaalmeedia turundus on sotsiaalmeedia tehnoloogiate, kanalite ja 

tarkvara kasutamine, et luua, kommunikeerida, edastada ja vahetada pakkumisi, millel on väärtus 

organisatsiooni huvirühmadele. Ka Hanloni ja Tuteni (2022) sõnul on turundajate jaoks saanud 

sotsiaalmeediast asendamatu kanal, kasutades seda turunduse eesmärkide saavutamiseks, 

alustades klienditeenindusest ja lõpetades reklaamiga. Sotsiaalmeedia annab tarbijatele 

mõjuvõimu, enam ei piisa tarbijakogemuse katkestamisest ja hetkelisest tähelepanu haaramisest 

nagu on traditsioonilise turunduse põhimõtteks (Tuten, 2021). Autori sõnul on inimeste 

võimalused suhelda brändidega oluliselt kasvanud sotsiaalmeedia turunduse kaudu, luues 

kahepoolset kommunikatsiooni. Ta mainib, et sotsiaalmeediakanalid annavad tarbijatele 

enneolematu ligipääsu, võimaldades neil arutada, panustada, teha koostööd ja jagada mõtteid nii 

brändidega kui ka üksteisega. Seetõttu on turunduse kultuur nihkunud vähem ametlikumas 



11 
suunas, keskendudes arusaamale, et kliendid juhivad olukorda (Tuten, 2021). Eristudes 

traditsioonilisest turundusest, mis keskendub ühesuunalisele sõnumiedastusele, pakkudes 

väheseid võimalusi ettevõtte ning tarbijate vahelisteks vestlusteks ja tagasisideks (Tuten, 2021). 

Kuid autori väitel ei asenda sotsiaalmeedia traditsioonilist turunduskommunikatsiooni, aga on 

enamat kui lihtsalt traditsiooniliste meetodite täiendus.  

 

Kietzmanni et al. (2011) sõnul on sotsiaalmeedia leviku tõttu muutunud 

korporatiivkommunikatsioon demokraatlikumaks. Nad toovad samuti välja, et võim on nihkunud 

turunduse ja avalike suhete töötajate käest inimeste ja kogukondade kätte, kes loovad, jagavad ja 

tarbivad blogisid, Facebooki postitusi, pilte ja videoid. Kommunikatsioon brändide ümber 

toimub tahes-tahtmata, kas ettevõte on selleks andnud loa või mitte (Kietzmann et al., 2011). 

Lisaks tutvustavad autorid meekärje mudelit (ing k. honeycomb framework), mis aitab 

turundajatel paremini aru saada sotsiaalmeedia ökosüsteemist ja mõista nende sihtgruppi ning 

kaasatuse vajadusi. Meekärje raamistik koosneb seitsmest sotsiaalmeedia elemendist: kohalolek, 

identiteet, jagamine, vestlused, suhted, rühmad ja maine (Kietzmann et al., 2011). Autorite sõnul 

ei välista antud elemendid üksteist ning samuti ei pea need kõik esinema sotsiaalmeedia 

tegevustes. Seitse elementi aitavad mõista, kuidas saab sotsiaalmeedia erinevaid tasandeid 

kasutada ja omavahel siduda (Kietzmann et al., 2011).  

 

Sotsiaalmeedia suhteliselt lühikese eksisteerimisaja jooksul on sotsiaalmeedia turundus kiiresti 

laienenud tänu madalate kulude tõhususele ja laialdastele ärilistele võimalustele (Tuten, 2021). 

Autor toob välja, et ettevõtete ja turundajate kolmeks peamiseks eesmärgiks sotsiaalmeedia 

turunduse kasutamisel on bränditeadlikkuse suurendamine, uute toodete tutvustamine ning 

klientide leidmine. Tafesse’i ja Wieni  (2018) sõnul peaksid turundajad lihtsustama kasutajate 

võimalusi iseennast reklaamida, jälgima ja julgustama vestlusi, arendama sisuhaldussüsteeme ja 

innustama reaalajas toimuvaid isiklikke suhtlusi klientidega.  
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1.2 Instagram turunduskommunikatsiooni platvormina 

 

Instagram on muutunud populaarseks sotsiaalmeediaplatvormiks ja seda peetakse väärtuslikuks 

vahendiks ettevõtjate jaoks (Ngcobo & Madondo, 2025). Ngcobo ja Madondo (2025) toovad 

välja, et kuigi paljud sotsiaalmeediaplatvormid on laialdaselt kasutusel, siis Instagram paistab 

silma oma eriliste omaduste poolest. Autorid leiavad, et ettevõtted kasutavad Instagrami oma 

toodete näitamiseks visuaalselt veetlevate piltide ja videote abil. Instagram ei ole ainult 

sotsiaalvõrgustiku tööriist, vaid ka võimas digitaalse turunduse platvorm (Ngcobo & Madondo, 

2025).  

 

Instagram on nutitelefonidele optimeeritud fotode jagamise rakendus, mis loodi 2010. aastal 

Kevin Systromi ja Mike Kriegeri poolt (Ngcobo & Madondo, 2025). 2012. aastal ostis Facebook 

Instagrami 1 miljardi dollari eest ära (Rusli, 2012). Algselt keskendus rakendus fotode jagamise 

võimaldamisele, kuid tänaseks saavad kasutajad luua postitusi ja lühikesi videoid, jälgida teisi 

inimesi ja ettevõtteid, panna nende sisule meeldimisi ning kommentaare või saata sõnumeid 

teistele kasutajatele (Baumann, 2022). Alles 2013. aasta lõpus hakkas Instagram katsetama 

reklaamimise võimalustega ning 2015. aastal võeti reklaami tööriistad ülemaailmselt kasutusele 

ja avati kõigile ettevõtetele (Leaver et al., 2020). Suure Instagrami jälgijaskonnaga kasutajad 

hakkasid saama platvormiväliselt koostöö- ja sponsorluspakkumisi, mis tekitas küsimusi 

suunamudijate äritehingute läbipaistvuse kohta (Leaver et al., 2020). Autorid toovad välja, et 

selle tulemusena lisas Instagram 2017. aastal tasustatud partnerluse (ing k. Paid Partnership) 

märgise, et kõik tasustatud, reklaamitud ja toetatud sisu oleks selgelt tähistatud. 

 

Instagrami kasutajad saavad rakendusest leida erinevat liiki informatsiooni nagu uudiseid, 

meelelahutust, tootepakkumisi ning teavet teiste kasutajate igapäevategevuste kohta (Rahmayani 

et al., 2022). Autorite sõnul peavad valdkonna eksperdid Instagrami üheks tõhusamaks 

sotsiaalmeediakanaliks, kus tooteid reklaamida. Samuti ilmestab nende arvates selle olulisust 

turunduskanalina asjaolu, et mitmed ettevõtted on määranud Instagrami haldamisega tegelema 

spetsiaalsed töötajad ja eraldavad eelarvest raha Instagrami reklaamitegevusteks. Kasutajad 

reklaamivad Instagramis brände, põimides neid oma igapäevaelu puudutavatesse lugudesse ja 



13 
loovad andmevooge, mis võimaldavad meediaplatvormidel nende eelistustele vastata (Carah & 

Shaul, 2016). Instagrami peetakse ideaalseks platvormiks brändi ülesehitamisel, kuna ettevõtted 

saavad seal tõhusalt konkureerida teistega, kasutades ära oma brändi omadusi (Ngcobo & 

Madondo, 2025). 

 

Eelmises alapeatükis tutvustati Kietzmanni et al. (2011) poolt välja töötatud meekärje mudelit, 

mis on tõhus raamistik sotsiaalmeediakanalite, nagu Instagrami, mõistmiseks. Seitse elementi 

(kohalolek, identiteet, jagamine, vestlused, suhted, rühmad ja maine) moodustavad 

sotsiaalmeedias aset leidvate interaktsioonide aluse, mis on olulised ettevõtete ja tarbijate 

vahelise suhtluse kujundamisel sotsiaalmeediaplatvormidel (Ngcobo & Madondo, 2025). Iga 

element annab ülevaate kasutajakogemusest ja neid saab kasutada brändi kaasamisstrateegia 

arendamiseks (Ngcobo & Madondo, 2025). Autorite sõnul võimaldab näiteks Instagrami 

identiteedi element ettevõtetel esitleda end ehedal viisil, samal ajal kui vestluste element loob 

eeldused otseseks suhtluseks jälgijatega, mis viib sügavamate suheteni. Nad lisavad, et jagamise 

element on vajalik sisu levitamiseks, aidates brändidel laiendada oma haaret. Kohalolu plokk 

aitab ettevõtetel mõista, kus ja millal on nende sihtrühm aktiivne, mis on määrava tähtsusega 

postituste ajastamisel (Ngcobo & Madondo, 2025). 

 

Elektrooniline suusõnaline turundus (ing k. electronic word of mouth, eWOM) ehk teave, mida 

inimesed saavad sotsiaalvõrgustikest nagu Instagram, mõjutab rohkem tarbijate ostuotsuseid kui 

traditsioonilised turundusmeetmed (Khan et al., 2021). Autorid leiavad, et teise Instagrami 

kasutaja poolt edastatud sõnum tundub usaldusväärsem ja ehedam kui brändi kaudu edastatud 

turundussõnum. Nende sõnul väärtustab tarbija alati teise tarbija arvamust kindla toote kohta, 

mis selgitab ka Instagrami menukust, kuna pakub publikule platvormi, kus nad saavad jagada 

arvustusi huvipakkuvate toodete kohta. Ehk Instagramis saavad kliendid igal ajal ja vabalt jagada 

mõtteid brändi ja nende toodete kohta oma tutvusringkonnaga, mis teeb elektroonilisest 

suusõnalisest reklaamist ideaalse turundustööriista (Khan et al., 2021).  

 

Dhar ja Jha (2014) toovad välja, et tänu kasutajate kasvanud kaasatusele sotsiaalmeediakanalites 

on ettevõtetel rohkem võimalusi Instagrami kaudu oma brändi reklaamida ja tuntust suurendada. 
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Autorid mainivad, et ettevõtted ei kasuta Instagrami ainult brändi nähtavuse suurendamiseks, 

vaid ka oma toodete, teenuste ja brändi ülemaailmseks reklaamimiseks. Elektrooniline 

suusõnaline turundus, brändi ja toote informatsiooni kvaliteet, positiivsed kasutajakogemused 

ning soovitused eakaaslastelt on olulisteks omadusteks ostuotsuse tegemisel (Dhar & Jha, 2014). 

Samuti on autorite sõnul reklaami ja brändi kohalolek sotsiaalmeediakanalites tugevalt seotud 

toote soetamisega.  

 

 

1.3 Sotsiaalmeedia turunduse väljakutsed ja võimalused 

 

Hofacker ja Belanche (2016) toovad välja, et sotsiaalmeedia areng pakub ettevõtetele palju 

võimalusi, aga ka ohukohti. Autorite sõnul kasutavad inimesed sotsiaalmeediat mitmesuguste 

tarbimisega seotud toimingute jaoks nagu brändi üle kaebamiseks või ostukogemuse jagamiseks. 

Seeläbi on ettevõtetel võimalik luua uuenduslikke ärimudeleid ja laiendada kliendisuhteid 

sotsiaalmeedia kaudu (Hofacker & Belanche, 2016). Kuid autorid mainivad, et samuti on 

sotsiaalmeedia tulek loonud mitmeid väljakutseid turundajatele, kes peavad valdkonna 

probleemidega toime tulema. Veebitegevuse kirjeldamiseks kasutatav ingliskeelne tegusõna 

navigeerima (ing k. navigate) kujutab tabavalt, et tarbijad ei jälgi enam meediat passiivselt, vaid 

juhivad ise oma ostueelseid ja -järgseid kogemusi (Hofacker & Belanche, 2016). Kuigi autorid 

ütlevad, et enamikku kasutajate loodud sisu ei saa kontrollida, võivad ettevõtted suunata, 

innustada ja jälgida brändiga seotud sisu.  

 

Hofacker ja Belanche (2016) toovad ühe sotsiaalmeedia positiivse küljena välja informatsiooni 

likviidsuse, kuna teave ei ole konkureeriv, selle tootmise ja levitamise kulud on madalad ning see 

liigub digivõrkude leviku ajastul kiiresti, eristudes kaupadest ja teenustest. See muudab varem 

oluliste piirangute (nt riigipiiride) tähendust, kuid teeb veebikeskkondade reguleerimise 

keerukamaks (Hofacker & Belanche, 2016). Ettevõtete piiride muutumine avatumaks suurendab 

võimalusi klientidega lähedasemate suhete loomiseks, mistõttu tuleb tihtilugu ette, et ettevõtted 

lubavad ja motiveerivad tarbijaid reklaame looma ja organisatsiooni tegevustes osalema 



15 
(Hofacker & Belanche, 2016). Autorid toovad välja, et organisatsioonid peavad uues avatud 

keskkonnas oma tegevusi ettevaatlikult korraldama ja teadvustama tarbijate suurenenud 

mõjuvõimu. 

 

Sotsiaalmeedia laialdane levik on lisaks toonud turundustegevustesse võimaluse kasutada 

suunamudijaid (ing k. influencer), mis on suhteliselt uus nähtus (Leban, 2022). See areng on 

viinud uue turundusstrateegia loomiseni, mille puhul valivad turundajad ja brändid sobiliku 

sotsiaalmeedia sisulooja, et jagada brändiga seotud sisu nii isiku enda jälgijatega kui ka brändi 

sihtrühmaga (Leban, 2022). Tuten (2021) mainib, et suunamudija turundus (ing k. influencer 

marketing) võib küll olla tänapäeval üheks populaarseimaks sotsiaalmeedia turundusvormiks, 

kuid sellega kaasnevad ka mitmed väljakutsed. Mediakix uuringu kohaselt nõustus 61% 

Ameerika Ühendriikide turundajatest, et kampaaniate jaoks sobivate suunamudijate leidmine on 

keeruline (Koch, 2019). Lisaks olid pooled turundajad mures võltsjälgijate tuvastamise pärast, 

49% tundis, et muutused sotsiaalmeediaplatvormide algoritmides muudavad sisu vähem 

nähtavaks, 38% muretses suunamudijate kasvavate kulude pärast, 33% arvas, et väljakutseks on 

sotsiaalmeedia trendidega kursis olemine ning 28% pidas probleemiks brändi turvalisust ja 

kooskõla suunamudijatega (Koch, 2019). Suunamudijate pettused toimuvad siis, kui sisulooja 

võltsib oma ulatuse ja mõju näitajaid, milleks võib olla nii jälgijate ostmine kui ka kaasatuse 

moonutamine (Pearl, 2019).  

 

Leban (2022) tõstab esile veel probleemseid kohti suunamudija turunduses, mis on seotud eetika 

ja autentsuse küsimustega. Autori sõnul suudavad tarbijad tuvastada, et traditsiooniline reklaam 

on seotud kindla brändi või ettevõtte algatusega, kuid suunamudija turunduse puhul aetakse 

nende reklaamid sageli segamini elektroonilise suusõnalise soovitusega (ing k. electronic 

word-of-mouth) nagu pärineks see teiselt tavaliselt tarbijalt. Selle põhjuseks on sisuloojate 

lähedased suhted oma jälgijatega, luues veebipõhist sõprust, mille tulemusena näib jälgijatele, et 

reklaamsisu on hoopis siiras sõbra soovitus (Leban, 2022). Seda tüüpi reklaami kutsutakse sageli 

eksitavaks reklaamiks, varjatud turunduseks (ing k. stealth marketing või covert marketing) või 

suusõnaliseks turunduseks (Sprott, 2008). Varjatud turunduse puhul ei mõista tarbijad, et 

tegemist on turundaja algatatud tegevustega, isegi kui ettevõte otseselt ei taha tarbijaid eksitada 
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(Sprott, 2008). See-eest on uuringud näidanud, et kui tarbija avastab, et tegemist on eksitava 

reklaamiga, siis nende usaldus brändi vastu ja brändilojaalsus kahanevad märgatavalt, nähes 

brändi ebaeetilisena, mis omakorda mõjutab kliendi ja brändi vahelist suhet (Leban, 2022). Autor 

toob näiteks Fyre festivali suunamudijate turunduskampaania, kus suunamudijatele öeldi, et nad 

reklaamiksid üritust, mainimata, et postitused olid tasustatud. Tuhanded jälgijad ostsid festivalile 

piletid, arvates, et sotsiaalmeedia sisuloojad päriselt soovitasid üritust (Leban, 2022). Kuid 

festival ei leidnud kunagi aset ja samad suunamudijad ei plaaninud ise üritusele minna, mistõttu 

peeti kampaaniat ebaeetiliseks ja eksitavaks jälgijate suhtes (Leban, 2022). 

 

Üheks viisiks eksitava reklaami vältimisel on igasuguse sponsorluse selgesõnaline 

kommunikeerimine (Leban, 2022). Kuid autori sõnul ei eelista paljud sotsiaalmeedia 

suunamudijaid selliste siltide kasutamist, kuna kardavad kaotada oma usaldusväärsuse ja 

jälgijaskonna. Tarbijatel võib tekkida sponsorluse nägemisel psühholoogiline vastureaktsioon, 

kuna nad tunnevad, et isiklike otsuste tegemise vabadust ohustatakse (De Veirman & Hudders, 

2019). Millest tulenevalt reageerivad jälgijad negatiivselt, nähes suunamudijate postitustes 

sponsorlust (Leban, 2022). 

 

Lebani (2022) sõnul on veel üheks murekohaks sisuloojate puhul nende autentsuse puudumine. 

Kuid autori sõnul on suunamudija turunduse reaalsus märksa keerulisem, kuna sisuloojad on 

oma ametilt esinejad ja toodete edendajad. Kui suunamudijad üritavad vastata nendega koostööd 

tegevate brändide ootustele, võivad nad mõningatel juhtudel kasutada võlts autentsust, et toodet 

reklaamida, mis võib tugevalt mõjutada jälgijate usaldust sisuloojate suhtes (Leban, 2022). Autor 

toob välja, et võlts autentsuse taktika on sisuloojate seas levinud viis jälgijate arvu säilitamiseks 

või suurendamiseks. Teeseldes sarnasusi näitavad suunamudijad igapäevategevusi nagu nõude 

või pesu pesemine, et nendega oleks kergem samastuda (Leban, 2022). 

 

Selgeks on saanud tõsiasi, et sotsiaalmeedia on eriti kasulik julgustamaks kliente vabalt looma ja 

suhtlema neile meelepäraste brändide, kogukondade ja ettevõtete tegevustega ning jagama oma 
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tundeid ja arvamusi eakaaslastega (Hofacker & Belanche, 2016). Autorid toovad välja, et 

turundajad on juba pikka aega tunnistanud arusaama, et klient osaleb väärtuse kaasloomes ning 

nende panus võib hõlmata informatsiooni edastamist, kvaliteedikontrolli ja teadmiste jagamist. 

Aktiivsed viisid klientide kaasamiseks sotsiaalmeedia kaudu võivad sisaldada traditsiooniliste 

turundusmeetmete kasutamist veebis nagu sotsiaalmeedia suunamudijatega ühenduse võtmist, 

pakkumiste kohandamist, klienditeenindust ja tarbijate loovuse rakendamist ühiseks 

innovatsiooniks (Hofacker & Belanche, 2016). Autorid lisavad, et sageli on vaja kasutajate 

loodud sisu tekkimist edendada. Kasutajate loodud sisu tugevdab brändi mainet, võimaldades 

tarbijatel toota ja jagada autentset sisu, mis toetab tooteid või teenuseid (Kumar et al., 2025). 

Lisaks on autorite sõnul väljakutseks kliendi negatiivne arvustus või tagasiside, mis võib tekitada 

suurt kahju ettevõtte brändi kuvandile, kuna tänapäeval saab selline sisu kiiresti levida.  

 

 

1.4 Kasutaja loodud sisu olemus ja roll 

 

Ettevõtete loodud sisu (ing k. firm-generated content) ja kasutajate loodud sisu (ing k. 

user-generated content ehk UGC) peetakse kaheks peamiseks sotsiaalmeedia sisu tüübiks, millel 

on oluline mõju tarbijate käitumuslikele tulemustele (Chung, 2025). Kui ettevõtte loodud sisu on 

turundusvorm, mida loob ja juhib ettevõte ise, siis kasutaja loodud sisu viitab sellele, et 

sotsiaalmeedia kasutajad loovad, avaldavad ja kontrollivad sisu oma isiklike kogemuste põhjal 

(Chung, 2025). 

 

Daugherty et al. (2008) sõnul viitab kasutaja loodud sisu meediasisule, mille on loonud või 

tootnud üldsus, mitte tasustatud spetsialistid ja mida levitatakse peamiselt internetis. Al-Abdallah 

ja Wright (2025) sõnastavad seda kui sisu, mis on avalikult kättesaadav, loodud teataval määral 
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originaalsust kasutavate isikute poolt ning mida jagatakse professionaalses kontekstis, ootamata 

rahalist tasu.  

 

Omakorda toovad Kaplan ja Haenlein (2010) välja kasutaja loodud sisu seose Veeb 2.0 tekkega, 

mida käsitleti käesoleva töö esimeses alapeatükis. Nende sõnul saavutas kasutaja loodud sisu 

mõiste laialdase kasutuse 2005. aastal ja tähistab erinevaid meediasisu vorme, mis on avalikult 

kättesaadavad ja mille on loonud lõppkasutajad. Smith et al. (2012) täiendavad, et kuigi 

kasutajate loodud sisu on pärit ajast, millal internet ja sotsiaalmeedia ei olnud laialdaselt levinud, 

siis need arengud koos tehnoloogia suurenenud kättesaadavusega on muutnud UGC loomise 

lihtsamaks. Al-Abdallah ja Wright (2025) lisavad, et viimastel aastatel on kasutajate loodud sisu 

maht märkimisväärselt kasvanud, põhiliselt tänu erinevate sotsiaalvõrgustike laialdasele 

kasutamisele, mis annavad inimestele võimaluse hakata sisuloojateks, peamiselt mobiilseadmete 

vahendusel. 

 

Kasutajate loodud sisu võib esineda erinevates vormides, sealhulgas kirjaliku sisuna 

(sotsiaalmeedia kommentaarid, iseloomustused, tootearvustused ja blogipostitused), visuaalse 

sisuna (fotod, pildid, meemid ja infograafikud), videotena (õpetused, hinnangud, soovitused ja 

toodete lahtipakkimise videod) ja interaktiivse sisuna (küsitlused, otseülekande küsimuste ja 

vastuste sessioonid ning võistlused) (Ibrahim et al., 2024). Chung (2025) lisab, et kaheks 

peamiseks kasutaja loodud sisu tüübiks on video- ja tekstipõhine sisu. 

 

Majandusliku Koostöö ja Arengu Organisatsiooni kohaselt peab kasutaja loodud sisu vastama 

kolmele põhiomadusele (OECD, 2007). Need tunnused loovad aluse kasutaja loodud sisu 

määratlemiseks, kuigi aja jooksul võivad need muutuda (OECD, 2007).  Organisatsiooni sõnul 

on üheks põhiliseks tunnuseks see, et teos on avalikustatud, näiteks avalikult ligipääsetaval 

veebilehel või sotsiaalvõrgustiku lehel, mis on nähtav ainult valitud rühmale. Kuigi kasutajate 

loodud sisu võib olla loodud ilma, et seda kunagi veebis või mujal avaldataks, eeldab see omadus 

avalikustamist, mis välistab e-kirjad, kahepoolsed kiirsõnumid ja sarnased suhtlusviisid (OECD, 

2007). Teiseks peab organisatsiooni sõnul olema teose loomisel või olemasoleva kohandamisel 

kasutatud teataval määral loomingulist panust ehk kasutajad peavad teosele lisama väärtust. 
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Kasutajate loodud sisu võib hõlmata näiteks kasutajate poolt üles laaditud fotosid või blogis 

väljendatud mõtteid (OECD, 2007). Organisatsioon toob välja, et loominguline panus võib 

samuti olla koostööl põhinev, näiteks veebilehtedel, mida kasutajad ühiselt muudavad. Kuid 

loomingulise panuse miinimummäära on keeruline üheselt piiritleda ja sõltub kontekstist 

(OECD, 2007). Organisatsioon toob kolmanda tunnusena välja, et kasutaja loodud sisu luuakse 

sageli väljaspool professionaalseid tööprotsesse ja praktikaid. Sisu ei looda tavaliselt 

organisatsiooni, ettevõtte või äritegevuse raames ega müümise eesmärgil ning seda võivad toota 

ka tavakasutajad ilma tasu või kasumit ootamata (OECD, 2007). Organisatsiooni sõnul 

motiveerivad sisu loomist mitmed tegurid nagu eneseväljendus, soov suhelda eakaaslastega ja 

saavutada kuulsust, tuntust või mõjukust. 

 

Al-Abdallahi ja Wright (2025) toovad välja, et kasutajate loodud sisu loomise motiivid võivad 

olla erinevad. Presi et al. (2014) leidsid, et pärast negatiivset teeninduskogemust loovad kliendid 

suurema tõenäosusega kasutaja loodud sisu, kui nad on motiveeritud altruistlikest, 

kättemaksuhimulistest ja majanduslikest eesmärkidest. Autorite sõnul põhineb altruistlik motiiv 

soovil teisi aidata ja majanduslik motiiv soovil saada tasu oma arvustuse eest. Nad lisavad, et kui 

kliendil on negatiivne teeninduskogemus, võib ta kirjutada organisatsiooni veebilehele kaebuse, 

lootuses saada hüvitist oma negatiivse kogemuse eest. Autorite tulemustest selgus, et 

ekstravertsed tarbijad loovad pärast negatiivset teeninduskogemust rohkem kasutaja loodud sisu, 

kui neid motiveerib soov kätte maksta. Sun et al. (2017) leidsid omakorda, et kui inimestele 

avalikult pakutakse sümboolse suurusega rahalist tasu, siis võib väheneda panustamise 

motivatsioon kogukonna aktiivsemate liikmete seas.  

 

Samuti toovad Daugherty et al. (2008) välja, et kuna üksikisikute motivatsioonid on väga 

erinevad, võivad kliendid kasutaja loodud sisu tarbida või luua mitmesugustel põhjustel. Katzi 

(1960) sõnul peituvad hoiakute kujunemise ja muutumise põhjused funktsioonides, mida need 

isiku jaoks täidavad, eeskätt väärtuste väljendamise, kasu saamise, ego kaitse ja teadmiste 

funktsioonides. Daugherty et al. (2008) käsitlevad neid funktsioone seoses kasutaja loodud sisu 

motivatsioonidega. Kasu saamise funktsioon väljendab enesehuvil põhinevaid hoiakuid, millest 

juhinduvad tarbijad loovad kasutaja loodud sisu eelkõige isiklike hüvede või stiimulite saamiseks 
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(Daugherty et al., 2008). Autorite sõnul rõhutab seevastu teadmiste funktsioon, et inimesi 

motiveerib soov mõtestada ja mõista oma kogemusi. Sellest tulenevalt võivad UGC loojad toota 

sisu, kuna see aitab neil paremini mõista oma keskkonda, käsitletavat teemat ja ka iseennast, 

tundes sisemist tarkust (Daugherty et al., 2008). Kolmandaks toovad autorid välja, et väärtusi 

väljendav funktsioon hõlmab hoiakuid, mis võimaldavad inimestel väljendada oma minapilti ja 

väärtushinnanguid, parandades oma kuvandit teiste silmis läbi ühiste uskumuste. Seega tõuseb 

kasutaja loodud sisu loojate enesehinnang, kuna nad on tootnud sisu ja saanud osaks 

veebikogukonnast, mis jagab neile olulisi põhimõtteid (Daugherty et al., 2008). Autorite sõnul 

annab see kinnitust ja aitab neil end hästi tunda selle üle, kes nad on ja millesse usuvad. 

Viimasena toovad autorid välja, et ego kaitsefunktsioon kirjeldab motivatsioone, mille 

eesmärgiks on kaitsta inimesi sisemise ebakindluse ja väliste ohtude eest, et kaitsta isiku 

minapilti. Sellisel juhul soovivad UGC loojad vähendada oma kahtlusi iseenda suhtes, kogeda 

kuuluvustunnet ja võimalusel leevendada süütunnet, mis tekib mittepanustamise pärast 

(Daugherty et al., 2008). 

 

Kasutaja loodud sisul on leitud olevat mõju tarbijate brändikogemusele ja brändi tulemustele 

(Chung, 2025). Tarbijad usaldavad rohkem sotsiaalmeedia kasutajate tegevusi ja sisu kui 

brändide poolt loodud sisu, tehes positiivsest kasutaja loodud sisust tõhusa vahendi brändi 

väidete kinnitamiseks ja usaldusväärsuse suurendamiseks (Ibrahim et al., 2024). Chung (2025) 

lisab, et kasutaja loodud sisu käsitletakse isikliku leiutisena või erilise loomingulise panusena, 

mitte professionaalsete praktikate ja rutiinide tulemusena, seega peetakse seda kasulikumaks, 

usaldusväärsemaks ja erapooletumaks kui ettevõtte poolt toodetud sisu. Al-Abdallah ja Wright 

(2025) toovad samuti välja, et toodete valimisel omavad suuremat rolli eakaaslaste hinnangud 

kui ekspertide arvustused. Kasutajate suurem kaasatus sisu loomisel ja arvamuste kujundamisel 

on ettevõtete jaoks keeruline, kuna tarbijatest saavad kaasloojad ja strateegilised 

koostööpartnerid erinevates äriprotsessides, sealhulgas turundustegevustes (Al-Abdallah & 

Wright, 2025). Lisaks on turundajate jaoks oluline tähelepanek, et enamik kasutajate loodud 

sisust erinevates meediakanalites on brändiga seotud ning need võivad kujundada tarbijate 

hoiakuid brändi suhtes (Smith et al., 2012).  
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Kuna kasutajate loodud sisu kajastab sageli toodete, teenuste brändide ja tehnoloogiate 

hinnanguid, tuginevad paljud tarbijad UGC-le oma ostuotsuse tegemisel (Baier et al., 2025). 

Kasutajate loodud sisu võib olla kasulikuks allikaks tarbijate ostukogemuste mõistmisel ja 

tulevaste klientide ostu kavatsuste mõjutamisel, mistõttu on oluline mõista ja tuvastada tarbijate 

vajadusi (Al-Abdallah & Wright, 2025). Baieri et al. (2025) sõnul on ettevõtete jaoks suured 

kasutajate loodud sisu kogused atraktiivsed andmeallikad teadmiste kogumiseks, võrreldes 

uuringu- ja müügiandmetega. Kasutaja loodud sisu peegeldab sageli hoiakuid, eelistusi ja 

rahulolu paremini kui müügiandmed (Baier et al., 2025). Lisaks sisaldab UGC sageli klientide 

kaebusi ja ettepanekuid, mis võivad olla toote või teenuse kvaliteedi parandamise lähtepunktiks 

(Baier et al., 2025). 

 

Järjest olulisem on mõista, miks tarbijad on motiveeritud sisu looma (Daugherty et al., 2008). 

Pakkudes tarbijatele keskkonda, kus nad saavad luua ja levitada oma kasutaja loodud sisu, 

võivad turundajad suurendada oma brändi teabe väärtust, kaasates kliente aktiivsesse 

meediakogemusse (Daugherty et al., 2008).  

 

 

1.4.1 Tasustatud kasutaja loodud sisu 

 

Traditsiooniliselt arvatakse, et tarbijate vahelised tootealased vestlused tekivad loomulikult, kuid 

suusõnalise turunduse (ing k. WOM marketing) leviku tõttu internetis on tekkinud olukord, kus 

mõned inimesed postitavad tootega seotud teavet turundajate poolt pakutava materiaalse tasu 

(raha, kinkekaartide, või tasuta tootenäidiste) eest (Kim & Lee, 2017). Brändiga seotud 

kasutajate loodud sisu saab sponsorluse tüübi alusel jagada kahte liiki: orgaaniliseks ja 

sponsoreeritud sisuks (Kim & Lee, 2017). Orgaaniline brändiga seotud kasutajate loodud sisu 

tekib loomulikult ja ilma rahalise või muu tasu ootuseta, see-eest sponsoreeritud brändiga seotud 
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kasutajate loodud sisu (ing k. sponsored UGC või paid UGC) on turundajate poolt algatatud ja 

tasustatud (Kim & Lee, 2017). Üha rohkem ettevõtteid julgustavad tarbijaid brändiga seotud 

teavet levitama, pakkudes neile selle eest tasu (Kim & Song, 2018).  

 

Tavaliselt ei loo kasutajad UGC-d isiklikel põhjustel ilma eelneva suhtlust soodustava 

brändistrateegiata (Romero-Rodriguez & Castillo-Abdul, 2023). Seega toovad autorid välja, et 

turundus- ja reklaamiagentuurid investeerivad üha enam kampaaniate väljatöötamisse, mille 

narratiivid edendavad kasutajate kaasloomet. Lisaks on tasustatud UGC vaatest oluline 

tähelepanek, et välised hüved ehk majanduslikud tasud soodustavad kasutajate loodud sisu 

tootmist enam kui sisemised motivaatorid (Romero-Rodriguez & Castillo-Abdul, 2023).  

 

Walsh et al. (2024) sõnul vähendab populaarsemate sisuloojate (suure jälgijate arvuga) sisu 

brändi kaasatust, võrreldes vähem populaarsete sisuloojatega, kellel on madalam jälgijate arv, 

mis kinnitab ettevõtete vajadust kasutada UGC loojaid, kellel pole suurt jälgijaskonda ning 

tunduvad pigem tavakasutajad olevat. Tasustatud kasutaja loodud sisu erineb klassikalisest 

suunamudija turundusest eelkõige looja profiili ja sisu tonaalsuse poolest, kuna sageli ei ole 

UGC loojatel suurt jälgijate arvu ja rõhk on autentsel tarbijakogemusel (Walsh et al., 2024). 

Lisaks on autorite sõnul kasutaja loodud sisu puhul brändi suurus määrava tähtsusega, nimelt on 

tarbijad vähem vastuvõtlikud suurte brändide sisu suhtes, võrreldes väiksemate brändidega. 

Suuremate brändide ulatuslikumate ressursside tõttu võivad tarbijad tunda, et brändid maksavad 

sisuloojatele oma toodete reklaamimise eest rohkem kui väiksemad brändid, mis võib omakorda 

viia arusaamani, et soovitused on pigem rahalisest kasust ajendatud ja seetõttu vähem siirad ja 

autentsed (Walsh et al., 2024).  

 

Nagu ka eelnevalt mainitud, usaldavad tarbijad kasutajate loodud sisu rohkem kui traditsioonilisi 

turundussõnumeid, kuid see-eest võib tasustatud kasutaja loodud sisu tarbijatele märku anda, et 

neid üritatakse mõjutada, mis võib omakorda muuta tarbijate taju sisu suhtes (Walsh et al., 2024). 
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Kim ja Lee (2017) toovad lisaks välja, et tasustamata allikatest pärinev tooteteave suurendab 

allika usaldusväärsust ja positiivset suhtumist allikasse ning brändi rohkem kui tasustatud 

allikatest pärinev teave. Seega kuigi on tasustatud UGC-l omad eelised (nt kasutajate 

sotsiaalmeedia kogemuse vähene häirimine), siis rahalise hüvitisega kaasnevad ka mõned riskid 

(Kim & Song, 2018). Autorite sõnul on selle eelisteks võime vähendada brändiga seotud sisu 

tüütust ja skeptilisi hoiakuid selle suhtes, kuid loomulikuna näiv formaat tõstatab eksitamise ja 

läbipaistvuse probleemi.  

 

Kui sisuloojat peetakse autentseks, mis on tasustatud kasutaja loodud sisu põhimõtteks, siis 

tarbijad usuvad tõenäolisemalt, et tema brändi soovitused peegeldavad isiklikke veendumusi, mis 

võib suurendada sõnumi mõjusust (Walsh et al., 2024). Autorite sõnul võib seevastu tasustatud 

sisu anda märku, et sisulooja on motiveeritud rahalistest eesmärkidest, mitte isiklikust huvist 

toote vastu, mis ohustab sisulooja tajutavat autentsust.  

 

Kimi ja Lee (2017) sõnul peaksid turundajad leidma viise tasustatud kasutaja loodud sisu 

usaldusväärsuse suurendamiseks. Nad lisavad, et tuleks otsida võimalusi tarbijate negatiivsete 

hoiakute leevendamiseks ja sponsoreeritud kasutaja loodud sisu tajutava siiruse parandamiseks. 
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2. EMPIIRILINE OSA 

 

 

Töö eesmärgiks on selgitada, kuidas Eesti turundajad mõtestavad tasustatud kasutaja loodud sisu 

funktsiooni Instagramis ja kuidas seostatakse tasustatud UGC-d brändi usaldusväärsuse ning 

autentsusega. Eesmärgi saavutamiseks otsiti vastuseid järgmistele uurimisküsimustele: 

 

1.​ Kuidas Eesti turundajad mõtestavad tasustatud kasutaja loodud sisu olemust ja rolli oma 

turundusstrateegias? 

2.​ Kuidas turundajad kirjeldavad tasustatud kasutaja loodud sisu loomise ja levitamise 

praktikaid Instagramis? 

3.​ Milliseid eeliseid ja väljakutseid tajuvad turundajad tasustatud kasutaja loodud sisu 

rakendamisel? 

4.​ Milliseid seoseid näevad turundajad tasustatud UGC ning brändi usaldusväärsuse ja 

autentsuse vahel?  

 

Uuringu läbiviimiseks kasutati kvalitatiivset lähenemist. Kuna eesmärgiks on leida tähendusi, 

kirjeldusi ja seoseid, sobivad kvalitatiivsed meetodid, mis aitavad avada, kuidas uuritavad 

tõlgendavad nähtusi ja loovad tähendusi (Strömpl, 2020). Autori sõnul saab kvalitatiivse 

lähenemisega uurida erinevaid subjektiivseid vaateid antud nähtusele, mille tulemusena 

kogutakse mitmekesiseid andmeid.   

 

 

2.1 Andmekogumismeetod 

 

Kvalitatiivses uuringus on üheks enamlevinumaks andmekogumismeetodiks intervjuud 

(Remmik, 2020). Üheks intervjuude tüübi eristamise võimaluseks on struktureeritus, mille alusel 

jaotatakse need struktureeritud, poolstruktureeritud ja struktureerimata intervjuudeks (Lepik et 

al., 2025). Käesolevas uurimistöös koguti andmeid poolstruktureeritud intervjuude abil, mis on 
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osaliselt standarditud ehk toetub intervjuukavale ning võib vabalt kulgeda ehk intervjueerija saab 

muuta küsimuste järjekorda, nende sõnastust ning küsida täpsustavaid küsimusi (Õunapuu, 

2014). Selline lähenemine sobib töö eesmärgi ja uurimisküsimustega, kuna võimaldab süvitsi 

minna intervjueeritavate kogemustesse, märgata nende tähelepanekuid ja vajadusel küsida 

lisaküsimusi, mis aitab saavutada põhjalikumat arusaama uuritavast nähtusest. 

 

Lisaks struktureeritusele saab intervjuusid liigitada ka osalejate põhjal, mille tulemusena 

eristatakse individuaalintervjuusid ja grupiintervjuusid ning osalejaintervjuusid ja 

eksperdiintervjuusid (Lepik et al., 2025). Autorite sõnul võimaldab individuaalintervjuu vestelda 

osalejatega privaatselt ja omas tempos samal ajal, kui grupiintervjuus osaleb mitu inimest. 

Eksperdiintervjuud eristab osalejaintervjuust asjaolu, et see viiakse läbi mõne ala eksperdiga, 

kelle teadmised on huvipakkuvad uuringu eesmärgi saavutamiseks ning kes saab avada teemat 

laiemalt (Lepik et al., 2025). Eesmärgist ja uurimisküsimustest tulenevalt sobivad käesoleva töö 

andmete kogumiseks individuaalintervjuud ja eksperdiintervjuud. 

 

Intervjuukava (vt Lisa A) koostati nelja uurimisküsimuse alusel ning seda testiti 

pilootintervjuuga, mille eesmärk oli kontrollida küsimuste arusaadavust ja sobivust. 

Pilootintervjuu tulemuste põhjal täpsustati mõningate küsimuste sõnastust. Intervjuukava jaotati 

viieks temaatiliseks plokiks. Esimene plokk kogus taustainfot intervjueeritava rolli, töökogemuse 

ja Instagrami kasutuse kohta. Teine plokk käsitles tasustatud UGC mõtestamist, kuidas 

intervjueeritavad mõistet defineerivad ning kuidas eristavad seda lähedastest mõistetest. Kolmas 

plokk oli suunatud UGC praktikate kirjeldamisele Instagramis, hõlmates koostöö korraldamist, 

sisu formaate ja levitamist. Neljas plokk keskendus UGC eelistele ja väljakutsetele. Viies plokk 

käsitles autentsust ja usaldusväärsust, kuidas turundajad seostavad tasustamist autentsusega ning 

UGC-d brändi usaldusväärsusega. Intervjuukava koosnes 19 küsimusest koos täpsustavate 

alaküsimustega.  

 

Intervjuud toimusid vahemikus 16.03.2026 - 13.04.2026 ning peamiselt viidi läbi silmast silma 

kohtumistena, osadel juhtudel videokõne vahendusel, tulenevalt intervjueeritava soovist või 
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Tallinna-välisest asukohast. Intervjuud kestsid keskmiselt üks tund. Kõik intervjuud salvestati 

intervjueeritavate nõusolekul ning seejärel transkribeeriti. 

 

Uurimuse läbiviimisel järgiti kvalitatiivse uurimuse eetilisi põhimõtteid. Intervjueeritavatele 

selgitati uurimuse eesmärki ning rõhutati osalemise vabatahtlikkust. Salvestamiseks küsiti eraldi 

nõusolek. Anonüümsuse tagamiseks tähistatakse intervjueeritavad koodidega I1-I12 ning 

organisatsioonide nimesid töös ei avalikustata (märgistatud tähistega E1-E12). 

 

 

2.2 Valim 

 

Valimi moodustamisel lähtuti uurimistöö eesmärgist kaasata turundajaid, kellel on otsene 

kokkupuude Instagrami turunduse ja tasustatud kasutaja loodud sisuga. Valimi koostamiseks 

kasutati sihipärast valimit, mis võimaldab uurijal seada kindlad nõuded, kes sobib 

intervjueeritavaks (Beilmann & Rämmer, 2025).  Uuringusse kaasati Eesti ettevõtetes või 

turundus- ja reklaamiagentuurides töötavad turundusspetsialistid ja -juhid, kelle töö on seotud 

sotsiaalmeedia või digiturundusega ning kellel on varasem kokkupuude tasustatud kasutaja 

loodud sisuga. Valimi moodustamise kriteeriumiteks olid vastaja professionaalne roll 

turundusvaldkonnas, Instagrami kasutamine turunduskanalina ning praktiline kogemus tasustatud 

kasutaja loodud sisuga, näiteks koostöö UGC loojatega, sisu tellimine või kampaaniate 

planeerimine. 

 

Valimi suuruseks kujunes 12 intervjueeritavat, kellega valdavalt võeti ühendust e-kirja teel, ühel 

korral ka Messengeri ning kahel korral Instagrami vahendusel. Kvalitatiivse uurimuse puhul ei 

ole valimi suuruse määramisel keskseks kvantitatiivne esinduslikkus, vaid teemaline küllastus, 

kus uued intervjuud ei lisa enam sisuliselt uut informatsiooni (Õunapuu, 2014). Valimi 

koostamisel pöörati tähelepanu vastajate mitmekesisusele, kaasates erineva tausta ja 

töökogemusega turundajaid. 
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2.3 Andmeanalüüs 

 

Kogutud andmeid analüüsiti refleksiivse temaatilise analüüsi meetodil, tuginedes Brauni ja 

Clarke’i (2006) kuueastmelisele protsessile. Temaatiline analüüs sobib käesoleva uurimuse 

eesmärgiga, kuna võimaldab tuvastada kvalitatiivsetes andmetes peituvaid tähendusi, mustreid ja 

arusaamu, mis aitavad struktureerida intervjueeritavate kogemusi ja hinnanguid (Kalmus et al., 

2015). Kasutati induktiivselt deduktiivset kodeerimist ehk kõigepealt loodi, teksti läbi lugedes, 

esialgsed koodid ja seejärel otsiti koodidele vastavaid tekstilõike (Kalmus et al., 2015).  

 

Analüüsimine koosnes Brauni ja Clarke’i (2006) kuuest etapist. Kõigepealt tutvuti andmetega 

(Braun & Clarke, 2006). Iga intervjuu transkriptsioon loeti korduvalt läbi, tehes jooksvalt 

esmaseid märkmeid huvipakkuvate tähenduste, mustrite ja eriliste väljendite kohta. Seejärel viidi 

läbi esialgne kodeerimine (Braun & Clarke, 2006). Iga intervjuu kodeeriti Exceli tabelisse, kus 

tsitaatidele omistati koodid. Proovikodeerimine viidi läbi kahe intervjuu põhjal, enne 

põhiandmete kodeerimist, mille käigus täpsustati kaasamise ja välistamise reeglid ning koondati 

45 algset koodi 30 koodiks. Kodeerimise käigus lisandusid koodid, mis peegeldavad Eesti 

konteksti eripärasid ja millele teoreetiline käsitlus puudub (nt UGC kui hügieenifaktor, UGC 

loojate turu küllastumine). Kaasamis- ja välistamiskriteeriumid ning piirjuhtumid on täpsemalt 

esitatud koodiraamatus (vt Lisa C). Kolmanda sammuna loodi teemad (Braun & Clarke, 2006). 

Pärast kõigi andmete kodeerimist, koondati koodid laiematesse teemadesse (Braun & Clarke, 

2006). Neljanda sammuna vaadati teemad üle ehk neid hinnati kahest küljest, esiteks, kas koodid 

iga teema sees moodustavad sisuliselt ühtse terviku ja teiseks, kas teemad on teineteisest 

piisavalt eristatavad (Braun & Clarke, 2006). Seejärel anti igale teemale nimetus, mis väljendab 

selle analüütilist olemust (Braun & Clarke, 2006). Temaatiline analüüsiraam on esitatud 

teemapuuna (vt Lisa B). Viimase sammuna esitatakse tulemuste peatükis neli teemat koos 

tsitaatidega, mis tõendavad esilekerkinud mustreid.  
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3. UURIMISTULEMUSED 

 

 

Käesolevas peatükis esitatakse uurimuse tulemused, mis põhinevad 12 poolstruktureeritud 

intervjuu käigus kogutud andmetel. Temaatilise analüüsi tulemusena moodustusid neli peateemat 

(vt Lisa B), mis on antud peatükis esitatud alapeatükkidena: tasustatud kasutaja loodud sisu (ing 

k. user-generated content, edaspidi UGC) mõtestamine ja roll Eesti turundusmaastikul, 

tasustatud kasutaja loodud sisu praktikad ja protsessid Instagramis, tasustatud kasutaja loodud 

sisu eelised ja väljakutsed ning tasustatud kasutaja loodud sisu autentsus ja usaldusväärsus. Igas 

alapeatükis tuuakse välja esilekerkinud mustrid ja tähelepanekud, mida tõendatakse 

intervjueeritavate tsitaatidega. Intervjueeritavad on tähistatud koodidega I1-I12 ning ei viidata 

konkreetsetele organisatsioonidele. 

 

 

3.1 Tasustatud kasutaja loodud sisu mõtestamine ja roll Eesti 

turundusmaastikul 

 

Esimene teema kirjeldab, kuidas turundajad mõtestavad UGC olemust, selgitavad selle teket 

Eesti turundusmaastikul ning kirjeldavad, millist rolli täidab UGC nende organisatsioonide 

turundusstrateegiates. 

 

3.1.1 Tasustatud kasutaja loodud sisu definitsioon ja eristamine lähedastest mõistetest 

 

Valdavalt kirjeldasid intervjueeritavad UGC-d tasustatud sisuloome teenusena, mille puhul tellib 

bränd eraisikult sotsiaalmeedia sisu, pakkudes talle rahalist tasu või tooteid. Seejuures omandab 

bränd õiguse loodud sisu oma kanalites kasutada. Lisaks toodi välja, et UGC eesmärk on 

jäljendada orgaanilist sisu, mis tunduks tavainimese isikliku soovitusena. 
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,,Muidu bränd toodab endale ise sisu, aga seda toodab, siis nagu tiimist väljas olev inimene, see on 
justkui sisseostetud sisu. Ta peaks välja nägema nagu väga orgaaniline, niisugune: ,,Mina kasutan ja 

mulle meeldib”.” (I5) 
 

Mitmed rõhutasid, et erinevalt suunamudija turundusest (ing k. influencer marketing) ei ole UGC 

puhul sisulooja tuntus ja jälgijaskond olulised. Brändi jaoks on esmatähtis sisu ise, mitte looja 

maine. Lisaks UGC puhul postitatakse sisu enamasti brändi enda kanalile, mitte looja kontole 

ning bränd omab sisu üle täielikku kontrolli, samal ajal kui suunamudija kaitseb oma isiklikku 

kanalit ja kuvandit. 

 

,,Influencer on väga tugevalt seotud inimese näo ja identiteediga. UGC-l sul ei pea olema nägu isegi 
nähtaval. Sul ei pea olema hääl otseselt seotud. Influencerdus on väga seotud siis konkreetse isikuga, 

konkreetse jälgijaskonnaga ja konkreetse persoonaga.” (I8) 
 

Kuid mõiste piirid hägustusid kahe aspekti puhul. Esiteks tõdeti üksikutel juhtudel, et UGC 

loojat ja suunamudijat ei ole alati võimalik selgelt eristada, mõned aktiivsed UGC loojad 

liiguvad aja jooksul suunamudija staatuse poole. 

 

,,Väga raske on juba aru saada, kas see UGC sisulooja, et kas ta nüüd on influencer, et kõik influencerid 
paratamatult on nagu UGC loojad, aga et kust UGC looja influenceriks saab, et see on nagu hall piir.” 

(I6) 
 

Teiseks toodi välja, et Eestis on kasutaja loodud sisu tähendus läänest pärit algse mõistega  

(vabatahtlikult ja tasuta jagatud kasutaja sisu) võrreldes nihkunud ning asendunud tasustatud 

sisuloome teenusega.  

 
,,Mina olen see, kes arvab, et see tähendus on eesti keeles kuskile tegelikult nagu veidi kaotsi läinud. Et 
kui nagu vaadata välismaa kontode tegevust, siis mina olen kogu aeg aru saanud, et see oli miski, mis 

tekkis tegelikult nagu orgaaniliselt, et sinu ettevõttel ongi nagu väga suured fännid. Aga Eestis minu arust 
see kuidagi mängiti nagu nii ümber, et meil ta on jõudnud tegelikult ma arvan influenceritega nagu üsna 

sarnasele tasemele.” (I10) 
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3.1.2 Tasustatud kasutaja loodud sisu teke ja levik Eesti turundusmaastikul 

 

Kõik intervjueeritavad seostasid tasustatud UGC teket Eestis ajavahemikuga 3-4 aastat tagasi. 

Eelkõige toodi välja neli omavahel seotud protsessi, mis ajendasid selle levikut. Esiteks nimetati 

suunamudija turunduse probleeme. Eestis on heade suunamudijate arv väike ja nende hinnad on 

tõusnud kõrgeks. Lisaks reklaamivad suunamudijad mitmeid brände ja on seetõttu tarbijate 

vaatest kommertsliku motiiviga.  

 

,,See on tekkinud sellest, et nii-öelda need kuulsamad või suuremad sisuloojad, influencerid, et nende 
teenused noh ühelt poolt läksid juba nii kalliks, kes olid tõesti head. Või siis nad nii-öelda rikkusid ennast 

ära sellega, et nad kõike reklaamisid järsku, et palju tuli seda sisu, et selle tõttu hakati otsima neid 
mikroinfluencereid või noh pisemaid influencereid ja sealt edasi siis nüüd on tekkinud siis nii-öelda need 

UGC loojad.” (I9) 
 

Need probleemid ajendasid ettevõtteid otsima alternatiive, kuidas teha reklaami, mis tunduks 

usaldusväärsem. See omakorda lõi pinna UGC laialdamasele kasutamisele, kuna UGC puhul 

räägib tavaline inimene tootest oma sõnadega, sisu on visuaalselt kodune ja käepäraste 

vahenditega loodud ning jätab orgaanilisema mulje. 

 

,,Et sa nägid nagu nii palju reklaami lambist, et siis ettevõtted hakkasid mõtlema, et okei, kuidas ma siis 
teen niimoodi, et ma nagu teen reklaami, aga niimoodi, et inimene ei saa aru, et see on reklaam.” (I3) 

 

Omakorda avastasid inimesed, et UGC loojaks hakkamine on atraktiivne viis lisasissetuleku 

teenimiseks, ta ei pea omama kalleid kaameraid ega suurt jälgijaskonda.  

 

 ,,Sul on võimalik nagu suhteliselt vähese vaevaga, mõnikord isegi ebakvaliteetse sisuga saavutada laia 
kõlapinda, suurt nähtavust, endale jälgijaid koguda. Et see ilmselt toetab seda, et inimesed on kuidagi 

mõistnud, et nad võiksid seda teha nagu raha eest või mingisuguse kasu eest.” (I6) 
 

Neljandana mainiti, et UGC on jõudnud Eestisse välismaa eeskujul. 

 

,,Peamiselt ma arvan, see ongi seotud sellega, et see on üks trend, mis hakkas välismaal nagu toimima.” 
(I10) 
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Need protsessid on kujundanud olukorra, kus UGC roll intervjueeritud ettevõtete 

turundusstrateegiates jaotub kolme erinevasse mustrisse. Esimene grupp kasutab UGC-d peamise 

sisuloome vormina. Teise grupi moodustavad turundajad, kes käsitlevad seda kui osana 

turundusstrateegiast, mitte peamise kommunikatsioonivahendina. 

 
,,Ma ütleks, et 99 protsenti kõigest sisust, mis me klientideni viime, on ikkagi UGC.” (I4) 

 
,,Pigem on nagu kõikide asjade mix koos. Nii töötajaid, kui UGC sisu, suunamudijaid ja pluss veel 

sponsorlus.” (I2) 
 

Kolmas grupp on UGC kasutamisest loobunud või hoiavad seda miinimumis. Põhjusteks toodi 

koordineerimise ressursimahukus, soov säilitada kontroll brändi sõnumite üle ja mure selle 

pärast, et ostetud sisu jätab kommertsliku mulje. 

 

,,Ega ta erilist rolli ei mängi, et peamiselt mis ongi see nagu põhjus, on see, et me ei taha nagu jätta seda 
kommertslikkuse muljet külge.” (I6) 

 
 

3.1.3 Tasustatud kasutaja loodud sisu tulevik Eesti turundusmaastikul 

 

Läbivalt suhtusid intervjueeritavad UGC tulevikku pigem optimistlikult, ennustades selle 

kasvutrendi jätkumist lähima viie aasta jooksul. Samas toodi välja mõningad võimalikud 

arengud. Esiteks mainiti turu ülekülluse vähenemist, kvaliteetsemad loojad võivad välja areneda 

suunamudijateks või agentuurideks ja nõrgemad kaovad ära. Teiseks hoiatati ülekasutuse eest, 

mitmed turundajad märkisid, et praegusel kiirusel levides võib UGC muutuda häirivaks. 

 

,,Ma arvan, et see on praegu üsna pigem alguse pool, et järjest kasvab, aga mingi piirini ikkagi, et mingilt 
maalt siis ikka tuleb mingi ülekasutus onju ja siis inimesed tüdinevad sellest ära.” (I9) 

 

Samas nähti UGC-l selget eelist suunamudijate ees ka tulevikus, kuna suured mõjuisikud on end 

ära positsioneerinud ning teevad koostöid tuntumate brändidega, seega on uutel brändidel raske 

nendeni pääseda.  

 



32 
,,Ma arvan, et tal on kindlasti rohkem tulevikku selles mõttes Eestis kui mõjuisikutel näiteks. [...] Sest 

mõjuisikud on nii brändide poolt juba ära omastatud, sest need, kes päriselt sulle Eestis tulemusi toovad, 
neid on käputäis. Ja see on nagu nii üleküllastunud, et sa ei saa lihtsalt nagu löögile.” (I10) 

 

 

3.2 Tasustatud kasutaja loodud sisu praktikad ja protsessid Instagramis 

 

Teine teema käsitleb, kuidas UGC loomine, koordineerimine ja levitamine turundajate 

igapäevatöös toimub.  

 

 

3.2.1 Tasustatud kasutaja loodud sisu loomise protsess ja koordineerimine 

 

Intervjueeritavad kirjeldasid kolme peamist viisi, kuidas UGC koostöö alguse saab. Esiteks 

pöörduvad loojad ise brändi poole. Teiseks otsivad brändid UGC loojaid, kas Facebooki 

gruppide või tutvusringkondade kaudu. Kolmandaks saab koostöö alguse agentuuri vahendusel, 

kes on soovitanud kasutada UGC loojaid. 

 

Turundajad tõid välja, et UGC loojate suunamisel tuleb leida tasakaal, kui bränd annab liiga vähe 

juhiseid, ei pruugi sisu täita eesmärke, kuid liiga täpne ette kirjutamine tapab orgaanilisuse tunde. 

Seetõttu üritavad intervjueeritavad pigem vähem suunata UGC loojaid.  

 

,,Kui sa hakkad piirama selle inimese loovust, siis ta hakkab üle mõtlema ja siis nagu tuleb see asi liiga 
kange või liiga reklaamilik ikkagi, kuigi ta pidi orgaaniline olema.” (I9) 

 

Sisu ülevaatamine enne avaldamist on intervjueeritavate seas valdav praktika. Kui on vaja 

muudatusi teha, siis peamiselt on need video kvaliteedi, terminite kasutuse või sõnumi täpsuse 

osas. Turundajad tõid välja, et selle koha pealt on abiks agentuur, kes hoiab suhtlust ja tagab, et 

loojad tunnevad brändi käekirja. 
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,,Meil kuidagi aastate pikkusega on see arusaam, nemad on juba aru saanud, et mida me tahame. [...] 

Nemad organiseerivad selle UGC sisulooja poolt ja postitavad.” (I2) 
 
 

3.2.2 Sisu tüübid, formaadid ja levitamise kanalid 

 

Intervjueeritavate seas on kõige levinum UGC sisu tüüp toote kasutamise näitamine koos suulise 

selgitusega, niinimetatud kasutajakogemuse formaat. Lisaks kasutatakse elustiili sisu (ing k. 

lifestyle content), kus toode sulandub loomulikult igapäevaelu konteksti. Mitmed turundajad 

rõhutasid, et parim UGC ei räägi otseselt tootest, vaid näitab seda tegevuse käigus. 

 

,,Suuresti ikkagi selline testime toodet või mida me väga palju ka teeme, on see, et tootest ei räägi üldse, 
vaid teed lihtsalt mingit väga lõbusat, haakuvat sisu, kus on mingid üksikud elemendid sisse pandud. Et 

kõik ei saa olla nagu reklaam või pigem ongi siuke inspireeriv või lõbus sisu.” (I4) 
 

UGC formaatide osas eelistatakse üksmeelselt videot pildile. Videoid peetakse oluliselt 

tõhusamakas nii leviku (ing k. reach), kaasatuse (ing k. engagement) kui ka emotsiooni 

edastamise seisukohalt.  

 

,,See pilt ei ütle ikkagi tuhat sõna, et see lühike Reels annab ikkagi palju parema ülevaate sellest asjast ja 
inimesel on seda palju põnevam vaadata.” (I2) 

 

Levitamise mudeli osas on valdav praktika avaldada sisu brändi oma kanalil, mitte UGC looja 

kontol. Mitmed turundajad selgitasid, et Eestis müüb UGC looja brändile sisu, mitte oma 

jälgijaskonda. Üks intervjueeritav märkis, et Eesti praktika erineb lääne omast, kus looja kontole 

postitamine on sagedasem. Üksikutel kordadel siiski tuuakse välja, et sisu avaldatakse UGC 

looja isiklikul kontol või koostööna (ing k. collab), aga see on pigem erand.  

 
,,Mina arvan, et selle puhul põhireegel on see, et see inimene, kes sulle selle loob, ei pea seda postitama, 

Eesti vaates vähemalt on see nii, et see inimene ei pea seda postitama enda kanalile. Välismaal, mulle 
tundub, et see toimib pigem, ma olen sellest aru saanud, niimoodi, et kasutajad postitavad.” (I10) 

 

Peamise levitamiskanalina kasutatakse Instagrami, mida peetakse UGC jaoks sobivaimaks 

platvormiks, eelkõige brändi tuntuse ja usalduse kasvatamiseks, mitte otsese müügi saamiseks. 

Mõningatel juhtudel jagatakse sisu paralleelselt ka Facebookis ja TikTokis. Turundajad tõdesid, 
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et Instagrami orgaaniline levik on oluliselt vähenenud ning ilma reklaamieelarveta on raske 

sihtrühmani jõuda, mistõttu suunatakse UGC videoid üha sagedamini ka Meta ja Google’i 

reklaamidesse. 

 

,,Kahjuks ikkagi kui seda rahasid nii-öelda taha ei pane, siis on üles ehitatud, sotsiaalmeedia niimoodi 
praegu, et ei lenda väga.” (I11) 

 

 

3.3 Tasustatud kasutaja loodud sisu eelised ja väljakutsed 

 

Kolmas teema koondab turundajate hinnangud UGC rakendamise praktilistele eelistele ja 

puudustele, sealhulgas tulemuste mõõtmise keerukusele ja turu muutustele. 

 

 

3.3.1 Tasustatud kasutaja loodud sisu eelised ja sobivad kasutamise olukorrad 

 
Peamiseks UGC eeliseks toodi kulutõhusus, võrreldes suunamudija koostööga. Intervjueeritavad 

mainisid, et UGC loojate hinnad jäävad Eestis üldjuhul vahemikku 50-450 eurot video kohta, 

samal ajal kui tuntud suunamudijate hinnad algavad sadadest ja ulatuvad tuhandete eurodeni. 

UGC puhul saab sama eelarvega kaasata mitmeid loojaid ja luua mitmekesist sisu erinevatele 

sihtgruppidele. 

 

,,Kulutasime 4000 eurot pluss-miinus 26 sisulooja peale. Versus jah sa võid võtta kaks influkat ja sul on 
eelarve lõhki.” (I4) 

,,Mul on võimalik teha rohkem neid UGC koostöid, sest mul lihtsalt ei lähe sinna otseselt rahalist 
ressurssi eelarvest ja siis ma saan võib-olla laiapõhjalisema nagu kajastuse erinevatele väikestele 

ringkondadele ja sihtgruppidele.” (I12) 
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Veel toodi oluliste eelistena välja suurem kontroll sisu üle ja kiirem tootmisprotsess kui 

suunamudijatega, kelle graafikud on tihtipeale vähem paindlikud ning kes peavad kaitsma ka 

oma persoonibrändi. 

 

,,UGC puhul tegelikult see nagu mudimisruum ju kõik on nagu olemas, sest et sa ostad ikkagi nagu 
toodet, mitte seda inimest.” (I10) 

 

Kolmanda eelisena mainiti mitmekesisust ja inimlikku tunnetust. Erinevate nägude, stiilide ja 

sihtgruppide loojaid kaasates, muutub brändi sisu vähem ühetaoliseks.  

 

,,Eks ta lihtsalt ongi see võimalus natuke teise nurga alt, natuke teise käekirjaga, natuke teise 
hääletooniga, natuke teise pildiga asjale läheneda, et ei oleks nii nagu ühe tonaalsusega kogu sisu.” (I1) 

 

Turundajad tõid välja kolm peamist olukorda, kus UGC on eriti sobilik: uue toote lansseerimisel, 

kus on vaja laialdast teadlikkuse kasvatamist, olukorras, kus bränd soovib kõnetada konkreetset 

sihtrühma, kellega turundaja ise ei samastu ning juhul, kui sisemised ressursid on piiratud. Lisaks 

tõsteti esile UGC sobivus rahvusvahelistele turgudele, kus kohalike loojate kasutamine säästab 

kulusid ning tagab kultuurilise sobivuse.  

 

 

3.3.2 Tasustatud kasutaja loodud sisu riskid ja keerukused 

 
Peamiste väljakutsetena mainiti koordineerimise ressursimahukust ja tulemuste ettearvamatust. 

Läbivateks raskusteks olid tähtaegadest mittekinnipidamine, lubaduste mittetäitmine, oodatust 

kehvem video kvaliteet ning sisu mittesobivus brändi visuaalse identiteediga. 

 

,,Ongi see, et see kvaliteet ei ole see, mida sa tahtsid ja teisest küljest ta ei täida seda eesmärki, kuna 
algoritmid on ettearvamatud mõnikord, siis maksad, aga tagasi sa ei saa.” (I4) 

 

Tulemuste mõõtmine osutus mitmete jaoks keeruliseks. Turundajad mainisid, et UGC töötab 

teadlikkuse kasvatamisel, kuid seda on raske numbriliselt tõestada.  
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,,Ma arvan, et teadlikkuse kasvatamiseks UGC on teatud mõttes parem. Seda on jällegi keeruline, palju 

keerulisem mõõta, et ei ole mingit võrdusmärki seal taga, et peale mingi video tegemist, et palju see 
teadlikkus nüüd tõusis.” (I6) 

 

Toodi välja ka loojate turu küllastumine, kuna UGC loojaks hakkamine on muutunud 

populaarseks, on turul palju madala kvaliteediga pakkumisi ning eristumist on raske leida. 

Küllastumisega seostati ka usutavuse vähenemist, kui samad loojad figureerivad mitmete 

erinevate brändide kampaaniates, kaob tarbijate jaoks sisu usaldusväärsus.  

 

,,Turg on küllastunud. Ta on praegu niisuguses võib-olla hapras seisus, kus sul on, ütleme see 70-90 
protsenti, loob niisugust üheülbalist, lihtsat sisu. Ja siis on niisugune top protsent, kes päriselt teeb seda 

hästi.” (I4) 
 

,,Et ei oleks, et see UGC sisulooja on nagu see mingi kataloog, et ta promob täna E11, homme promob 
meie konkurenti, et siis ta ei olegi lõpuks usutav.” (I11) 

 

 

3.4 Tasustatud kasutaja loodud sisu autentsus ja usaldusväärsus 

 

Neljas teema käsitleb autentsuse konstruktsiooni tasustatud UGC kontekstis. Turundajad 

kõnelesid nii oma professionaalsest tajust, tarbija vaatenurgast kui ka tasustamise ja autentsuse 

vahelisest seosest. 

 

 

3.4.1 Tasustatud kasutaja loodud sisu autentsus turundaja vaates 

 

Tasustatud UGC autentsuse osas kujunesid intervjuudes välja erinevad seisukohad. Üks osa 

suhtus UGC autentsusesse skeptiliselt. Nad tõid välja, et professionaalse pilguga on tasustamine 

kohe läbinähtav, sõnumi edastus ja looja varasemad koostööd reedavad kaubandusliku iseloomu. 

 

,,See kommertslikkus ikkagi on see peamine põhjus, et ta ei tundu selline siiras ja autentne, et sealt nagu 
tulenevad igasugused muud teemad, just see, et tegelikult see sõnum, mida sa teed, et see on 

formuleeritud kellegi teise poolt.” (I6) 
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Teine osa nägi autentsuse säilimist võimalikuna, kui looja isiklik seos tootega on ehtne.  

 

,,UGC see sisu on hästi autentne ja hästi aus selle looja poolt. Ma arvan, et need UGC sisuloojad on 
siuksed väikesed tegijad, kes teevad südamega asja. Et vähemalt esialgu, kui nad ei ole suureks kasvanud. 

Mulle tundub, et nende sisu on hästi nagu loomulik ja ehe ja siiras.” (I2) 
 

Aga valdavalt leidsid turundajad, et tasustatud UGC ei ole otseselt autentne, kuid on autentsem 

kui brändi enda toodetud sisu, orgaanilise stiiliga ja autentset tunnetust jäljendav.  

 

,,Autentne on kõva sõna sellele, et autentsus on nagu minu jaoks see päris kasutaja kogemus, mis sa oled 
saanud läbi pikaajalise lojaalsuse. Et see, kas UGC on päris, me ei tea, ei pruugi olla, aga ta on 

orgaanilisem selles mõttes, ta ei ole autentne, vaid ta on orgaaniline.” (I8) 
 
,,Mina arvan, et siuke täiesti true authenticity ja UGC  ei saagi mitte kunagi kokku käia. Ma arvan, et sul 

saab, authentic style ja UGC saab kokku käia.” (I3) 
 

Mitmed turundajad leidsid, et autentsus on astmeline ja loojast sõltuv ning tasustamine ei tühista 

seda automaatselt. Valdavalt rõhutati, et küsimus on looja valikus, mitte tasustamise faktis.  

 

 

3.4.2 Tasustatud kasutaja loodud sisu autentsus tarbija vaates 

 

Intervjueeritavad eristasid selgelt enda kui turundaja ning tavatarbija taju. Mitmed turundajad 

leidsid, et ilmselt tajuvad tarbijad UGC-d autentsemana kui turundajad ise, peamiselt seetõttu, et 

turundajad oskavad ära tunda tasustamise märke, mida tavakasutaja ei pruugi märgata.  

 

,,Mina kui turundaja saan sellest aru, aga ma arvan, et kui mu sõbranna, ma arvan, tema ei saaks aru, nii 
et ma arvan, et tema vaatest see oleks usutav.” (I5) 

 

Turundajad mainisid, et autentsuse tajumine sõltub tarbija vanusest, sotsiaalmeedia kasutamise 

intensiivsusest ja meediapädevusest.  
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,,Ma arvan, et see on väga tugevalt media literacy, et mis kanal, mis keelt kasutatakse, kas sa oled seda 

inimest varem näinud, kas see inimene teeb veel kellelegi teisele.” (I3) 
 

Samas tunnistasid mitmed turundajad, et küllastumise kasvades muutuvad ka tarbijad 

ettevaatlikumaks. 

 

 

3.4.3 Autentsuse seos tasustamisega 

 

Alapeatükis 3.4.1 mainiti, et tasustamine ei vähenda automaatselt autentsuse taset, kuid 

turundajad tõid välja mitu konkreetset tegurit, millest see sõltub. Kõige olulisema tegurina 

nimetati looja isiklikku seost tootega, kui ta päriselt kasutab toodet ja usub sellesse, paistab see 

sisust välja, olenemata tasust. Aga kui looja toodab sisu puhtalt raha pärast, ilma et toode talle 

korda läheks, on seda samuti näha.  

 

,,Ühesõnaga on nagu tunda siis, et osad loojad nagu ei pingutagi, on ainult nagu raha eesmärgil ja siis 
kaob autentsus ära, versus siis teised ikkagi suudavad ka tasustades luua autentset sisu.” (I4) 

 
,,Ma arvan ikkagi, et kui sa ei usu sellesse tootesse, siis sul on ka raske sellest teha nagu mingit autentset 

asja, aga samas, kes siis raha ei tahaks vastu võtta.” (I9) 
 

Teise olulise tegurina toodi välja looja koostööde maht ja mitmekesisus. Kui üks isik teeb 

valimatult koostöid kõigiga, siis saab tarbija sellest aru, et tegemist on pelgalt 

sissetulekuallikaga, mitte siira soovitusega. Samuti mainiti koostööde pikaajalisust. Ühekordne 

koostöö loojaga, kelle väärtused ja stiil brändiga ei klapi, tundub tehislik. Mitmed tõid paralleeli 

ka suunamudija turundusest, märkides, et sealsed parimad näited tõestavad, et pikaajaline, 

väärtustest lähtuv koostöö võib olla ühtaegu tasustatud ja usutav.  

 

,,Tegelikult meil on nagu influencerite näol, minu meelest, ka väga häid näiteid, keda ma usun, et vaataja 
usaldab ja kelle puhul on ka neid, kes on meile nagu ei öelnud, sellepärast et mingi bränd, mida me oleme 

neile pakkunud ei kõneta teda. Ja minu meelest see on väga aus ja väga õige, et sa ei võtagi igat 
pakkumist vastu.” (I7) 
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3.4.4 Tasustatud kasutaja loodud sisu seos brändi usaldusväärsusega 

 

Hinnates brändi usaldusväärsuse seost UGC-ga, olid turundajad üldiselt positiivselt meelestatud. 

Peaaegu kõik leidsid, et heal tasemel UGC pigem tugevdab brändi usaldusväärsust kui kahjustab 

seda. Turundajate arvates toimib UGC sarnaselt nagu suust suhu (ing k. word of mouth)  

soovitus: tavaline inimene räägib tootest oma sõnadega, mis tundub usaldusväärsem kui brändi 

enda sõnum. Lisaks toodi välja, et uute ja vähem tuntud brändide puhul, aitab UGC tõestada 

toote olemasolu ja ehtsust.  

 

,,Sul on läbi selle võimalik saada head nähtavust, võib-olla jõuda sihtrühmani, kelleni sa enne jõudnud ei 
ole, mingi uue sihtrühmani ja kinnistada seda positiivset kuvandit, et samas kasvatada seda 

usaldusväärsust, et kui see on uus toode, et inimestel on hirmud, mida on vaja maha võtta ja kui sa seal 
seda näitad ja demonstreerid ja räägid oma kogemusest, et ta kindlasti aitab nagu sellele kliendi teekonna 

kujunemisele, võib-olla ka see nende positiivsete hoiakute tekkimisele kaasa.” (I6) 
 

Selle kõrval tõsteti esile oht, et vale looja valik võib siiski usaldusväärsust kahjustada. 

 

,,See sõltub jah, et kui nõudlik sa ise oled nende suhtes, kui hästi sa nagu leiad need õiged inimesed, sest 
jah, ma absoluutselt ei usu sellesse väljendisse, et every publicity is a good publicity, et ma arvan see ei 
ole nii. Et sa pead oma brändi hoidma ja sa pead ainult õigeid inimesi oma brändi kallale laskma.” (I7) 

 

Mitmed turundajad rõhutasid, et UGC seos brändi usaldusväärsusega ei ole eraldiseisev, see 

sõltub tugevalt brändi kommunikatsiooni kontekstist. UGC, mis on kooskõlas brändi ülejäänud 

sisu ja väärtustega, toimib usaldusväärsust tugevdavalt. Kuid UGC, mis seob brändi stiililiselt 

sobimatu või ebausaldusväärse loojaga, võib usaldusväärsust hoopis nõrgestada. Kokkuvõttes 

võib öelda, et turundajate hinnangul tõstab UGC brändi usaldusväärsust, kuid ainult juhul, kui 

looja valik on teadlik ja sisu kvaliteet piisav. 
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4. JÄRELDUSED JA DISKUSSIOON  

 

 

Käesolev bakalaureusetöö uuris, kuidas Eesti turundajad mõtestavad tasustatud kasutaja loodud 

sisu (edaspidi UGC) rolli Instagrami turunduses ja kuidas seostatakse seda brändi 

usaldusväärsuse ja autentsusega. Tuginedes 12 poolstruktureeritud intervjuule Eesti ettevõtete 

turundajate ja agentuuridega, pakub uurimus kvalitatiivselt sügavamat pilti praktikute 

perspektiivist. Alljärgnevalt arutletakse tulemuste üle uurimisküsimuste kaupa, seostades neid 

teoreetiliste lähtekohtadega ning tuuakse välja uurimuse piirangud ja edasised 

uurimisvõimalused. 

 

Esimeseks uurimisküsimuseks oli, kuidas Eesti turundajad mõtestavad tasustatud kasutaja loodud 

sisu olemust ja rolli oma turundusstrateegias. Tulemused näitasid, et intervjueeritavad 

kirjeldavad tasustatud UGC-d eelkõige sisseostetud sisuloome teenusena, kus bränd tellib 

eraisikult sotsiaalmeedia sisu rahalise tasu või toodete eest, säilitades seejuures õigused loodud 

materjalile. See lähenemine on kooskõlas Kim ja Lee (2017) ning Kim ja Songi (2018) 

käsitlustega, mille kohaselt on tasustatud UGC turundajate poolt algatatud ja rahaliselt 

motiveeritud, mis erineb orgaanilisest kasutaja sisust eelkõige kommertslike kavatsuste poolest. 

Kuid selline käsitlus erineb oluliselt UGC algupärasest tähendusest. OECD (2007) definitsiooni 

kohaselt luuakse kasutaja loodud sisu väljaspool professionaalseid tööprotsesse ilma tasu 

ootamata. Üks olulisemaid empiirilisi leide on see, et Eestis on UGC tähendus nihkunud 

tasustatud sisuloome suunas nii tugevalt, et ka intervjueeritavad tõdesid mõiste piiri hägustumist.  

 

Oluline erisus suunamudija turundusest tuli intervjuudest selgelt esile. UGC puhul ei ole looja 

isik ega jälgijaskond esmatähtsad, väärtus peitub sisu orgaanilisuse muljes. See täiendab Walshi 

et al. (2024) leidu, mille kohaselt toob vähem populaarsete loojate sisu brändile suurema 

kaasatuse, kuna see tundub tarbijate jaoks usaldusväärsem ja tavakasutajast pärinev.  

 

Strateegilise kasutamise tasandil jagunes UGC roll kolmeks: peamiseks sisuloome viisiks, üheks 

osaks sotsiaalmeedia strateegiast või minimaalselt kasutatavaks vahendiks. Selline mitmekesisus 
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peegeldab Hofackeri ja Belanche (2016) tõdemust, et ettevõtted peavad uues sotsiaalmeedia 

keskkonnas leidma isikupäraseid lahendusi ning kinnitab, et UGC ei ole universaalselt 

rakendatav strateegiline valik, vaid sõltub tugevalt organisatsiooni tüübist, valdkonnast ja 

ressurssidest. Need, kes UGC-st loobusid, tõid põhjuseks koordineerimise ressursimahukuse ja 

mure kommertsliku mulje pärast, seda ohtu rõhutasid samuti Kim ja Song (2018).  

 

UGC levikut Eestis ajendavad omavahel põimunud tegurid: suunamudijate kallinemine, tarbijate 

reklaami väsimus, trendi import välismaalt ning atraktiivne lisasissetuleku teenimise viis, mis 

vastab Romero-Rodriguezi ja Castillo-Abduli (2023) käsitlusele väliste majanduslike stiimulite 

rolli kohta kasutajate kaasloomise edendamisel. 

 

Teiseks uurimisküsimuseks oli, kuidas turundajad kirjeldavad tasustatud kasutaja loodud sisu 

loomise ja levitamise praktikaid Instagramis. Uurimistulemused kinnitavad Ngcobo ja Madondo 

(2025) ning Tafesse ja Wieni (2018) käsitlust Instagramist kui kesksest brändi 

kommunikatsioonikanalist, mida kasutatakse eelkõige brändi tuntuse, lojaalsuse ja usalduse 

kasvatamiseks. Praktikute kirjeldatud loomisprotsessid (loojad pöörduvad ise brändi poole, 

brändid otsivad aktiivselt loojaid või kaasatakse agentuur vahendajaks) on Eesti spetsiifilised 

korraldused, millele puudub otsene teoreetiline käsitlus. Romero-Rodriguez ja Castillo-Abdul 

(2023) mainivad küll agentuuride rolli UGC kampaaniate väljatöötamisel, kuid Eesti andmete 

põhjal on agentuur sageli kogu koordineerimise protsessi kandjaks. See on oluline empiiriline 

täiendus olemasolevale kirjandusele. 

 

Turundajate dilemma UGC loojate suunamisel peegeldab Lebani (2022) käsitlust sisuloojate 

autentsuse säilitamise keerukusest. Kuid sisu levitamise mudeli osas tuleb Eesti praktikas välja 

selge erisus rahvusvahelisest tavast. Intervjueeritavate sõnul avaldatakse Eestis valdavalt sisu 

brändi enda kanalil, mitte looja kontol. Käesoleva töö teoreetiline kirjandus ei paku sellele otsest 

käsitlust ning levitamise mudel kujutab endast olulist empiirilist täiendust olemasolevale 

teooriale. 
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Lühivideo on UGC formaatidest domineeriv, mis kinnitab Chungi (2025) tõdemust, et videosisu 

on üks peamistest kasutaja loodud sisu vormidest. 

 

Kolmandaks uurimisküsimuseks oli, milliseid eeliseid ja väljakutseid tajuvad turundajad 

tasustatud kasutaja loodud sisu rakendamisel. Peamiste eelistena toodi välja kulutõhusus, suurem 

kontroll sisu üle, sisu mitmekesisus ja inimlik tunnetus tänu erinevate loojate kasutamisele. UGC 

looja ja suunamudija hinnavahe on märkimisväärne, ühe tuntud suunamudija eelarvega saab 

kaasata kümmekond UGC loojat, mis võimaldab katsetada mitmeid lähenemisi paralleelselt ja 

jõuda erinevate sihtgruppideni. Lisaks kinnitavad Kim ja Song (2018), et tasustatud UGC häirib 

tarbijate sotsiaalmeedia kogemust vähem kui traditsiooniline reklaam. 

 

Väljakutsed on samuti mitmetahulised. Peamiste raskustena toodi välja koordineerimise 

ressursimahukus, tulemuste mõõtmise keerukus ja turu küllastumine. Need on teoreetilises 

kirjanduses vaid osaliselt kajastatud. Hofackeri ja Belanche'i (2016) sõnul peavad ettevõtted 

arvestama, et kasutajate loodud sisu on valdavalt nende kontrolli alt väljas. Käesolev uuring lisab 

sellele, et isegi osaliselt kontrollitud tasustatud UGC puhul ei ole tulemused alati etteaimatavad. 

Turu küllastumine (paljud ühetaolised loojad, kes figureerivad erinevate brändide kampaaniates) 

on empiiriline leid, millele teoreetiline käsitlus puudub ning kujutab käesoleva töö 

originaalpanust. 

 

Neljandaks uurimisküsimuseks oli, milliseid seoseid näevad turundajad tasustatud UGC ning 

brändi usaldusväärsuse ja autentsuse vahel. Autentsuse küsimus osutus kõige vastuolulisemaks 

teemaks. Walshi et al. (2024) ning Kimi ja Lee (2017) käsitlused, mille kohaselt tasustamine 

vähendab UGC tajutavat autentsust, leiab käesolevas uurimuses vaid osalist kinnitust. Eesti 

turundajad käsitlesid autentsust astmelise ja loojast sõltuva konstruktsioonina. Valdav seisukoht 

oli, et tasustatud UGC ei ole täielikult autentne, kuid on autentsem kui brändi enda toodetud sisu. 

Lisaks leiti, et UGC on orgaaniline, mitte autentne, mis on teoreetiliselt oluline täpsustus, mida 

Kim ja Lee (2017) ega Walsh et al. (2024) ei ole sellisel kujul sõnastanud. 
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Turundajate hinnangul tajuvad tarbijad UGC-d sageli orgaanilisena ja autentsuse efekt võib 

säilida. Kim ja Lee (2017) on aga öelnud, et tasustamata allikatest pärinev teave kasvatab brändi 

usaldusväärsust rohkem kui tasustatud allikatest pärinev. Kui tarbija avastab tasustamise, võib 

Lebani (2022) kirjeldatud psühholoogiline vastureaktsioon kahandada nii usaldust kui ka 

lojaalsust brändi vastu. Eesti kontekstis on see risk mõnevõrra väiksem, kuna sisu avaldatakse 

brändi enda kanalil, tarbijale on nähtav, et tegemist on brändi kommunikatsiooniga. Brändi 

usaldusväärsuse seisukohalt leidsid turundajad, et hästi teostatud UGC pigem tõstab 

usaldusväärsust ning toimib sarnaselt suust-suhu soovitusele. See on kooskõlas Ibrahim et al. 

(2024) ning Al-Abdallahi ja Wrighti (2025) tõdemusega, et tarbijad usaldavad kasutajate loodud 

sisu rohkem kui ettevõtte enda toodetud sisu. Samas toodi esile, et vale looja valik võib 

usaldusväärsust kahjustada, mis kinnitab Lebani (2022) hoiatusi sisuloojate läbipaistvuse ja 

eetika kohta. 

 

Käesoleva uurimuse usaldusväärsust toetavad mitmed aspektid. Poolstruktureeritud intervjuude 

kasutamine võimaldas intervjueeritavatel avada oma kogemusi ja arvamusi laiemalt, kui 

struktureeritud küsimustik oleks lubanud. Andmeid koguti kuni nende küllastumiseni, mis on 

kvalitatiivse uurimuse usaldusväärsuse oluline näitaja (Õunapuu, 2014). Valim hõlmas nii 

agentuuride esindajaid kui ettevõtete turundajaid eri sektoritest, mis tagab mitmekesise 

vaatenurga uuritavale nähtusele. 

 

Samas tuleb arvestada piirangutega. Valim esindab üksnes turundajate perspektiivi, mistõttu 

uurimus ei kajasta tarbijate ega UGC loojate vaatepunkti. Seega ei saa tulemuste põhjal teha 

järeldusi selle kohta, kuidas tarbijad UGC-d tegelikult tajuvad, seda käsitlesid küll turundajad 

ise, kuid oletuslikult. Teiseks piiranguks on kvalitatiivse meetodi olemusest tulenev üldistuse 

piirang: tulemused kajastavad uuritavate subjektiivseid arusaamu ega võimalda statistilisi 

üldistusi Eesti turundajate laiemale populatsioonile (Õunapuu, 2014). 

 

Lisaks tuleb arvestada, et autori enda kokkupuude sotsiaalmeedia turundusega võis mõjutada 

intervjuude fookust ja tõlgenduste suunda. Samas on see kokkupuude aidanud kaasa sügavamate 

ja praktiliselt relevantsemate küsimuste esitamisele. 
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Käesolev töö pakub edasisteks uurimisvõimalusteks mitmeid suundi. Esiteks oleks väärtuslik 

uurida tarbijate vaatenurka, kuidas tarbijad tasustatud UGC-d tajuvad ja kas ning kuidas erineb 

nende taju turundajate käsitlustest. Samuti oleks kasulik pikaajaline uuring, mis jälgiks UGC turu 

arengut Eestis ning kas ennustused turu professionaliseerumisest täituvad.  

 

Praktilised soovitused turundajatele tulenevad uurimistulemustest järgnevalt. Esiteks peaks UGC 

looja valimisel lähtuma looja isiklikust seosest tootega ja tema varasematest koostöödest, mitte 

ainult hinnast. UGC loojad, kes teevad koostööd mitmete erinevate brändidega, on 

usaldusväärsuse seisukohalt riskantsemad valikud. Teiseks tasub eelistada pikemaajalisi koostöid 

ühekordsete tellimuste asemel, kuna pikaajalisus tugevdab nii looja teadmisi brändist kui 

tarbijate autentsuse taju. Kolmandaks peaks koordineerimise kulusid arvestades kaaluma 

agentuuri kaasamist, eelkõige suuremahuliste kampaaniate puhul, kus koostööde haldamine on 

ressursimahukam. 
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KOKKUVÕTE 

 
Käesolev bakalaureusetöö uuris tasustatud kasutaja loodud sisu rolli Eesti ettevõtete Instagrami 

turunduses. Töö eesmärgiks oli selgitada, kuidas Eesti turundajad mõtestavad tasustatud kasutaja 

loodud sisu funktsiooni Instagramis ning kuidas seostatakse seda brändi usaldusväärsuse ja 

autentsusega. 

 

Töö teoreetiline raamistik tugineb kolmele omavahel seotud valdkonnale. Esiteks käsitleti 

sotsiaalmeediat kui turunduskommunikatsiooni keskkonda, lähtudes eelkõige Kaplani ja 

Haenleini (2010) ning Tuteni (2021) käsitlustest, mis rõhutavad Veeb 2.0 rolli kahepoolse 

kommunikatsiooni võimaldajana ning turunduse nihkumist tarbijate kaasloomise suunas. Teiseks 

toodi välja Instagrami kui turundusplatvormi eripärad, toetudes Ngcobo ja Madondo (2025) ning 

Kietzmann et al. (2011) meekärje mudelile. Kolmandaks vaadeldi kasutaja loodud sisu olemust 

ja selle tasustatud vormi, tuginedes Kim ja Lee (2017) ning Kim ja Songi (2018) käsitlustele, mis 

rõhutavad tasustamise mõju sisu tajutavale autentsusele ja usaldusväärsusele. 

 

Uurimisküsimustele vastamiseks kasutati kvalitatiivset uurimismeetodit. Andmeid koguti 12 

poolstruktureeritud eksperdiintervjuu käigus, mis viidi läbi Eesti ettevõtete ning agentuuride 

turundusspetsialistide ja -juhtidega, ajavahemikus märts-aprill 2026. Intervjueeritavad valiti 

sihipärase valimi põhimõttel, kaasates turundajaid, kelle töö on seotud sotsiaalmeedia 

turundusega ning kellel on praktiline kogemus tasustatud kasutaja loodud sisuga. Kogutud 

andmeid analüüsiti temaatilise analüüsi meetodil. 

 

Uurimistulemused on esitatud nelja teema kaupa, mis vastavad uurimisküsimustele. Esimeseks 

uurimisküsimuseks oli, kuidas Eesti turundajad mõtestavad tasustatud kasutaja loodud sisu 

olemust ja rolli oma turundusstrateegias. Selgus, et turundajad kirjeldavad tasustatud UGC-d 

peamiselt sisseostetud sisuloome teenusena, kus bränd tellib eraisikult sotsiaalmeedia sisu 

rahalise tasu eest, säilitades seejuures õigused loodud materjalile. Olulise leiuna ilmnes, et Eestis 

on UGC tähendus nihkunud selle algupärasest tähendusest, kus UGC-d peeti tasuta loodud 

sisuks, tasustatud sisuloome teenuse suunas. Tasustatud kasutaja loodud sisu levikut on Eestis 
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ajendanud omavahel põimunud tegurid: suunamudijate kallinemine, tarbijate reklaami väsimus ja 

nähtuse import välismaalt.  

 

Teiseks uurimisküsimuseks oli, kuidas turundajad kirjeldavad tasustatud kasutaja loodud sisu 

loomise ja levitamise praktikaid Instagramis. Uurimistulemused näitasid, et Eestis postitatakse 

UGC-d valdavalt brändi enda kanalile, mitte looja kontole, mis erineb rahvusvahelisest 

praktikast. Domineerivaks formaadiks on lühivideod, mida peetakse kaasatuse ja emotsiooni 

edastamise seisukohalt oluliselt tõhusamaks kui fotosid. Sisu levitamisel kasutatakse üha enam 

tasustatud reklaami, kuna Instagrami orgaaniline levik on vähenenud. 

 

Kolmandaks uurimisküsimuseks oli, milliseid eeliseid ja väljakutseid tajuvad turundajad 

tasustatud kasutaja loodud sisu rakendamisel. Peamiste eelistena toodi välja kulutõhusus 

võrreldes suunamudijate kasutamisega, suurem kontroll sisu üle ning võimalus luua mitmekesist 

sisu erinevatele sihtgruppidele. Väljakutsetena nimetati koordineerimise ressursimahukust, 

tulemuste mõõtmise keerukust ning turu küllastumist, mis väljendub ühetaoliste loojate rohkuses, 

kes figureerivad mitmete erinevate brändide kampaaniates. Turu küllastumine kui empiiriline 

leid on käesoleva töö originaalpanus, millele teoreetiline käsitlus seni puudub. 

 

Neljandaks uurimisküsimuseks oli, milliseid seoseid näevad turundajad tasustatud UGC ning 

brändi usaldusväärsuse ja autentsuse vahel. Autentsuse küsimus osutus kõige vastuolulisemaks. 

Valdav seisukoht turundajate seas oli, et tasustatud UGC ei ole täielikult autentne, kuid on 

autentsem kui brändi enda toodetud sisu. Oluline teoreetiline täpsustus, mis eristub varasemast 

kirjandusest on, et intervjueeritavad eristasid autentsust ja orgaanilisust, nimelt on UGC nende 

hinnangul orgaaniline, mitte otseselt autentne. Üldiselt leidsid turundajad, et kvaliteetselt 

teostatud UGC pigem tugevdab brändi usaldusväärsust, kuid vale looja valik võib 

usaldusväärsust ka kahjustada. Autentsuse säilimiseks peeti kõige olulisemaks looja isiklikku 

seost tootega ning koostöö pikaajalisust. 

 

Uurimuse piiranguteks on valimi kitsas fookus turundajate perspektiivile, mistõttu ei kajasta 

tulemused tarbijate ega UGC loojate vaatenurka. Tulevastes uuringutes on soovitatav analüüsida 
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tarbijate arvamusi tasustatud UGC suhtes ning viia läbi pikaajaline uuring Eesti UGC turu 

arengu jälgimiseks. Töö praktilised soovitused turundajatele rõhutavad looja valiku, pikaajaliste 

koostööde ning agentuuri kaasamise olulisust. 
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LISAD 

 
 

LISA A. Intervjuukava 
 

Taustainfo 

1. Palun kirjeldage oma rolli ja igapäevast tööd turunduse valdkonnas. 

1.1 Töökogemus 

2. Milline roll on Instagramil teie töös?  

2.1 Kui oluline kanal see teie ettevõtte jaoks on? 

2.2 Milliseid eesmärke Instagram teie ettevõtte jaoks täidab? 

3. Kuidas teie mõtestate tasustatud kasutaja loodud sisu? 

3.1 Kuidas te seda terminit oma igapäevatöös nimetate? 

Tasustatud kasutaja loodud sisu mõtestamine 

4. Palun meenutage, millal puutusite esimest korda kokku tasustatud kasutaja loodud sisuga. 

4.1 Kuidas? 

5. Milliste nähtuste või praktikatega seostate selle teket? 

6. Kuidas eristub see teie hinnangul muust sotsiaalmeedia sisust? 

6.1 Orgaanilisest UGC-st 

6.2 Suunamudija turundusest 

Praktikad ja rakendamine Instagramis 

7. Millist rolli mängib tasustatud UGC teie ettevõtte turundusstrateegias? 

8. Palun kirjeldage, kuidas tasustatud kasutaja loodud sisu teie praktikas tavaliselt tekib? 

8.1 Milline näeb välja koostöö UGC sisuloojatega? 



54 
8.2 Millistel kanalitel sisu levib? 

9. Milliseid sisu lahendusi olete tasustatud UGC puhul kasutanud? 

9.1 Milliseid lahendusi eelistate? 

9.2 Milliseid formaate olete kasutanud? 

9.2.1 Milliseid formaate eelistate? 

10. Millest sõltub teie jaoks see, kui palju suunata või kontrollida sisulooja tegevust? 

Eelised ja väljakutsed 

11. Milliseid eeliseid näete tasustatud kasutaja loodud sisu rakendamisel? 

12. Millistes olukordades tundub tasustatud UGC teie jaoks kõige sobivam lahendus? 

12.1 Miks? 

12.2 Millal eelistate seda mõnele teisele turunduse vormile? 

13. Milliseid keerukusi olete sellega seoses kogenud? 

13.1 Millised riskid kaasnevad sellega? 

14.  Palun tooge näide olukorrast, kus tasustatud kasutaja loodud sisu ei toiminud ootuspäraselt. 

Autentsus ja usaldusväärsus 

15. Kuidas teie seostate tasustatud kasutaja loodud sisu ja autentsuse mõistet? 

15.1 Kuidas on teie hinnangul seotud tasustamine ja sisu autentsus? 

16. Mille järgi saavad teie arvates tarbijad aru, kas kasutaja loodud sisu on autentne või turunduslikult 
suunatud?  

17. Kuidas mõjutab teie hinnangul tasustatud UGC brändi usaldusväärsust?  

Kokkuvõtteks 

18. Kuidas näete tasustatud kasutaja loodud sisu rolli arengut Eesti turunduse tulevikus? 

19. Kas on midagi, mida peate selle teema puhul veel oluliseks, kuid mida pole seni puudutatud? 
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LISA B. Teemapuu 

 
 

 

Joonis 1. Teemapuu. Autori koostatud 
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LISA C. Koodiraamat 
 
 
Tabel 1. Koodiraamat. Autori koostatud 
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