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SISSEJUHATUS

Koos Veeb 2.0 tekkega on sotsiaalmeedia arenenud iiheks keskseks kommunikatsiooni- ja
turunduskeskkonnaks (Kaplan & Haenlein, 2010). Ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat mitmete
turundustegevuste tditmiseks nagu kliendisuhete loomiseks, brandikuvandi kujundamiseks ja
ostuotsuste mdjutamiseks (Tuten, 2021). Eriti olulist rolli méngib Instagram, mis oma visuaalse
iilesehituse ja korge kasutajate kaasatuse tottu on muutunud ettevotete jaoks itheks tdhusaimaks
sotsiaalmeediakanaliks (Ngcobo & Madondo, 2025). Sotsiaalmeedia areng on voimendanud ka
kasutaja loodud sisu (ing k. user-generated content ehk UGC) levikut, kuna tarbijatel on niiiid
voimalik brindidega suhelda ja ka ise sisu toota, olgu selleks kommentaarid, arvustused, pildid
voi videod (Smith et al., 2012). Kasutaja loodud sisu peetakse iiheks peamiseks sotsiaalmeedia
sisu tiiiibiks ning see jaguneb kaheks: orgaaniline kasutaja loodud sisu ja tasustatud ehk
sponsoreeritud kasutaja loodud sisu (Kim & Lee, 2017). Turunduspraktikas on {iha enam hakatud
kasutama tasustatud kasutaja loodud sisu, kus tarbijad voi sisuloojad jagavad brindiga seotud
teavet tasu eest (Kim & Song, 2018). See areng tdstatab kiisimusi autentsuse, ldbipaistvuse ja

tarbijate usalduse kohta (Kim & Song, 2018).

Uurimisprobleem seisneb selles, et kuigi kasutaja loodud sisu on tuntud usaldusviirse ja
tarbijakeskse kommunikatsioonivormina, muudab tasustamine selle olemust, mida ei ole veel
kuigi palju uuritud. Tasustamine vOib norgestada sisu tajutud autentsust ning tdstatada
labipaistvuse kiisimusi, mis omakorda mdjutavad usaldust brindi ja sonumi allika suhtes (Kim &
Lee, 2017). Kuigi rahvusvahelised uuringud on neid probleeme késitlenud, siis on véhe teada,
kuidas avalduvad autentsuse ja usutavuse dilemmad Eestis (Walsh et al., 2024). Eesti kontekstis
puudub siisteemne iilevaade sellest, kuidas ettevotted tasustatud kasutaja loodud sisu oma
sotsiaalmeedia strateegias rakendavad ning kuidas turundajad selle rolli motestavad. Pole
piisavalt uuritud, milliseid eeliseid ja riske ndevad Eesti praktikud tasustatud UGC-s ja kuivdrd

on selline ldhenemine Eesti ettevotetes omaks voetud. Eestis on varasemalt Aavasalu ja Tensing
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(2025) wuurinud oma magistritods tasustatud kasutaja loodud sisu seost sotsiaalmeedia

kaasatusega, mis késitles peamiselt tasustatud UGC mdju kaasatuse niitajatele ning selle
rakendamise vorme ettevitete vaatest. Kuid vihem tdhelepanu poodrati sellele, kuidas turundajad
motestavad 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 analiilisida Eesti ettevitete kogemusi ja arusaamu, et moista,
kuidas  turundajad  seostavad  tasustatud kasutaja loodud sisu  autentsuse ja
turunduskommunikatsiooni usutavusega kohalikus kontekstis. Kédesolev t60 ldhtub kvalitatiivsest
vaatenurgast, keskendudes turundajate tdhendusloomele ja praktilistele otsustusprotsessidele, et
tdiendada varasemat kvantitatiivset tulemusmdddikutele keskendunud késitlust. Teema on
tihedalt seotud reklaami erialaga, kuna puudutab bréndi suhtlust tarbijatega, sotsiaalmeedia

turunduse arengut ja digiturunduse strateegiaid.

T66 eesmirgiks on selgitada, kuidas Eesti turundajad mdtestavad tasustatud kasutaja loodud sisu
funktsiooni Instagramis ja kuidas seostatakse tasustatud UGC-d briandi usaldusvdirsuse ning

autentsusega. Eesmirgi saavutamiseks otsitakse vastuseid jargmistele uurimiskiisimustele:

1. Kuidas Eesti turundajad motestavad 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 viljakutseid tajuvad turundajad tasustatud kasutaja loodud sisu
rakendamisel?

4. Milliseid seoseid ndevad turundajad tasustatud UGC ning brindi usaldusviirsuse ja

autentsuse vahel?

Uurimiskiisimustele vastamiseks kasutatakse kvalitatiivset uurimismeetodit. Andmeid kogutakse
Eesti ettevOtete ning agentuuride turundusspetsialistide ja -juhtidega ldbiviidud

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

kisitlemisega.

Teema késitlemise motivatsioon tuleneb isiklikust kokkupuutest sotsiaalmeedia turundusega ning
vestlustest turundusspetsialistidega. Olen viimaste aastate jooksul méirganud tasustatud kasutaja
loodud sisu trendi kasvu ning arutlenud valdkonna ekspertidega nihtuse iile, mis ajendas teemat
lahemalt uurima. Olen tdheldanud, et tasustatud UGC rolli motestamine on ebaiihtlane, mistottu
lahtub t66 turundajate perspektiivist, késitledes neid strateegiliste otsustajatena, kes peavad

tasakaalustama bréndi eesmaérke ja tarbijate ootusi autentsusele.

To6 teoreetiline raamistik tugineb sotsiaalmeedia turunduse, kasutaja loodud sisu ja selle
tasustamise usalduse késitlustele, 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 tdolgendavad tasustatud kasutaja loodud sisu strateegilist vddrtust, voimalusi ja
murekohti. Tulemused voivad olla praktiliseks sisendiks nii ettevotetele, turundus- ja

sotsiaalmeedia spetsialistidele, sisuloojatele kui ka reklaami- ja turundusagentuuridele.
Kéesolevas to0s kasutatakse jargmisi pohimdisteid:

Sotsiaalmeedia turundus - sotsiaalmeedia kanalite ja tehnoloogiate strateegiline kasutamine

turunduseesmaérkide saavutamiseks (Tuten, 2021).

Kasutaja loodud sisu (ing k. user-generated content ehk UGC) - tarbijate poolt loodud ja
jagatud erinevad meediasisu vormid, mis on avalikult kdttesaadavad ja véljendavad isiklikke

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

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

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

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

jélgijaskond ning kes suudab mojutada oma publiku arvamusi ja ostuotsuseid (Tuten, 2021).



1. TOO TEOREETILINE RAAMISTIK

Kédesoleva t60 teoreetiline raamistik tihendab kolm vaatenurka. Esiteks kasitletakse
sotsiaalmeediat kui turunduskeskkonda, kus brindide tdhendus kujuneb kasutajate ja ettevotete
vastastikuse  suhtluse kaudu. Teiseks analiilisitakse kasutaja loodud sisu  kui
kommunikatsioonivormi, mis pohineb tarbijate kogemustel ja eneseviljendusel. Kolmandaks
vaadeldakse tasustatud UGC-d kui praktikat, mis seob tarbijakeskse sisu turunduslike

eesmdrkidega ning tdstatab kiisimusi autentsuse ja usaldusvédrsuse kohta.

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

kogemused ja strateegilised valikud.

1.1 Sotsiaalmeedia kui turunduskommunikatsiooni keskkond

Sotsiaalmeedia on muutunud lahutamatuks osaks igapdevaelust, millel on suured {ihiskondlikud,
majanduslikud ja poliitilised tagajirjed (Sloan & Quan-Haase, 2016). Samal ajal kui
traditsioonilise meedia mdju véheneb, on sotsiaalmeediaplatvormide kasutuselevott iile maailma

kiirenenud (Sloan & Quan-Haase, 2016).

Kaplan ja Haenlein (2010) seostavad sotsiaalmeedia arengut Veeb 2.0 (ing k. Web 2.0) tekkega.
Antud moiste tekkis 2004. aastal, et selgitada veebi kasutamise uut viisi, mis tihendas, et enam
el toodeta sisu ja rakendusi ainult iiksikisikute poolt, vaid neid muudetakse pidevalt koigi
kasutajate osaluse ja koost6d kaudu (Kaplan & Haenlein, 2010). Kui autorite sonul esindab Veeb
2.0 sotsiaalmeedia tehnoloogilist alust, siis kasutajate loodud sisu (ing k. user-generated content)
voib ndha kui viisi, kuidas inimesed sotsiaalmeediat kasutavad. Sellest tulenevalt kirjeldasid
Kaplan ja Haenlein (2010) sotsiaalmeediat kui internetipohiste rakenduste rithma, mis tugineb

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

Veeb 2.0 areng 101 kulutShusa lahenduse, mis pakub ligipddsu rikkalikele andmetele ning
mikroturgudele. Lisaks holmas see tarkvara, mis toimib mitmel platvormil nagu mobiiltelefonis,
arvutis ja ka pilvandmetdotluses (Tuten, 2021). Autor leiab, et nendest edusammudest siindis
sotsiaalne veeb ja kommunikatsiooniajastu, kus vorgustike litkmed osalevad nii tarbijate, loojate

kui ka kaasautoritena.

Tuten (2021) toob vilja, et klassikalise kasitluse kohaselt saavutavad organisatsioonid oma
eesmdrke turundusmeetmestiku abil, mis koosneb neljast P-st: toode (ing k. product), hind (ing k.
price), miigiedendus (ing k. promotion) ja koht ehk turustamine (ing k. place). Kuna
sotsiaalmeedia turundusvotted arenevad edasi, mainib autor ka viiendat P-d, mis tuleks teiste
hulka lisada, milleks on osalus (ing k. participation). Sotsiaalmeedia ulatuse ja kogukonna moju
tottu laiendab Tuten (2021) ettevotte eesmérki, milleks on luua kliente, kes omakorda loovad

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

Tuteni (2021) sonul voib delda, et nii nagu mojutab sotsiaalmeedia tarbijate eluviisi, muudavad
uued platvormid ka turundajate dritegevust. Uued sotsiaalmeedia valikud méngivad olulist rolli
olenemata sellest, kas sihiks on arendada uut toodet, hoida kliendisuhteid, teavitada tarbijaid
ettevotte eelistest, parandada klienditeenindust, reklaamida bréndi voi selle pakkumisi (Tuten,
2021). Autor toob vilja, et sotsiaalmeedia turundus on sotsiaalmeedia tehnoloogiate, kanalite ja
tarkvara kasutamine, et luua, kommunikeerida, edastada ja vahetada pakkumisi, millel on véértus
organisatsiooni huvirithmadele. Ka Hanloni ja Tuteni (2022) sonul on turundajate jaoks saanud
sotsiaalmeediast asendamatu kanal, kasutades seda turunduse eesmairkide saavutamiseks,
alustades klienditeenindusest ja 10petades reklaamiga. Sotsiaalmeedia annab tarbijatele
mdjuvdimu, enam ei piisa tarbijakogemuse katkestamisest ja hetkelisest tdhelepanu haaramisest
nagu on traditsioonilise turunduse pohimdtteks (Tuten, 2021). Autori sdnul on inimeste
voimalused suhelda bréndidega oluliselt kasvanud sotsiaalmeedia turunduse kaudu, luues
kahepoolset kommunikatsiooni. Ta mainib, et sotsiaalmeediakanalid annavad tarbijatele
enneolematu ligipddsu, voimaldades neil arutada, panustada, teha koost6dd ja jagada motteid nii

brindidega kui ka iksteisega. Seetdttu on turunduse kultuur nihkunud vdhem ametlikumas
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suunas, keskendudes arusaamale, et kliendid juhivad olukorda (Tuten, 2021). Eristudes

traditsioonilisest turundusest, mis keskendub iihesuunalisele sOnumiedastusele, pakkudes
viheseid voimalusi ettevotte ning tarbijate vahelisteks vestlusteks ja tagasisideks (Tuten, 2021).
Kuid autori véitel ei asenda sotsiaalmeedia traditsioonilist turunduskommunikatsiooni, aga on

enamat kui lihtsalt traditsiooniliste meetodite tdiendus.

Kietzmanni et al. (2011) sonul on sotsiaalmeedia leviku tdttu  muutunud
korporatiivkommunikatsioon demokraatlikumaks. Nad toovad samuti vélja, et voim on nihkunud
turunduse ja avalike suhete tootajate kdest inimeste ja kogukondade kitte, kes loovad, jagavad ja
tarbivad blogisid, Facebooki postitusi, pilte ja videoid. Kommunikatsioon brindide limber
toimub tahes-tahtmata, kas ettevote on selleks andnud loa voi mitte (Kietzmann et al., 2011).
Lisaks tutvustavad autorid meekdrje mudelit (ing k. honeycomb framework), mis aitab
turundajatel paremini aru saada sotsiaalmeedia Okosiisteemist ja mdista nende sihtgruppi ning
kaasatuse vajadusi. Meekirje raamistik koosneb seitsmest sotsiaalmeedia elemendist: kohalolek,
identiteet, jagamine, vestlused, suhted, rilhmad ja maine (Kietzmann et al., 2011). Autorite sonul
ei vilista antud elemendid iiksteist ning samuti ei pea need kdik esinema sotsiaalmeedia
tegevustes. Seitse elementi aitavad mdista, kuidas saab sotsiaalmeedia erinevaid tasandeid

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

Sotsiaalmeedia suhteliselt lithikese eksisteerimisaja jooksul on sotsiaalmeedia turundus kiiresti
laienenud tinu madalate kulude t6hususele ja laialdastele &rilistele vdoimalustele (Tuten, 2021).
Autor toob vilja, et ettevotete ja turundajate kolmeks peamiseks eesmaérgiks sotsiaalmeedia
turunduse kasutamisel on brinditeadlikkuse suurendamine, uute toodete tutvustamine ning
klientide leidmine. Tafesse’i ja Wieni (2018) sonul peaksid turundajad lihtsustama kasutajate
voimalusi iseennast reklaamida, jélgima ja julgustama vestlusi, arendama sisuhaldussiisteeme ja

innustama reaalajas toimuvaid isiklikke suhtlusi klientidega.
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1.2 Instagram turunduskommunikatsiooni platvormina

Instagram on muutunud populaarseks sotsiaalmeediaplatvormiks ja seda peetakse védrtuslikuks
vahendiks ettevotjate jaoks (Ngcobo & Madondo, 2025). Ngcobo ja Madondo (2025) toovad
vilja, et kuigi paljud sotsiaalmeediaplatvormid on laialdaselt kasutusel, siis Instagram paistab
silma oma eriliste omaduste poolest. Autorid leiavad, et ettevotted kasutavad Instagrami oma
toodete nditamiseks visuaalselt veetlevate piltide ja videote abil. Instagram ei ole ainult
sotsiaalvorgustiku tooriist, vaid ka vdoimas 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 dra (Rusli, 2012). Algselt keskendus rakendus fotode jagamise
voimaldamisele, kuid ténaseks saavad kasutajad luua postitusi ja lithikesi videoid, jdlgida teisi
inimesi ja ettevotteid, panna nende sisule meeldimisi ning kommentaare v3i saata sOnumeid
teistele kasutajatele (Baumann, 2022). Alles 2013. aasta 10pus hakkas Instagram katsetama
reklaamimise voimalustega ning 2015. aastal voeti reklaami toodriistad lilemaailmselt kasutusele
ja avati koigile ettevotetele (Leaver et al., 2020). Suure Instagrami jélgijaskonnaga kasutajad
hakkasid saama platvormiviliselt koostod- ja sponsorluspakkumisi, mis tekitas kiisimusi
suunamudijate dritehingute ldbipaistvuse kohta (Leaver et al., 2020). Autorid toovad vilja, et
selle tulemusena lisas Instagram 2017. aastal tasustatud partnerluse (ing k. Paid Partnership)

margise, et koik tasustatud, reklaamitud ja toetatud sisu oleks selgelt tdhistatud.

Instagrami kasutajad saavad rakendusest leida erinevat liiki informatsiooni nagu uudiseid,
meelelahutust, tootepakkumisi ning teavet teiste kasutajate igapdevategevuste kohta (Rahmayani
et al., 2022). Autorite sonul peavad valdkonna eksperdid Instagrami iiheks tdhusamaks
sotsiaalmeediakanaliks, kus tooteid reklaamida. Samuti ilmestab nende arvates selle olulisust
turunduskanalina asjaolu, et mitmed ettevotted on madranud Instagrami haldamisega tegelema
spetsiaalsed tootajad ja eraldavad eelarvest raha Instagrami reklaamitegevusteks. Kasutajad

reklaamivad Instagramis brénde, pdimides neid oma igapédevaelu puudutavatesse lugudesse ja
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loovad andmevooge, mis vdimaldavad meediaplatvormidel nende eelistustele vastata (Carah &

Shaul, 2016). Instagrami peetakse ideaalseks platvormiks bridndi iilesehitamisel, kuna ettevotted
saavad seal tohusalt konkureerida teistega, kasutades dra oma bridndi omadusi (Ngcobo &

Madondo, 2025).

Eelmises alapeatiikis tutvustati Kietzmanni et al. (2011) poolt vilja to6tatud meekarje mudelit,
mis on tohus raamistik sotsiaalmeediakanalite, nagu Instagrami, mdistmiseks. Seitse elementi
(kohalolek, identiteet, jagamine, vestlused, suhted, rilhmad ja maine) moodustavad
sotsiaalmeedias aset leidvate interaktsioonide aluse, mis on olulised ettevotete ja tarbijate
vahelise suhtluse kujundamisel sotsiaalmeediaplatvormidel (Ngcobo & Madondo, 2025). Iga
element annab iilevaate kasutajakogemusest ja neid saab kasutada brindi kaasamisstrateegia
arendamiseks (Ngcobo & Madondo, 2025). Autorite sonul vdimaldab niiteks Instagrami
identiteedi element ettevdtetel esitleda end ehedal viisil, samal ajal kui vestluste element loob
eeldused otseseks suhtluseks jilgijatega, mis viib siigavamate suheteni. Nad lisavad, et jagamise
element on vajalik sisu levitamiseks, aidates brindidel laiendada oma haaret. Kohalolu plokk
aitab ettevotetel moista, kus ja millal on nende sihtrithm aktiivne, mis on médrava tihtsusega

postituste ajastamisel (Ngcobo & Madondo, 2025).

Elektrooniline suusonaline turundus (ing k. electronic word of mouth, eWOM) ehk teave, mida
inimesed saavad sotsiaalvorgustikest nagu Instagram, mdjutab rohkem tarbijate ostuotsuseid kui
traditsioonilised turundusmeetmed (Khan et al.,, 2021). Autorid leiavad, et teise Instagrami
kasutaja poolt edastatud sdonum tundub usaldusvédidrsem ja ehedam kui bréndi kaudu edastatud
turundussonum. Nende sonul véértustab 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
motteid brindi ja nende toodete kohta oma tutvusringkonnaga, mis teeb elektroonilisest

suusOnalisest reklaamist ideaalse turundustodriista (Khan et al., 2021).

Dhar ja Jha (2014) toovad vilja, et tainu kasutajate kasvanud kaasatusele sotsiaalmeediakanalites

on ettevotetel rohkem voimalusi Instagrami kaudu oma brindi reklaamida ja tuntust suurendada.
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Autorid mainivad, et ettevotted ei kasuta Instagrami ainult brindi ndhtavuse suurendamiseks,

vaild ka oma toodete, teenuste ja brindi {iilemaailmseks reklaamimiseks. Elektrooniline
suusoOnaline turundus, bréndi ja toote informatsiooni kvaliteet, positiivsed kasutajakogemused
ning soovitused eakaaslastelt on olulisteks omadusteks ostuotsuse tegemisel (Dhar & Jha, 2014).
Samuti on autorite sonul reklaami ja brandi kohalolek sotsiaalmeediakanalites tugevalt seotud

toote soetamisega.

1.3 Sotsiaalmeedia turunduse viljakutsed ja voimalused

Hofacker ja Belanche (2016) toovad vilja, et sotsiaalmeedia areng pakub ettevotetele palju
voimalusi, aga ka ohukohti. Autorite sonul kasutavad inimesed sotsiaalmeediat mitmesuguste
tarbimisega seotud toimingute jaoks nagu bréndi iile kaebamiseks voi ostukogemuse jagamiseks.
Seeldbi on ettevotetel voimalik luua uuenduslikke drimudeleid ja laiendada kliendisuhteid
sotsiaalmeedia kaudu (Hofacker & Belanche, 2016). Kuid autorid mainivad, et samuti on
sotsiaalmeedia tulek loonud mitmeid viljakutseid turundajatele, kes peavad valdkonna
probleemidega toime tulema. Veebitegevuse kirjeldamiseks kasutatav ingliskeelne tegusdna
navigeerima (ing k. navigate) kujutab tabavalt, et tarbijad ei jdlgi enam meediat passiivselt, vaid
juhivad ise oma ostueelseid ja -jargseid kogemusi (Hofacker & Belanche, 2016). Kuigi autorid
itlevad, et enamikku kasutajate loodud sisu ei saa kontrollida, vdivad ettevotted suunata,

innustada ja jdlgida brindiga seotud sisu.

Hofacker ja Belanche (2016) toovad iihe sotsiaalmeedia positiivse kiiljena vilja informatsiooni
likviidsuse, kuna teave ei ole konkureeriv, selle tootmise ja levitamise kulud on madalad ning see
liigub digivorkude leviku ajastul kiiresti, eristudes kaupadest ja teenustest. See muudab varem
oluliste piirangute (nt riigipiiride) tdhendust, kuid teeb veebikeskkondade reguleerimise
keerukamaks (Hofacker & Belanche, 2016). Ettevdtete piiride muutumine avatumaks suurendab
voimalusi klientidega ldhedasemate suhete loomiseks, mistottu tuleb tihtilugu ette, et ettevotted

lubavad ja motiveerivad tarbijaid reklaame looma ja organisatsiooni tegevustes osalema
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(Hofacker & Belanche, 2016). Autorid toovad vélja, et organisatsioonid peavad uues avatud

keskkonnas oma tegevusi ettevaatlikult korraldama ja teadvustama tarbijate suurenenud

mojuvoimu.

Sotsiaalmeedia laialdane levik on lisaks toonud turundustegevustesse voimaluse kasutada
suunamudijaid (ing k. influencer), mis on suhteliselt uus ndhtus (Leban, 2022). See areng on
viinud uue turundusstrateegia loomiseni, mille puhul valivad turundajad ja bridndid sobiliku
sotsiaalmeedia sisulooja, et jagada brindiga seotud sisu nii isiku enda jélgijatega kui ka brandi
sihtriihmaga (Leban, 2022). Tuten (2021) mainib, et suunamudija turundus (ing k. influencer
marketing) voib kiill olla tinapdeval iitheks populaarseimaks sotsiaalmeedia turundusvormiks,
kuid sellega kaasnevad ka mitmed véljakutsed. Mediakix uuringu kohaselt ndustus 61%
Ameerika Uhendriikide turundajatest, et kampaaniate jaoks sobivate suunamudijate leidmine on
keeruline (Koch, 2019). Lisaks olid pooled turundajad mures vdltsjélgijate tuvastamise pérast,
49% tundis, et muutused sotsiaalmeediaplatvormide algoritmides muudavad sisu vihem
ndhtavaks, 38% muretses suunamudijate kasvavate kulude pérast, 33% arvas, et viljakutseks on
sotsiaalmeedia trendidega kursis olemine ning 28% pidas probleemiks brindi turvalisust ja
kooskdla suunamudijatega (Koch, 2019). Suunamudijate pettused toimuvad siis, kui sisulooja
voltsib oma ulatuse ja moju néitajaid, milleks voib olla nii jélgijate ostmine kui ka kaasatuse

moonutamine (Pearl, 2019).

Leban (2022) tdstab esile veel probleemseid kohti suunamudija turunduses, mis on seotud eetika
ja autentsuse kiisimustega. Autori sonul suudavad tarbijad tuvastada, et traditsiooniline reklaam
on seotud kindla bridndi voi ettevotte algatusega, kuid suunamudija turunduse puhul aetakse
nende reklaamid sageli segamini elektroonilise suusOnalise soovitusega (ing k. electronic
word-of-mouth) nagu pirineks see teiselt tavaliselt tarbijalt. Selle pdhjuseks on sisuloojate
lahedased suhted oma jélgijatega, luues veebipohist sdprust, mille tulemusena néib jilgijatele, et
reklaamsisu on hoopis siiras sdbra soovitus (Leban, 2022). Seda tiitipi reklaami kutsutakse sageli
eksitavaks reklaamiks, varjatud turunduseks (ing k. stealth marketing voi covert marketing) voi
suusonaliseks turunduseks (Sprott, 2008). Varjatud turunduse puhul ei moista tarbijad, et

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

reklaamiga, siis nende usaldus bridndi vastu ja brindilojaalsus kahanevad méirgatavalt, nihes
briandi ebaeetilisena, mis omakorda mdjutab kliendi ja bréandi vahelist suhet (Leban, 2022). Autor
toob néiteks Fyre festivali suunamudijate turunduskampaania, kus suunamudijatele 6eldi, et nad
reklaamiksid tiritust, mainimata, et postitused olid tasustatud. Tuhanded jélgijad ostsid festivalile
piletid, arvates, et sotsiaalmeedia sisuloojad piriselt soovitasid iiritust (Leban, 2022). Kuid
festival ei leidnud kunagi aset ja samad suunamudijad ei plaaninud ise liritusele minna, mistottu

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

Uheks viisiks eksitava reklaami viltimisel on igasuguse sponsorluse selgesdnaline
kommunikeerimine (Leban, 2022). Kuid autori sonul ei eelista paljud sotsiaalmeedia
suunamudijaid selliste siltide kasutamist, kuna kardavad kaotada oma usaldusvéirsuse ja
jélgijaskonna. Tarbijatel voib tekkida sponsorluse nidgemisel psiihholoogiline vastureaktsioon,
kuna nad tunnevad, et isiklike otsuste tegemise vabadust ohustatakse (De Veirman & Hudders,
2019). Millest tulenevalt reageerivad jélgijad negatiivselt, ndhes suunamudijate postitustes

sponsorlust (Leban, 2022).

Lebani (2022) sonul on veel iiheks murekohaks sisuloojate puhul nende autentsuse puudumine.
Kuid autori sdnul on suunamudija turunduse reaalsus mérksa keerulisem, kuna sisuloojad on
oma ametilt esinejad ja toodete edendajad. Kui suunamudijad iiritavad vastata nendega koostood
tegevate briandide ootustele, vdivad nad mdningatel juhtudel kasutada volts autentsust, et toodet
reklaamida, mis voib tugevalt mojutada jilgijate usaldust sisuloojate suhtes (Leban, 2022). Autor
toob vélja, et vOlts autentsuse taktika on sisuloojate seas levinud viis jilgijate arvu sdilitamiseks
vOi suurendamiseks. Teeseldes sarnasusi néditavad suunamudijad igapdevategevusi nagu noude

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

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

suhtlema neile meelepdraste briandide, kogukondade ja ettevotete tegevustega ning jagama oma



17
tundeid ja arvamusi eakaaslastega (Hofacker & Belanche, 2016). Autorid toovad vélja, et

turundajad on juba pikka aega tunnistanud arusaama, et klient osaleb vddrtuse kaasloomes ning
nende panus vOib hdlmata informatsiooni edastamist, kvaliteedikontrolli ja teadmiste jagamist.
Aktiivsed viisid klientide kaasamiseks sotsiaalmeedia kaudu vdivad sisaldada traditsiooniliste
turundusmeetmete kasutamist veebis nagu sotsiaalmeedia suunamudijatega iithenduse votmist,
pakkumiste kohandamist, klienditeenindust ja tarbijate loovuse rakendamist iihiseks
innovatsiooniks (Hofacker & Belanche, 2016). Autorid lisavad, et sageli on vaja kasutajate
loodud sisu tekkimist edendada. Kasutajate loodud sisu tugevdab brindi mainet, voimaldades
tarbijatel toota ja jagada autentset sisu, mis toetab tooteid voi teenuseid (Kumar et al., 2025).
Lisaks on autorite sonul véljakutseks kliendi negatiivne arvustus voi tagasiside, mis voib tekitada

suurt kahju ettevotte brandi kuvandile, kuna tdnapédeval saab selline sisu kiiresti levida.

1.4 Kasutaja loodud sisu olemus ja roll

Ettevotete loodud sisu (ing k. firm-generated content) ja kasutajate loodud sisu (ing k.
user-generated content ehk UGC) peetakse kaheks peamiseks sotsiaalmeedia sisu tiiiibiks, millel
on oluline mdju tarbijate kditumuslikele tulemustele (Chung, 2025). Kui ettevotte loodud sisu on
turundusvorm, mida loob ja juhib ettevite ise, siis kasutaja loodud sisu viitab sellele, et
sotsiaalmeedia kasutajad loovad, avaldavad ja kontrollivad sisu oma isiklike kogemuste pdohjal

(Chung, 2025).

Daugherty et al. (2008) sonul viitab kasutaja loodud sisu meediasisule, mille on loonud vdi
tootnud {ildsus, mitte tasustatud spetsialistid ja mida levitatakse peamiselt internetis. Al-Abdallah

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

rahalist tasu.

Omakorda toovad Kaplan ja Haenlein (2010) vélja kasutaja loodud sisu seose Veeb 2.0 tekkega,
mida kisitleti kdesoleva t60 esimeses alapeatiikis. Nende sonul saavutas kasutaja loodud sisu
moiste laialdase kasutuse 2005. aastal ja tdhistab erinevaid meediasisu vorme, mis on avalikult
kittesaadavad ja mille on loonud loppkasutajad. Smith et al. (2012) tdiendavad, et kuigi
kasutajate loodud sisu on périt ajast, millal internet ja sotsiaalmeedia ei olnud laialdaselt levinud,
siis need arengud koos tehnoloogia suurenenud kittesaadavusega on muutnud UGC loomise
lihtsamaks. Al-Abdallah ja Wright (2025) lisavad, et viimastel aastatel on kasutajate loodud sisu
maht mirkimisvéérselt kasvanud, pohiliselt tédnu erinevate sotsiaalvorgustike laialdasele
kasutamisele, mis annavad inimestele voimaluse hakata sisuloojateks, peamiselt mobiilseadmete

vahendusel.

Kasutajate loodud sisu vOib esineda erinevates vormides, sealhulgas kirjaliku sisuna
(sotsiaalmeedia kommentaarid, iseloomustused, tootearvustused ja blogipostitused), visuaalse
sisuna (fotod, pildid, meemid ja infograafikud), videotena (Opetused, hinnangud, soovitused ja
toodete lahtipakkimise videod) ja interaktiivse sisuna (kiisitlused, otseiilekande kiisimuste ja
vastuste sessioonid ning vodistlused) (Ibrahim et al., 2024). Chung (2025) lisab, et kaheks

peamiseks kasutaja loodud sisu tiilibiks on video- ja tekstipShine sisu.

Majandusliku Koostd0 ja Arengu Organisatsiooni kohaselt peab kasutaja loodud sisu vastama
kolmele pdhiomadusele (OECD, 2007). Need tunnused loovad aluse kasutaja loodud sisu
madratlemiseks, kuigi aja jooksul voivad need muutuda (OECD, 2007). Organisatsiooni sonul
on iiheks pdohiliseks tunnuseks see, et teos on avalikustatud, niiteks avalikult ligipddsetaval
veebilehel voi sotsiaalvorgustiku lehel, mis on nédhtav ainult valitud riihmale. Kuigi kasutajate
loodud sisu voib olla loodud ilma, et seda kunagi veebis voi mujal avaldataks, eeldab see omadus
avalikustamist, mis vélistab e-kirjad, kahepoolsed kiirsonumid ja sarnased suhtlusviisid (OECD,
2007). Teiseks peab organisatsiooni sdnul olema teose loomisel vdi olemasoleva kohandamisel

kasutatud teataval midral loomingulist panust ehk kasutajad peavad teosele lisama vidirtust.



19
Kasutajate loodud sisu voib hdlmata niiteks kasutajate poolt iiles laaditud fotosid voi blogis

viljendatud moétteid (OECD, 2007). Organisatsioon toob vilja, et loominguline panus voib
samuti olla koost6dl pdohinev, nditeks veebilehtedel, mida kasutajad iihiselt muudavad. Kuid
loomingulise panuse miinimummédra on keeruline iiheselt piiritleda ja soltub kontekstist
(OECD, 2007). Organisatsioon toob kolmanda tunnusena vilja, et kasutaja loodud sisu luuakse
sageli véljaspool professionaalseid toOprotsesse ja praktikaid. Sisu ei looda tavaliselt
organisatsiooni, ettevotte voi dritegevuse raames ega miilimise eesmargil ning seda voivad toota
ka tavakasutajad ilma tasu v0i kasumit ootamata (OECD, 2007). Organisatsiooni sonul
motiveerivad sisu loomist mitmed tegurid nagu eneseviljendus, soov suhelda eakaaslastega ja

saavutada kuulsust, tuntust voi mdjukust.

Al-Abdallahi ja Wright (2025) toovad vilja, et kasutajate loodud sisu loomise motiivid vdivad
olla erinevad. Presi et al. (2014) leidsid, et pdrast negatiivset teeninduskogemust loovad kliendid
suurema tdendosusega kasutaja loodud sisu, kui nad on motiveeritud altruistlikest,
kittemaksuhimulistest ja majanduslikest eesmérkidest. Autorite sonul pdhineb altruistlik motiiv
soovil teisi aidata ja majanduslik motiiv soovil saada tasu oma arvustuse eest. Nad lisavad, et kui
kliendil on negatiivne teeninduskogemus, vdib ta kirjutada organisatsiooni veebilehele kaebuse,
lootuses saada hiivitist oma negatiivse kogemuse eest. Autorite tulemustest selgus, et
ekstravertsed tarbijad loovad pérast negatiivset teeninduskogemust rohkem kasutaja loodud sisu,
kui neid motiveerib soov kétte maksta. Sun et al. (2017) leidsid omakorda, et kui inimestele
avalikult pakutakse siimboolse suurusega rahalist tasu, siis vOib vidheneda panustamise

motivatsioon kogukonna aktiivsemate litkmete seas.

Samuti toovad Daugherty et al. (2008) vélja, et kuna iiksikisikute motivatsioonid on véga
erinevad, voivad kliendid kasutaja loodud sisu tarbida voi luua mitmesugustel pohjustel. Katzi
(1960) sdnul peituvad hoiakute kujunemise ja muutumise pohjused funktsioonides, mida need
isiku jaoks tdidavad, eeskétt véirtuste viljendamise, kasu saamise, ego kaitse ja teadmiste
funktsioonides. Daugherty et al. (2008) késitlevad neid funktsioone seoses kasutaja loodud sisu
motivatsioonidega. Kasu saamise funktsioon viljendab enesehuvil pohinevaid hoiakuid, millest

juhinduvad tarbijad loovad kasutaja loodud sisu eelkdige isiklike hiivede voi stiimulite saamiseks
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(Daugherty et al., 2008). Autorite sonul rohutab seevastu teadmiste funktsioon, et inimesi

motiveerib soov mdtestada ja mdista oma kogemusi. Sellest tulenevalt voivad UGC loojad toota
sisu, kuna see aitab neil paremini mdista oma keskkonda, kédsitletavat teemat ja ka iseennast,
tundes sisemist tarkust (Daugherty et al., 2008). Kolmandaks toovad autorid vilja, et vdértusi
véljendav funktsioon hdlmab hoiakuid, mis vdimaldavad inimestel viljendada oma minapilti ja
vadrtushinnanguid, parandades oma kuvandit teiste silmis ldbi iihiste uskumuste. Seega touseb
kasutaja loodud sisu loojate enesehinnang, kuna nad on tootnud sisu ja saanud osaks
veebikogukonnast, mis jagab neile olulisi pohimotteid (Daugherty et al., 2008). Autorite sonul
annab see kinnitust ja aitab neil end histi tunda selle iile, kes nad on ja millesse usuvad.
Viimasena toovad autorid vélja, et ego kaitsefunktsioon kirjeldab motivatsioone, mille
eesmdrgiks on kaitsta inimesi sisemise ebakindluse ja viliste ohtude eest, et kaitsta isiku
minapilti. Sellisel juhul soovivad UGC loojad vihendada oma kahtlusi iseenda suhtes, kogeda
kuuluvustunnet ja vdimalusel leevendada siiiitunnet, mis tekib mittepanustamise parast

(Daugherty et al., 2008).

Kasutaja loodud sisul on leitud olevat mdju tarbijate brindikogemusele ja brindi tulemustele
(Chung, 2025). Tarbijad usaldavad rohkem sotsiaalmeedia kasutajate tegevusi ja sisu kui
brindide poolt loodud sisu, tehes positiivsest kasutaja loodud sisust tohusa vahendi bréndi
vdidete kinnitamiseks ja usaldusvéérsuse suurendamiseks (Ibrahim et al., 2024). Chung (2025)
lisab, et kasutaja loodud sisu késitletakse isikliku leiutisena voi erilise loomingulise panusena,
mitte professionaalsete praktikate ja rutiinide tulemusena, seega peetakse seda kasulikumaks,
usaldusvédrsemaks ja erapooletumaks kui ettevotte poolt toodetud sisu. Al-Abdallah ja Wright
(2025) toovad samuti vélja, et toodete valimisel omavad suuremat rolli eakaaslaste hinnangud
kui ekspertide arvustused. Kasutajate suurem kaasatus sisu loomisel ja arvamuste kujundamisel
on ettevotete jaoks keeruline, kuna tarbijatest saavad kaasloojad ja strateegilised
koostoopartnerid erinevates ariprotsessides, sealhulgas turundustegevustes (Al-Abdallah &
Wright, 2025). Lisaks on turundajate jaoks oluline tdhelepanek, et enamik kasutajate loodud
sisust erinevates meediakanalites on brdndiga seotud ning need vdivad kujundada tarbijate

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

hinnanguid, tuginevad paljud tarbijad UGC-le oma ostuotsuse tegemisel (Baier et al., 2025).
Kasutajate loodud sisu voib olla kasulikuks allikaks tarbijate ostukogemuste moistmisel ja
tulevaste klientide ostu kavatsuste mdjutamisel, mistdttu on oluline mdista ja tuvastada tarbijate
vajadusi (Al-Abdallah & Wright, 2025). Baieri et al. (2025) sonul on ettevotete jaoks suured
kasutajate loodud sisu kogused atraktiivsed andmeallikad teadmiste kogumiseks, vorreldes
uuringu- ja miiiigiandmetega. Kasutaja loodud sisu peegeldab sageli hoiakuid, eelistusi ja
rahulolu paremini kui miiiigiandmed (Baier et al., 2025). Lisaks sisaldab UGC sageli klientide
kaebusi ja ettepanekuid, mis vdivad olla toote v3i teenuse kvaliteedi parandamise 1dhtepunktiks

(Baier et al., 2025).

Jérjest olulisem on mdista, miks tarbijad on motiveeritud sisu looma (Daugherty et al., 2008).
Pakkudes tarbijatele keskkonda, kus nad saavad luua ja levitada oma kasutaja loodud sisu,
voivad turundajad suurendada oma brindi teabe véirtust, 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
suusoOnalise turunduse (ing k. WOM marketing) leviku tottu internetis on tekkinud olukord, kus
moned inimesed postitavad tootega seotud teavet turundajate poolt pakutava materiaalse tasu
(raha, kinkekaartide, vOi tasuta tootendidiste) eest (Kim & Lee, 2017). Bréindiga seotud
kasutajate loodud sisu saab sponsorluse tiilibi alusel jagada kahte liiki: orgaaniliseks ja
sponsoreeritud sisuks (Kim & Lee, 2017). Orgaaniline brindiga seotud kasutajate loodud sisu

tekib loomulikult ja ilma rahalise v8i muu tasu ootuseta, see-eest sponsoreeritud brandiga seotud
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kasutajate loodud sisu (ing k. sponsored UGC vdi paid UGC) on turundajate poolt algatatud ja

tasustatud (Kim & Lee, 2017). Uha rohkem ettevdtteid julgustavad tarbijaid briindiga seotud

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

Tavaliselt ei loo kasutajad UGC-d isiklikel pohjustel ilma eelneva suhtlust soodustava
briandistrateegiata (Romero-Rodriguez & Castillo-Abdul, 2023). Seega toovad autorid vilja, et
turundus- ja reklaamiagentuurid investeerivad iiha enam kampaaniate viljatootamisse, mille
narratiivid edendavad kasutajate kaasloomet. Lisaks on tasustatud UGC vaatest oluline
tahelepanek, et vilised hiived ehk majanduslikud tasud soodustavad kasutajate loodud sisu

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

Walsh et al. (2024) sdnul vdhendab populaarsemate sisuloojate (suure jélgijate arvuga) sisu
briandi kaasatust, vorreldes vihem populaarsete sisuloojatega, kellel on madalam jdlgijate arv,
mis kinnitab ettevotete vajadust kasutada UGC loojaid, kellel pole suurt jilgijaskonda ning
tunduvad pigem tavakasutajad olevat. Tasustatud kasutaja loodud sisu erineb klassikalisest
suunamudija turundusest eelkdige looja profiili ja sisu tonaalsuse poolest, kuna sageli ei ole
UGC loojatel suurt jélgijate arvu ja rdhk on autentsel tarbijakogemusel (Walsh et al., 2024).
Lisaks on autorite sonul kasutaja loodud sisu puhul brandi suurus méérava tihtsusega, nimelt on
tarbijad vihem vastuvotlikud suurte brindide sisu suhtes, vorreldes viiksemate brindidega.
Suuremate brindide ulatuslikumate ressursside tottu voivad tarbijad tunda, et brindid maksavad
sisuloojatele oma toodete reklaamimise eest rohkem kui véiksemad brandid, mis vdib omakorda
viia arusaamani, et soovitused on pigem rahalisest kasust ajendatud ja seetdttu vihem siirad ja

autentsed (Walsh et al., 2024).

Nagu ka eelnevalt mainitud, usaldavad tarbijad kasutajate loodud sisu rohkem kui traditsioonilisi
turundussonumeid, kuid see-eest voib tasustatud kasutaja loodud sisu tarbijatele mérku anda, et

neid tiritatakse mdjutada, mis voib omakorda muuta tarbijate taju sisu suhtes (Walsh et al., 2024).
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Kim ja Lee (2017) toovad lisaks vélja, et tasustamata allikatest périnev tooteteave suurendab

allika usaldusvéérsust ja positiivset suhtumist allikasse ning brdndi rohkem kui tasustatud
allikatest pdrinev teave. Seega kuigi on tasustatud UGC-1 omad eelised (nt kasutajate
sotsiaalmeedia kogemuse vihene hdirimine), siis rahalise hiivitisega kaasnevad ka mdned riskid
(Kim & Song, 2018). Autorite sonul on selle eelisteks voime vihendada brindiga seotud sisu
tiiitust ja skeptilisi hoiakuid selle suhtes, kuid loomulikuna ndiv formaat tdstatab eksitamise ja

labipaistvuse probleemi.

Kui sisuloojat peetakse autentseks, mis on tasustatud kasutaja loodud sisu pohimdtteks, siis
tarbijad usuvad tdendolisemalt, et tema brindi soovitused peegeldavad isiklikke veendumusi, mis
voib suurendada sonumi mojusust (Walsh et al., 2024). Autorite sonul voib seevastu tasustatud
sisu anda mérku, et sisulooja on motiveeritud rahalistest eesmérkidest, mitte isiklikust huvist

toote vastu, mis ohustab sisulooja tajutavat autentsust.

Kimi ja Lee (2017) sonul peaksid turundajad leidma viise tasustatud kasutaja loodud sisu
usaldusvédrsuse suurendamiseks. Nad lisavad, et tuleks otsida vdimalusi tarbijate negatiivsete

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

T66 eesmirgiks on selgitada, kuidas Eesti turundajad mdtestavad tasustatud kasutaja loodud sisu
funktsiooni Instagramis ja kuidas seostatakse tasustatud UGC-d briandi usaldusviirsuse ning

autentsusega. Eesmirgi saavutamiseks otsiti vastuseid jargmistele uurimiskiisimustele:

1. Kuidas Eesti turundajad motestavad 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 viljakutseid tajuvad turundajad tasustatud kasutaja loodud sisu
rakendamisel?

4. Milliseid seoseid ndevad turundajad tasustatud UGC ning brindi usaldusviirsuse ja

autentsuse vahel?

Uuringu labiviimiseks kasutati kvalitatiivset 1dhenemist. Kuna eesmérgiks on leida tdhendusi,
kirjeldusi ja seoseid, sobivad kvalitatiivsed meetodid, mis aitavad avada, kuidas uuritavad
tolgendavad néhtusi ja loovad tdhendusi (Strompl, 2020). Autori sdnul saab kvalitatiivse
ldhenemisega uurida erinevaid subjektiivseid vaateid antud ndhtusele, mille tulemusena

kogutakse mitmekesiseid andmeid.

2.1 Andmekogumismeetod

Kvalitatiivses uuringus on iiheks enamlevinumaks andmekogumismeetodiks intervjuud
(Remmik, 2020). Uheks intervjuude tiiiibi eristamise vdimaluseks on struktureeritus, mille alusel
jaotatakse need struktureeritud, poolstruktureeritud ja struktureerimata intervjuudeks (Lepik et

al., 2025). Kéesolevas uurimistods koguti andmeid poolstruktureeritud intervjuude abil, mis on
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osaliselt standarditud ehk toetub intervjuukavale ning v3ib vabalt kulgeda ehk intervjueerija saab

muuta kiisimuste jirjekorda, nende sdnastust ning kiisida tipsustavaid kiisimusi (Ounapuu,
2014). Selline ldhenemine sobib t60 eesmirgi ja uurimiskiisimustega, kuna voimaldab siivitsi
minna intervjueeritavate kogemustesse, mirgata nende tdhelepanekuid ja vajadusel kiisida

lisakiisimusi, mis aitab saavutada pdhjalikumat arusaama uuritavast ndhtusest.

Lisaks struktureeritusele saab intervjuusid liigitada ka osalejate pohjal, mille tulemusena
eristatakse  individuaalintervjuusid ja  grupiintervjuusid ning osalejaintervjuusid ja
eksperdiintervjuusid (Lepik et al., 2025). Autorite sonul voimaldab individuaalintervjuu vestelda
osalejatega privaatselt ja omas tempos samal ajal, kui grupiintervjuus osaleb mitu inimest.
Eksperdiintervjuud eristab osalejaintervjuust asjaolu, et see viiakse ldbi mone ala eksperdiga,
kelle teadmised on huvipakkuvad uuringu eesmirgi saavutamiseks ning kes saab avada teemat
laiemalt (Lepik et al., 2025). Eesmérgist ja uurimiskiisimustest tulenevalt sobivad kdesoleva t60

andmete kogumiseks individuaalintervjuud ja eksperdiintervjuud.

Intervjuukava (vt Lisa A) koostati nelja uurimiskiisimuse alusel ning seda testiti
pilootintervjuuga, mille eesmérk oli kontrollida kiisimuste arusaadavust ja sobivust.
Pilootintervjuu tulemuste pohjal tipsustati moningate kiisimuste sdnastust. Intervjuukava jaotati
viieks temaatiliseks plokiks. Esimene plokk kogus taustainfot intervjueeritava rolli, téokogemuse
ja Instagrami kasutuse kohta. Teine plokk késitles tasustatud UGC motestamist, kuidas
intervjueeritavad madistet defineerivad ning kuidas eristavad seda lihedastest moistetest. Kolmas
plokk oli suunatud UGC praktikate kirjeldamisele Instagramis, holmates koost66 korraldamist,
sisu formaate ja levitamist. Neljas plokk keskendus UGC eelistele ja véljakutsetele. Viies plokk
kisitles autentsust ja usaldusvidirsust, kuidas turundajad seostavad tasustamist autentsusega ning
UGC-d brindi usaldusvédrsusega. Intervjuukava koosnes 19 kiisimusest koos tdpsustavate

alakiisimustega.

Intervjuud toimusid vahemikus 16.03.2026 - 13.04.2026 ning peamiselt viidi 14bi silmast silma

kohtumistena, osadel juhtudel videokdne vahendusel, tulenevalt intervjueeritava soovist voi
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Tallinna-vélisest asukohast. Intervjuud kestsid keskmiselt iiks tund. Koik intervjuud salvestati

intervjueeritavate ndusolekul ning seejdrel transkribeeriti.

Uurimuse ldbiviimisel jargiti kvalitatiivse uurimuse eetilisi pdhimdtteid. Intervjueeritavatele
selgitati uurimuse eesmaérki ning rohutati osalemise vabatahtlikkust. Salvestamiseks kiisiti eraldi
nousolek. Anoniiiimsuse tagamiseks tdhistatakse intervjueeritavad koodidega I1-112 ning

organisatsioonide nimesid t00s ei avalikustata (mérgistatud tihistega E1-E12).

2.2 Valim

Valimi moodustamisel ldhtuti uvurimistod eesmirgist kaasata turundajaid, kellel on otsene
kokkupuude Instagrami turunduse ja tasustatud kasutaja loodud sisuga. Valimi koostamiseks
kasutati sihipdrast valimit, mis vdimaldab uurijal seada kindlad nduded, kes sobib
intervjueeritavaks (Beilmann & Rammer, 2025). Uuringusse kaasati Eesti ettevotetes voi
turundus- ja reklaamiagentuurides todtavad turundusspetsialistid ja -juhid, kelle t66 on seotud
sotsiaalmeedia voi 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, nditeks koostod UGC loojatega, sisu tellimine vOi kampaaniate

planeerimine.

Valimi suuruseks kujunes 12 intervjueeritavat, kellega valdavalt voeti ihendust e-kirja teel, tihel
korral ka Messengeri ning kahel korral Instagrami vahendusel. Kvalitatiivse uurimuse puhul ei
ole valimi suuruse méadramisel keskseks kvantitatiivne esinduslikkus, vaid teemaline killastus,
kus uued intervjuud ei lisa enam sisuliselt uut informatsiooni (Ounapuu, 2014). Valimi
koostamisel pdorati tdhelepanu vastajate mitmekesisusele, kaasates erineva tausta ja

tookogemusega turundajaid.
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2.3 Andmeanaliiiis

Kogutud andmeid analiitisiti refleksiivse temaatilise analiilisi meetodil, tuginedes Brauni ja
Clarke’i (2006) kuueastmelisele protsessile. Temaatiline analiiis sobib kiesoleva uurimuse
eesmadrgiga, kuna voimaldab tuvastada kvalitatiivsetes andmetes peituvaid tdhendusi, mustreid ja
arusaamu, mis aitavad struktureerida intervjueeritavate kogemusi ja hinnanguid (Kalmus et al.,
2015). Kasutati induktiivselt deduktiivset kodeerimist ehk kdigepealt loodi, teksti 1dbi lugedes,

esialgsed koodid ja seejdrel otsiti koodidele vastavaid tekstiloike (Kalmus et al., 2015).

Analiiisimine koosnes Brauni ja Clarke’i (2006) kuuest etapist. Kdigepealt tutvuti andmetega
(Braun & Clarke, 2006). Iga intervjuu transkriptsioon loeti korduvalt ldbi, tehes jooksvalt
esmaseid mirkmeid huvipakkuvate tihenduste, mustrite ja eriliste véljendite kohta. Seejirel viidi
1abi esialgne kodeerimine (Braun & Clarke, 2006). Iga intervjuu kodeeriti Exceli tabelisse, kus
tsitaatidele omistati koodid. Proovikodeerimine viidi 1dbi kahe intervjuu pohjal, enne
pohiandmete kodeerimist, mille kdigus tépsustati kaasamise ja vélistamise reeglid ning koondati
45 algset koodi 30 koodiks. Kodeerimise kéigus lisandusid koodid, mis peegeldavad Eesti
konteksti eripdrasid ja millele teoreetiline kéasitlus puudub (nt UGC kui hiigieenifaktor, UGC
loojate turu kiillastumine). Kaasamis- ja vilistamiskriteeriumid ning piirjuhtumid on tdpsemalt
esitatud koodiraamatus (vt Lisa C). Kolmanda sammuna loodi teemad (Braun & Clarke, 2006).
Pérast koigi andmete kodeerimist, koondati koodid laiematesse teemadesse (Braun & Clarke,
2006). Neljanda sammuna vaadati teemad iile ehk neid hinnati kahest kiiljest, esiteks, kas koodid
iga teema sees moodustavad sisuliselt iihtse terviku ja teiseks, kas teemad on teineteisest
piisavalt eristatavad (Braun & Clarke, 2006). Seejérel anti igale teemale nimetus, mis véljendab
selle analiititilist olemust (Braun & Clarke, 2006). Temaatiline analiilisiraam on esitatud
teemapuuna (vt Lisa B). Viimase sammuna esitatakse tulemuste peatiikis neli teemat koos

tsitaatidega, mis tdendavad esilekerkinud mustreid.
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3. UURIMISTULEMUSED

Kéesolevas peatiikis esitatakse uurimuse tulemused, mis pdohinevad 12 poolstruktureeritud
intervjuu kdigus kogutud andmetel. Temaatilise analiiiisi tulemusena moodustusid neli peateemat
(vt Lisa B), mis on antud peatiikis esitatud alapeatiikkidena: tasustatud kasutaja loodud sisu (ing
k. user-generated content, edaspidi UGC) motestamine ja roll Eesti turundusmaastikul,
tasustatud kasutaja loodud sisu praktikad ja protsessid Instagramis, tasustatud kasutaja loodud
sisu eelised ja véljakutsed ning tasustatud kasutaja loodud sisu autentsus ja usaldusvéérsus. Igas
alapeatiikis tuuakse vilja esilekerkinud mustrid ja tdhelepanekud, mida tdendatakse
intervjueeritavate tsitaatidega. Intervjueeritavad on téhistatud koodidega 11-112 ning ei viidata

konkreetsetele organisatsioonidele.

3.1 Tasustatud kasutaja loodud sisu motestamine ja roll Eesti

turundusmaastikul

Esimene teema kirjeldab, kuidas turundajad mdtestavad UGC olemust, selgitavad selle teket
Eesti turundusmaastikul ning kirjeldavad, millist rolli tdidab UGC nende organisatsioonide

turundusstrateegiates.

3.1.1 Tasustatud kasutaja loodud sisu definitsioon ja eristamine lihedastest maoistetest

Valdavalt kirjeldasid intervjueeritavad UGC-d tasustatud sisuloome teenusena, mille puhul tellib
brind eraisikult sotsiaalmeedia sisu, pakkudes talle rahalist tasu voi tooteid. Seejuures omandab
brind diguse loodud sisu oma kanalites kasutada. Lisaks toodi vélja, et UGC eesmirk on

jéljendada orgaanilist sisu, mis tunduks tavainimese isikliku soovitusena.
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., Muidu brdnd toodab endale ise sisu, aga seda toodab, siis nagu tiimist viljas olev inimene, see on
Justkui sisseostetud sisu. Ta peaks vilja ndgema nagu viga orgaaniline, niisugune: ,,Mina kasutan ja
mulle meeldib”.” (15)

Mitmed rdhutasid, et erinevalt suunamudija turundusest (ing k. influencer marketing) ei ole UGC
puhul sisulooja tuntus ja jélgijaskond olulised. Brdndi jaoks on esmatdhtis sisu ise, mitte looja
maine. Lisaks UGC puhul postitatakse sisu enamasti brandi enda kanalile, mitte looja kontole
ning brind omab sisu {ile tdielikku kontrolli, samal ajal kui suunamudija kaitseb oma isiklikku

kanalit ja kuvandit.

. Influencer on viga tugevalt seotud inimese ndo ja identiteediga. UGC-I sul ei pea olema ndgu isegi
ndhtaval. Sul ei pea olema hddl otseselt seotud. Influencerdus on viga seotud siis konkreetse isikuga,
konkreetse jilgijaskonnaga ja konkreetse persoonaga.” (18)

Kuid modiste piirid hégustusid kahe aspekti puhul. Esiteks todeti iliksikutel juhtudel, et UGC
loojat ja suunamudijat ei ole alati vOimalik selgelt eristada, mdned aktiivsed UGC loojad

liiguvad aja jooksul suunamudija staatuse poole.

., Viga raske on juba aru saada, kas see UGC sisulooja, et kas ta niiiid on influencer, et koik influencerid
paratamatult on nagu UGC loojad, aga et kust UGC looja influenceriks saab, et see on nagu hall piir.”
(I16)

Teiseks toodi vélja, et Eestis on kasutaja loodud sisu tdhendus lddnest périt algse mdistega
(vabatahtlikult ja tasuta jagatud kasutaja sisu) vorreldes nihkunud ning asendunud tasustatud

sisuloome teenusega.

,,Mina olen see, kes arvab, et see tihendus on eesti keeles kuskile tegelikult nagu veidi kaotsi ldinud. Et
kui nagu vaadata vilismaa kontode tegevust, siis mina olen kogu aeg aru saanud, et see oli miski, mis
tekkis tegelikult nagu orgaaniliselt, et sinu ettevottel ongi nagu véiga suured finnid. Aga Eestis minu arust
see kuidagi mdngiti nagu nii timber, et meil ta on joudnud tegelikult ma arvan influenceritega nagu tisna
sarnasele tasemele.” (110)
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3.1.2 Tasustatud kasutaja loodud sisu teke ja levik Eesti turundusmaastikul

Koik intervjueeritavad seostasid tasustatud UGC teket Eestis ajavahemikuga 3-4 aastat tagasi.
Eelkodige toodi vilja neli omavahel seotud protsessi, mis ajendasid selle levikut. Esiteks nimetati
suunamudija turunduse probleeme. Eestis on heade suunamudijate arv véike ja nende hinnad on
tousnud korgeks. Lisaks reklaamivad suunamudijad mitmeid brinde ja on seetdttu tarbijate

vaatest kommertsliku motiiviga.

,,See on tekkinud sellest, et nii-oelda need kuulsamad voi suuremad sisuloojad, influencerid, et nende
teenused noh tihelt poolt ldksid juba nii kalliks, kes olid toesti head. Voi siis nad nii-éelda rikkusid ennast
dra sellega, et nad koike reklaamisid jdrsku, et palju tuli seda sisu, et selle tottu hakati otsima neid
mikroinfluencereid voi noh pisemaid influencereid ja sealt edasi siis niitid on tekkinud siis nii-6elda need
UGC loojad.” (19)

Need probleemid ajendasid ettevotteid otsima alternatiive, kuidas teha reklaami, mis tunduks
usaldusvddrsem. See omakorda 161 pinna UGC laialdamasele kasutamisele, kuna UGC puhul
rddgib tavaline inimene tootest oma sOnadega, sisu on visuaalselt kodune ja kédepéraste

vahenditega loodud ning jétab orgaanilisema mulje.

., Et sa ndgid nagu nii palju reklaami lambist, et siis ettevotted hakkasid motlema, et okei, kuidas ma siis
teen niimoodi, et ma nagu teen reklaami, aga niimoodi, et inimene ei saa aru, et see on reklaam.” (13)

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

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

,,Sul on voimalik nagu suhteliselt vihese vaevaga, monikord isegi ebakvaliteetse sisuga saavutada laia
kolapinda, suurt ndhtavust, endale jdilgijaid koguda. Et see ilmselt toetab seda, et inimesed on kuidagi
moistnud, et nad voiksid seda teha nagu raha eest voi mingisuguse kasu eest.” (16)

Neljandana mainiti, et UGC on joudnud Eestisse vilismaa eeskujul.

,,Peamiselt ma arvan, see ongi seotud sellega, et see on iiks trend, mis hakkas vilismaal nagu toimima.”

(110)
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Need protsessid on kujundanud olukorra, kus UGC roll intervjueeritud ettevotete

turundusstrateegiates jaotub kolme erinevasse mustrisse. Esimene grupp kasutab UGC-d peamise
sisuloome vormina. Teise grupi moodustavad turundajad, kes késitlevad seda kui osana

turundusstrateegiast, mitte peamise kommunikatsioonivahendina.

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

,,Pigem on nagu koikide asjade mix koos. Nii tootajaid, kui UGC sisu, suunamudijaid ja pluss veel
sponsorlus.” (12)

Kolmas grupp on UGC kasutamisest loobunud v6i hoiavad seda miinimumis. Pohjusteks toodi
koordineerimise ressursimahukus, soov siilitada kontroll brindi sdnumite iile ja mure selle

pérast, et ostetud sisu jatab kommertsliku mulje.

.. Ega ta erilist rolli ei mdngi, et peamiselt mis ongi see nagu pohjus, on see, et me ei taha nagu jdtta seda
kommertslikkuse muljet kiilge.” (16)

3.1.3 Tasustatud kasutaja loodud sisu tulevik Eesti turundusmaastikul

Labivalt suhtusid intervjueeritavad UGC tulevikku pigem optimistlikult, ennustades selle
kasvutrendi jatkumist ldhima viie aasta jooksul. Samas toodi vélja moningad voimalikud
arengud. Esiteks mainiti turu iilekiilluse vdhenemist, kvaliteetsemad loojad voivad vilja areneda
suunamudijateks voi agentuurideks ja ndrgemad kaovad dra. Teiseks hoiatati iilekasutuse eest,

mitmed turundajad méirkisid, et praegusel kiirusel levides voib UGC muutuda héirivaks.

,,Ma arvan, et see on praegu iisna pigem alguse pool, et jdrjest kasvab, aga mingi piirini ikkagi, et mingilt
maalt siis ikka tuleb mingi iilekasutus onju ja siis inimesed tiidinevad sellest dra.” (19)

Samas nihti UGC-I selget eelist suunamudijate ees ka tulevikus, kuna suured mojuisikud on end
dra positsioneerinud ning teevad koostoid tuntumate briandidega, seega on uutel brindidel raske

nendeni pdédseda.
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.Ma arvan, et tal on kindlasti rohkem tulevikku selles mottes Eestis kui mojuisikutel nditeks. [...] Sest
mojuisikud on nii brdndide poolt juba dra omastatud, sest need, kes pdriselt sulle Eestis tulemusi toovad,
neid on kdputdis. Ja see on nagu nii tilekiillastunud, et sa ei saa lihtsalt nagu l6ogile.” (110)

3.2 Tasustatud kasutaja loodud sisu praktikad ja protsessid Instagramis

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

igapdevatdos toimub.

3.2.1 Tasustatud kasutaja loodud sisu loomise protsess ja koordineerimine

Intervjueeritavad kirjeldasid kolme peamist viisi, kuidas UGC koostdd alguse saab. Esiteks
poorduvad loojad ise brindi poole. Teiseks otsivad brindid UGC loojaid, kas Facebooki
gruppide voi tutvusringkondade kaudu. Kolmandaks saab koost6o alguse agentuuri vahendusel,

kes on soovitanud kasutada UGC loojaid.

Turundajad toid vilja, et UGC loojate suunamisel tuleb leida tasakaal, kui brand annab liiga vihe
juhiseid, ei pruugi sisu tdita eesmarke, kuid liiga tidpne ette kirjutamine tapab orgaanilisuse tunde.

Seetottu iiritavad intervjueeritavad pigem vihem suunata UGC loojaid.

., Kui sa hakkad piirama selle inimese loovust, siis ta hakkab iile motlema ja siis nagu tuleb see asi liiga
kange voi liiga reklaamilik ikkagi, kuigi ta pidi orgaaniline olema.” (19)
Sisu iilevaatamine enne avaldamist on intervjueeritavate seas valdav praktika. Kui on vaja
muudatusi teha, siis peamiselt on need video kvaliteedi, terminite kasutuse voi sOnumi tdpsuse
osas. Turundajad tdid vilja, et selle koha pealt on abiks agentuur, kes hoiab suhtlust ja tagab, et

loojad tunnevad brindi kéekirja.
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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.” (12)

3.2.2 Sisu titiibid, formaadid ja levitamise kanalid

Intervjueeritavate seas on kdige levinum UGC sisu tiiiip toote kasutamise nditamine koos suulise
selgitusega, niinimetatud kasutajakogemuse formaat. Lisaks kasutatakse elustiili sisu (ing k.
lifestyle content), kus toode sulandub loomulikult igapdevaelu konteksti. Mitmed turundajad

rohutasid, et parim UGC ei rddgi otseselt tootest, vaid néitab seda tegevuse kéigus.

,,Suuresti ikkagi selline testime toodet voi mida me véga palju ka teeme, on see, et tootest ei rddgi tildse,
vaid teed lihtsalt mingit viga lobusat, haakuvat sisu, kus on mingid tiksikud elemendid sisse pandud. Et
koik ei saa olla nagu reklaam voi pigem ongi siuke inspireeriv voi lobus sisu.” (14)

UGC formaatide osas eelistatakse iiksmeelselt videot pildile. Videoid peetakse oluliselt
tohusamakas nii leviku (ing k. reach), kaasatuse (ing k. engagement) kui ka emotsiooni

edastamise seisukohalt.

,,See pilt ei iitle ikkagi tuhat sona, et see liihike Reels annab ikkagi palju parema iilevaate sellest asjast ja
inimesel on seda palju ponevam vaadata.” (12)

Levitamise mudeli osas on valdav praktika avaldada sisu brindi oma kanalil, mitte UGC looja
kontol. Mitmed turundajad selgitasid, et Eestis miilib UGC looja bréindile sisu, mitte oma
jilgijaskonda. Uks intervjueeritav mirkis, et Eesti praktika erineb liZine omast, kus looja kontole
postitamine on sagedasem. Uksikutel kordadel siiski tuuakse vilja, et sisu avaldatakse UGC

looja isiklikul kontol voi koostodna (ing k. collab), aga see on pigem erand.

,,Mina arvan, et selle puhul pohireegel on see, et see inimene, kes sulle selle loob, ei pea seda postitama,
Eesti vaates vihemalt on see nii, et see inimene ei pea seda postitama enda kanalile. Vilismaal, mulle
tundub, et see toimib pigem, ma olen sellest aru saanud, niimoodi, et kasutajad postitavad.” (110)

Peamise levitamiskanalina kasutatakse Instagrami, mida peetakse UGC jaoks sobivaimaks
platvormiks, eelkdige brindi tuntuse ja usalduse kasvatamiseks, mitte otsese miiligi saamiseks.

Moningatel juhtudel jagatakse sisu paralleelselt ka Facebookis ja TikTokis. Turundajad todesid,
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et Instagrami orgaaniline levik on oluliselt vihenenud ning ilma reklaamieelarveta on raske

sihtriihmani jouda, mistottu suunatakse UGC videoid i{iha sagedamini ka Meta ja Google’i

reklaamidesse.

. Kahjuks ikkagi kui seda rahasid nii-6elda taha ei pane, siis on iiles ehitatud, sotsiaalmeedia niimoodi
praegu, et ei lenda viga.” (I111)

3.3 Tasustatud kasutaja loodud sisu eelised ja viljakutsed

Kolmas teema koondab turundajate hinnangud UGC rakendamise praktilistele eelistele ja

puudustele, sealhulgas tulemuste mdotmise keerukusele ja turu muutustele.

3.3.1 Tasustatud kasutaja loodud sisu eelised ja sobivad kasutamise olukorrad

Peamiseks UGC eeliseks toodi kulutdhusus, vorreldes suunamudija koostodga. Intervjueeritavad
mainisid, et UGC loojate hinnad jadvad Eestis iildjuhul 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 void votta kaks influkat ja sul on
eelarve lohki.” (14)

, Mul on voimalik teha rohkem neid UGC koostoid, sest mul lihtsalt ei ldhe sinna otseselt rahalist
ressurssi eelarvest ja siis ma saan voib-olla laiapohjalisema nagu kajastuse erinevatele vdiikestele
ringkondadele ja sihtgruppidele.” (112)
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Veel toodi oluliste eelistena védlja suurem kontroll sisu tile ja kiirem tootmisprotsess kui

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

oma persoonibrandi.

,,UGC puhul tegelikult see nagu mudimisruum ju koik on nagu olemas, sest et sa ostad ikkagi nagu
toodet, mitte seda inimest.” (110)

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

sihtgruppide loojaid kaasates, muutub briandi sisu vdhem iihetaoliseks.

. Eks ta lihtsalt ongi see voimalus natuke teise nurga alt, natuke teise kdekirjaga, natuke teise
hddletooniga, natuke teise pildiga asjale ldheneda, et ei oleks nii nagu iihe tonaalsusega kogu sisu.” (11)

Turundajad tdid vélja kolm peamist olukorda, kus UGC on eriti sobilik: uue toote lansseerimisel,
kus on vaja laialdast teadlikkuse kasvatamist, olukorras, kus brind soovib konetada konkreetset
sihtrithma, kellega turundaja ise ei samastu ning juhul, kui sisemised ressursid on piiratud. Lisaks
tosteti esile UGC sobivus rahvusvahelistele turgudele, kus kohalike loojate kasutamine sddstab

kulusid ning tagab kultuurilise sobivuse.

3.3.2 Tasustatud kasutaja loodud sisu riskid ja keerukused

Peamiste viljakutsetena mainiti koordineerimise ressursimahukust ja tulemuste ettearvamatust.
Labivateks raskusteks olid tdhtaegadest mittekinnipidamine, lubaduste mittetditmine, oodatust

kehvem video kvaliteet ning sisu mittesobivus brandi visuaalse identiteediga.

,,Ongi see, et see kvaliteet ei ole see, mida sa tahtsid ja teisest kiiljest ta ei tdida seda eesmdrki, kuna
algoritmid on ettearvamatud monikord, siis maksad, aga tagasi sa ei saa.” (14)

Tulemuste modtmine osutus mitmete jaoks keeruliseks. Turundajad mainisid, et UGC to6tab

teadlikkuse kasvatamisel, kuid seda on raske numbriliselt toestada.
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., Ma arvan, et teadlikkuse kasvatamiseks UGC on teatud mottes parem. Seda on jillegi keeruline, palju
keerulisem moota, et ei ole mingit vordusmdrki seal taga, et peale mingi video tegemist, et palju see
teadlikkus niitid tousis.” (16)

Toodi vilja ka loojate turu kiillastumine, kuna UGC loojaks hakkamine on muutunud
populaarseks, on turul palju madala kvaliteediga pakkumisi ning eristumist on raske leida.
Kiillastumisega seostati ka usutavuse védhenemist, kui samad loojad figureerivad mitmete

erinevate brindide kampaaniates, kaob tarbijate jaoks sisu usaldusviirsus.

,, Turg on kiillastunud. Ta on praegu niisuguses voib-olla hapras seisus, kus sul on, iitleme see 70-90
protsenti, loob niisugust tiheiilbalist, lihtsat sisu. Ja siis on niisugune top protsent, kes pdriselt teeb seda
hésti.” (14)

. Et ei oleks, et see UGC sisulooja on nagu see mingi kataloog, et ta promob tina E11, homme promob
meie konkurenti, et siis ta ei olegi lopuks usutav.” (111)

3.4 Tasustatud kasutaja loodud sisu autentsus ja usaldusvaarsus

Neljas teema késitleb autentsuse konstruktsiooni tasustatud UGC kontekstis. Turundajad
konelesid 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 vilja erinevad seisukohad. Uks osa
suhtus UGC autentsusesse skeptiliselt. Nad tdid vélja, et professionaalse pilguga on tasustamine

kohe l4dbindhtav, sdnumi edastus ja looja varasemad koost60d reedavad kaubandusliku iseloomu.

,,See kommertslikkus ikkagi on see peamine pohjus, et ta ei tundu selline siiras ja autentne, et sealt nagu
tulenevad igasugused muud teemad, just see, et tegelikult see sonum, mida sa teed, et see on
formuleeritud kellegi teise poolt.” (16)
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Teine osa négi autentsuse sdilimist voimalikuna, kui looja isiklik seos tootega on ehtne.

,,UGC see sisu on hdsti autentne ja hdsti aus selle looja poolt. Ma arvan, et need UGC sisuloojad on
siuksed viikesed tegijad, kes teevad siidamega asja. Et vihemalt esialgu, kui nad ei ole suureks kasvanud.
Mulle tundub, et nende sisu on hdsti nagu loomulik ja ehe ja siiras.” (12)

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

kui brindi enda toodetud sisu, orgaanilise stiiliga ja autentset tunnetust jiljendav.

,,Autentne on kéva sona sellele, et autentsus on nagu minu jaoks see pdris kasutaja kogemus, mis sa oled
saanud ldbi pikaajalise lojaalsuse. Et see, kas UGC on pdris, me ei tea, ei pruugi olla, aga ta on
orgaanilisem selles mottes, ta ei ole autentne, vaid ta on orgaaniline.” (18)

., Mina arvan, et siuke tdiesti true authenticity ja UGC ei saagi mitte kunagi kokku kdia. Ma arvan, et sul

saab, authentic style ja UGC saab kokku kdia.” (13)

Mitmed turundajad leidsid, et autentsus on astmeline ja loojast soltuv ning tasustamine ei tiihista

seda automaatselt. Valdavalt rohutati, et kiisimus 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 seetdttu, et

turundajad oskavad dra tunda tasustamise mérke, mida tavakasutaja ei pruugi méargata.

. Mina kui turundaja saan sellest aru, aga ma arvan, et kui mu sobranna, ma arvan, tema ei saaks aru, nii
et ma arvan, et tema vaatest see oleks usutav.” (15)

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

intensiivsusest ja meediapadevusest.
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. Ma arvan, et see on viga tugevalt media literacy, et mis kanal, mis keelt kasutatakse, kas sa oled seda
inimest varem ndinud, kas see inimene teeb veel kellelegi teisele.” (13)

Samas tunnistasid mitmed turundajad, et kiillastumise kasvades muutuvad ka tarbijad

ettevaatlikumaks.

3.4.3 Autentsuse seos tasustamisega

Alapeatiikis 3.4.1 mainiti, et tasustamine ei vdhenda automaatselt autentsuse taset, kuid
turundajad toid vélja mitu konkreetset tegurit, millest see soltub. Kdige olulisema tegurina
nimetati looja isiklikku seost tootega, kui ta pariselt kasutab toodet ja usub sellesse, paistab see
sisust vilja, olenemata tasust. Aga kui looja toodab sisu puhtalt raha parast, ilma et toode talle

korda ldaheks, on seda samuti ndha.

,,Uhesonaga on nagu tunda siis, et osad loojad nagu ei pingutagi, on ainult nagu raha eesmdrgil ja siis
kaob autentsus dra, versus siis teised ikkagi suudavad ka tasustades luua autentset sisu.” (14)

., 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 votta.” (19)

Teise olulise tegurina toodi vélja looja koostddde maht ja mitmekesisus. Kui iiks isik teeb
valimatult koostoid koigiga, siis saab tarbija sellest aru, et tegemist on pelgalt
sissetulekuallikaga, mitte siira soovitusega. Samuti mainiti koostddde pikaajalisust. Uhekordne
koostdo loojaga, kelle véértused ja stiil brandiga ei klapi, tundub tehislik. Mitmed tdid paralleeli
ka suunamudija turundusest, maérkides, et sealsed parimad niited tdestavad, et pikaajaline,

vaartustest 1dhtuv koost66 vaib olla {ihtaegu tasustatud ja usutav.

,, Tegelikult meil on nagu influencerite ndol, minu meelest, ka viga hdid nditeid, keda ma usun, et vaataja
usaldab ja kelle puhul on ka neid, kes on meile nagu ei oelnud, sellepdirast et mingi brénd, mida me oleme
neile pakkunud ei koneta teda. Ja minu meelest see on viga aus ja viga dige, et sa ei votagi igat
pakkumist vastu.” (17)
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3.4.4 Tasustatud kasutaja loodud sisu seos briindi usaldusviirsusega

Hinnates brindi usaldusviirsuse seost UGC-ga, olid turundajad tildiselt positiivselt meelestatud.
Peaaegu koik leidsid, et heal tasemel UGC pigem tugevdab brindi usaldusviirsust kui kahjustab
seda. Turundajate arvates toimib UGC sarnaselt nagu suust suhu (ing k. word of mouth)
soovitus: tavaline inimene ridgib tootest oma sdnadega, mis tundub usaldusvaidrsem kui bréndi
enda sonum. Lisaks toodi vélja, et uute ja vihem tuntud brindide puhul, aitab UGC tdestada

toote olemasolu ja ehtsust.

,,»Sul on ldbi selle voimalik saada head néihtavust, voib-olla jouda sihtrithmani, kelleni sa enne joudnud ei
ole, mingi uue sihtrithmani ja kinnistada seda positiivset kuvandit, et samas kasvatada seda
usaldusvddrsust, et kui see on uus toode, et inimestel on hirmud, mida on vaja maha vétta ja kui sa seal
seda nditad ja demonstreerid ja rddgid oma kogemusest, et ta kindlasti aitab nagu sellele kliendi teekonna
kujunemisele, voib-olla ka see nende positiivsete hoiakute tekkimisele kaasa.” (16)

Selle korval tosteti esile oht, et vale looja valik voib siiski usaldusvairsust kahjustada.

,,See soltub jah, et kui noudlik sa ise oled nende suhtes, kui hdsti sa nagu leiad need diged inimesed, sest
Jjah, ma absoluutselt ei usu sellesse viljendisse, et every publicity is a good publicity, et ma arvan see ei
ole nii. Et sa pead oma brdindi hoidma ja sa pead ainult éigeid inimesi oma brdndi kallale laskma.” (17)

Mitmed turundajad rdhutasid, et UGC seos brindi usaldusvéirsusega ei ole eraldiseisev, see
soltub tugevalt brandi kommunikatsiooni kontekstist. UGC, mis on kooskolas bréndi iilejaédnud
sisu ja viirtustega, toimib usaldusviirsust tugevdavalt. Kuid UGC, mis seob bréndi stiililiselt
sobimatu v0i ebausaldusviirse loojaga, voib usaldusvéirsust hoopis norgestada. Kokkuvottes
voib oelda, et turundajate hinnangul tdstab UGC bréandi usaldusvairsust, kuid ainult juhul, kui

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

Kéesolev bakalaureusetdo6 uuris, kuidas Eesti turundajad motestavad tasustatud kasutaja loodud
sisu (edaspidi UGC) rolli Instagrami turunduses ja kuidas seostatakse seda bréindi
usaldusvédrsuse ja autentsusega. Tuginedes 12 poolstruktureeritud intervjuule Eesti ettevotete
turundajate ja agentuuridega, pakub uurimus kvalitatiivselt siigavamat pilti praktikute
perspektiivist. Alljargnevalt arutletakse tulemuste iile uurimiskiisimuste kaupa, seostades neid
teoreetiliste  ldhtekohtadega ning tuuakse vilja uurimuse piirangud ja edasised

uurimisvoimalused.

Esimeseks uurimiskiisimuseks oli, kuidas Eesti turundajad mdtestavad tasustatud kasutaja loodud
sisu olemust ja rolli oma turundusstrateegias. Tulemused niitasid, et intervjueeritavad
kirjeldavad tasustatud UGC-d eelkdige sisseostetud sisuloome teenusena, kus brind tellib
eraisikult sotsiaalmeedia sisu rahalise tasu voi toodete eest, sdilitades seejuures digused loodud
materjalile. See ldhenemine on kooskolas Kim ja Lee (2017) ning Kim ja Songi (2018)
késitlustega, mille kohaselt on tasustatud UGC turundajate poolt algatatud ja rahaliselt
motiveeritud, mis erineb orgaanilisest kasutaja sisust eelkdige kommertslike kavatsuste poolest.
Kuid selline késitlus erineb oluliselt UGC algupérasest tdhendusest. OECD (2007) definitsiooni
kohaselt luuakse kasutaja loodud sisu viljaspool professionaalseid toOprotsesse ilma tasu
ootamata. Uks olulisemaid empiirilisi leide on see, et Eestis on UGC tihendus nihkunud

tasustatud sisuloome suunas nii tugevalt, et ka intervjueeritavad tddesid mdiste piiri hdgustumist.

Oluline erisus suunamudija turundusest tuli intervjuudest selgelt esile. UGC puhul ei ole looja
isik ega jélgijaskond esmatéhtsad, véartus peitub sisu orgaanilisuse muljes. See tdiendab Walshi
et al. (2024) leidu, mille kohaselt toob vdhem populaarsete loojate sisu bridndile suurema

kaasatuse, kuna see tundub tarbijate jaoks usaldusvéirsem ja tavakasutajast parinev.

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

osaks sotsiaalmeedia strateegiast voi minimaalselt kasutatavaks vahendiks. Selline mitmekesisus
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peegeldab Hofackeri ja Belanche (2016) tddemust, et ettevdtted peavad uues sotsiaalmeedia

keskkonnas leidma isikupédraseid lahendusi ning kinnitab, et UGC ei ole universaalselt
rakendatav strateegiline valik, vaid sOltub tugevalt organisatsiooni tiiiibist, valdkonnast ja
ressurssidest. Need, kes UGC-st loobusid, tdid pdhjuseks koordineerimise ressursimahukuse ja

mure kommertsliku mulje pérast, seda ohtu réhutasid samuti Kim ja Song (2018).

UGC levikut Eestis ajendavad omavahel pdimunud tegurid: suunamudijate kallinemine, tarbijate
reklaami vésimus, trendi import vilismaalt ning atraktiivne lisasissetuleku teenimise viis, mis
vastab Romero-Rodriguezi ja Castillo-Abduli (2023) késitlusele véliste majanduslike stiimulite

rolli kohta kasutajate kaasloomise edendamisel.

Teiseks uurimiskiisimuseks oli, kuidas turundajad kirjeldavad tasustatud kasutaja loodud sisu
loomise ja levitamise praktikaid Instagramis. Uurimistulemused kinnitavad Ngcobo ja Madondo
(2025) ning Tafesse ja Wieni (2018) késitlust Instagramist kui kesksest brindi
kommunikatsioonikanalist, mida kasutatakse eelkdige brdndi tuntuse, lojaalsuse ja usalduse
kasvatamiseks. Praktikute kirjeldatud loomisprotsessid (loojad podrduvad ise brindi poole,
briandid otsivad aktiivselt loojaid voi kaasatakse agentuur vahendajaks) on Eesti spetsiifilised
korraldused, millele puudub otsene teoreetiline kisitlus. Romero-Rodriguez ja Castillo-Abdul
(2023) mainivad kiill agentuuride rolli UGC kampaaniate véljatootamisel, kuid Eesti andmete
pohjal on agentuur sageli kogu koordineerimise protsessi kandjaks. See on oluline empiiriline

tdiendus olemasolevale kirjandusele.

Turundajate dilemma UGC loojate suunamisel peegeldab Lebani (2022) kisitlust sisuloojate
autentsuse sdilitamise keerukusest. Kuid sisu levitamise mudeli osas tuleb Eesti praktikas vélja
selge erisus rahvusvahelisest tavast. Intervjueeritavate sonul avaldatakse Eestis valdavalt sisu
briandi enda kanalil, mitte looja kontol. Kiesoleva t60 teoreetiline kirjandus ei paku sellele otsest
kidsitlust ning levitamise mudel kujutab endast olulist empiirilist tidiendust olemasolevale

teooriale.
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Liihivideo on UGC formaatidest domineeriv, mis kinnitab Chungi (2025) tddemust, et videosisu

on iiks peamistest kasutaja loodud sisu vormidest.

Kolmandaks uurimiskiisimuseks oli, milliseid eeliseid ja véljakutseid tajuvad turundajad
tasustatud kasutaja loodud sisu rakendamisel. Peamiste eelistena toodi vélja kulutdhusus, suurem
kontroll sisu iile, sisu mitmekesisus ja inimlik tunnetus tdnu erinevate loojate kasutamisele. UGC
looja ja suunamudija hinnavahe on mirkimisvédédrne, {ihe tuntud suunamudija eelarvega saab
kaasata kiimmekond UGC loojat, mis vOimaldab katsetada mitmeid 1dhenemisi paralleelselt ja
jouda erinevate sihtgruppideni. Lisaks kinnitavad Kim ja Song (2018), et tasustatud UGC héirib

tarbijate sotsiaalmeedia kogemust vihem kui traditsiooniline reklaam.

Viljakutsed on samuti mitmetahulised. Peamiste raskustena toodi vilja koordineerimise
ressursimahukus, tulemuste modtmise keerukus ja turu kiillastumine. Need on teoreetilises
kirjanduses vaid osaliselt kajastatud. Hofackeri ja Belanche'i (2016) sdnul peavad ettevotted
arvestama, et kasutajate loodud sisu on valdavalt nende kontrolli alt viljas. Kéesolev uuring lisab
sellele, et isegi osaliselt kontrollitud tasustatud UGC puhul ei ole tulemused alati etteaimatavad.
Turu kiillastumine (paljud tihetaolised loojad, kes figureerivad erinevate brindide kampaaniates)
on empiiriline leid, millele teoreetiline késitlus puudub ning kujutab kéesoleva t60

originaalpanust.

Neljandaks uurimiskiisimuseks oli, milliseid seoseid ndevad turundajad tasustatud UGC ning
briandi usaldusviirsuse ja autentsuse vahel. Autentsuse kiisimus osutus kdige vastuolulisemaks
teemaks. Walshi et al. (2024) ning Kimi ja Lee (2017) késitlused, mille kohaselt tasustamine
vihendab UGC tajutavat autentsust, leiab kéesolevas uurimuses vaid osalist kinnitust. Eesti
turundajad kasitlesid autentsust astmelise ja loojast soltuva konstruktsioonina. Valdav seisukoht
oli, et tasustatud UGC ei ole tdiclikult autentne, kuid on autentsem kui brandi enda toodetud sisu.
Lisaks leiti, et UGC on orgaaniline, mitte autentne, mis on teoreetiliselt oluline tdpsustus, mida

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

sédilida. Kim ja Lee (2017) on aga delnud, et tasustamata allikatest parinev teave kasvatab brindi
usaldusvaarsust rohkem kui tasustatud allikatest parinev. Kui tarbija avastab tasustamise, voib
Lebani (2022) kirjeldatud psiihholoogiline vastureaktsioon kahandada nii usaldust kui ka
lojaalsust brandi vastu. Eesti kontekstis on see risk monevdrra véiksem, kuna sisu avaldatakse
brindi enda kanalil, tarbijale on nihtav, et tegemist on bridndi kommunikatsiooniga. Brindi
usaldusvddrsuse seisukohalt leidsid turundajad, et héasti teostatud UGC pigem tdstab
usaldusvédrsust ning toimib sarnaselt suust-suhu soovitusele. See on kooskdlas Ibrahim et al.
(2024) ning Al-Abdallahi ja Wrighti (2025) tddemusega, et tarbijad usaldavad kasutajate loodud
sisu rohkem kui ettevotte enda toodetud sisu. Samas toodi esile, et vale looja valik voib
usaldusvairsust kahjustada, mis kinnitab Lebani (2022) hoiatusi sisuloojate ldbipaistvuse ja

eetika kohta.

Kéesoleva uurimuse usaldusvairsust toetavad mitmed aspektid. Poolstruktureeritud intervjuude
kasutamine vOimaldas intervjueeritavatel avada oma kogemusi ja arvamusi laiemalt, kui
struktureeritud kiisimustik oleks lubanud. Andmeid koguti kuni nende kiillastumiseni, mis on
kvalitatiivse uurimuse usaldusviirsuse oluline niitaja (Ounapuu, 2014). Valim hdlmas nii
agentuuride esindajaid kui ettevotete turundajaid eri sektoritest, mis tagab mitmekesise

vaatenurga uuritavale néhtusele.

Samas tuleb arvestada piirangutega. Valim esindab iiksnes turundajate perspektiivi, mistottu
uurimus ei kajasta tarbijate ega UGC loojate vaatepunkti. Seega ei saa tulemuste pohjal teha
jéreldusi selle kohta, kuidas tarbijad UGC-d tegelikult tajuvad, seda késitlesid kiill turundajad
ise, kuid oletuslikult. Teiseks piiranguks on kvalitatiivse meetodi olemusest tulenev ildistuse
piirang: tulemused kajastavad uuritavate subjektiivseid arusaamu ega voimalda statistilisi

iildistusi Eesti turundajate laiemale populatsioonile (Ounapuu, 2014).

Lisaks tuleb arvestada, et autori enda kokkupuude sotsiaalmeedia turundusega vois mojutada
intervjuude fookust ja tdlgenduste suunda. Samas on see kokkupuude aidanud kaasa siigavamate

ja praktiliselt relevantsemate kiisimuste esitamisele.
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Kéesolev t66 pakub edasisteks uurimisvdimalusteks mitmeid suundi. Esiteks oleks vaértuslik

uurida tarbijate vaatenurka, kuidas tarbijad tasustatud UGC-d tajuvad ja kas ning kuidas erineb
nende taju turundajate késitlustest. Samuti oleks kasulik pikaajaline uuring, mis jilgiks UGC turu

arengut Eestis ning kas ennustused turu professionaliseerumisest tdituvad.

Praktilised soovitused turundajatele tulenevad uurimistulemustest jirgnevalt. Esiteks peaks UGC
looja valimisel ldhtuma looja isiklikust seosest tootega ja tema varasematest koostoddest, mitte
ainult hinnast. UGC loojad, kes teevad koostood mitmete erinevate brindidega, on
usaldusvédrsuse seisukohalt riskantsemad valikud. Teiseks tasub eelistada pikemaajalisi koostoid
ithekordsete tellimuste asemel, kuna pikaajalisus tugevdab nii looja teadmisi brandist kui
tarbijate autentsuse taju. Kolmandaks peaks koordineerimise kulusid arvestades kaaluma
agentuuri kaasamist, eelkdige suuremahuliste kampaaniate puhul, kus koostodde haldamine on

ressursimahukam.
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KOKKUVOTE

Kéesolev bakalaureusetdod uuris tasustatud kasutaja loodud sisu rolli Eesti ettevotete Instagrami
turunduses. T60 eesmargiks oli selgitada, kuidas Eesti turundajad motestavad tasustatud kasutaja
loodud sisu funktsiooni Instagramis ning kuidas seostatakse seda brdndi usaldusvéirsuse ja

autentsusega.

Too teoreetiline raamistik tugineb kolmele omavahel seotud valdkonnale. Esiteks kasitleti
sotsiaalmeediat kui turunduskommunikatsiooni keskkonda, l&htudes eelkdige Kaplani ja
Haenleini (2010) ning Tuteni (2021) kéisitlustest, mis rohutavad Veeb 2.0 rolli kahepoolse
kommunikatsiooni vdimaldajana ning turunduse nihkumist tarbijate kaasloomise suunas. Teiseks
toodi vilja Instagrami kui turundusplatvormi eripérad, toetudes Ngcobo ja Madondo (2025) ning
Kietzmann et al. (2011) meekérje mudelile. Kolmandaks vaadeldi kasutaja loodud sisu olemust
ja selle tasustatud vormi, tuginedes Kim ja Lee (2017) ning Kim ja Songi (2018) késitlustele, mis

rohutavad tasustamise moju sisu tajutavale autentsusele ja usaldusviirsusele.

Uurimiskiisimustele vastamiseks kasutati kvalitatiivset uurimismeetodit. Andmeid koguti 12
poolstruktureeritud eksperdiintervjuu kédigus, mis viidi 14bi Eesti ettevdtete ning agentuuride
turundusspetsialistide ja -juhtidega, ajavahemikus maérts-aprill 2026. Intervjueeritavad valiti
sihipdrase valimi pohimdttel, kaasates turundajaid, kelle t66 on seotud sotsiaalmeedia
turundusega ning kellel on praktiline kogemus tasustatud kasutaja loodud sisuga. Kogutud

andmeid analiiisiti temaatilise analiiiisi meetodil.

Uurimistulemused on esitatud nelja teema kaupa, mis vastavad uurimiskiisimustele. Esimeseks
uurimiskiisimuseks oli, kuidas Eesti turundajad motestavad tasustatud kasutaja loodud sisu
olemust ja rolli oma turundusstrateegias. Selgus, et turundajad kirjeldavad tasustatud UGC-d
peamiselt sisseostetud sisuloome teenusena, kus brind tellib eraisikult sotsiaalmeedia sisu
rahalise tasu eest, sdilitades seejuures digused loodud materjalile. Olulise leiuna ilmnes, et Eestis
on UGC tidhendus nihkunud selle algupérasest tihendusest, kus UGC-d peeti tasuta loodud

sisuks, tasustatud sisuloome teenuse suunas. Tasustatud kasutaja loodud sisu levikut on Eestis



46
ajendanud omavahel pdimunud tegurid: suunamudijate kallinemine, tarbijate reklaami vésimus ja

ndhtuse import vilismaalt.

Teiseks uurimiskiisimuseks oli, kuidas turundajad kirjeldavad tasustatud kasutaja loodud sisu
loomise ja levitamise praktikaid Instagramis. Uurimistulemused niitasid, et Eestis postitatakse
UGC-d valdavalt briandi enda kanalile, mitte looja kontole, mis erineb rahvusvahelisest
praktikast. Domineerivaks formaadiks on lithivideod, mida peetakse kaasatuse ja emotsiooni
edastamise seisukohalt oluliselt tdhusamaks kui fotosid. Sisu levitamisel kasutatakse iiha enam

tasustatud reklaami, kuna Instagrami orgaaniline levik on vihenenud.

Kolmandaks uurimiskiisimuseks oli, milliseid eeliseid ja viljakutseid tajuvad turundajad
tasustatud kasutaja loodud sisu rakendamisel. Peamiste eelistena toodi vélja kulutdhusus
vorreldes suunamudijate kasutamisega, suurem kontroll sisu iile ning vdimalus luua mitmekesist
sisu erinevatele sihtgruppidele. Viljakutsetena nimetati koordineerimise ressursimahukust,
tulemuste modtmise keerukust ning turu kiillastumist, mis véljendub {ihetaoliste loojate rohkuses,
kes figureerivad mitmete erinevate briandide kampaaniates. Turu kiillastumine kui empiiriline

leid on kdesoleva t60 originaalpanus, millele teoreetiline késitlus seni puudub.

Neljandaks uurimiskiisimuseks oli, milliseid seoseid ndevad turundajad tasustatud UGC ning
brindi usaldusviirsuse ja autentsuse vahel. Autentsuse kiisimus osutus koige vastuolulisemaks.
Valdav seisukoht turundajate seas oli, et tasustatud UGC ei ole tdielikult autentne, kuid on
autentsem kui briandi enda toodetud sisu. Oluline teoreetiline tidpsustus, mis eristub varasemast
kirjandusest on, et intervjueeritavad eristasid autentsust ja orgaanilisust, nimelt on UGC nende
hinnangul orgaaniline, mitte otseselt autentne. Uldiselt leidsid turundajad, et kvaliteetselt
teostatud UGC pigem tugevdab brindi usaldusvdirsust, kuid vale looja wvalik vdib
usaldusvéirsust ka kahjustada. Autentsuse sdilimiseks peeti kdige olulisemaks looja isiklikku

seost tootega ning koost60 pikaajalisust.

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

tulemused tarbijate ega UGC loojate vaatenurka. Tulevastes uuringutes on soovitatav analiiiisida
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tarbijate arvamusi tasustatud UGC suhtes ning viia 1dbi pikaajaline uuring Eesti UGC turu

arengu jalgimiseks. T6O praktilised soovitused turundajatele rohutavad looja valiku, pikaajaliste

koostddde ning agentuuri kaasamise olulisust.
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LISAD

LISA A. Intervjuukava

Taustainfo
1. Palun kirjeldage oma rolli ja igapéevast to6d turunduse valdkonnas.
1.1 T66kogemus
2. Milline roll on Instagramil teie t60s?
2.1 Kui oluline kanal see teie ettevdtte jaoks on?
2.2 Milliseid eesmirke Instagram teie ettevotte jaoks tdidab?
3. Kuidas teie motestate tasustatud kasutaja loodud sisu?
3.1 Kuidas te seda terminit oma igapéevatdos nimetate?
Tasustatud kasutaja loodud sisu motestamine
4. Palun meenutage, millal puutusite esimest korda kokku tasustatud kasutaja loodud sisuga.
4.1 Kuidas?
5. Milliste néhtuste voi 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 méngib tasustatud UGC teie ettevotte turundusstrateegias?
8. Palun kirjeldage, kuidas tasustatud kasutaja loodud sisu teie praktikas tavaliselt tekib?

8.1 Milline ndeb vilja koostoo UGC sisuloojatega?



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 sSltub teie jaoks see, kui palju suunata vai kontrollida sisulooja tegevust?
Eelised ja viljakutsed
11. Milliseid eeliseid néete tasustatud kasutaja loodud sisu rakendamisel?
12. Millistes olukordades tundub tasustatud UGC teie jaoks koige sobivam lahendus?
12.1 Miks?
12.2 Millal eelistate seda monele teisele turunduse vormile?
13. Milliseid keerukusi olete sellega seoses kogenud?
13.1 Millised riskid kaasnevad sellega?
14. Palun tooge niide olukorrast, kus tasustatud kasutaja loodud sisu ei toiminud ootusparaselt.
Autentsus ja usaldusvéirsus
15. Kuidas teie seostate tasustatud kasutaja loodud sisu ja autentsuse moistet?
15.1 Kuidas on teie hinnangul seotud tasustamine ja sisu autentsus?

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

17. Kuidas mdjutab teie hinnangul tasustatud UGC bréndi usaldusvéérsust?
Kokkuvotteks
18. Kuidas niete 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

UGC
eristamine
suunamudija
turundusest Koostsd
uGc agentuuriga

eristamine UGc
orgaanilisest loomisel
sisust (e
roll ettevatte
turunduses Koostoo
J uGec sisuloojatega
omise  —

'J‘

protsess

UGC f
levitamise

kanalid

UGc
sobivus =
bréndiga

UGC
formaadid

Tasustatud
kasutaja loodud
sisu autentsus ja
usaldusvaarsus

UGC
tasustamise
tajumine

Joonis 1. Teemapuu. Autori koostatud
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Sisulooja
tegevuse
suunamine
ja kontroll

UGC
kasutamine
tasulises
reklaamis



LISA C. Koodiraamat

Tabel 1. Koodiraamat. Autori koostatud

m Koodi nimetus Definitsioon Kaasamiskriteerium Vilistamiskriteerium Naéide kaasamisest dide vilistamisest m

11

1.22

UGC teke pohjus

UGC moiste ja definitsioon

Kirjeldab protsesse, mi
tasustatud UGC Eesti
turunduspraktikasse.

Intervjueeritava poolt antud
selgitus, mis on UGC, kuidas ta
seda mdistab ja kuidas see erineb
teistest sisu tidpidest.

j itav toob vilja

UGC eristamine
orgaanilisest sisust

UGC roll

6i UGC ja
suunamudqa turunduse vahel.

Kirjeldab, kuidas tasustatud UGC
erineb vabatahtlikult ja tasuta
loodud kasutajasisust. Holmab
arutlusi autentsuse piiride ja
originaal moiste Ule.

Kirjeldab, millist kohta UGC

turundusstrateegias taidab.

Holmab

UGC tulevik Eesti
turunduses

pohjendusi UGC kasutuselevotuks

Hélmab intervjueeritavate
prognoose UGC arengu kohta.

selgltab mlks voi kuldas UGC
Eestis populaarseks muutus.
Holmab nii ettevétte poolseid
ajendeid kui sisuloojate
motivatsioone.

Kaasa, kui intervjueeritav
selgitab otseselt, mis on UGC,
toob nite voi defineerib selle
lahti.

Kaasa, kui intervjueeritav
vordleb UGC-d ja

Ji lja faktid UGC
olemasolu kohta ilma tekk
konteksti avamata. Ja

ka tuleviku prognoosid.

Jata valja pelk mainimine, et
UGC-d kasutatakse, iima
selgituseta. Jata valja ka
eristused (kuuluvad koodide
1.21ja1.2.2alla).

Jata valja, kui rééguakse ainult
UGC-st voi

turundust véi kirjeldab selget
eristuvust. Kaasa ka siis, kui
tuuakse vilja, et need on
sarnased.

Kaasa, kui intervjueeritav
raagib vana UGC, orgaanilise
sisu kadumisest voi
tasustamise mojust
originaalkontseptsioonile.

Kaasa, kui intervjueeritav
kirjeldab konkreetselt, kui suur
osakaal voi milline roll on
UGC-I nende turunduses.

Kaasa, kui intervjueeritav toob
vélja selge motivatsiooni véi
vajaduse UGC kasutamiseks
'oma organisatsioonis.

Kaasa, kui intervjueeritav
esitab prognoose voi
hinnanguid UGC tuleviku kohta.

See on tekl nud sellesl et need

UGC on juba méned aasta
olnud. (11) - mainib,

laksid juba
nii kalliks. Vi siis nad rikkusid
ennast dra sellega, et nad koike
reklaamisid jarsku. (19)

UGC on, kui lihtsas keeles
Oelda, téiesti tavaliste inimeste
loodud sisu, mille eest meie
maksame tasu. (12)

Influencer on vaga tugevalt
seotud inimese néo ja

neid

Jata valja, kui orgaanilist sisu
mainitakse kontekstis, mis ei
puutu tasustatud UGC-sse.

Jéta valja dldised
kommentaarid UGC olulisuse
kohta turunduses uldiselt.

Jata valja pohjendused UGC
populaarsuse kohta Eestis
uldiselt (kuuluvad koodi 1.1
alla).

Jata valja kommentaarid UGC
mineviku ja tekke kohta
(kuuluvad koodi 1.1 alla).

UGC sul ei pea
olema nagu isegi nahtaval. (I8)

Sa pead ikkagi nagu maksma, et
saada seda nii-Gelda orgaanilist
user generated contenti, mis
tegelikult ei lahe selle esialgse
phiméttega nagu kokku. (110)

Ma Utleks, et 99 protsenti
kdigest sisust, mis me klientideni
viime, on ikkagi selles votmes
UGC. (14)

Ettevétted hakkasid métiema, et
kuidas ma siis teen niimoodi, et
ma nagu teen reklaami, aga
niimoodi, et inimene ei saa aru,
et see on reklaam. (I3)

Ma arvan, et see on praegu
Uisna pigem alguse pool, et
jérjest kasvab, aga mingi piirini
ikkagi. (19)

kuid ei kirjelda tekkeprotsessi.

Me kasutame UGC-d oma
smsmeednas (15) - pelk
ilma
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rjuhtum: intervjueeritav ra&gib
COVID-i ajast, mil hakati rohkem
kodus filmima. Otsus: kaasata, sest
see on osa UGC teke narratiivist
Eestis.

Piirjuhtum: intervjueeritav raagib
orgaanlllsesl sisust laias
Otsus: kaasata ainult

siis, kui kontekstist nahtub, et jutt
kaib UGC-st kui spetsiifilisest
kommerts vormist.

Tegime nii i i kui ka
UGC koostddd. (14) - mainib
mdlemat, kuid ei vordle.

j itav raagib
mlkro influencerist, kellel pole suurt
jalgijaskonda. Otsus: kaasata koodi
1.2.1 alla, sest mikro-influencer
postitab oma kanalile, mis eristab
teda UGC loojast.

Meil on ka
teeme ise pidevalt. (I3) raaglb
oma sisust, mitte U
orgaanilisusest.

UGC on kindlasti oluline
turunduses. (16) - Uldistav, ei
kirjelda konkreetset rolli.

Sest koik teevad UGC-d. (17) -
(ldine pohjendus, mitte
organisatsioonispetsiifiline.

Kolm aastat tagasi hakkas UGC
Eestis levima. (14) - kuulub koodi
1.1 alla.

raagib
Vannlde posmustes( mida brand
jagab. Otsus: kaasata, sest see
piiritieb vabatahtliku ja tasustatud
UGC vahet.

Piirjuhtum: intervjueeritav ra&gib
UGC-st kui osast meediamiksis.
Otsus: kaasata, sest meediamiksist
réékimine naitab UGC rolli
strateegias.

Piirjuhtum: intervjueeritav ragib,
miks ta Kliendile UGC-d soovitab.
Otsus: kaasata, sest see
peegeldab UGC kasutamise
strateegilist pohjendust.

Piirjuhtum: intervjueeritav raagib nii
UGC praegusest olukorrast kui ka
tulevikust samas Iigus. Otsus:
kasuta mélemat koodi 1.1 ja 1.5
vastavalt IGigule.

E Koodi nimet Definitsioon Kaasamiskriteerium Vilistamiskriteerium Naide kaasamisest Naide vélistamisest m

21

22

222

2221

23

Instagrami roll ettevotte
turunduses

UGC loomise protsess

Koostdo agentuuriga UGC
loomisel

Koostdo sisuloojatega

Sisulooja tegevuse
suunamine ja kontroll

UGC levitamise kanalid

UGC kasutamine tasulises
reklaamis

Kirjeldab, millist rolli tdidab
Instagram intervjueeritava
turundustegevustes.

Kirjeldab praktilisi samme UGC
loomise korraldamisel: loojate
leidmine, portfoolio vaatamine, sisu
tellimine, Ulevaatamine.

Kirjeldab agentuuri rolli
vahendajana turundaja ja
sisuloojate vahel.

Kirjeldab otsest suhtiust UGC
loojatega ilma agentuurita.

Kirjeldab, kuidas brandid suunavad
looja tegevust: juhiste andmine,
skripti koostamine, vabad kaed vs
tapne ette Kirjt

Kaasa, kui intervjueeritav
kirjeldab , milliseid

Jéta valja Uldised

Klndlastl ta on dlioluline

eesméirke Instagram nende
jaoks taidab voi miks see on
oluline.

Kaasa, kui intervjueeritav
kirjeldab, kuidas nad praktiliselt
UGC loomist

kohta ilma Instagrami rolli
selgitamata.

Jata vélja abstraktsed
kirjeldused UGC Ioomlses(

Kaasa, kui intervjueeritav
kirjeldab agentuuri panust UGC
protsessi.

Kaasa, kui intervjueeritav
kirjeldab otsest suhtlust
loojatega.

Kaasa, kui intervjueeritav
kirjeldab konkreetseid
mehhanisme looja

Voi kontrolli

Kirjeldab, kus UGC-d avaldatakse:
brandi kanalil, looja kanalil, mitmel
kanalil. Holmab levitamismudeli
Kirjeldust.

Kirjeldab UGC kasu(amlst Meta voi

hoidmiseks.

Kaasa, kui intervjueeritav
kirjeldab otsust, kus UGC
avaldatakse voi selgitab
levitamismeetodit.

Kaasa, kui intervjueeritav
UGC

Google'i
(boosted post).

réagib
kasutamisest tasulistes
reklaamides.

tldiselt. 221,
2.2.2,2.2.2.1 kasutada
spetsiifilisematele aspektidele.

Jata valja, kui agentuuri
mainitakse seoses teiste

et enam nagu
seda ei née, et sealt otse miiiik
tuleks. (17)

Facebookis on siis need UGC
grupid, sinna ma postitasin
kuulutuse. Siis hakkas tulema
neid soovijaid, portfooliod,
hinnad, ideed ja hakkasin
filterdama. (19)

Nemad organiseerivad selle

mitte
UGC-ga.

Jata valja agentuuri
vahendatud koostd6 (kuulub
koodi 2.2.1 alla).

Jata valja abstraktsed
kommentaarid looja vabaduse
kohta Uldiselt, ima oma
praktika kirjelduseta ja
suunamudijate suunamise
kohta.

Jata vélja reklaamis
kasutamised. Tasuline reklaam
kuulub koodi 2.3.1 alla.

Jata valja, kui radgitakse
reklaami eelarvest Uldiselt,
mitte UGC-ga seoses.

UGC sisulooja poolt ja
i 12)

Ma p66rdun inimeste poole,
keda ma tunnen ja tean. Ma ei
pea minema E10-sse
(agentuur). (110)

Kui sa hakkad piirama selle
inimese loovust, siis ta hakkab
Ule métlema ja siis tuleb see asi
liiga reklaamilik. (19)

Mina arvan, et selle puhul
pohireegel on see, et see
inimene, kes sulle selle loob, ei
pea seda postitama enda
kanalile. (110)

Meta ads. Ma teen nad siuksed,
et nad oleks nagu
ildkasutatavad tiikk aega. (19)

ia on
vaga oluline. (I5) - liiga tldine, ei
kirjelda Instagrami rolli.

UGC loojad teevad videosid
brandidele. (I8) - kirjeldab uldist
protsessi, mitte oma praktikat.

Meie agentuur teeb meile ka

j itav raagib
koos TkToklst ja Instagramist.
Otsus: kaasata, kui UGC levm
Instagramis voi kui

Instagramist selgelt emldl kanallna

Piirjuhtum: intervjueeritav kirjeldab
ideaalset protsessi, mida soovib
saada. Otsus: kaasata, kuid
margistada et tegemist on
kirjeldusega ideaalist, mitte

praegusest praktikast.
Piirjuhtum: intervjueeritav on ise
is ib oma t6ost.

agentuur, kuid mitte UGC
kontekstis.

ja

Otsus: kaasata, sest
agentuuripoolne kirjeldus annab
vaértuslikku infot koordineerimise
rolli kohta.

Meie agentuur otsis si
iles. (12) - agentuuri
vahendatud, kuulub koodi 2.2.1
alla.

Loojad peaksid saama vabad
kéed. (I6) - normatiivne hinnang,
mitte konkreetne kirjeldus oma
praktikast.

Praegu on umbes see, E3-l on
praegu mingi 60 erinevat paid
kampaaniat live'is. (I3) -
uldiselt reklaamidest

Kulutame igal kuul Meta

Piirjuhtum: i leiab
looja ise, kuid agentuur haldab
edaspidist suhtlust. Otsus: kasuta
molemat koodi 2.2.1 ja 2.2.2 eri
etappide jaoks.

Piirjuhtum: intervjueeritav annab
loojale teema fookuse, kuid mitte
skripti. Otsus: kaasata, sest ka
minimaalne suunamine on vajalik
informatsioon.

Piirjuhtum: intervjueeritav teeb
collabi, kus sisu on mélemal kontol.
Otsus: kaasata koodi 2.3 alla, sest
see on konkreetne levitamise
otsus.

Piirjuhtum: intervjueeritav raagib, et

uldiselt, mitte UGC kasutus.

plaanib UGC-d

kasutada. Otsus: kaasata,
margistada et tegemist on
plaaniga.
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24 UGC tiiiibid

25 UGC sisu formaadid

26 UGC sobivus brindiga

M Koodi nimet Definitsioon Kaasamiskriteerium Vilistamiskriteerium Néide kaasamisest Néide vélistamisest m

31 UGC eelised vérreldes
teiste turundusvormidega

3.1.1 UGC kulutdhusus

3.2 Sobivad kasutamise
olukorrad

33 UGC riskid ja keerukused

331 UGC loojate turu
kiillastumine

3.32  UGC tulemuste mdotmise
keerukus

34 UGC toimivus ja

Klr]eldab erinevaid UGC tiilipe:

Kaasa, kui |n(ervjusentav

Jata valja uldlsed

elustiili sisu, humoorikas sisu, toote
kasutamise naitamine.

Kirjeldab kasutatavaid formaate:
lihivideo (Reels) vs foto.

Kirjeldab, kuidas looja stiil,
vaéartused ja varasemad koostod
peavad sobima bréndi
identiteediga.

Kirjeldab UGC (ildiseid eeliseid.

Kirjeldab UGC rahalist eelist
suunamudijate voi
stuudioproduktsiooni ees, sh
hinnapiirkonnad.

Kirjeldab konkreetseid olukordi, kus
UGC on eriti sobilik.

Kirjeldab peamisi valjakutseid UGC
rakendamisel.

Kirjeldab UGC loojate turu
kiillastumist: palju Ghetaolisi
loojaid, eristumise keerukus.

Kirjeldab raskusi UGC m&ju

kirjeldab sisu
tuiipe, mida nad UGC-s
kasutavad.

Kaasa, kui intervjueeritav
kirjeldab konkreetseid
formaate, mida nad UGC-s
kasutavad ja eelistavad.

Kaasa, kui intervjueeritav
kirjeldab konkreetseid
kriteeriume looja valimisel
bréndi sobivuse seisukohalt.

Kaasa, kui intervjueeritav
nimetab konkreetse eelise, mis
eristab UGC-d teistest
lahendustest.

Kaasa, kui intervjueeritav
raagib UGC

sisu kohta, mis
ei puutu UGC-sse. Formaadid
(video vs foto) kuuluvad koodi
2.5alla.

Jata valja sisu tlibid (kuuluvad
koodi 2.4 alla). Levitamise
kanalid kuuluvad koodi 2.3 alla.

Jata vilja lldised
kommentaarid bréndi
identiteedi kohta, mis ei puutu
looja valikusse.

Jata valja kulutdhusus (kuulub
koodi 3.1.1 alla) ja eelised
konkreetsetes olukordades
(kuulub koodi 3.2 alla).

Jata vilja lldised

Suuresti ikkagi selline testime
toodet v6i, mida me véga palju
ka teeme, on see, et tootest ei
raagi lldse, vaid teed lihtsalt
mingit IGbusat, haakuvat sisu.
(14)

90-95-99 protsenti ikkagi video.
Aamisel juhul iiks, vaga
unikaalsetel juhtudel on need
ikkagi pildid. (14)

Me vaatame, kas see visuaalne
keel ja see keelekasutus klapib
meie bréndiga. (17)

UGC puhul tegelikult see
mudimisruum ju kdik on nagu
olemas, sest et sa ostad ikkagi

nagu toodet, mitte seda inimest.

(110)

Kulu(aslme 4000 eurot

maksumusest voi vordieb seda
teiste lahendustega hinna
seisukohalt.

Kaasa, kui intervjueeritav
kirjeldab konkreetset
situatsiooni voi tingimust, kus
UGC on eriti kasulik.

Kaasa, kui intervjueeritav

kirjeldab konkreetset probleemi

V6i raskust, millega on UGC
puhul kokku puutunud.

Kaasa, kui intervjueeritav
kirjeldab turu tlekullastuse
probleeml Voi sellega seotud
néhtusi.

Kaasa, kui intervjueeritav

kohta. Koordineerimise ajakulu
kuulub koodi 3.3 alla.

Jata valja Uldised soovitused

Versus sa void votta kaks
influkat ja sul on eelarve I5hki.
(14)

limselt ta nagu peitubki selles

et

ucc ilma
konkreetse olukorra kui meil on naiteks mingi
kirjelduseta. valisturg. (111)

Jata valja turu killastumine
(kuulub koodi 3.3.1 alla) ja
modtmisraskused (koodi 3.3.2
alla).

Jata vilja lldised
kommentaarid turu kohta, mis
ei puutu UGC loojate
killlastumisesse.

Jata vélja Uldised

Kirjeldab i

hinnanguid ja kogemusi UGC
tulemuslikkusele: mis toimib, mis
mitte.

raagib sellest, et
UGC tulemusi on raske modta
Vvoi et md6tmisvahendid ei
toimi.

Kaasa, kui intervjueeritav
hindab konkreetselt, kas ja
kuidas UGC on nende jaoks
toiminud vai mitte.

md6tmise keerukuse kohta iima
UGC seoseta.

Jata valja tuleviku prognoosid
(koodi 1.5 alla) ja
modtmisraskused (koodi 3.3.2
alla).

See on alati niisugune ehku
peale minek, ega sa ei tea

kunagi, mis sa sealt I6puks nagu

tagasi saad. (14)

Turg on kiillastunud. Ta on
praegu niisuguses hapras
seisus, kus sul on 70-90
protsenti, kes loob niisugust
Uhetaolisi sisu. (14)

26 sisulooja peale.

videosid kui ka pilte, jaa.
agib ainult formaatidest

UGC sisu on mitmekesine. (I7) -
(ldine, ei kirjelda formaati.

Brénd peab olema iihtne. (14) -
bréndi identiteedi kommentaar,
mitte looja sobivus.

UGC on hea, sest inimesed
usaldavad seda. (I5) - positiivne
hinnang, kuid ilma konkreetse
eeliseta ja pohjendus ja:
pinnapealseks.

Piirjuhtum: intervjueeritav raagib
voiceover videost. Otsus: kaasata
méolemal koodil 2.4 ja 2.5.

Piirjuhtum: intervjueeritav raagib
Reels formaadist. Otsus: kaasata,
sest Reels on konkreetne formaat.

Piirjuhtum: intervjueeritav itleb, et
looja peab ise toodet kasutama.
Otsus: kaasata mélemal koodil 2.6
ja 3.4.1, sest see puudutab nii looja
sobivust kui autentsuse seost
tasustamisega.

juhtum: intervjueeritav raagib
UGC eelisest suunamudija
turunduse ees. Otsus: kaasata
méolemal koodil 3.1 ja 1.2.1, sest
see on eristamine ja eelis.

Minu véga tubli
spetsialisti aega kulutati liga
palju ja seda ma ei anna

andeks. (I7) - ajakulu 3.3 alla

UGC sobib suurtele

Piirjuhtum: i j raagib, et
UGC koordineerimine votab liga
palju aega. Otsus: mitte kaasata
3.1.1 alla (kuulub 3.3 alla), sest
tegemist on aja-, mitte rahalise
kuluga.

(19) - tildine soovitus iima
pohjenduseta.

Piirjuhtum: i
UGC sobivusest vaikeettevottele.
Otsus: kaasata, sest selgitab, miks
sobib antud olukorras
organisatsioonile.

UGC puhul v&ib ka p
tulla. (16) - tldine, mitte
konkreetne kogemus.

On palju sisuloojaid Eestis. (I3) -
mainib loojate rohkust, kuid ei
sea seda probleemsesse
konteksti.

on raske ROI-d

on (eatud mobttes parem. Seda

keerulisem médota. (16)

Edulugusid ei tulegi Gihtegi

meelde. Et ikka I6ppkokkuvottes

on seda struggleit olnud seal
liiga palju. (17)

mabta. (19) - iildine
ma6tmisraskus, mitte
UGC-spetsiffiline.

Ma arvan, et UGC toimib hésti.
(12) - tldine arvamus ilma

i H j raagib
nskls( mida pole veel kogetud,
kuid kardab. Otsus: kaasata,
margistada et tegemist on
ennetava riski hinnanguga.

irjuhtum: intervjueeritav raagib
liiga paljudest UGC pakkumistest
tema postkastis. Otsus: kaasata,
sest see on kiillastumise ilming
turundaja vaatenurgast.

Piirjuhtum: intervjueeritav raagib
UGC toimivuse modtmisest labi
sooduskoodi. Otsus: kaasata, sest
see on katse UGC-d madta.

Piirjuhtum: intervjueeritav raagib
uGC 1ulemusles| nii positiivselt kui

Kirjelduseta.

Otsus: kaasata
tervikuna mélemal aspektil.

E v tamiskeiteerium Nélde famisest m

4.1 UGC tajutav autentsus

turundaja vaates

42 UGC tajutav autentsus
tarbija vaates

4.3 Autentsuse tunnused UGC

44 Tasustamise moju
autentsusele

441 UGC tasustamise tajumine

4.5 UGC méju brandi

usaldusvairsusele

Kirjeldab turundajate ku
hinnangut sellele, kas ja kui
autentne UGC nende jaoks on.

Kirjeldab turundajate hinnangut
sellele, kuidas tarbijad UGC
autentsust tajuvad. Hélmab
turundaja-tarbija tajumise
erinevust.

Kirjeldab konkreetseid tunnuseid,
i UGC \z

Kaasa, kui intervjueeritav
avaldab oma isiklikku arvamust
UGC autentsuse kohta.

Kaasa, kui intervjueeritav
arutleb tarbija perspektiivist,
kuidas tarbijad UGC-d tajuvad.

Kaasa kui intervjueeritav toob

tunnuse, mille

Jata valj
kuidas tarbijad UGC autentsust
tajuvad (koodi 4.2 alla).

Jata valja turundaja enda isiklik
autentsuse hinnang (koodi 4.1
alla).

Jata valja Uldised autentsuse
i ilma

mis
ebaautentseks.

Kirjeldab, kas ja kuidas raha
maksmine mojutab UGC
autentsust. Holmab tingimusi, mis
autentsust sailitavad voi héavitavad.

Kirjeldab, kuidas tarbijad UGC
tasustamist tajuvad ja k:
saavad tasustatud koost

Kirjeldab turundajate hlnnangut
sellele, kuidas UGC

Jargl hindab UGC autentsust.

Kaasa, kui intervjueeritav
arutleb selle Ule, kas
tasustamine tapab autentsust
Voi kirjeldab tingimusi, mis
autentsust séilitavad.

Kaasa, kui intervjueeritav
raagib sellest, kas tarbijad
tunnevad UGC kommertslikku
iseloomu &ra véi mitte.

Kaasa kui intervjueeritav
indab UG

C seost

i
tunnusteta.

Jata valja UGC tasustamise
tajumine tarbija poolt (koodi
4.4.1 alla).

Jata valja turundaja enda
hinnang tasustamisele (koodi
4.4 alla).

Jata vilja lldised
id brandi

mdjutab brandi

brandl

kohta ilma

UGC seoseta.

Autentne on kéva sona sellele
ta ei ole autentne, vaid ta on
orgaaniline. Aga ta on
autentsem kui bréndi enda
toodetud sisu. (18)

Mina kui turundaja saan sellest
aru, aga ma arvan, et kui mu
sébranna, tema ei saaks aru.
(15)

Sealt ikkagi paistab vélja see,
kas sa tead, millest sa raagid.
Kui orgaanilises votmes tehtud
videol on mingid logod peale
pandud, siis tekib kohe see
reklaamilik tunne. (14)

Tasustamine ei pea nagu
automaatselt killima seda. Mina
ju turundajana usun ka vaga
seda, et ma teen reklaami ka
sellele, mida ma ise périselt
usun. (17)

Koik teavad, et see on
tasustatud reklaam, sulle
makstakse, et seda asja delda.
(12)

Uhest killjest ta kindlasti t3stab,
sest et ta mojub autentsemana.
Aga teisest killjest ta voib
kahjustada seda bréndi, et kui
raagimegi nendest, kes igalpool
figureerivad valimatult. (110)

Tarbijad peavad UGC-
autentseks. (I6) - kirjeldab tarbija
vaadet, kuulub koodi 4.2 alla.

Mina arvan, et UGC ei ole
autentne. (18) - turundaja enda
hinnang, kuulub koodi 4.1 alla.

UGC on autentne, sest see on
lintsalt tehtud. (12) - hinnang ilma
konkreetse tunnuseta.

Loomulikult on tasustamine
probleem autentsusele. (I10) -
(ldine hinnang ilma ti

g
tema kui turundaja éeb Iahi kuld
usub, et tarbija ei nde.
kaasata molemal koodll 4 1 Ja 4.2,

Piirjuhtum: intervjueeritav raagib, et
méned tarbijad saavad UGC-st aru
ja teised ei saa. Otsus: kaasata
koodi 4.2 alla, sest see kirjeldab
tarbijate meediapadevuse
erinevust.

Piirjuhtum: intervjueeritav b, et
hééletoon on autentsuse néitaja.
Otsus: kaasata, sest haéletoon on

konkreetne tunnus.

Piirjuhtum: intervjueeritav raagil
Iooja ei tohi paljudele brandidele
Otsus:

kirjelduseta.

Ma ei usalda tasustatud UGC-d.
(17) - turundaja enda hinnang,
kuulub koodi 4.4 alla.

Brand peab olema
usaldusvaarne. (I3) - tldine
bréndi kommentaar iima UGC
seoseta.

kaasata molemal koodil 3.3.1 ja
4.4, sest see puudutab nii
kiillastumist kui autentsust.

Piirjuhtum: intervjueeritav raagib, et
moned tarbijad saavad ara aru ja
teised ei saa. Otsus: kaasata 4.4.1
alla, sest see kirjeldab tarbijate
tajumise erinevust.

Piirjuhtum: intervjueeritav raagib, et
halb UGC v6ib brandi kahjustada.
Otsus: kaasata, sest negatiivsus on
samuti UGC méju brandi
usaldusvéarsusele.
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