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SISSEJUHATUS

Tanu arenenud tehnoloogiale on igal inimesel voimalik oma mdtteid jagada 14bi interneti,
kas siis kirjalikult voi videopildi vahendusel. “Veel moned aastat tagasi peeti blogisid
arvutifriikkide parusmaaks ning vidhesed oskasid ette ndha, kuivord ideaalseks
turundusvoimaluseks nad vdivad kujuneda, mingides iiha suurenevat rolli arvamuse
mojutajatena teatud sihtgruppide hulgas™ (Luik, 2011). Blogide puhul tuleb meeles pidada,
et see on oluline turundusmaailma jaoks seedttu, kuna selle toime toGtab suusdnalise
turunduse pdhimdttel. Turundajad on valmis ostma reklaami blogides voi siis blogisid oma
kampaaniatega siduma seetdttu, kuna blogides leiduvat informatsiooni usaldatakse, olles

teisel kohal ajalehtedes leiduva infoga vorreldes. (Close, 2012)

Antud uurimistods keskendutakse YouTube’i videoblogijatele. Olen juba aastaid neid
isiklikust huvist jilginud ja mérganud, et nad pidevalt hakkavad sujuvalt tutvustama
tooteid oma videotes ilma, et isegi mina, reklaamitudeng, seda endale koheselt
teadvustanud oleksin. Seetottu tekkiski huvi uurida, milliseid kommertsreklaamides
kasutatavaid veenmisvotteid videoblogijad kodige rohkem kasutavad. Samuti soovisin
teada, millist tagasisidet on andnud vaatajad kommentaariumites antud brindi voi vastava
toote (esitlemise) kohta ja kas, ning kui palju esineb negatiivset vastukaja sellega seoses.

Selle kaudu andsin omapoolse hinnangu, kas vastav video on mdjuv voi mitte.

Suur osa antud uurimustdd teoreetilises 0sas toetub  Talis  Bachmanni
“Reklaamipsiihholoogiale”, kust muuhulgas on voetud aluseks ka uuritavad veenmisvotted.
Varasemalt on  uuritud  ,tavaliste”  veebiblogijate  kasutamist turunduses
ildisemalt. Naiteks Teele Hein tegi 2015. aastal bakalaureusetoé teemal ,,Brindide
esinemine Eesti elustiiliblogides®, kus ta andis lilevaate brandidest, mida elustiiliblogides
mainitaks ning viisidest, kuidas seda tehakse. Minu uurimist6o lisab vdértust Teehe Heina
uurimistdole, kuna lisaks veenmisvotete sagedusele uurin ka nende mdoju lébi
kommentaaride hoiaku. Lisaks on 2014. aastal teinud Vibeke Holmquist bakalaureuset66
Aarhusi Ulikoolis teemal ,,A study of the YouTube Beauty Community*, kus ta uuris,

millist kasu ettevotted saavad kui nad kasutavad oma turundusstrateegias YouTube’i



ilublogijaid. On tehtud ka magistrito teemal ,,Mojustamispsiihholoogia reklaamis ja selle
juriidiline regulatsioon Eestis” (Reve Ventsel, 2015), kus muuhulgas uuriti veenmisvotteid

reklaamides.



1. TEOREETILISED ALUSED

1.1. Videoblogid

Vrana ja Zafiropoulos (2010, viitas Ho, Chiu, Chen, Papazafeiropoulou, 2014) osutab
blogidele kui keskkonnale, kus saab reaalajas tekstsonumeid saata, veebiarvustusi
Kirjutada, ja kelle sonul on soovitustest saamas suusonalise turunduse digitaalne vorm.
Blogid on viga tdhtsad informatsiooniallikad tarbijatele saamaks ndu ja soovitusi toote
kohta. Blogid vdivad mdjutada tarbijate hinnangut toote suhtes ja ostuotsuse tegemist.
Blogisid peetakse seetdttu, kuna neid on lihtne ja mugav pidada, see pakub inimestele
rodmu, saab jagada teistega oma teadmisi ning see tekitab inimestes kuhugi kuulumise
tunde. Pollster Online Survey nditas, et 93,8 protsenti interneti kasutajatest on vaadanud
blogisid. Ning 66,6 protsendil on enda isiklik blogi. See statistika néditab, kui levinud
blogid on. (Ho, Chiu, Chen, Papazafeiropoulou, 2014)

Video-blogipost on video zanr kus inimesed filmivad enda arvamust ja tundeid ning
jagavad vastavat videot avalikkusega (Teijeiro-Mosquera, Biel, Alba-Castro, ja Gatica-
Perez, 2015). Video-blogipostitused pannakse videoblogidesse/videokanalisse (lithend
vlog), mis asub omakorda monel veebisaidil, niiteks YouTube’is. Videoedastust
pakkuvad veebisaidid lubavad kasutajatel vaadata, iiles laadida, ning jagada videosid.
Reeglina mitte-regristreerinud saidi kiilastajad saavad ainult vaadata iiles lactud videosid,
kuid regristreeritud kasutajatel on luba iiles laadida uusi videosalvestisi ning samuti
kommenteerida teiste kasutajate poolt loodud materjali. YouTube on iiks olulisemaid
online-tooriistu parandamaks informatsiooni edastamist internetis, mis on asutatud kolme
endise PayPali to6taja Steve Chen, Chad Hurley ja Jawed Karimi poolt 2005. aastal
(Hopkins, 2006). 2014 aasta detembris vaatas 50% maailma 16-24-aastatest
internetikasutajatest videoblogisid (Percentage of internet users worldwide... 2014). See
on oluline info, sest reklaami abil on Oskamp ja Schultzi (2005) sdnul vdimalik luua ja
muuta hoiakuid kergem ,,naiivsema‘® turusegmendi puhul, milleks on niiteks lapsed ja

noored (Bachmann 2009).



Generatsioon Z (siindinud 1990ndate 16pus) viidab aega sotsiaalmeedias ja tarbib palju
sisu. Nad on altid kuulama online-isiksusi, kes on nagu nemad ja on vdimelised mdjutama
suurt osa oma leibkonna ostuotsuse tegemisel. ShopperTraki uuringust selgus, et tarbijad
kes kasutavad digitaalset sisu 20% rohkem, ja need kes kasutavad sotsiaalmeediat, on

valmis kulutama neli korda rohkem. (Hulk, 2015)

Neljanda kvartali televisiooni vaatamine USA 18-24-aastaste seas on igal aasta langenud
tildiselt 9,5%, mis tdhendab, et alates aastast 2011 kuni 2015. aastani on langus olnud 34%.
Seega nelja aastaga on iile kolmandiku selle vanusegrupi televaatajatest ldinud iile teiste
tegevuste vOi voogedastuse peale (What 5 Years’ Worth of Data Tell Us... 2016).
Peamiseks ,,siilidlaseks* peetaksegi interneti ja sotsiaalmeediat. Televisiooni miinuseks on
piiratud programmide valik ning televisioon eeldab kindlal ajal teleka ees istumist.
Internetis saavad noored aega veeta tipselt nii, nagu nad seda ise soovivad, otsides endale
sobivaid meelelahutuse viise. Interneti puhul ei pea inimene aga kindlal ajal mingit
konkreetset asja vaatama vaid saab seda igal hetkel teha, kui tal vastav soov tekib. Lairiba
tehnoloogia toob endaga visuaalselt rikka ja interaktiivse meedia ning tdnu juhtmevabale

internetile on internet saadaval igal pool, muuhulgas siilearvutis ja nutitelefonis.

1.1.1. Videoblogide kasutamine turunduses

Teele Hein (2015; viidates Christodoulides, Jevons, & Blackshaw 2011; Graham, 2014)
radgib oma bakalaureusetdds, kus ta uurib brandide esinemist elustiiliblogides, et vélismaal
on levinud nii-oelda sotsiaalmeedia ,,tahtede* kasutamine darilistel eesmarkidel, kellel on
palju jdlgijaid. Palgatakse nii blogijaid kui ka teisi inimesi, et nad oma Instagramis voi
mones muus kanalis soovitaksid monda brindi, toodet voi teenust. Tihti ostetakse seda
reklaami neilt sisse ning sellega muutub ka kasutajate poolt loodud sisu professionaalseks
turunduseks ning pole loodud enam viljaspool rutiine ja tavasid. Videoblogijaid saavad
turundajad mitmel erineval moel ,,dra kasutada®, kui tegemist on B2C ehk ettevottelt otse
inimestele suunatud tootega. Naiteks annavad turundajad videoblogijale toote tasuta, mida
blogijadpeavad kaamera ees testima ja kommenteerima, mdningal juhul ka oma hinnangu

vastavale tootele andma (Ernits, 2015).
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Senecal & Nantel (2004) leidsid, et online-tarbija soovitustel on tunduvalt suurem moju
ostuotsuse tegemisel kui ,tavalistel“ offline-ekspertidel. Nad avastasid, et tooted, mis
saavad rohkem soovitusi, valitakse kaks korda enam kui neid, millel pole soovitusi.
Colliander ja Dahlen (2001) leidsid, et blogisid ndhakse nende lugejate poolt kui ,,moekaid
sopru®“. See muudab blogijad sama mojukaks kui online-ajakirjad, mis omakorda teeb
suhte lugeja ning blogija vahel sama mojukaks kui WOM [word of mouth (marketing) -
suusonaline turundus] suhe. (Close, 2012) — Sama saab ka 06clda populaarsete
videoblogijate ja nende vaatajate kohta. Viera (2015) peab turunduses blogijate kasutamise
koige suuremaks eeliseks nende usaldusvédrsust inimeste seas. Neid peetakse ,,omadeks®,
nad ei pea olema miljondridest kuulsused ega kuuluma kuningaperekonda. Inimesed
jélgivad neid ausa ja ehtsa sisu tottu ja pimesi usaldavad blogijate arvamust. Nad on osa

kommuunist ja see vorgustik on ehitatud iiles usaldusele.

Néiteks Nash Grier liitus 2013 aastal Vine’i kogukonnaga (inimesed, kes kasutavad
Vine.co aplikatsiooni, kuhu laetakse kuuesekundilisi videoklippe) ja sai vdga populaarseks
oma humoorikate videoklippidega. Sellest ajast alates on ta kanalis 12,2 miljonit jilgijat ja
tema poole podrduvad suured brindid, nagu niiteks M&M, et ta mainiks neid oma
videotes. Huffington Posti 2014. aasta artikkel avaldas, et erinevad brandid on pakkunud
talle 25.000$ - 100.000$, et ta tutvustaks vastavaid tooteid oma klippides. (Hulk, 2015)

1.1.1.1. Arvamusliidrite kasutamine turunduses

Mgjutaja turunduses vOib olla noore inimese jaoks ka nditeks tuntud videoblogija.
Turundaja eemsérk on leida dige mdjutaja, kes usub konkreetset bréandi ja on suuteline
kommunikeerima brdndi sOnumit ning on iiles ehitanud omale suure fannibaasi, kes
usaldavad ja hindavad mdjutaja arvamust. Paljud mdjutajad on osa noorest generatsioonist,
grupist kes tahavad osa saada uusimatest trendidest, muuta maailma ja olla arvestatavad.
Milleeniumlased samastavad end rohkem kuulsamate YouTuberitega (“vloggeritega™) kui

traditsiooniliste kuulsustega. (O’Malley, 2016)

Internetikasutajate seas on iiha levinud ad block, mis blokeerib veebilehtedel olevad
reklaamid, see omakorda on tdstnud mdjutajate kasutamise olulisust brindide

turundustegevuses. Altimeter Groupi uuringutulemused nditavad, et 35% sotsiaalmeedia
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ekspertidest kaalusid mdjutajate kasutamist turunduses ning ainult 14% ei plaaninud iildse
seda oma strateegias kasutada. (Influencer Marketing Is Rapidly... 2016) Viimase Burst
Media aruande kohaselt teenisid 2015. aastal ettevotted mojutusturunduses 9.60 dollarit iga
kulutatud iihe dollari eest. Veel 2014. aastal teeniti iga kulutatud dollari eest ainult 6.85
dollarit. Kuna mojutusturundus on nii tasuv, siis turundajad saavad endale lubada ka vigu,

et Oppida ja tdiustada oma meetodit. (O’Malley, 2016)

Bachmann (2009) toob vilja neli erinevat varianti, kus psiihholoogiline mdju
reklaamisdnumi vastuvdtu tulemusena ilmneb:

1) Reklaam teavitab inimest nendest kaupadest ja teenustest ning nende kéttesaamise
voimalustest, mille jarele inimesel on niikuinii vajadus — siin vahendab reklaam
vajadust ja selle rahuldamist.

2) Reklaam mojutab inimest valima olemasolevate erinevate enam-vihem vordsete
omadustega toodete vai teenuste vahel, millest inimesele tdepoolest kasu vdiks olla
—siin suunab reklaam vajadust.

3) Reklaam kujundab inimeses varem temas mitte olnud hoiakuid ja arvamusi,
sundides teda muutma esialgseid valikuid voi ihaldama objekte/teenuseid, mida ta
eelnevalt ei ihaldanud — siin tekitab v6i muudab reklaam vajadust voi selle
rahuldamise viisi.

4) Mbonel juhul manipuleerib reklaam inimesega selliselt, et ta hakkab tarbima voi
kasutama midagi, mida tal tegelikult iildse voi mitte eriti tarvis polegi. Sellises
reklaamitegevuses poimuvad mojustava kommunikatsiooni kaks pdhiaspekti —

informeeriv ja veenmist 1dbi viiv aspekt.

Bachmann (2009) rddgib “Reklaamipsiihholoogias” perifeersest mojustusteest, kus
eeldatakse reklaamteatesse kujuneva soodsa hoiaku iilekannet reklaamitavase tootesse,
teenusesse voi poliitikusse. Mdjustusel on sageli efekt ka madalama osalusmééra korral,
kui reklaami vahendatakse koitvalt, humoorikalt, esteetiliselt, usaldusvéirsetele
telekanalitele vOi autoriteetsetele isikutele tuginedes, kaasates eksperte ja suurendades
argumentide ning esituskordade hulka. Téanu sellele kujuneb teatesse soodus hoiak voi
teevad inimesed pealiskaudseid jareldusi, mis lasevad reklaamitaval soodsamas valguses
paista. Seda mojustusteed saab ndha/kasutada videoblogides, sest ka seal tutvustatakse

tihtipeale mingit toodet 1dbi huumori voi lihtsalt huvitavalt.
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1.1.2. Videoblogija kui autoriteet

»Autoriteet voib pdhineda vdimupositsioonil, asjatundlikkusel voi karismal. Inimestel on
kalduvus autoriteediks peetavaid inimesi kuulda votta ja nende valikuid keskmisest vihem

kahtluse alla seada‘“ — defineerib Parvinen (2015).

Téanapdeva noortele voivad videoblogijad olla samuti suureks eeskujuks, kelle moodi
seetottu vahel tahetakse ka olla, kas olemuse, vdlimuse voi mingi muu teguri poolest. ,,Nad
esindavad ideaali, suunda, viidet sellele, mis on vdimalik, piirgimust, ja nende moju voib
olla erakordne” (Bacon, 2012). Baconi (2012) jareldus on, et eeskujudega ongi nii, et
monikord on nad kdige ldhemad inimesed ja monikord inimesed, kellest ollakse vaid
lugenud voi ndinud, ilma et oleks eeskujuga kunagi kohtunud. Ta kirjeldab oma raamatus,
kuidas tema teine eeskuju (vanaisa jarel) oli Nobeli auhinna voitnud fiitisik Richard
Feynman. Autorit lummas tema uudishimu ja elujanu, lisaks Oppis autor temalt, et
edasipiitidlikkus on sama tdhtis kui anne ja et inimesed ei saa teisi raamidesse suruda, kui
just ise seda teha ei lase. — Minu hinnangul on tédpselt sama olukord ka kuulsate
videoblogijatega , kellel on tihtipeale miljoneid jélgijaid iile maailma - nad voivad olla
vaatajatele suured eeskujud ja inspireerida paljusid ning samal ajal olla ka véga ldhedased,
ilma et vaatajad oleks videoblogijatega kunagi kohtunud. ,Kdigis inimtegevuse
valdkondades on eeskujud kujundanud kéitumist ja innustanud miljoneid nende moodi olla
thkajaid uutele saavutustele. Need inimesed on vOimsad ja laiahaardelised niited
mojutamisest™ (Bacon, 2012). Jalgijad vaatavad videoblogijatele piltlikult deldes tilalt alla
ja tritavad end rohkem nende sarnasemaks teha, muutes vélimust ja ehk ka kaitumist
seetottu. Bachmann (2009) véidab, et reklaami edastava infovahendi autoriteet (nditeks
tuntud videoblogija) voib pdhjustada nn haloefekti, mille tulemusel infovahendi prestiiz ja
positiivne suhtumine temasse voib iile kanduda ka reklaamitavale, ilma et ta seda ehk
tahtnud oleks.

1.2. Emotsioonid

Emotsioonid mdjutavad igapédevaseid otsustuste tegemisi inimeste, toodete vOi teenuste

vahel. Olgu see kas emotsionaalne reaktsioon, kogemus voi tunne, mitmed muutused
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toimuvad igainimese kehas - emotsioonid iseloomustavadja vormivad tema isiksust ldbi
suhtumise ja motivatsiooni. Emotsioonid méngivad tdhtsat rolli tarbija otsuste tegemisel ja
tarbija ning brindi vahelistes suhetes ja on oluline mdista neid seoseid, et paremini
kasutada emotsioone turundustegevuses. Emotsinaalsed ldhenemisviisid turunduses on
seotud emotsioonide mdjutamisega erienvates turundusvaldkodnades. Emotsioonid
mojutavad informatsiooni ldbitootamist otsuse tegemisel, suhtumist hoiakusse,
ostukditumist, ja ostule eelnevat kditumist. Lébi turundustegevuse loodud emotsinaalse
suhte, emotsioone kasutatakse reklaamide sOnumites, luues rahulolu brindiga, luues

brandivairtust jne. (Balgaradean, 2015)

Bachmanni (2009) kohaselt tuleks emotsioonide késitlemisel reklaamispsiihholoogias

eristada kolme aspekti:

1) Reklaamteate hedooniline toon — erinevatel reklaamidel on vdime inimeses esile

kutsuda teatud tundeelamuslikke seisundeid vdi reaktsoone.

Tugev erutus vOib héirida adekvaatset reklaamteate tajumist sdltumata emotsiooni
sisust, sest inimese tdhelepanu koondub infokao tottu vaid iiksikutele tunnustele. Samas
madala erutusega aga kaasneb tihti hoopis huvipuudus, seega kdige parem on
optimaalne erutustase. Kui on oht, et reklaami iildine teema v&i mingid elemendid
reklaamis vodivad erutuse viia ileoptimaalseks, on vaja votteid selle modju
leevendamiseks. Naiteks tuleks kasutada mahedat muusikat, nalja, rahustavat tooni ja
palju muud. Ning kui vOib erutus jddda allapoole optimaalset taset, siis on targem
kasutada reklaami vastuvdtja emotsionaalset toonust tdstvaid votteid, milleks on
nditeks moni ootamatu vOi huvitav materjal, intentsiivsed vérvid, helitugevusega

méingimine ja muu selline.

2) Inimese emotsionaalne seisund — reklaami vastu vdtva inimese emotsionaalne
seisund reklaami mdjumise ajal ning selle muutused reklaami mojul.

3) Otsene emotsionaalne sisu — reklaamis kujutatud olukorrad, isikud ning
reklaamteksti sdnavara ja stiil. Niiteks kas reklaamis kujutatud isik on rodomus voi

kurb, kas muusika on pigem rdomsa- vdi kurvameelne jne.

Reklaamides, milles on raske leida apelleerimist mdistusele, argumentide kasutamist
vOi heale reklaami mdletamisele, on suure tdendosusega tegemist emotsionaalse

apelleeringuga lootuses, et reklaami poolt esile kutsutud tundeelamus kantakse iile
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vastavale tootele. Enamlevinud emotsionaalsed reklaamiappeleeringud on seotud

suhtlemisro0muga, maitse-voi haistmiselamustega voi seksuaalsfaariga. (Bachmann,

2009)

Weber (2007) defineerib eraldi modistet Web 4.0, mida vdib nimetada tundeid tekitavaks
veebiks. Tdpsemalt teeb Web 4.0-i tundeid tekitavaks isiklikkus ja &riline sensatsioon,
kuna see kogemus ei paku mitte ainult emotsiooni — roomu, uudishimu, vastikust,
onnetunnet — vaid ka suurel hulgal rahulolu inimeste seas. Turundajale ei tdhenda tundeid
tekitav veeb mitte midagi muud kui seda, et ollakse iileminekuperioodis, kus
sotsiaalmeedias on tarbijal voim. Kuna laiem osa vaatajaskonnast ei jahi mitte fakte, vaid

emotsiooni, siis eemsérk ongi auditooriumi lobustada.

1.3. Hoiakud

Edukas mojustamine reklaami ja propaganda abil on mdeldav iiksnes siis, kui suudetakse
muuta inimeste hoiakuid. Hoiakuid vOib nimetada indiviidi suhteliselt piisivat
eelsoodumust reageerida monele konkreetsele objektile mingil kindlal viisil. Hoiak on
opitud eelsoodumus reklaami edastaja suhtes vastata jérjekindlalt kas siis soodsal voi
ebasoodsal moel reklaamteate edastajale. Kuna hoiak on justkui automaatne ilming, mis
pdhineb kauaaegsel kogemusel reklaami edastava meediumi suhtes, siis on hoiak reklaami
edastaja suhtes ka tavaliselt piisivam kui hoiak reklaami enese suhtes. (Bachmann, 2009)
Naiiteks mdne noore jaoks on autoriteet 22-aastane videoblogija, siis me vdime eeldada, et
tema esitatud ,,reklaam* mojub soodsamalt kui seda teeks hoopis noore jaoks mingi

tundmatu videoblogija.

Hoiakute rakendamine ja arvestamine reklaamipsiihholoogias ldhtub kahest pdhisuunast,
milleks esiteks on olemasolevate hoiakute drakasutamine, mis eeldab head ettekujutust
tarbijatest ja neile omasest elulaadist, kellele reklaam mdeldud on. Ja teiseks suunaks on
uute hoiakute loomine, kus reklaamitava kauba voi firma suhtes piititakse luua soodsaid
hoiakuid. Selle suuna alla kuulub ka olemasolevate hoiakute muutmine positiivsemas

suunas vastava kauba voi teenuse jaoks. (Bachmann, 2009)
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On voimalik eristada sotsiaalseid hoiakuid (suhtumine) ja sdttumuslikke hoiakuid. Hoiak
vaib olla inimesele teadvustatud kui ka avalduda varjatult, nonda et selle mojust saadakse
teada vaid kéitumuslike reaktsioonide voi tahutdlgenduste kaudu. Hoiaku kui suhtumise
itheks tdahtsamaks mootmeks on valents, kas inimene suhtub millessegi positiivselt voi
negatiivselt. Loomulikult tritavad reklaamijad luua oma toodete suhtes positiivseid
hoiakuid ning véltida vdi leevendada negatiivseid hoiakuid, samas aga on vdimalus
tekitada negatiivset suhtumist konkurentidesse. (Bachmann, 2009) Naditeks video-
blogipostituste juures olevate kommenaaride abil saab vilja selgitada hoiakute valentsi
video/reklaamitava toote suhtes. Oskamp ja Schultz (2005) on seisukohal, et suur osa
hoiakutele toetuvatest reklaamist kasutab &dra tarbijatel juba olemasolevaid eelistusi ja
reklaami abil 1dbimiitiki isegi 1% vdOrra suurendada on juba suur saavutus. Nende viitel
loetakse hoiakupdhist reklaamikampaaniat edukaks, kui vastavat toodet seni mitte
kasutanud inimeste hulgas tehtud reklaami tdttu on esile kutsutud 50% negatiivseid ja 10%
positiivseid hoiakuid ja sellest 10% tulevad moned uued toote tarbijad. Samuti toovad nad
vilja, et reklaami abil on vdimalik luua ja muuta hoiakuid kergem ,naiivsema‘

turusegmendi (nditeks laste ja noorte) puhul. (Bachmann, 2009)

Paljud psiihholoogid on ndidanud, et me jargime koige tdendolisemalt nende inimeste
kditumist, kellega meil on iihised isiksuseomadused, viartushoiakud, tdekspidamisd, vanus
ja sugu. Naiteks Ameerikas 1993. aasta suvel tulvaveest laastatud linn Quincy (Illinois) sai
annetusi 1000 miili kauguselt Massachusettsis asuvalt véikelinnalt nimeka ka Quincy.
PShjus ongi selles vidikeses ja pealtndha ebaolulises sarnasuses kahe linna vahel. Teise
linna elanikud tundsid kannatava linna inimestega sidet lihtsalt ithesuguse nime pérast —
see tunne oli nii tugv, et motiveeris neid nii suuremeelselt kdituma. Meie tunded ongi
iildiselt psotiivsemad moningate pisiasjade suhtes, mis kuidagi asssotsieeruvad meie

endiga, niiteks nimed. (Goldstein, Martin, Cialdini, 2008)

1.4. Veenmine

Inimesed soovivad tildiselt ikka kuulutada kogu maailmale, et neil on digus. Isegi kui meil
on voli esitleda ennast kui autoriteeti mingis valdkonnas, siis tekib sellega alati {iks
probleem: kui me piitiame oma arvamust teistele edastada, et nende silmis end ,,tosta®, siis

nad vdivad hoopis arvata, et me lihtsalt kiitleme ning sel juhul me hoopis meeldime teistele
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vihem ja teeme sellega hoopis endale karuteene. Lahenduseks oleks leida keegi, kes
radgiks meie eest ja kirjeldab meie ekspertnduandeid ja —oskusi kuulajatele. Nii saab
veenda inimesi kuulama, ilma et sellest kahju tekiks, mida muidu pealetiikkiv
enesereklaam pdhjustada voiks. Ideaalis voiks tutvustav inimene olla ka meie oskuste ja
teadmiste veendunud pooldaja ning on ndus koigile vabatahtlikult sellest rddkima. Kui see

pole vdimalik, siis tuleks palgata selleks esineja. (Goldstein, Martin ja Cialdini, 2008)

Talis Bachmann (2009: 249-250) toob vilja kdige sagedamini kasutatavad veenmisvotted,

mis on iseloomulikud tiitipilisele kommertsereklaamile:

e Toetusesinemine (testimonial), kus kuulus vdi mojukas isik vdidab, et kasutab voi
hindab reklaamitavat toodet korgelt; vote toetub inimeste spontaansele jareldusele,
et kui juba tema seda kasutab vodi kiidab, siis peab asi véirt olema (loogiliselt
pohjendamatu jareldus).

e Rollimudelit v0i referentgrupi liidrit meenutava isiku poolt tehtud
propaganda, kus tarbija teeb loogilsielt pdhjendamatu spontaanse jarelduse, et
samamoodi talitades muutub ta mudelisiku voi liidriga sarnasemaks voi pélvib
liidrite tunnustuse.

e Apelleerimine glamuurile véi seksile, kus seksapiilset isikut ndidatakse toodet
kasutamas, toetub tarbija loogiliselt pohjendamatule intuitiivsele jareldusele, et kui
ta seda toodet tarbib, muutub ise sarnaseks seksapiilsele isikule vdi loob suhte
seksapiilse isikuga.

e Kampa kuulumise vdi plaanvankri efekt, milles reklaam annab mdista, et ,,koik*
(referentgrupi esindajad) kasutavad seda toodet voi teevad niimoodi; mdju toetub
tarbija loogiliselt kahtlase védrtusega jareldusele, et kui ta ei tee samuti, jddb ta
teiste hulgast vilja voi torjutuks.

e Manipuleerimine toekspidamiste ja teabega, kus reklaam annab moista midagi,
mis ei vasta tegelikkusele (auto on kiirem kui tegelikult, tarbija rahalised kulutused
tulevad kiill viiksemad sellest, milliseks nad kujuevad tegelikult, kui ostad meie
nailonpluusi, saab sul olema palju uusi sdpru jms).

e Huumoriappelleering, kus tdnu koomiliste, 10busate, naljakate tegelaste, tekstide
vOi olukordade kujutamisele tarbija jélgib reklaami kui etendust, mistottu ka

reklaamitav saab rohkem tdhelepanu ja osalusméiira.
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Muusika kasutamine, kus hetkel moes oleva voi viaga tuntud vanema aja muusika
esitamine reklaami kontekstis tdombab tdhelepanu ja loob soodsama emotsionaalse
suhtumise.

Téhelepanu tombava ja huvitava graafilise lahenduse véi pildimaterjali
kasutamine, mistottu ka reklaamitav saab rohkem tdhelepanu ja osalusmééra.
Tooteedustuse voi konkursside (loosimiste) kasutamine, kus reklaamis
kuulutatakse lisaks teklaamitavale tootele vOi teenusele vélja osavott spetsiaalsest
voistlusest, mistottu tarbija voib olal sunnitud auhinna, preemia v4i boonuse

saamiseks tarbima kaupa, mida ta muidu ei tarbiks.
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2. UURIMISPROBLEEM

YouTube’is on arvukalt maailmakuulsaid videblogijaid, keda jilgivad miljonid inimesed
iile maailma. Uha enam kasutavad ettevotted ka videoblogijaid oma turunduses. Antud
Uurimistdo eesmérgiks on vilja selgitada, milliseid kommertsreklaamides kasutatavaid
veenmisvotteid videoblogijad kdige rohkem kasutavad. Varasemalt on tehtud magistrit6o
teemal ,,Mdjustamispsiihholoogia reklaamis ja selle juriidiline regulatsioon Eestis” (Reve
Ventsel, 2015), kus muuhulgas uuriti veenmisvdtteid reklaamides. Sarnasel teemal on
bakalaureuset6 teinud ka Teele Hein 2015. aastal pealkirjaga ,,.Brandide esinemine Eesti
elustiiliblogides* aga videoblogijaid varasemalt uuritud ei ole ja seetdttu on kédesolev

uurimistdo unikaalne ja vajalik.

Antud uurimisto6s uuritakse ka, millist tagasisidet on andnud vaatajad kommentaariumites
antud brindi vOi vastava toote (esitlemise) kohta ning kas ja kui palju esineb negatiivset
vastukaja sellega seoses. Analiiiisitakse kommentaaride hoiakut toote ja selle esitleja
suhtes aga ei seostatata neid konkreetse veenmisvottega. Selle kaudu antakse subjektiivne

hinnang, kas vastav video on m&juv voi mitte.

Videoblogijad on populaarsed ja muutuvad ilmselt wveelgi populaarsemaks
turundusvahendiks, mis annab pohjuse neid ldhemalt uurida. Kuna minule teadaolevalt
Eestis ei ole varasemalt videblogidega seotud uuringuid tehtud, siis arvan, et oleks vajalik
see tiihimik dra tdita. Samuti on see ka abiks Eesti turundajatele, kes soovivad kasutada
kohalikke videoblogijaid oma toodete presenteerimisel. Saadud tulemused aitavad
turundajatel arvestada erinevate niianssidega, mis videoblogijaid puudutavad, et mitte
tekitada hoopis negatiivseid hoiakuid vastava kaubamairgi/toote suhtes. Varasemalt on
uuritud ,,tavaliste” veebiblogijate kasutamist turunduses iildisemalt. Niiteks Teele Hein
tegi 2015. aastal bakalaureuset6o teemal ,,Brindide esinemine Eesti elustiiliblogides®, kus
ta andis iilevaate brandidest, mida elustiiliblogides mainitaks ning viisidest, kuidas seda
tehakse. Lisaks on 2014. aastal teinud Vibeke Holmquist bakalaureuset6é Aarhusi
Ulikoolis teemal ,,A study of the YouTube Beauty Community*, kus tema eemirgiks oli
uurida, millist kasu ettevotted saavad kui nad kasutavad oma turundusstrateegias

YouTube’i ilublogijaid.
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Antud uurimistdoga on soov leida vastused jargmistele kiisimustele:

1) Millised on populaarsete videoblogijate enim kasutatavad veenmisvotted viie

ingliskeelse videoblogija néitel?

2) Milline on blogijate jélgijate hoiak presenteeritud toote ja esitleja suhtes vastavas

videos?
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3. UURIMISMEETOD JA VALIM

3.1. Uurimismeetod

Uurimistod meetodiks kasutati standardiseeritud kontentanaliiiisi, et saada numbrilisi
vastuseid. To0 eesmirk on vélja selgitada, millised on videoblogijate enim kasutatavad
veenmisvotted ning saada voimalikult tildine ja raamistav tulemus uuritava teema kohta.
Kuna see eeldab suurel hulgal videote vaatamist, siis oli vaja 1dbi viia kvantitatiivne

uuring. Sama meetodit kasutati ka hoiakute mo6tmisel kommentaariumites.

Standardiseeritud kontentanaliilisi looja Bernard Berlson definitsiooni kohaselt on
kontentanaliilis uurimistehtnika kommunikatsiooni eksplitsiitse sisu objektiivseks,
siistemaatiliseks ja kvantitatiivseks kirjeldamiseks. Kontentanaliiiisi kasuks rddgib ka see,
et erinevaid tekstikogumeid on vOimalik tdpsetel alustel vorrelda. Lisaks on ka tulemusi
tisna kergesti voimalik kontrollida ning on vdimalik méiirata kodeerimise usaldusvéérsust.
(Kalmus, 2015) ,Seda kasutatakse erineval eesmérgil, kuid eelkdige meedia sisu

vordlemiseks teatud tunnuste esinemissagedusega sotsiaalses reaalsuses* (McQuail, 2000).

Antud meetodit valides peab aga arvestama, et uurija voib jouda objektiivsete, kuid
triviaalsete tulemusteni, sest tekstianaliiiisi standardiseerituse ja usaldusvédrsuse kasvades
kahaneb aga analiiiisis siigavus ning sisukus. Samuti viheneb analiiiisi tdpsus réhu asetuse
standardiseerimise ja kvantifitseerimise tottu. Lisaks ei aita see meetod vilja selgitada ka
keerulisi, konnotatiivseid ja ideoloogilisi tdhendusi, sest ei ole vdimalik analiiiisida
varjatuid tdhendusi ega mitmeti tolgentatavaid tekste. Antud analiiiis ei pruugi olla ka
tdiesti objektiivne, sest kodeerimisotsusi vOidakse teha kiiresti ja esmamuljele tuginedes.
(Kalmus, 2015) Uuringutulemus pdhineb samuti sellisel sisu tdolgendamise viisil, mida

tikski lugeja loomulikus olukorras kunagi ei teeks (McQuail, 2000).

Mina oma uurimist6ds samuti ei saanud kohati péris objektiivne olla, kuna pidin ise
otsustama, kas mingi vastav video on humoorikas voi mitte. Aga {ritasin siiski panna end

ka teiste vaatajate rolli, et millisena teised seda ndeks. Tuli ette olukordi, kus minu jaoks
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mitte eriti humoorikas video kindlasti mdne teise vaataja jaoks on viga humoorikas, kuna

tingimused selleks olid tdidetud — lugesin selle siis siiski humoorikaks.

3.2. Valimi moodustamine

Antud uurimist6os votsin vaatluse alla veebilehel YouTube olevad videoblogijate kanalid
ning nende lisatud videod. Algselt oli plaan votta vdga erinevat tiilipi YouTube’i kanalid,
nditeks méngukanal, meigiblogija, toidublogija jne. Lihemal uurimisel aga selgus, et
nimetatud kanalite videoblogid olid oma iileschituselt kas vidga pikad, vdga tliksluised voi
nendes ei esinenud piisavalt tootetutvustusi. Monest kanalist otsustasin ka loobuda
seetOttu, kuna nende videote sisu oli minu jaoks liiga igav ja ddrmiselt vésitav vaadata.
Valisin inglisekeelsed videoblogijad, kuna nende vaatajaskond on rahvusvaheline, keda ka
paljud Eesti noored jélgivad. Lisaks on minu hinnangul nende videod tunduvalt
mitmekesisemad ja ponevama lilesehitusega vorreldes Eesti blogijate videotega. Samuti on

inglisekeelsetes videoblogides rohkelt uurimismaterjali.

Ldpuks otsustasin seega tugineda oma varasemale kogemusele ja valituks osutusid noored
meessoost videoblogijad, kes rddgivad tldiselt lihtsalt oma igapdevategemistest. Naissoost
videoblogijaid pole nii palju ning nende populaarsus on tunduvalt viiksem. Valitud
kanalite kasuks rddgib see, et nende kanalite tellijaid on tiidrukutega vorreldes iildiselt
tunduvalt rohkem ja sisu on palju mitmekesisem, mis vOimaldab ka tootetutvustust
rohkematel viisidel teha. Samuti on igapdevategevustest rddkivad kanalid ilmselt

mitmekesisma vaatajaskonnaga kui niditeks meigiblogijad voi arvutimingude kanalid.

Eelnevalt uurisin ka mitmeid internetis leiduvaid TOP liste, mis on siis kas huvitavuse voi
jalgijate arvu poolest moodustatud. Nende seas oli viga palju mitte-inglise keelseid
videokanaleid, vo1 lihtsalt vdga spetsiifilised videokanalid ja seega nendest TOPidest viga

palju kasu ei olnud. Pidin ise otsima YouTube’is sobivad kandidaadid vélja.



Valimi moodustamisel olid seega olulised jargmised kriteeriumid:

Minu soov oli kokku uurida viite kanalit. Igast kanalist soovisin leida 20 sobivat videot ehk
kokku pidi tulema 100 nduetele vastavat videot. Kuna kdik videod ei vasta nduetele, pidin

ma tunduvalt rohkem kui 100 videot vaatama oma uuringu kaigus.

Kuna need videokanalid on aastaid vanad, siis on igas kanalis sadu, kui mitte tuhandeid
videoid. Seega otsustasin alustada vaatamist iga kanali kdige virskemat videot ja seejdrel

ajas jarjest tahapoole minna, kuni ma saan kétte vastava kanali 20 videot, mis vastab

Erinevate kanalite sisu on omavahel pigem sarnane.

Kanal on oma olemuselt pigem igapdevategevustest raékiv.

Kanali jdlgijate arv on vihemalt 2 miljonit.
Kanal peab olema inglise keelne.
Video pikkus voib olla kuni 10 minutit.

Video peab sisaldama mingit toodet/kaubamarki.

kriteeriumitele.

Vaadatud videod jdid ajavahemikku 26.07.2014 - 04.04.2016.

Seega valituks osutusid jairgmised YouTube’i kanalid:

1) ConnorFranta (Connor Joel Franta) — 5 414 338 jélgijat

Antud kanalis on iilekaalus videod, kus ta radgib lihtsalt oma mdtetest ja tegemistest.

audible.com/Connok

Joonis 1. Connor Franta
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2) Joey Graceffa (Joseph Michael "Joey" Graceffa) — 6 048 909 jilgijat

Lisaks igapédevategevustele on antud kanalis ka levinud videod, kus katsetatakse

omapdéraseid ménguasju koos kaaslasega.

Joonis 2. Joey Graceffa (vasakul)

3) Oli White —2 177 322 jalgijat
Sarnaselt eelmisele, on ka siin kanalis palju videosid lisaks igapdevategevustele, kus

proovitakse erinevaid minge koos viikevennaga.

o
S
|

I » ) 247621 "

Joonis 3. Oli White (vasakul)
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4) Jim Chapman (James Alfred "Jim" Chapman) — 2 544 333 jilgijat

Lisaks igapdevategevustele on palju meeste riidemoega seotud videosid ning samuti ka

s00gitegemise videosid.

Joonis 4. Jim Chapman

5) Caspar (Caspar Richard George Lee) — 5 957 922 jilgijat
Antud kanalis on palju avalikus ruumis tehtud videoid, kus ,tavainimesed” pannakse
monda veidrasse olukorda. Samuti on palju tehtud tiinga-videosid koos sdpradega. Antud

kanalil on ka omapidrase huumoriga videod, kus tihtipeale teeb blogija enda iile nalja.

Il » ¢ o10/408

Joonis 5. Caspar Lee

Kodeeringu tegin Talis Bachmanni raamatu ,,Reklaamipsiihholoogia® (2009, 1k 249-250)
sisalduvate veenmisvdtete alusel. Iga toodet/kaubamérki sisaldava video puhul mérkisin
dra, milliseid veenmisvotteid minu hinnangul kasutati. Videos vois esineda ka mitu
erinevat veenmisvotet. Iga kanali 20 video tulemuse pohjal koostasin kokkuvotte ning

seejarel omakorda koikide kanalite tulemuste pohjal tegin kokkuvdtte.
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Kodeering:

1.

Toetusesinemine — kus kuulus isik vaidab, et kasutab vdi hindab reklaamitavat toodet
korgelt.

Rollimudelit voi referentgrupi liidrit meenutava isiku poolt tehtud propaganda.
Appelleerimine glamuurile voi seksile.

Kampa kuulumise efekt - ,koik* (referentgrupi esindajad) kasutavad seda toodet voi
teevad niimodi.

Manipuleerimine toekspidamiste ja teabega - reklaam annab mdista midagi, mis ei
vasta tegelikkusele.

Huumoriappellering - kus tinu koomiliste, 10busate, naljakate tegelaste, tekstide voi
olukordade kujutamisele tarbija jélgib reklaami kui etendust.

Toetava muusika kasutamine.

Téhelepanu tdmbava graafilise lahenduse/pildimaterjali kasutamine.

Tooteedustuse/konkursside kasutamine.

Kommentaarium:

Soovisin uurida milline on vaatajate hoiak vastavate videote puhul kommentaariumis, et

anda oma hinnang video mojuvuse suhtes. Iga viljavalitud video kommentaariumist

valisin vélja kodige populaarsema (enim meeldimisi saanud) kommentaari, kus on juttu

vastavast tootest’kaubamadrgist, millest videos juttu oli. Seejdrel méidrasin kriteeriumile

vastava kommentaari hoiaku. Enim meeldimisi saanud kommentaarid valisin seetottu,

kuna nende jérgi voib arvata, et suurem osa video vaatajatest jagavad sama arvamust. See

on kiill lisna véikesemahuline, aga siiski suunda andev. Korralik kontentanaliilis peaks

uurima libi koik kommentaarid aga see oleks olnud liiga mahukas.

Hoiakute skaala:

Viga negatiivne / kuri | Negatiivne | Neutraalne | Positiivne | Viga positiivne

1 2 3 4 5
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4. TULEMUSED

4.1. Veenmisvotete kasutamise sagedus videoblogides

Connor Franta kasutas teiste videoblogidega vdrreldes tunduvalt rohkem erinevaid
veenmisvotteid toote/barndi tutvustamisel. Ulekaalukalt oli kdige rohkem kasutatud
toetusesinemise veenmisvotet (17 korda 20-st videost). Teisel kohal oli huumori
kasutamine videotes, seda tegi ta 10 korda. Eraldi tdstaksin esile tooteedustuse kasutamise
votte (8 korda), sest tema oli selle votte kodige aktiivsem kasutaja vorreldes teistega.
Eelkdige on see seotud audioraamatuid miiiiva saidi Audible.com-iga, sest seda saiti
tutvustavaid videosid oli vorldemisi palju, ning kdikidel juhtudel sai video vaataja kuu
aega pakutavat teenust tasuta kasutada, kui ta sisenes saidile spetsiaalse lingi kaudu, mida
leiab ainult ConnorFranta videote alt. Samuti oli ta ainuke, kes tiheksast veenmisvottest

ainult tihte ei kasutanud (manipuleerimine tdekspidamise ja teabega).

Connor Franta veenmisvotete sagedus

Tooteedustuse/konkursside kasutamine
Tahelepanu tdmbava graafilise...

Muusika kasutamine

Huumoriappelleering

Manipuleerimine tdekspidamiste ja teabega

Kampa kuulumise efekt

Appelleerimine glamuurile vi seksile

Rollimudelit voi referentgrupi liidrit meenutava...

Toetusesinemine

0o 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Joonis 6. Connor Franta veenmisvotete sagedus

Joey Graceffa kanalil oli kdige rohkem levinud vote huumoriappelleering (16 korda).
Toetusesineimist ja muusika kasutamist esines vordselt 13 korda. Bachmanni teooria jérgi
kujutab muusika kasutamise veenmisvote endast, et kasuatakse tuntud vdi moes oleva
muusika kasutamist. Mina arvestasin ka muusikat, mis minu hinnangul ka aitas sobivat
meeleolu luua, hoolimata sellest, et see pole laialt tuntud muusika, vaid omane ainult

konkreetsele kanalile. Mérgatavalt vdhem kasutati propagandat, manipuleerimist voi
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kampa kuulumise efekti (vastavalt 1, 2 ja 3 korda). Uuritud kahekiimnes videos ei
kasutatud kordagi aga koguni kolme veenmisvotet — appelleerimist glamuurile,

tooteedustust ning tdhelepanu tdmava videomaterjali kasutamist.

Joey Graceffa veenmisvotete sagedus

Tooteedustuse/konkursside kasutamine
Tahelepanu tdmbava graafilise...

Muusika kasutamine

Huumoriappelleering

Manipuleerimine tdekspidamiste ja teabega

Kampa kuulumise efekt

Appelleerimine glamuurile voi seksile
Rollimudelit v&i referentgrupi liidrit meenutava...

Toetusesinemine

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Joonis 7. Joey Graceffa veenmisvotete sagedus

Huvitaval kombel on Oli White’i veenmisvdtete kasutamise sagedus ja nende omavaheline
suhe véga sarnane Joey Graceffaga. See voib olla seotud sellega, et mdlema kanali puhul
esines vordlemisi palju videosid, kus koos paarilisega istuti kaamera ees laua taga ning
katsetati monda ménguasja/-komplekti. Naiteks ithes videos proovis Oli White oma
viikevennaga teha méngusilmamuna. Taoliste videote puhul iildiselt kasutatigi muusikat,
huumoriappelleeringut ning toetusesinemise votet, mis muutiski ilmselt nende kahe kanali

tulemused nii sarnaseks.

Oli White'i veenmisvotete sagedus

Tooteedustuse/konkursside kasutamine
Tahelepanu tdmbava graafilise...

Muusika kasutamine

Huumoriappelleering

Manipuleerimine tGekspidamiste ja teabega

Kampa kuulumise efekt

Appelleerimine glamuurile v&i seksile

Rollimudelit v&i referentgrupi liidrit...

Toetusesinemine

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Joonis 8. Oli White’i veenmisvétete sagedus



28

Jim Chapmani videotes olid koige levinumad votted toetusesinemine ning muusika
kasutamine, mida esines mdlemal juhul 18 korda. Varreldes teiste videoblogijatega esines
tema kanalil rohkem manipuleerimist (3 korda). Naiteks réédkis ta oma uutest Nike’i
jooksujalandudest, milelga ta juba uue aasta esimesel hommikul jooksma ldks. Ta rddkis
kuidas talle need viga meeldivad ning juba esimesel korral tal tuli viga hea jooksuaeg. —
Jattes mulje, et need jalandud panevad inimese kiiremini jooksma vdi midagi taolist. Uhe
korra esines ka kampa kuulumise efekti, mille videos kutsuti inimesi raha anneama
heategevusorganisatsioonile. Enne sellest juttu tehes ndidati videoklippi, kuidas eelnevalt
viis kuulsat YouTuberit moodustasid bandi, mis aitas samuti heategevusorganisatsioonil

raha koguda.

Jim Chapmani veenmisvotete sagedus

Tooteedustuse/konkursside kasutamine
Tahelepanu tdmbava graafilise...

Muusika kasutamine

Huumoriappelleering

Manipuleerimine tGekspidamiste ja teabega

Kampa kuulumise efekt

Appelleerimine glamuurile v&i seksile

Rollimudelit voi referentgrupi liidrit meenutava...

Toetusesinemine

o 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Joonis 9. Jim Chapmani veenmisvotete sagedus

Caspar Lee videotes esines kdige rohkem samuti muusika ja huumori kasutamist, mida
esines molema puhul 17 korda. Antud kanalist saadud andmetest selgus, et kasutati
tunduvalt rohkem tdhelepanu tdmbavat videomaterjali vorreldes teiste kanaliga, koguni 50
protsendil juhtudest (10 korda). Ka toetusesinemist esines iisna palju (11 korda). Uhe korra
esines ka appelleerimist glamuurile, kus tema enda nimega rdivakollektsiooni nédidati
paljude internetikuulsuste kui ka telestaaride seljas, kes omakorda viibisid professionaalsel
fotosessioonil. Samuti kasutati iihe korra ka tooteedustust, nimelt tuli vélja blogijal endal
oma raamat, mille kiiremad eeltellijad saavad omale tema autogrammiga raamatu. Uldse

aga ei kasutatud jdllegi manipuleerimist.
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Tooteedustuse/konkursside kasutamine
Tahelepanu tdmbava graafilise...

Muusika kasutamine

Huumoriappelleering

Manipuleerimine tdekspidamiste ja teabega

Kampa kuulumise efekt

Appelleerimine glamuurile voi seksile
Rollimudelit voi referentgrupi liidrit meenutava...

Toetusesinemine

Caspar Lee veenmisvotete sagedus

0o 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Joonis 10. Caspar Lee veenmisvotete sagedus

Koige rohkem kasutati iilekaalukalt iihe palju kolme veenmisvotet, nendeks on muusika

kasutamine (74 korda), huumori kasutamine (71 korda) ning toetusesinemine (71 korda).

Neljandat levinumat veenmisvotet kasutati aga juba tunduvalt vdhem — rollimudeli poolt

tehtud propaganda (24 korda). KGige vihem esines appelleerimist glamuurile voi seksile (6

korda) ning manipuleerimist (4 korda). Seega voib delda, et videotes ei saa lébi ilma nalja

ja muusikata.

Tooteedustuse/konkursside kasutamine

Muusika kasutamine

Huumoriappelleering

Manipuleerimine tGekspidamiste ja teabega
Kampa kuulumise efekt

Appelleerimine glamuurile vi seksile

Toetusesinemine

Tahelepanu tdmbava graafilise...

Rollimudelit voi referentgrupi liidrit meenutava...

Veenmisvotete esinemissagedused kokku

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Joonis 11. Veenmisvétete esinemissagedused kokku
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4.2. Kommentaaride hoiakute valents

Connor Franta vaatajatele enim meeldinud kommentaaride
hoiakute valents
8
5
4
3
0
1Vaga 2 Negatiivne 3 Neutraalne 4 Positiivne 5 Vaga positiivne
negatiivne / kuri

Joonis 12. Connor Franta vaatajatele enim meeldinud kommentaaride hoiakute valents

Antud kanalil esines kdige rohkem positiivse hoiakuga kommentaare (8+3=11), mis
tegelikult ei ole iseenesest tillatav. Neutraalse hoiakuga kommentaare oli viis ning
negatiivseid esimes neli tiikki, mida minu hinnangul on isegi palju, arvestades kui toetavalt

ja positiivselt suhtuvad fannid temasse, hoolimata sellest mida ta teeb vai {itleb.

Moned néited erinevate hoiakutega kommentaaridest:

2 (negatiivne): ,, The book wasnt free .-.*“ - Antud videos pidid vaatajad tegelikult saama

tasuta alla laadida ihe audioraamatu saidil audible.com.

2 (negatiivne): ,, Who else is getting annoyx vbed with you tubers talking about nature box
and audio book? “ — See kommentaar sai 11 meeldimist. Siin pooratakse tdhelepanu, et
paljud videoblogijad pidevalt teevad promo audible.com-ile ning NatureBox-i snékkidele

aga vaatajatele on see muutunud juba tiitituks.

3 (neutraalne): ,, That moment when Connor is wearing a Common Culture shirt and you

just want to have it. “

5 (vdga positiivne): ,, CONNOR'S COMMON CULTURE <3 I'm telling everyone about this

website!! “ - Miarkide kombinatsioon <3 tdhistab siidame kujutist .
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Joey Graceffa vaatajatele enim meeldinud kommentaaride
hoiakute valents
10
6
3
1
0
I
1Vaga 2 Negatiivne 3 Neutraalne 4 Positiivne 5 Vaga positiivne
negatiivne / kuri

Joonis 13. Joey Graceffa vaatajatele enim meeldinud kommentaaride hoiakute valents

Joey Graceffa videote all esines kdige rohkem neutraalse hoiakuga kommentaare (10).
Koikidest uuritud kanalite seast esimes siin ainukesena ka iiks kurja hoiakuga kommentaar

lisaks kolmele lihtsalt negatiivse hoiakuga kommentaarile.

Naiited:

1 (véga negatiivne/kuri): ,,Joey and Colleen when I made it the exact same thing happened
to me and it taste horrible the only thing that taste good was the VANILLA BASE AND
THE F1ZZ MY GOSH | was so mad and | got that for Christmas and I'm 10 and | was

disappointed “- Antud videos katsetati (lastele mdeldud) limonaadi tegemise masinat.

3 (neutraalne): - Ok that's a neat project. Where are those strip lights from? — Selles videos

meisterdati pilvelampi, kus kasutati ka Supernight LED-tulukeste riba.
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lina laso 3 nadalat 1agas
The reindeers name is Sven

Jeric Odango 3 nadalattagas

The reindeer's name is Sven.

Nicole Coulthard 2 nadalat tagas

the reindeers name is spen

LucianabX0O 2 n&adalat tagasi
His name is sphen

ryan flaherty 2 nadalat tagas
The reindeers name is Sven

Joonis 14. Kommentaarid
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Uhes videos uuriti tuntud multifilmi ,,Frozen“
karakterite nukke. Uhe tegelase puhul videoblogija
aga eksis kogemata nimega, ning selle tagajérjel oli
kommentaarium tdis kommentaare, mis iitlesid, et
Sven.

pohjapddra nimi on tegelikult hoopis

Uhesdnaga iiks viike viga voib tiielikult

potentsiaalse arutelu &ra jitta. Antud juhul oleks
voinud kommentaariumis olla hoopis palju juttu

Frozenist ja nendest leludest iildiselt.

Oli White'i vaatajatele enim meeldinud kommentaaride
hoiakute valents

0

1Vaga
negatiivne / kuri

2 Negatiivne

3 Neutraalne 4 Positiivne 5 Vaga positiivne

Joonis 15. Oli White'i vaatajatele enim meeldinud kommentaaride hoiakute valents

Oli White’i kanalis esines vordselt negatiivseid, neutraalseid kui ka positiivseid

kommentaare. Palju negatiivse hoiakuga kommentaare esines teiste kanalitega vorreldes

rohkem ilmselt, kuna paljudes videotes katsetas Oli White oma viikevennaga erinevaid

ménge, mis aga osutusid iisna jamaks nii minu kui vaatajate arvates, kes andsid sellest

kommentaariumis teada.

Naiide:

5 (véaga positiivne): ,,OMG this app is literally my favourite thing ever I'“ — Videos

tutvusas blogija telefoni aplikatsiooni, mille abil sai teha enda ndopildi jérgi animeeritud

tegelase ja tema vélimusega ming.
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Jim Chapmani vaatajatele enim meeldinud kommentaaride
hoiakute valents
9 9
0 1 1
| |
1Vaga 2 Negatiivne 3 Neutraalne 4 Positiivne 5 Vaga
negatiivne / kuri positiivne

Joonis 16. Jim Chapmani vaatajatele enim meeldinud kommentaaride hoiakute valents

Jim Chapmani kanalis esimes vordselt positiivseid kui ka neutraalse hoiakuga
kommentaarel, mdlemat 9 korda. Uhe korra esines ka negatiivset ja viga positiivset

kommentaari.

Naited:
5 (véga positiivne): ,, This is so cute jim! like it's S0 original and the designs are super
adorable! i definitely wanna order some of the products x :) <3 “- Blogija tutuvstas videos

enda disainitud esemeid (pinalid, vihikud jms).

4(positiivne): ,,I need a Nutri-bullet. 1 would just make smoothies none stop. - Blogija

tutvustas videos oma uut NutriBullet blenderit, millega talle smuutisid meeldib teha.

Caspar Lee vaatajatele enim meeldinud kommentaaride
hoiakute valents
10 10
0 0 0
1Vaga 2 Negatiivne 3 Neutraalne 4 Positiivne 5 Vaga positiivne
negatiivne / kuri

Joonis 17. Caspar Lee vaatajatele enim meeldinud kommentaaride hoiakute valents
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Antud juhul iihtegi huvitavat/erilist kommentaari ei silmanud, tulemus oli véga iiksluine
sarnaselt Jim Chapmaniga, esines kiimme neutraalset ja kiimme positiivset kommentaari
ainult. Tulemus on iisna illatav, arvestades kui omamoodi huvitavad on antud kanali

videod.

Kokkuvottes vaatajatele enim meeldinud kommentaaride
hoiakute valents
40 40
14
5
1
1Vaga 2 Negatiivne 3 Neutraalne 4 Positiivne 5 Vaga positiivne
negatiivne / kuri

Joonis 18. Kokkuvéttes vaatajatele enim meeldinud kommentaaride hoiakute valents

Ulekaalukalt esines kdige rohkem neutraalse ja positiivse hoiakuga kommentaare, mdlemal
juhul 40 korda. Tunduvalt vihem (14 korda) oli negatiivse hoiakuga kommentaare. Viis
korda oli véga positiivse hoiakuga kommentaare ning iihe korra esines ka kurja alatooniga
kommentaar. Tulemus on {isna ootuspérane, sest videoblogijate fannid on reeglina véga
lojaalsed ning seetdttu on ka tagasiside pigem positiivne, hoolimata sellest, mida videos

tehakse voi rddgitakse.
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5. JARELDUSED JA DISKUSSIOON

Antud t60 eesmérgiks oli teada saada, milliseid veenmisvotteid videoblogijad oma videotes
kodige enam kasutavad monest tootest/kaubamairgist juttu tehes ning milline on vaatajate
hoiak kommentaariumis vastava toote ja video suhtes. Jargmiselt on vélja toodud

jareldused vastavalt esitatud uurimuskiisimustele:

1. Millised on populaarsete videoblogijate enim kasutatavad veenmisvotted viie

ingliskeelse videoblogija néitel?

Koige rohkem kasutati iilekaalukalt kolme veenmisvotet, milleks on toetusesinemine,
muusika ja huumori kasutamine. Huumorit sisaldavad videod ei olnud otseselt kovasti
naerma ajavad, vaid pigem suud muigele panevad ning lihtsalt Id6busa ja meelelahutusliku
sisuga. Kuna vidga palju oli videoblogides juttu mingitest rdivabrdndidest ning
manguasjadest vOi tehnikavidinatest, siis saadud tulemused kinnitavad ka Bachmanni
(2009) viidet, et kui reklaamitakse toodet, milles on raske leida appelleerimist mdistusele,

siis tuleb kasutada emotsioone, et vaataja kannaks need iile ka vastavale tootele.

Reeglina kasutati muusikat Ornalt taustahelina. Viga harva kasutati {ildsusele tuntud
muusikapala. Kdige rohkem esines igale kanalile omast taustamuusikat, kuid see muusika
oli alati selline, mis vastaval videol aitas soovitud meeleolu luua, ning seetdttu oli minu
hinnangul sellel drnal taustamuusikal oluline mdju. Bachmanni (2009) sonul tuleks nditeks
muusikat kasutada, kui reklaami iildne teema voi mingid elemendid vdivad erutuse viia
iileoptimaalseks, et leevendada vastava elemendi moju. Nditeks tuleks kasutada mahedat
muusikat. Kuna tildiselt olid videod oma olemuselt humoorikad ja niisama rddmsad, siis
oli ka muusika ro0msa tooniga ja aitas reklaamitavat toodet positiivsemas valguses ndidata

ning joudis ka ehk paremini vaatajate teadvusesse.

Viga paljudel juhtudel viitsid videoblogijad, et nemad kasutavad mingit toodet ja/vdi neile
viaga meeldib vastav toode. Esines ka palju olukordi, kus otseselt videoblogija ei
radkinudki mingist tootest/kaubamérgist sdnagi, vaid oli selle intgreerinud oma videosse

viga sujuvalt, et vastav toode/kaubamairk ilusti siiski ndha oleks. Monikord oli sihilik
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eksponeerimine ilmselge, kuid mitte alati. Bachmanni (2009) sdnul voib reklaami edastava
infovahendi autoriteet pohjustada nn haloefekti, kus infovahendi prestiiz ja positiivne
suhtumine temasse voivad tahtmatult iile kanduda ka reklaamitavale. Ka Senecal ja Nantel
(2004) leidsid, et online-tarbija soovitustel on tunduvalt suurem moju ostuotsuse tegemisel,
kui ,tavalistel* offline-ekspertidel. See on kindlasti ka pdhjus, miks turundajad tanapéeval

nii palju videoblogijaid kasutavad.

Ullataval korral esines kokku ainult neljal korral appelleerimist glamuurile vdi seksile,
arvestades et nditeks roivabrdnde mainiti erinevates kanalites vdga palju. Minu hinnangul
peaks just roivabrindide tutvustamisel seda veenmisvotet oluliselt rohkem kasutama, sest
seksapiilset isikut ndidates toodet kasutamas, toetub tarbija loogiliselt pdhjendamatule
intuitiivsele jéreldusele, et kui ta seda toodet tarbib, muutub ise sarnaseks seksapiilsele
isikule voi loob suhte seksapiilse isikuga (Bachmann 2009). Vaadeldud videotes pigem
lihtsalt mainiti, kuidas iiks voi teine riideese/-brand neile meeldib ja néidati riideesemeid
niisama kées hoides voi laual vedeledes. Ainult iiksikutel juhtudel niitas videoblogija riiet

enda seljas.

2. Milline on blogijate jélgijate hoiak presenteeritud toote ja esitleja suhtes vastavas

videos?

Kdige rohkem esines iilekaalukalt neutraalse ning positiivse hoiakuga kommentaare. Kuigi
esines ka oodatust rohkem negatiivse hoiakuga kommentaare, on hoiakute raskuskese

siiski kdvasti positiivse poole kaldu.

Bachmanni (2009) sonul on hoiak reklaami edastaja suhtes tavaliselt piisivam kui reklaami
enese suhtes, ning et reklaamipsiihholoogias on oluline olemasolevate hoiakute
drakasutamine. Antud juhul on see olemasolev (reeglina positiivne) hoiak videoblogijate
suhtes. Nende abil piiiitaksegi luua uusi ja soodsaid hoiakuid mone kauba voi brindi
suhtes, mida oli ka vaadeldud videotes selgelt aru saada. Bachmann nimetab seda

perifeerseks mojustusteeks.

Viga palju esines kommentaare, kus avaldati suurt toetust ja armastust videoblogijale, kuid

mitte videos mainitud kaubamérgile. Tihti kui kommentaar rdfkis monest konkreetsest
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tootest, siis oli see ka kuidagi seostatud videoblogija endaga. See tendents ilmselt néitab

omakorda veelgi, kui suur moju on videoblogijatel endal toodete eksponeerimisel.

Niited:
,» That moment when Connor is wearing a Common Culture shirt and you just want to have

it ‘“

,Am I the only one who says "Read a book!" Every time with Connor? “ — t0si, siin pole
kiill otseselt mainitud Audible.com-i, kuid videot vaadanud inimesele on selge, millest jutt
kaib.

Mitmel korral kutsusid videoblogijad vaatajaid iiles heategevusele. Néiteks Connor Franta
tutvustas teist aastat jéarjest ,,The Thirst Project” heategevuskampaaniat, mille eesmérk on
koguda raha, et aidata aafriklastele joogivett kéttesaadavamaks teha. Eelneval aastal koguti
Connor Franta abiga 230 000 dollarit. Jirgnev kommentaar nditab samuti, kui voimekad
videoblogijad olla vdivad. Ka Baconi (2012) sdnul esindavad eeskujud ideaali, suunda,

purgimust, viidet sellele mis on vdimalik ning nende mdju voib olla erakordne:

,, Connor I would like you to know, I'm going to ask my school tomorrow to have a little
campaign for this and hope everything goes according to plan. I really don't care about the
prizes (maybe just the shirt shrug) but you really did open up my eyes and showed me |
actually have a better life than most people, no matter what I'm going through, because |
should appreciate what | have and not for what | don't. Thank you for being here to be a

great role model to our younger generation. | love you and always will. ¢
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetod eesmairgiks oli uurida, milliseid kommertsreklaamides
kasutatavaid veenmisvotteid videoblogijad koige rohkem kasutavad. Samuti sooviti teada
saada, millist tagasisidet on andnud vaatajad kommentaariumites antud brandi voi vastava
toote (esitlemise) kohta ja kas, ning kui palju esineb negatiivset vastukaja sellega seoses.
Analiitisiti kommentaaride hoiakut toote ja selle esitleja suhtes aga ei seostatud neid
konkreetse veenmisvottega. Selle kaudu anti subjektiivne hinnang, kas vastav video on
mdjuv vOi mitte. Tépsemalt uuriti viite rahvusvaheliselt tuntud igapédevategemistest
rddkivat videoblogijat. Kokku uuriti sadat videot ning iga video all esinevat kdige

populaarsemat kommentaari.

Uurimistoo teoreetilises osas Kasitleti (video)blogide ja arvamusliidrite kasutamisega
turunduses seonduvat teooriat. Eraldi on teooriaosas veel rddgitud emotsioonidest,
hoiakutest ning veenmisest. Suur osa antud uurimustdd teoreetilises osas toetub Talis
Bachmanni “Reklaamipsiihholoogiale”, kust muuhulgas on voetud aluseks ka uuritavad
veenmisvotted. Nendeks on toetusesinemine, rollimudeli poolt tehtud propaganda,
appelleerimine  glamuurile/seksile, kampa  kuulumise efekt, manipuleerimine
toekspidamisega, huumoriappelleering, muusika kasutamine, huvitava

pildimaterjali/graafilise lahenduse kasutamine ja tooteedustuse kasutamine.

Kontentanaliiiisi abil leiti vastused kiisimustele:

1. Millised on populaarsete videoblogijate enim kasutatavad veenmisvotted viie
ingliskeelse videoblogija néitel
2. Milline on blogijate jalgijate hoiak presenteeritud toote ja esitleja suhtes vastavas

videos.

Videote analiitisimiseks loodud kodeerimisjuhend (LISA A) on isikliku tdlgenduse tottu
(pigem) subjektiivne ja seega ei saa viita, et need uuringutulemused sajaprotsendiliselt
toele vastavad. Hoolimata sellest on vaataja olnud sdltumatu ja seega tulemused on samas

objektiivsed.
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Kommentaaride analiilis on viikesemahuline aga siiski suunda andev. Kdoikide
kommentaaride ldbivaatamine oleks andnud sisukama tulemuse, kuid bakalaureuset66

jaoks oli see liiga mahukas tlilesanne.

Koige rohkem kasutati iilekaalukalt kolme veenmisvotet, milleks on toetusesinemine,
muusika ja huumori kasutamine. Bachmann (2009) viidab, et kui reklaamitakse toodet,
milles on raske leida appelleerimist moistusele, siis tuleb kasutada emotsioone, et vaataja
kannaks need iile ka vastavale tootele. Kuna védga palju oli videoblogides juttu mingitest
rovabrindidest ning minguasjadest voi tehnikavidinatest, siis saadud tulemused kinnitavad
seda teooriat, sest nende toodete puhul pole iildiselt voimalik appelleerida mdistusele vaid
tuleb mingida emotsioonidega. Kuna pidin ise otsustama, kas mingi vastav video on
humoorikas vdi mitte, panin end teiste vaatajate rolli, et millisena teised seda nieks. Tuli
ette olukordi, kus minu jaoks mitte eriti humoorikas video kindlasti mdne teise vaataja
jaoks on vdga humoorikas, kuna tingimused selleks olid tdidetud — lugesin selle siis siiski

humoorikaks.

Ulekaalukalt esines neutraalse ning positiivse hoiakuga kommentaare. Kuigi esines ka
oodatust rohkem negatiivse hoiakuga kommentaare, on hoiakute raskuskese siiski kovasti
positiivse poole kaldu. Seega voib jéireldada, et tdnu olemasolevatele positiivsetele
hoiakutele videoblogijate suhtes on ka tutvustatud toodetega seotud kommentaarid

tihtipeale iilemééra positiivsed.

Antud uurimist66 ei voimalda uurida seda, millised on videoblogija ning vastavat toodet
esindava ettevotte kokkulepped. Seda oleks saanud teada viies ldbi intervjuud
videoblogijatega. Aga vaadeldud videoblogijate puhul oleks see olnud keeruline, kuna
nendega on ilmselt keeruline iihendust saada. Aga siiski voiks seda edaspidi uurida, kui

viahegi voimalik.
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LISAD

LISA A Kodeerimisjuhend

Veenmisvotted:

1. Toetusesinemine — kus kuulus isik védidab, et kasutab voi hindab reklaamitavat toodet
korgelt.

2. Rollimudelit voi referentgrupi liidrit meenutava isiku poolt tehtud propaganda.

3. Appelleerimine glamuurile voi seksile.

4. Kampa kuulumise efekt - ,,koik* (referentgrupi esindajad) kasutavad seda toodet voi
teevad niimodi.

5. Manipuleerimine tdekspidamiste ja teabega - reklaam annab mdista midagi, mis ei
vasta tegelikkusele.

6. Huumoriappellering - kus tdnu koomiliste, 10busate, naljakate tegelaste, tekstide voi
olukordade kujutamisele tarbija jélgib reklaami kui etendust.

7. Toetava muusika kasutamine.

8. Téhelepanu tdmbava graafilise lahenduse/pildimaterjali kasutamine.

9. Tooteedustuse/konkursside kasutamine.

Kommentaaride hoiakute skaala:

1 — véga negatiivne/kuri
Kui esines eriti negatiivse alatooniga sonu; ldbivate suurte tihtede kasutamine; kurjade

smilede kasutamine; hiitiumarkide kasutamine.

2 — negatiivne

Kui kommentaar oli pigem pettumuslik oma olemuselt ja samas rahulik.

3 —neutraalne
Kui kommentaar oli oma olemuselt/sisult emotsioonitu, polnud kasutatud emotsioone

véljendavaid sonu.
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4 — positiivne
Kui kommentaar oli oma olemuselt heatahtlik, rodmus; kasutati positiivset alatooniga

sOnu; naeratava smile’i kasutamine.

5 — vidga positiivne
Kui kommentaar oli oma olemuselt iilimalt rddmus; iilimalt positiivselt meelestatud millegi

suhtes; kasutati laia naeratusega smile; hiitiméarkide kasutamine.



LISA B Uurimistoo veenmisvotete tulemused
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Connorfranta V1|/V2|V3|V4|V5|V6|V7 V8|V9 | V10| Vil | V12| V13 |V14) V15 ]|V16|V17|Vi8 V19 | V20 | KOKKU
Toetusesinemine 1 (11|11 1 (1)1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 17
Rollimudeli poolt tehtud

propaganda 2 2 |2 2 2 2 2 2 2 9
Appelleerimine glamuurile voi

seksile 3|3 3 3
Kampa kuulumise efekt 4 4 4 3
Manipuleerimine

toekspidamiste ja teabega 0
Huumoriappelleering 6 6 |6 |6 6 6 6 6 6 6 10
Muusika kasutamine 7 717 7 7 7 7 7 7 9
Graafilise

lahenduse/pildimaterjali

kasutamine 8 8 8 8 4
Tooteedustuse/konkursside

kasutamine 9 9 9 9 9 8
Joey Graceffa V1|V2|V3|V4|V5|V6|V7 V8|V9 | V10| Vil | V12| V13| V14 )| V15 |V16|V17|Vi8 V19 V20 | KOKKU
Toetusesinemine 1 1 (11 (1]1 1 1 1 1 1 1 1 13
Rollimudeli poolt tehtud

propaganda. 2 2 2
Appelleerimine glamuurile voi

seksile 0
Kampa kuulumise efekt 4 4 4 3
Manipuleerimine

toekspidamiste ja teabega 5 1
Huumoriappelleering 6|6 |6 6|6 |6 |6]| 6 6 6 6 6 6 6 6 6 16
Muusika kasutamine 71717 717 7 7 7 7 7 7 7 7 13
Graafilise

lahenduse/pildimaterjali

kasutamine 0
Tooteedustuse/konkursside

kasutamine 0
Oli White Vi|V2|V3|V4|V5)|V6|V7|V8|V9 | V10|Vil| V12 Vi3 |Vi4 | V15|V16 | V17 |Vi8 | V19 | V20 | KOKKU
Toetusesinemine 1 1|1 1|1 1 1 1 1 1 1 1 12
Rollimudeli poolt tehtud

propaganda. 2 1
Appelleerimine glamuurile v&i

seksile 0
Kampa kuulumise efekt 4 1
Manipuleerimine

toekspidamiste ja teabega 0
Huumoriappelleering 6|6 | 6|6 |6 |6|6|6|6]| 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 20
Muusika kasutamine 7177771177 |7/|7 7 7 7 7 7 7 7 7 17
Graafilise

lahenduse/pildimaterjali

kasutamine 8 8 2
Tooteedustuse/konkursside

kasutamine 9 1



https://www.youtube.com/watch?v=KPUnFV7cSvo
https://www.youtube.com/watch?v=-heN9PrhYxQ
https://www.youtube.com/watch?v=gnisYXscL8s
https://www.youtube.com/watch?v=UVDUA2VbLzA
https://www.youtube.com/watch?v=f8ecCbqY75k&ebc=ANyPxKrWDEtQr9ePuvyaL9idHxroAZCHx2It1C-kNE9639eW5X-tJOlfnsDP7PiRwljU35t19rzE-BeyZFYg55f5qRwRDHW9zg
https://www.youtube.com/watch?v=-nRqPAkHj-c
https://www.youtube.com/watch?v=dCEbmIyMjy0
https://www.youtube.com/watch?v=p549e29MKXU
https://www.youtube.com/watch?v=6G139NrUoQQ
https://www.youtube.com/watch?v=0i22pMjtyI8
https://www.youtube.com/watch?v=eNI5h1tXvro
https://www.youtube.com/watch?v=4e_HwruaAuY
https://www.youtube.com/watch?v=Zq5LH0rWthw
https://www.youtube.com/watch?v=NEw8Q8uQvw4&ebc=ANyPxKrFXmbXMNt6QO6H93Sl3Wd_cEpyMEhZrPCKz5EW5z0xiAezx6iirbhXMbYHleq5oW-E5bOmzL6cGIya0gLLKZPv_12MVQ
https://www.youtube.com/watch?v=E247AkI2QGI&ebc=ANyPxKrFXmbXMNt6QO6H93Sl3Wd_cEpyMEhZrPCKz5EW5z0xiAezx6iirbhXMbYHleq5oW-E5bOmzL6cGIya0gLLKZPv_12MVQ
https://www.youtube.com/watch?v=0ZxyBFL842s&ebc=ANyPxKrFXmbXMNt6QO6H93Sl3Wd_cEpyMEhZrPCKz5EW5z0xiAezx6iirbhXMbYHleq5oW-E5bOmzL6cGIya0gLLKZPv_12MVQ
https://www.youtube.com/watch?v=CkTcnxN1FgY&ebc=ANyPxKoc6QnbuGwfl2Q62dtBVRHspOPyG5cBNz8ik90rKhTC1bXKE5zXjs1ShprMM1Ah8u_u8nTY9bz5zakAac-6Cj12LoyjZA
https://www.youtube.com/watch?v=FkN7nO6lY20&ebc=ANyPxKr3zLwXD88g3FyilpeaTTj5Cqf84HvcCKOv_-clTwjrIwa8QEvfYFSgpaPgfB_nekarHe8rEM6IKCxBIXbYCNiTOVqebw
https://www.youtube.com/watch?v=tbvklPTSOTI&ebc=ANyPxKr3zLwXD88g3FyilpeaTTj5Cqf84HvcCKOv_-clTwjrIwa8QEvfYFSgpaPgfB_nekarHe8rEM6IKCxBIXbYCNiTOVqebw
https://www.youtube.com/watch?v=d0C4PGh9K5s
https://www.youtube.com/watch?v=kcN91gBP7xs
https://www.youtube.com/watch?v=2jGeJYc-JCY
https://www.youtube.com/watch?v=VGu5X7Z1bDo
https://www.youtube.com/watch?v=6qWNLTIkNYw
https://www.youtube.com/watch?v=OFSAK6HydsI
https://www.youtube.com/watch?v=Ykv19ZKtsjs
https://www.youtube.com/watch?v=fNkYmeMU7RI
https://www.youtube.com/watch?v=QamcSwXUYk4
https://www.youtube.com/watch?v=j-tUrXI9I4M
https://www.youtube.com/watch?v=O_wLK-tAtk4
https://www.youtube.com/watch?v=rcQJARTeuqU
https://www.youtube.com/watch?v=y3UAqMaiHuo
https://www.youtube.com/watch?v=dwaCTphcS0g
https://www.youtube.com/watch?v=ILu7zgafJq4
https://www.youtube.com/watch?v=kexzthL1ebk
https://www.youtube.com/watch?v=8yPCv0VIPrY
https://www.youtube.com/watch?v=7gmUI5qgUyA
https://www.youtube.com/watch?v=jcYUn6IhCgc
https://www.youtube.com/watch?v=fYU3_4VczUE
https://www.youtube.com/watch?v=c3qqB5Wpm88
https://www.youtube.com/watch?v=XwEJ8e_Ji3M
https://www.youtube.com/watch?v=tfeNB2q04Bo
https://www.youtube.com/watch?v=z7LE-rgOOIU
https://www.youtube.com/watch?v=a6HV27_LaZc
https://www.youtube.com/watch?v=sfSXo0ZSriA
https://www.youtube.com/watch?v=D_JXzAHCYEk
https://www.youtube.com/watch?v=D6vQlF03XV0
https://www.youtube.com/watch?v=G4GqoTYo7Uc
https://www.youtube.com/watch?v=3pgn34f-tdI
https://www.youtube.com/watch?v=zuIz80aFSI8
https://www.youtube.com/watch?v=YXeXI9Sg0RQ
https://www.youtube.com/watch?v=gE3hnM4BoYk
https://www.youtube.com/watch?v=Vor4qjYy3a8
https://www.youtube.com/watch?v=JzHGttMze6Y
https://www.youtube.com/watch?v=QCspyrwfI_s
https://www.youtube.com/watch?v=ag8GhlJfcWc
https://www.youtube.com/watch?v=qnl1aRVRU7o
https://www.youtube.com/watch?v=rlkPCwo2sN8
https://www.youtube.com/watch?v=KbAjT4m4Obk
https://www.youtube.com/watch?v=sy0n28AzJQM
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Jim Chapman V1i|V2|V3|V4|V5)|V6|V7|V8| V9| V10| V1l|V12]|V13|Vi4|V15|V16|V17|Vi8 | V19 | V20 | KOKKU
Toetusesinemine 11|11 ]1|1 1)1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 18
Rollimudeli poolt tehtud

propaganda. 2 (2 (2|2 |2|2]2]|2 2 2 10
Appelleerimine glamuurile voi

seksile 3 3 2
Kampa kuulumise efekt 4 1
Manipuleerimine

toekspidamiste ja teabega 5 5 5 3
Huumoriappelleering 6 6|6 6 6 6 6 6 8
Muusika kasutamine 7171771177717 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 18
Graafilise

lahenduse/pildimaterjali

kasutamine 8 1
Tooteedustuse/konkursside

kasutamine 9 9 2
Caspar Lee Vi|Vv2|V3|V4|V5|V6|V7|V8|V9|V10|Vil|Vi2 | V13|Vi4 | V15| V16|V17 V18| V19 | V20 | KOKKU
Toetusesinemine 1)1 1)1 1 1 1 1 1 1 1 11
Rollimudeli poolt tehtud

propaganda. 2 |2 2
Appelleerimine glamuurile voi

seksile 3 1
Kampa kuulumise efekt 4 4 |4 4 4 5
Manipuleerimine

toekspidamiste ja teabega 0
Huumoriappelleering 6| 6|6|6]|6 6 | 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 17
Muusika kasutamine 7 71717717 |7|7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 17
Graafilise

lahenduse/pildimaterjali

kasutamine 8|/8[|8]8 8 8 8 8 8 8 10
Tooteedustuse/konkursside

kasutamine 9 1



https://www.youtube.com/watch?v=yU7EBkoLpZY
https://www.youtube.com/watch?v=-YSZv-LD9h0
https://www.youtube.com/watch?v=GrOpJg78CGk
https://www.youtube.com/watch?v=KRgOg3F-Cpc
https://www.youtube.com/watch?v=qZHFSsMJQRg
https://www.youtube.com/watch?v=Bo6UhzCmlOw
https://www.youtube.com/watch?v=3oa3ri0e4rE
https://www.youtube.com/watch?v=gU5ojNcZv4E
https://www.youtube.com/watch?v=oEpXdZ_BIss
https://www.youtube.com/watch?v=RbbJ7lbkxHk
https://www.youtube.com/watch?v=gvtWYBiFI1c
https://www.youtube.com/watch?v=OxqnM2evghs
https://www.youtube.com/watch?v=AQnho7sBU1Y
https://www.youtube.com/watch?v=DPPWo9BhrDg
https://www.youtube.com/watch?v=kQZzxud_Bz0
https://www.youtube.com/watch?v=VHhkXA20Xzs
https://www.youtube.com/watch?v=fXRRZNG4IUs
https://www.youtube.com/watch?v=hAok5M045vs
https://www.youtube.com/watch?v=st_YbUYQak0
https://www.youtube.com/watch?v=MkxMoe6spRA
https://www.youtube.com/watch?v=nOqYL3kubG4
https://www.youtube.com/watch?v=UjnKGZKAFcA
https://www.youtube.com/watch?v=pYvOsq4Xbpc
https://www.youtube.com/watch?v=uQKjdagjKAo
https://www.youtube.com/watch?v=3VY5MntMxAg
https://www.youtube.com/watch?v=82pdWYnVtew
https://www.youtube.com/watch?v=E0kuLTwsQjo
https://www.youtube.com/watch?v=LtFVEzvSH3I
https://www.youtube.com/watch?v=Gu6RY5aNEQk
https://www.youtube.com/watch?v=e1hwxpkxJdc
https://www.youtube.com/watch?v=RjM2H4455AE
https://www.youtube.com/watch?v=vVIwSqIVdyU
https://www.youtube.com/watch?v=h-kxwKV7Hh8
https://www.youtube.com/watch?v=nLze3oufSFQ
https://www.youtube.com/watch?v=LAkDW2be8hk
https://www.youtube.com/watch?v=YdoFArWXy5E
https://www.youtube.com/watch?v=jowWQ6l_BX0
https://www.youtube.com/watch?v=e-qFOZVi_dU
https://www.youtube.com/watch?v=TK2GgH9moZI&nohtml5=False
https://www.youtube.com/watch?v=xM32NoBLG3A
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LISA C Uurimisto6 kommentaariumi tulemused

ConnorFranta V1|V2 V3 V4 |V5|V6|V7|V8 V9| V10 | Vil | V12 | V13 |Vi4 | V15 | V16 | V17 | V18 | V19 | V20 | KOKKU
1 Véaga negatiivne /

kuri 0

2 Negatiivne 2 2 2 2 4

3 Neutraalne 3 3 3 3 3 5

4 Positiivne 4 | 4 4 4 4 4 4 4 8

5 Véga positiivne 5 5 5 3
Joey Graceffa V1|V2 V3 V4 |V5|V6|V7|V8 V9| V10 | Vil | V12 | V13 |Vi4 | V15| V16 | V17 | Vi8 | V19 | V20 | KOKKU
1 Vaga negatiivne /

kuri 1 1

2 Negatiivne 2 2 2 3

3 Neutraalne 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 10

4 Positiivne 4 4 4 4 4 4 6

5 Vaga positiivne 0
Oli White V1|V2|V3|V4 |V5|V6|V7|V8|VI | V10| V1l | V12 |V13 | V14| V15 | V16 | V17 | V18 | V19 | V20 | KOKKU
1 Véga negatiivne /

kuri 0

2 Negatiivne 2 2 2 2 2 2 6

3 Neutraalne 3 3 3 3 3 3 6

4 Positiivne 4 | 4 4 | 4 4 4 4 7

5 Vaga positiivne 5 1
Jim Chapman V1|V2|V3|V4 |V5|V6|V7|V8| V9| V10| V1l | Vi2|V13 | V14 | V15 | V16 | V17 | V18 | V19 | V20 | KOKKU
1 Vaga negatiivne /

kuri 0

2 Negatiivne 2 1

3 Neutraalne 3|3 3 3 3 3 3 3 3 9

4 Positiivne 4 4 4 4 4 4 4 4 4 9

5 Vaga positiivne 5 1
Caspar Lee Vi|Vv2|V3|V4|V5|V6|V7|Vv8 V9| V10| Vil |Vvi2 | Vi3 |Vi4 | V15| V16 | V17 | V18 | V19 | V20 | KOKKU
1 Vaga negatiivne /

kuri 0

2 Negatiivne 0

3 Neutraalne 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 10

4 Positiivne 4 | 4 4 414 4 4 4 4 4 10

5 Vaga positiivne 0



https://www.youtube.com/watch?v=KPUnFV7cSvo
https://www.youtube.com/watch?v=-heN9PrhYxQ
https://www.youtube.com/watch?v=gnisYXscL8s
https://www.youtube.com/watch?v=UVDUA2VbLzA
https://www.youtube.com/watch?v=f8ecCbqY75k&ebc=ANyPxKrWDEtQr9ePuvyaL9idHxroAZCHx2It1C-kNE9639eW5X-tJOlfnsDP7PiRwljU35t19rzE-BeyZFYg55f5qRwRDHW9zg
https://www.youtube.com/watch?v=-nRqPAkHj-c
https://www.youtube.com/watch?v=dCEbmIyMjy0
https://www.youtube.com/watch?v=p549e29MKXU
https://www.youtube.com/watch?v=6G139NrUoQQ
https://www.youtube.com/watch?v=0i22pMjtyI8
https://www.youtube.com/watch?v=eNI5h1tXvro
https://www.youtube.com/watch?v=4e_HwruaAuY
https://www.youtube.com/watch?v=Zq5LH0rWthw
https://www.youtube.com/watch?v=NEw8Q8uQvw4&ebc=ANyPxKrFXmbXMNt6QO6H93Sl3Wd_cEpyMEhZrPCKz5EW5z0xiAezx6iirbhXMbYHleq5oW-E5bOmzL6cGIya0gLLKZPv_12MVQ
https://www.youtube.com/watch?v=E247AkI2QGI&ebc=ANyPxKrFXmbXMNt6QO6H93Sl3Wd_cEpyMEhZrPCKz5EW5z0xiAezx6iirbhXMbYHleq5oW-E5bOmzL6cGIya0gLLKZPv_12MVQ
https://www.youtube.com/watch?v=0ZxyBFL842s&ebc=ANyPxKrFXmbXMNt6QO6H93Sl3Wd_cEpyMEhZrPCKz5EW5z0xiAezx6iirbhXMbYHleq5oW-E5bOmzL6cGIya0gLLKZPv_12MVQ
https://www.youtube.com/watch?v=CkTcnxN1FgY&ebc=ANyPxKoc6QnbuGwfl2Q62dtBVRHspOPyG5cBNz8ik90rKhTC1bXKE5zXjs1ShprMM1Ah8u_u8nTY9bz5zakAac-6Cj12LoyjZA
https://www.youtube.com/watch?v=FkN7nO6lY20&ebc=ANyPxKr3zLwXD88g3FyilpeaTTj5Cqf84HvcCKOv_-clTwjrIwa8QEvfYFSgpaPgfB_nekarHe8rEM6IKCxBIXbYCNiTOVqebw
https://www.youtube.com/watch?v=tbvklPTSOTI&ebc=ANyPxKr3zLwXD88g3FyilpeaTTj5Cqf84HvcCKOv_-clTwjrIwa8QEvfYFSgpaPgfB_nekarHe8rEM6IKCxBIXbYCNiTOVqebw
https://www.youtube.com/watch?v=d0C4PGh9K5s
https://www.youtube.com/watch?v=kcN91gBP7xs
https://www.youtube.com/watch?v=2jGeJYc-JCY
https://www.youtube.com/watch?v=VGu5X7Z1bDo
https://www.youtube.com/watch?v=6qWNLTIkNYw
https://www.youtube.com/watch?v=OFSAK6HydsI
https://www.youtube.com/watch?v=Ykv19ZKtsjs
https://www.youtube.com/watch?v=fNkYmeMU7RI
https://www.youtube.com/watch?v=QamcSwXUYk4
https://www.youtube.com/watch?v=j-tUrXI9I4M
https://www.youtube.com/watch?v=O_wLK-tAtk4
https://www.youtube.com/watch?v=rcQJARTeuqU
https://www.youtube.com/watch?v=y3UAqMaiHuo
https://www.youtube.com/watch?v=dwaCTphcS0g
https://www.youtube.com/watch?v=ILu7zgafJq4
https://www.youtube.com/watch?v=kexzthL1ebk
https://www.youtube.com/watch?v=8yPCv0VIPrY
https://www.youtube.com/watch?v=7gmUI5qgUyA
https://www.youtube.com/watch?v=jcYUn6IhCgc
https://www.youtube.com/watch?v=fYU3_4VczUE
https://www.youtube.com/watch?v=c3qqB5Wpm88
https://www.youtube.com/watch?v=XwEJ8e_Ji3M
https://www.youtube.com/watch?v=tfeNB2q04Bo
https://www.youtube.com/watch?v=z7LE-rgOOIU
https://www.youtube.com/watch?v=a6HV27_LaZc
https://www.youtube.com/watch?v=sfSXo0ZSriA
https://www.youtube.com/watch?v=D_JXzAHCYEk
https://www.youtube.com/watch?v=D6vQlF03XV0
https://www.youtube.com/watch?v=G4GqoTYo7Uc
https://www.youtube.com/watch?v=3pgn34f-tdI
https://www.youtube.com/watch?v=zuIz80aFSI8
https://www.youtube.com/watch?v=YXeXI9Sg0RQ
https://www.youtube.com/watch?v=gE3hnM4BoYk
https://www.youtube.com/watch?v=Vor4qjYy3a8
https://www.youtube.com/watch?v=JzHGttMze6Y
https://www.youtube.com/watch?v=QCspyrwfI_s
https://www.youtube.com/watch?v=ag8GhlJfcWc
https://www.youtube.com/watch?v=qnl1aRVRU7o
https://www.youtube.com/watch?v=rlkPCwo2sN8
https://www.youtube.com/watch?v=KbAjT4m4Obk
https://www.youtube.com/watch?v=sy0n28AzJQM
https://www.youtube.com/watch?v=yU7EBkoLpZY
https://www.youtube.com/watch?v=-YSZv-LD9h0
https://www.youtube.com/watch?v=GrOpJg78CGk
https://www.youtube.com/watch?v=KRgOg3F-Cpc
https://www.youtube.com/watch?v=qZHFSsMJQRg
https://www.youtube.com/watch?v=Bo6UhzCmlOw
https://www.youtube.com/watch?v=3oa3ri0e4rE
https://www.youtube.com/watch?v=gU5ojNcZv4E
https://www.youtube.com/watch?v=oEpXdZ_BIss
https://www.youtube.com/watch?v=RbbJ7lbkxHk
https://www.youtube.com/watch?v=gvtWYBiFI1c
https://www.youtube.com/watch?v=OxqnM2evghs
https://www.youtube.com/watch?v=AQnho7sBU1Y
https://www.youtube.com/watch?v=DPPWo9BhrDg
https://www.youtube.com/watch?v=kQZzxud_Bz0
https://www.youtube.com/watch?v=VHhkXA20Xzs
https://www.youtube.com/watch?v=fXRRZNG4IUs
https://www.youtube.com/watch?v=hAok5M045vs
https://www.youtube.com/watch?v=st_YbUYQak0
https://www.youtube.com/watch?v=MkxMoe6spRA
https://www.youtube.com/watch?v=nOqYL3kubG4
https://www.youtube.com/watch?v=UjnKGZKAFcA
https://www.youtube.com/watch?v=pYvOsq4Xbpc
https://www.youtube.com/watch?v=uQKjdagjKAo
https://www.youtube.com/watch?v=3VY5MntMxAg
https://www.youtube.com/watch?v=82pdWYnVtew
https://www.youtube.com/watch?v=E0kuLTwsQjo
https://www.youtube.com/watch?v=LtFVEzvSH3I
https://www.youtube.com/watch?v=Gu6RY5aNEQk
https://www.youtube.com/watch?v=e1hwxpkxJdc
https://www.youtube.com/watch?v=RjM2H4455AE
https://www.youtube.com/watch?v=vVIwSqIVdyU
https://www.youtube.com/watch?v=h-kxwKV7Hh8
https://www.youtube.com/watch?v=nLze3oufSFQ
https://www.youtube.com/watch?v=LAkDW2be8hk
https://www.youtube.com/watch?v=YdoFArWXy5E
https://www.youtube.com/watch?v=jowWQ6l_BX0
https://www.youtube.com/watch?v=e-qFOZVi_dU
https://www.youtube.com/watch?v=TK2GgH9moZI&nohtml5=False
https://www.youtube.com/watch?v=xM32NoBLG3A

