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Sissejuhatus

Tanapéeval kaib suur osa ettevotete ja brandide reklaamimisest ja turundusest 1&bi
digikeskkonna. Uha populaarsemaks on muutunud erinevad sotsiaalmeediakanalid ja
véimalused erinevatel kanalitel brandi turundada on aina kasvavad. Uheks selliseks kanaliks
on 2017. aastal alguse saanud TikTok. Eestis populariseerus TikTok 2020. aastal. Tiktok on
luhivideotest koosnev sotsiaalmeedia platvorm, mis annab vdimaluse koostada lihivideosid,
kus on vOimalik kasutada enda h&élega teksti, mone teise Tiktok video teksti v6i muusika
klippi (Wadhwa jt, 2020). TikTok kuulub maailma kuue kBige enim kasutatava
sotsiaalmeediaplatvormi hulka 1,071 miljardi aktiivse kasutajaga (Chaffey 2023).

2022. aasta kevade seisuga on TikTok kdige populaarsem videojagamise
sotsiaalmeedia platvorm maailmas. TikToki on alla laetud tile 3 miljardi korra ja see oli
2020. ja 2021 . aasta enim allalaetud rakendus maailmas. Tiktoki kasutavad inimesed Ule
maailma 150 riigist. (Daniel, 2022) Tiktok on tiha populaarsem platvorm, mida inimesed
igapéevaselt kasutavad. See annab ettevGtetele vdimaluse siseneda hiigelsuurele turule. Kuna
Tiktok on vaba, loomulik, meelelahutuslik ja naljale keskendunud platvorm, annab see
ettevotetele voimaluse oma tooteid/teenuseid reklaamida l&bi I6bu, nalja ja kaasahaaravuse
(Barta jt 2022). Lisaks on TikTok véga hea v6imalus pluda ka nooremat sihtgruppi, 42%
TikToki kasutajatest on vanuses 18-24 ja 31% vanuses 25-34 (McLachlan, TikTok, 2023).
TikTokki siseneb turunduse eesmargil iiha enam ettevotteid, kuid samas on ka palju
ebakindlust, kas ja kuidas seal tegutseda. TikTok on suures pildis ettevotete jaoks veel
katsetamisfaasis ja on vahe uuringuid sellest, milline sisu seal kdige paremini levib ja
millised on tulemuslikud turundustegevused TikToki kanalis.

Magistrito0 eesmérk on viia labi Eesti ettevotete TikToki turundustegevuste analliis
ja koostada selle pdhjal soovitused turundustegevuseks TikTokis. Uuringu jaoks intervjueeriti
kuut TikTokis tegutsevat Eesti ettevdtet. T60 annab llevaate TikTokis sisu loomisest,
TikToki tulemuste mdddikutest ja Eesti ettevotete TikToki turundustegevustest. T66 18pus
annab autor vastavalt t66 tulemustele soovitused TikToki turundustegevuseks. Eeltoodud
eesmaérkide taitmiseks tOstatas autor jargmised uurimiskisimused:

1) Mis eesmargiga ettevotjad TikTokis sisu loovad?

2) Millised on ettevotete strateegilised turundustegevused TikTokis?

3) Kuidas mddta TikTokis sisuloomise tulemusi?

4) Millised on uldised trendid/seosed Eesti ettevotete TikToki kontodel?

5) Millised turundustegevused aitavad kaasa TikToki video laiale levikule?
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Uurimiskisimustele vastuste leidmiseks pistitati jargnevad uurimistlesanded:

1) Anda levaade sotsiaalmeedias sisu loomisest ja TikToki kasutamisest turunduses.

2) Kirjeldada TikTokis sisu loomise vimalusi ja eripérasid.

3) Kirjeldada erinevaid TikToki turundustegevusi ja tulemuste méddikuid.

4) Viia Eesti ettevotetega labi poolstruktueeritud intervjuud TikToki kasutamise teemal,
et uurida ettevdtete TikToki kasutamise eesmaérke, tegevusi, strateegiat ja tulemusi.

5) Analidsida uuritavate ettevotete TikToki postitusi (kommentaarid, vaatamised,
meeldimised, postituste arv, hashtag’ide arv) ja leida nende pohjal seoseid.

6) Teha jareldused leitud teooriamaterjalide, Eesti ettevotetega labiviidud intervjuude ja
TikTok konto postituste analusi kohta.

7) Teha Eesti ettevotetele soovitused turundustegevusteks TikTok kanalil.

Magistritod koosneb kahest osast. Esimeses peatiikis antakse Ulevaade
sotsiaalmeediakanalitest, sotsiaalmeediakanalitel turundamisest ja sisuloomise vGimalustest.
Edasi kirjeldatakse TikToki kanali kasutamise v8imalusi ja tuuakse valja erinevad mdddikud
ja variandid tulemuste analtitisimiseks. Teises osas kirjeldatakse uuringu metoodikat,
analliusitakse uuringu jaoks labiviidud intervjuude kvalitatiivseid ja kogutud kvantitatiivseid
tulemusi, tehakse jareldused ja I6puks antakse Eesti ettevGtetele soovitused

turundustegevusteks TikTok kanalil.

Teaduseriala koodid CERCS: S191 Turu-uuring (Market study), S265 Meedia ja
kommunikatsiooniteadused (Press and communication sciences)

Marksonad: sisuloomine, sotsiaalmeediaturundus, TikTok turundus,
sotsiaalmeediaturundus, TikTokis sisu loomine

1. Sotsiaalmeediakanalis TikTok sisu loomine turunduse eesmargil

1.1. Sotsiaalmeediaturundus ja sisuloomine

Sotsiaalmeediaturundus ja sealne sisuloomine on tdnapaeval ks tavapéarasemaid viise
brandi reklaamimiseks, klientide hankimiseks ja mudgi tegemiseks. Kull aga on
sotsiaalmeediaturunduseks erinevaid platvorme ja sisuloomise vdimalusi, mida k&esolevas
peatlikis avatakse.

Sotsiaalmeedia on digitaalne keskkond, mida esitletakse veebisaitide ja rakendustena,
kus asutajad saavad saata ja vastu votta digitaalset sisu vOi teavet erinevate sotsiaalsete
suhtlusvorgustiku kaudu. Sotsiaalmeediat nimetatakse ka kui interneti-pohiste rakenduse

grupp, mis pdhineb ideoloogistel ja tehnoloogistel alustel ning vdimaldab luua ja vahetada
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kasutajate loodud sisu. (Kaplan ja Haenlein, 2010) Sotsiaalmeediat saab defineerida ka kui
digitaalset turunduskanalit, mida turundajad kasutavad labi reklaami tarbijatega suhtlemiseks
(Appel jt, 2019). Sotsiaalmeediat kasutab 59% maailma elanikest ehk 4,76 miljardit inimest.
Sotsiaalmeedia tarbija veedab péevas keskmiselt 2h ja 31 minutit sotsiaalmeedias. (Chaffey,
2023) Kaesoleva t66 raames kasitletakse sotsiaalmeediat kui turunduskanalit, kus luuakse
sisu brandi reklaamimiseks ja tarbijatega suhtlemiseks.

2021. aasta seisuga on Eestis 986 000 aktiivset sotsiaalmeedia kasutajat enk 74,4%
Eesti elanikest kasutab sotsiaalmeediat. (Mesipuu, 2021) Sotsiaalmeedia kasutajad mitte
lihtsalt ei otsi sealt teavet, vaid loovad ja tarbivad sotsiaalmeediat lisades enda tegevusega
veebilehtedele ja rakendustele vaartust. (Campbell jt 2011) Sotsiaalmeedia kasutajate arv
annab maista, et sotsiaalmeedia on kindlasti koht, kus tasub ettevdtetel turundust teha, kuna
see on vdimalus saada ligi niivord suurele tarbijaskonna osale.

Sotsiaalmeedia turundus tdhendab sotsiaalmeedia platvormide, nagu naiteks
Instagram, Twitter ja Facebook, kasutamist oma kaubamargi reklaamimiseks ja toote voi
teenuse miumiseks. Platvormidel tuleb luua kaasahaaravat sisu, mis tutvustab brandi vaartusi
ja lugu, aitab kaasa toodete/teenuste reklaamimisele ja ka klientidega suhtlemisele (Kenan,
2022). Hayes (2022) on defineerinud sotsiaalmeedia turundust kui sotsiaalmeedia
platvormide kasutamist ettevGtte kaubamaérgi ehitamiseks, midgi suurendamiseks ja
veebisaidi liikluse suurendamiseks. TikToki puhul on keeruline teha reklaami otse toote voi
teenuse muumiseks, pigem on selle kanali eesmark branditeadlikkuse suurendamine ja
kaubamargi ehitamine.

Sotsiaalmeediast on saanud hea kanal branditeadlikkuse suurendamiseks, uute toodete
turule toomiseks ja sihtriihmaga suhtlemiseks kiirel ja tdhusal viisil (Mou, 2020). Guarda jt
(2020) peavad sotsiaalmeediat ka klienditeeninduskanaliks. Kuna sotsiaalmeedia kasutamine
kasvab Ule maailma nii arvutite kui ka nutitelefonide kaudu, siis on milgi suurendamine
kasvav dri, kus ettevotted konkureerivad vaatamiste ja klikkimiste le. (Wahid, Gunarto,
2022) TikTokis sisu luues peamine eesmark koguda klikke, vaid naidata enda bréndi lugu ja
luua kliendi ning brandi vahele usalduslikku sidet.

Et sotsiaalmeedias silma paista ja edukas olla, tuleb seal jarjepidevalt luua sisu. Sisu
loomine on teate voi meelelahutuse loomise protsess. Sisu on pohimdtteliselt kdik, mis pakub
teavet vOi meelelahutust. (Newberry 2022) Sisu loomist nimetatakse internetivoérgustikus
kasutajate arvamuse ja mdtete loominguliseks edasi andmiseks. (Balakrishnan ja Griffiths,
2017) Sisuloomet defineeritakse ka kui téostusharu, mis vaatleb seda kui digitaalselt loovt66d

ning sisuloojaid kui to6tajaid. (Ma jt 2023)Sotsiaalmeedia sisu loomine on erineva sisu, nt
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kirjaliku sisu, fotograafia, graafika ja videote loomise protsess erinevate sotsiaalmeedia
platvormide jaoks. Sotsiaalmeedia sisu peab ara mahtuma ettenahtud piiridesse, milleks
vBivad olla tahtede arv, piltide suurus ja videote pikkus. Uldjuhul on need piirid suhteliselt
vaikesed ja nendesse tuleb mahutada palju véartust. (Newberry 2022) Kéesoleva t66
kontekstis on sisuloomine just videosisu loomise protsess TikToki kanali jaoks, kus tuleb
arvestada erinevate piirangutega jagatava video loomiseks. TikTokis sisu loomine on
uldjuhul meelelahutuslik ja olulisel kohal on ka loominguline lahenemine.

Sotsiaalmeedias sisu loomiseks on mitmeid variante. Kdigepealt tuleks viia l&bi
uuring, et saada teada, millised on uusimad sotsiaalmeedia trendid. (Newberry 2022) Et luua
head sisu, tuleb olla teadlik tarbijate eelistustest, mis on hetkel aktuaalne ja populaarne,
millist sisu ettevdtte sihtrihm ja tarbijaskond naudib ja huviga tarbib. Sisu vdib olla
teabekeskne, emotsioonikeskne, meelelahutuslik vi kommertssisu (Wahid ja Gunarto 2022).
Majanduskoostdo ja Arengu Organisatsiooni (OECD) raportis maaratletakse kasutajate
loodud sisu kui sisu, mis hélmab loomingulisi jdupingutusi ja on loodud véljaspool
professionaalset rutiini ja tavasid. (Wunsch-Vincent ja Vickery, 2007) Varasemalt toimus
sisuloomine suures osas spetsiaalselt foto-, heli-, teksti-, ja videosisu jagamiseks mdeldud
platvormidel, kuid natd on sisuloomine lainud sotsiaalv@rgustike saitidele, mis véimaldavad
laia valikut jagamisvbimalusi ehk erinevad sisuvormide vdimalused on ihes kohas koos.
(Brake, 2014) TikTok on just videosisu jagamiseks loodud platvorm, kus kasutajad jagavad
tihti mitte professionaalset, vaid pigem lihtsat, ehedat ja mugavates kohtades (nt kodus)
loodud sisu, seega on OECD sisu defineering antud t66 puhul asjakohane, lisaks on TikTokis
kindlasti oluline ka emotsioonikeskse ja meelelahutusliku sisu loomine.

Sisuloomise Uks voimalusi on teabe edasi andmine kirjalikult ehk tekstide teel.
Tekstide kirjutamine vdib tdhendada vaid pealkirjade m&tlemist kui ka pikemaid postitusi ja
tekste. Kirjutada saab nii pikemaid blogisid nt blogiportaalides kui ka lihemaid tekste nt
Twitteris. (Newberry, 2022) Tekstiline sisu on nt meiliturundus, sotsiaalmeediapostitus ja
erinevaid dpetused/juhendid, juhtumiuuringud vms. (Friederick, 2022)

Teine vBimalus on fotograafia/videograafia sisu ehk siis fotode ja/v0i videomaterjali
loomine. Need vdivad olla videod tootest, teenusest, ettevotte ruumidest, tegemistest, no
lavatagused tegevused jne. (Newberry, 2022) Siia kuuluvad ka visuaalidega taskuh&élingud,
veebinarid, intervjuud jms. (Friederick, 2022) Foto- ja videosisu vdib luua nii
professionaalsemate seadmetega kui ka lihtsalt nutitelefoniga. Uhes postituses mitme foto voi

video postitamist nimetatakse karussell-postituseks. (Hirose, 2022)
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Kolmas vBimalus on videottotlus. See erineb videograafiast selle poolest, et
videograafia puhul sobib postitamiseks lihtsalt iks tehtud klipp, kuid videot66tluse puhul
tuleb kasutada erinevaid klippe, et luua valmis mingi uus video. See on jargmine samm
lihtsast klippide salvestamisest. (Newberry, 2022) TikToki puhul on peamiselt tegemist just
videottotlusega, TikToki sisu on tavaliselt videograafia, millele on lisatud juurde erinevaid
efekte, tekste jms.

Neljas voimalus on graafiline disain. See tdhendab sdnade ja graafika thendamist
vajalikuks infoks voi visuaaliks. (Newberry, 2022) Lisaks on olemas veel hetkel populaarsed
GIF’id (Hirose, 2022), mis on graafilised digifaili formaadis animatsioonid (Miltner ja
Highfield, 2017). Antud t66 uurib sisu loomist just TikToki platvormil, kus luuakse vaid
videosisu. Video vdib olla tavaline videograafia voi ka videoto6tlemine, kuid tldjuhul
fotograafia ja tekstide néol sisu TikTokis ei edastada. Vdimalik on kiill panna piltidest kokku
video ning videotele saab panna pealkirjasid ja kommentaariumisse tekste kirjutada, kuid
need on TikTokis véheolulised.

TikTok turundus on TikTokis loodava sisu kasutamine bréndi ja selle toodete/teenuste
reklaamimiseks. TikTokis luuakse ja jagatakse lihivideo sisu, et ndidata enda brandi ja
ettevotet. TikTokis reklaamitav sisu erineb tihti peale teistes kanalites avaldatavast sisust.
TikTok on ainulaadne turunduskanal, mis loob viirusliku leviku potentsiaali, mida pole
kunagi varem teistes sotsiaalmeediakanalites olnud. TikTokki saab kasutada
branditeadlikkuse suurendamiseks, véljakutsetega liitumiseks, trendidega ihinemiseks ja
meelelahutusliku sisu pakkumiseks. (West, 2023) TikToki platvormil on erinevaid v8imalusi
turundustegevuseks: 1) orgaanilise viirusliku videosisu loomine (Hirose, 2022), 2)
asjakohaste hashtag’ide kasutamine (Aadhithyan, 2023), 3) md&juisikuturunduse kasutamine,
4) populaarsete trendide jarele tegemine, 5) TikTok reklaamide tegemine (Schaffer, 2022) ja
6) tulemuste moddikute jalgimine (West, 2023). Nende erinevate turundustegevuste abil on
vBimalik tdsta ettevotte TikToki konto tuntust ja tulemusi, lisaks ka Gldist branditeadlikkust.

Sotsiaalmeedia on vdimas tooriist ettevotte turundamiseks. Enimkasutatavad
sotsiaalmeediakanalid Eestis on Facebook, Instagram, Youtube, TikTok ja Twitter. TikTok
on neist suurima kaasatusega rakendus ja kdige kiiremini kasvav sotsiaalmeediaplatvorm, kus
saab luua sisu. Sisuloomiseks on pdhiliselt neli véimalust. Esimene vdimalus on anda teavet
edasi kirjalikult ehk tekstide teel, teine v8imalus on foto- vi videomaterjalide loomine,
kolmas variant on videotd6tlus ehk redigeeritud videomaterjal ja neljas vimalus on
graafiline disain, mis tdhendab s6nade ja graafika tihendamist tiheks infoks voi visuaaliks.

Lisaks on hetkel populaarne ka GIF’ide kasutamine. Erinevatel sotsiaalmeediakanalitel
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kasutatakse erinevaid sisuloomise vdimalusi. TikTokis on kasutusel just videomaterjali
loomine ja videtootlemine. TikTokis turundamiseks on véimalik teha mitmeid
turundustegevusi nagu nt mojuisiku kasutamine, populaarsete trendide jarele tegemine,
asjakohaste hashtag’ide kasutamine ja TikToki reklaamide tegemine.

1.2. TikToki kasutamine ettevdtete turunduse eesmargil

Sotsiaalmeedias ettevotte turundamiseks on olemas erinevad platvormid, kus teha
reklaami ja luua sisu. Kdige populaarsem sotsiaalmeediaplatvorm maailmas on Facebook
2,958 miljoni aktiivse kasutajaga. Teisel kohal on Youtube 2,514 aktiivse kasutajaga.
Seejarel on Whatsapp ja Instagram, kus kummalgi platvormil on 2 miljonit aktiivset
kasutajat. Jargmisena tuleb Wechat 1,309 kasutajaga ja see jarel TikTok 1,051. Seejarel
tulevad vahem kui miljoni aktiivse kasutajaga Facebook Messenger (931 min), Douyin (715
min), Telegram (700 min), Snapchat (635 mIn), Kuaishou (626 mlIn), Sina Weibo (574), QQ
(574), Twitter (556 min) ja Pinterest (445 min). TikTok on maailmas 6. aktiivse kasutajaga
sotsiaalmeediakanal, see nditab selle platvormi vaga suurt osakaalu sotsiaalmeediamaailmas.
(Chaffey 2023)

2022. aasta alguses viidi Eestis l1&bi uuring eestlaste sotsiaalmeediaplatvormide
kasutamise kohta. Uuringu hetkel oli Facebookis 685 600 aktiivset kasutajat. Tulemused
néitavad, et Facebooki reklaamide ulatus on Eestis 51,8% kogu elanikkonnast. Facebooki
reklaamid v@ivad jouda kuni 36,7%-ni taiskasvanud elanikkonnast, mis on suurim protsent
koigist sotsiaalmeediaplatvormidest. Youtube’s on 1,05 miljonit aktiivset kasutajat ja
reklaamide ulatus on 79,3% Eesti rahvastikust. Instagramis oli uuringu hetkel 503 600
kasutajat ja nende reklaamide ulatus oli 38% kogu elanikkonnast. (Vt tabel 1) Instagramil on
kdrgeim orgaaniline kaasatuse maar kasutajate ja kaubamarkide vahel — koguni 10 korda
suurem kui Facebookil ja nditeks 84 korda suurem kui Twitteril. Instagramis on ka kdrgeim
ostukavatsus — 36% kasutab seda kaubamarkide jalgimiseks, Facebookis on see vaid 19%.
(\Vaher, 2022)

TikTok on kdige suurema kaasatusega (postituse kohta) rakendus ja kdige kiiremini
kasvav sotsiaalmeediaplatvorm. (Vaher, 2022) TikTok on sotsiaalmeediaplatvorm, kus
kasutajad saavad vaadata, luua ja jagada luhikesi videosid. TikTok loodi 2017. aastal ja see
on ks kiiremini kasvavaid sotsiaalmeediarakendusi maailmas. (Wahid, Gunarto 2022)
TikTok kuulub maailma kuue kdige enim kasutatava sotsiaalmeediaplatvormi hulka 1,051
aktiivse kasutajaga. (Chaffey 2023) TikTok on kill tisna uus platvorm, kuid kiire arengu ja
suure kasutajaskonna tottu on ta turul end tdestanud. Kuigi algselt vois TikTok tunduda just

teismelistele mdeldud platvormina, on 42% TikToki tarbijaskonnast vanuses 18-24 ja 31%
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vanuses 25-34. Praeguseks on TikTok kujunenud meelelahutuslikuks platvormiks, kust
otsitakse ka erinevat teavet. 40% Z-generatsioonist kasutab teabe otsimiseks pigem TikToki
kui Googlet voi Instagrami. TikTok on peale videoplatvormi ka vGimas suhtlusvahend.
(McLachlan, TikTok 2023) Vorreldes teiste sotsiaalmeediaplatvormidega on alates 2019.
aastast kasvanud ja saanud populaarseimaks just liihivideorakendused, peamine selline
rakendus ongi just TikTok (Mou, 2020). TikToki suur populaarsus noorte seas annab
ettevotetele pdhjuse TikToki kui turunduskanali peale motlemiseks, kuna see on hea
vBimalus saada ligi nooremale tarbijaskonnale.

TikTok keskendub llihikese videosisu avaldamisele, erinevalt Facebookist ja
Instagramist, mis on pigem teksti- ja pildipShised platvormid. (Wahid, Gunarto, 2022)
TikTok pakub erinevaid sisseehitatud funktsioone, et teha sisu loomine eripéraseks ja
huvitavaks. Sisu loomiseks kasutatakse erinevaid animatsiooni ja eriefekte. Koige
populaarsem funktsioon on aga heli kasutamine, mille abil saab kasutada erinevaid laule,
haéli voi ka nt filmide dialooge. TikTokis on olemas nupp ,,Avasta® (inglise keeles discover)
ning kui sellele klikkida, siis kuvab see platvormil populaarseid (TikTokis kasutatakse sona
,viral“) helisid. Kui inimesed klikivad helilingil, siis kuvatakse kogu sisu, mis on tehtud selle
heliga. Lisaks kui kasutaja vaatab kellegi videot, siis ta saab video all aares klikkida video
heli peale ja talle kuvatakse jallegi kogu sisu, mis selle heliga on tehtud. (Wahid, Gunarto,
2022) Sotsiaalmeediateadlased (Dolan jt, 2016) vaidavad, et tldiselt kasutatakse
sotsiaalmeediat enda meelelahutusvajaduste rahuldamiseks. TikToki erinevad funktsioonid ja
vBimalused aitavad luua meelelahutuslikku sisu, mis kasutajate vajadusi rahuldab.

TikToki videote maksimaalne pikkus on hetkel 10 minutit. VVorreldes néiteks
Youtube’ga, kus on maksimaalne video pikkus praegusel hetkel 12 tundi (YouTube Upload
Limit: Everything You Need to Know, 2022), siis on TikToki videod védga lihikesed. Brandid
peavad olema loovad, et suuta luua tarbijatele tdhusat ja asjalikku sisu mahtudes piiratud aja
sisse. Videod voivad olla lihtsad vlogid, Gpetavad, informatiivsed vdi humoorikad. TikTokis
on vaga populaarsed ka erinevad trendid, mis tdhendab, et kindlate helidega tehakse kindlat
tlupi videosid. (Wahid, Gunarto, 2022) Naiteks on véaga populaarsed tantsutrendid, kus mingi
kindla muusikaga tehakse tantsuliigutusi ja see sisu levib nii, et kdik kasutavad sama
muusikat ja teevad jargi samu liigutusi. Selline sisu jouab tavaliselt vaga paljude vaatajateni,
aitab tuua tuntust ja suurendada vaatamisi, kaasatust ning jélgijaid.

TikTokis kasutatakse ka viiruslikku turundust (inglise keeles viral marketing). See on
strateegia, mis puliab vallandada sisu kiire ja kauge leviku. Viiruslik turundus tahendab

turundussénumi jagamist tldsusega ja palju kaugemale algsest vOi tavaparasest sihtriihmast.
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See on lihtne ja odav viis mulugi edendamiseks. Sellist sisu nimetatakse viraalseks sisuks.
(Wahid, Gunarto 2022) Zernigah ja Sohail (2012) on Gelnud, et viirusturundus on turundus,
mis nakatab kliente turundussdnumiga, mis levib thelt kliendilt teisele. Viirusturunduse
eesmaérk on kiirendada suhtlusprotsessi kasutades toote voi teenuste teabe levimiseks
tarbijatevahelist suhtlust (Tandiyaga ja Semuel, 2021). Kui inimesed jagavad viiruslikke
turundussénumeid oma sotsiaalvdrgustikus, siis suureneb ka sdnumi usaldusvaarsus (Zerniga
ja Sohail 2012). TikToki kontekstis aitab viraalsele levikule hasti kaasa, kui vaatajad
kommenteerivad ja jagavad postitust (Guarda jt, 2020). Lisaks aitab kaasa hashtag’ide
kasutamine (Guarda jt, 2020) ja erinevate trendide jéarele tegemine (Budianto, 2021).
Viiruslik turundus on pdhjus, miks TikTokis sisu niivord hésti levib ja miks ettevotted
soovivad ka seda kanalit kasutada.

TikTok on sotsiaalmeediaplatvorm, kus vaadatakse, jagatakse ja luuakse videosisu.
TikTokis on videosisu loomiseks loodud véga palju erinevaid funktsioone ja eriefekte, nt
erinevad helid, filtrid, animatsioonid jms. Lisaks tavaliste videote loomisele kasutatakse
TikTokis viiruslikku turundust, mis tdéhendab erinevate trendide, muusikate ja hashtag’ide
abil video laialdast levikut suurele vaatajaskonnale. Selline viiruslik turundus ongi TikToki

eelis teiste sotsiaalmeediaplatvormide ees, et jduda suure tarbijaskonnani.

1.2.1. TikTokis sisu loomine ja selle eripdra

2022. aastal viidi labi uuring (Guinaudeau jt 2022), mille tulemusel jduti jarelduse, et
video on sotsiaalmeedia tulevik. Hetkel on veebivideote populaarseim
sotsiaalmeediaplatvorm Youtube, kuid TikTok pakub teatud v8imalusi, mida pole kunagi
varem olnud koos uheski sotsiaalmeediaplatvormis. TikTokis on palju erinevaid
redigeerimisfunktsioone, mille abil on véimalik kiiresti videosid luua, redigeerida, salvestada
ja jagada. Lihtsad ja kiired funktsioonid videosisu loomisel aitavad kaasa ka selle kiirele
levikule. (Radulescu, 2022) Tekstiline sisu on TikTokis vadga ebapopulaarne. See on ebatdhus
viis TikTokis sisu kirjeldamiseks ja vaatajaskonna tahelepanu pliudmiseks. TikTokis loodavat
sisu on tihti sdnadega keeruline kirjeldada ja l&bi video on infot parem edasi anda.
(Guineaudeau jt 2022) Kuigi Youtube on hetkel veel populaarseim videojagamise platvorm,
siis TikTokis on palju ronkem erinevaid v6imalusi videosisu loomiseks.

TikTok on kolme tugeva sotsiaalmeedia elemendi siintees: 1) televisuaalne meedia,
mis on alati olnud populaarne ja huvipakkuv, 2) algoritmiline soovitus, mis muudab kasutaja
kogemust suuremal maaral kui Ukski varasem sotsiaalmeediaplatvorm, ja 3) ainult

mobiilidele mdeldud rakendus, mis on loodud just nutitelefonide kasutajatele kasutamaks ara
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telefoni kaamerate eeliseid. (Guineaudeau jt 2022) Videote kaudu suureneb kasutaja tuntav
sotsiaalne kohalolek (Wang, 2020). TikTokis luuakse tihti sisu enda kodus vdi muudes tdiesti
tavalistes ruumides jattes video peale ka kogu tausta. Selliseid ehedad videod annavad
tarbijatele edasi meeleolu, mis tekitab neist usaldust ja usutavust brandi vastu. (Lewis, 2020
ja Abidin, 2018). Téanu ehedusele vietakse ka TikTokis tegutsevaid mdjuisikuid tdsisemalt.
(Guineaudeau jt 2022) TikToki videosisu loomine on véga lihtne, selle jaoks ei ole vaja uhket
tehnikat ega ilusaid ruume, TikToki luuakse sisu lihtsas ja “koduses” vormis.

Algoritmiline soovitus on TikTokis olulisem kui mistahes teisel platvormil. Algoritm
on tehniline reeglistik, mis kujundab kasutaja kogemuse reguleerides platvormi sisuvoogu.
Algoritmid on automatiseeritud postituste kategoriseerimiseks ja jarjestamiseks asjakohasuse,
mitte avaldamisaja jargi (Barnhart, 2021). Algoritm soovitab sisu jarjestades postitused
selliste tegurite kombinatsiooni alusel nagu 1) kasutaja interaktsioonid (meeldimised,
kommentaarid, jagamised, jalgitavad kontod, enda loodud sisu), 2) videoteave (hashtag’id,
helid) ning 3) seadme ja konto seadete nagu keel, riik jargi. Kdiki tegureid analtisitakse
individuaalselt iga kasutaja jaoks. (Reijonen, 2021) Algoritmid toimivad véga personaalselt ja
naitavad kasutajale sisu, mis teda voiks huvitada, mitte sisu, mis on hetkel kdige uuem.

Algoritm on oluline kasutajakogemuse positiivseks tdstmiseks. Sarnaselt Youtube’ga
saab TikToki algoritm l&dhtuda k&ikidest postitatud TikTok videotest, mitte ainult nendest
postitustest, mille on loonud v6i jaganud konto, mida kasutaja juba jalgib. (Guineaudeau jt
2022) Algoritm muudab video redigeerimise ka lihtsamaks soovitades muusikaid, filtreid ja
hashtag’e, mis on sel hetkel populaarsed. (Guarda jt, 2022) Sisurohketes platvormides on
oluline ka sisu sorteerida ehk méaarata, millises jarjestuses ja milliseid postitusi tarbijale
ndidatakse. TikToki kasutajaliides koondab soovitusi lehel ,,For you* (leht, kus kasutajad
néevad videosid, mida TikTok neile soovitab) palju suuremal maaral kui teistel platvormidel
tehakse. TikToki soovituskesksus muudab protsessi, mille kaigus tarbijate tagasiside
tdlgitakse TikToki sisemise Ulesehituse kaudu tarbijate tulevaseks tarbimiseks. Néiteks
Youtubes ja Instagramis on peamine strateegia jalgijaskonna kasvatamine kasutades dra
vaatajaskonna tagasisidet labi kommentaaride, mille jargi antakse vaatajaskonnale see, mis
neid huvitab. TikToki strateegia aga soovitab inimestele sisu domineeriva ja labipaistmatu
algoritmilise soovitusstisteemi kaudu. (Guineaudeau jt 2022) Postituste levitamisel arvestab
TikToki algoritm postituste meeldimisi, kommentaare, jagamisi ja vaatamisi ning ka brandi
suhtlemise Kkiirust enda vaatajatega (Jones, 2023). Algoritmi tundma dppimine annnab

TikTokis sisuloomiseks suure eelise sisu levitamiseks.
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Erinevalt nt Facebookist ja Instagramist on TikTok les ehitatud nii, et inimesed
saavad sisu tarbida juba hetkel, mil nad esimest korda sisse logivad. Teistel platvormidel
peab algselt looma vorgustikke, hakkama inimesi jalgima ja sisu otsima, et midagi néha.
TikTok aga annab kohe alguses video soovitusi ja kuvab jarjest erinevaid videosid. Selleks
ongi TikTokis ka leht ,,For you*. (Guineaudeau jt 2022) TikTok vdimaldab enda erinevate
funktsioonidega olla palju loovam kui néiteks Instagram. VVorreldes Facebookiga suudab
TikTok videosid levitada palju kiiremini ning TikTokis on lihtsam ligipd&setavus nooremale
polvkonnale. Youtube’ga vorreldes on TikToki videosid kiirem ja lihtsam tarbida ning tekib
vahetum suhtlus kasutajate ja sisuloojate vahel. (Guarda jt, 2020) Lisaks saavad kasutajad
videotele reageerida vastu videoga voi teha duetti sama videoga (Choudhary jt, 2020).
TikTokis on voimalusi, mida teistel platvormidel ei esine ehk inimesed ndevad TikTokis sisu
juba hetk pérast esimest sisselogimist ja neil on véimalik vastu reageerida nii nagu néiteks
Youtube seda ei vbimalda (reageerida vastu videoga voi tehes duetti).

TikToki viirusliku leviku dppimiseks on oluline mdista TikToki algoritmi sisu
hindamist ja levitamist. Kui olla teadlik olulistest elementidest, mida TikTok kasutab
potentsiaalsetele jalgijatele pakutava vaartuse tdstmiseks, siis on lihtsam luua ka TikToki
videosid, mida inimesed sooviksid vaadata oma ,,For you* lehel. TikTok otsustab juba peale
3 sekundit, kas video on konkreetse vaataja jaoks pdnev voi mitte. Védga tugev nditaja
algoritmi jaoks on videote algusest 16puni vaatamine (Reijonen, 2021). Oluline on olla
autentne ja originaalne. Uldjuhul saavad TikTokis kdige tuntumaks inimesed, kellel on
huumorimeel, kellel on oma pdnev lugu réékida, jagavad lihtsaid nduandeid voi korraldavad
mingeid valjakutseid. (Radulescu 2022) See paneb vaatajaid nendes kaasa 166ma ja videosid
vaadatakse kauem aega, mis tdéhendab ka video paremat levikut.

TikTok algoritm toimib hasti kategoriseeritud sisu kasutamisel. See tdhendab, et kui
brindil on oma nis§ voi teema voi valdkond, siis tuleks luua ka vastavat ja tihtset sisu. Téiesti
teistsugune sisu ajab algoritmi segadusse ja selline sisu ei pruugi védga hasti levida. Alguses
tuleb kindlasti rohkem katsetada, et millises stiilis videod kdige paremini sobivad, kuid kui
leitakse see (ks stiil vi teema, mis hésti levib, siis tuleks ka jargida ja hoida seda stiili.
(Radulescu 2022) Olenemata, millise nissi ettevote enda jaoks loob, peab alati motlema
sellele, et video nditaks brandi isikupdra, olles samal ajal meelelahutuslik voi informatiivne.
TikToki platvormil levivad kdige paremini inimestega videod. Kdige parema levikuga on just
videod, kus on nédha reaalseid inimesi ja ndgusid. Kaubamargi taga reaalse inimese ndgemine
tekitab brandi vastu palju rohkem siimpaatiat, kui ndota klipid (Reijonen, 2021). Oluline ei

ole vaid videote loomine, vaid ka nendes osalemine. Muidugi on palju variante ka ilma
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inimesteta sisu loomiseks, kuid brandi isiksuse, usaldusvéarsuse ja sidemete loomiseks tahab
vaatajaskond né&ha paris inimesi ja ehedust. (Radulescu 2022) Ettevotted peaksid leidma enda
nissi/valdkonna ja looma sel teemal sisu kasutades videotes &ra just ettevotte inimesi.

Mida rohkem sisu toota, seda suurem on vdimalus, et seda kontot méargatakse.
Rohkem sisu loomist samal teemal annab suurema vdimaluse, et mdni nendest videotest levib
hasti ja nii tulevad inimesed ka profiilile, et naha muud sarnast sisu. TikToki algoritmi jaoks
on tihe postitamine positiivne mark. (Radulescu 2022) Kui sisu resoneerub vaatajatega, siis
tekitab see kaasatust, mis suurendab konto nahtavust platvormil. TikTokis sisuloomisega
alustajatele on soovitatav postitada alguses véhemalt Uihe korra péevas. Hiljem, kui konto on
saanud juba rohkem jalgijaid ja kaasatust, siis on soovitus postitada vahemalt kolm korda
nédalas. Kui kaasatus on suur, soovitatakse postitamise sagedust veelgi tdsta. Kui kaasatus on
vdike, siis soovitatakse pigem hoogu maha votta ja moelda kvaliteetsema sisu loomisele.
(Jones, 2023) Samas Rodela (2023) ja Scarlett (2022) soovitavad TikTokis postitada isegi 1-4
korda péaevas. Barta jt (2023) leidsid, et liiga suur hulk sisu vahendab jélgijate seotust. Liiga
tihe postitamine voib tunduda pealetiikkiv ja jalgijate jaoks mdjuda teabe tlekullusena
(Belanche, 2019). 1-4 korda péevas tundub paris palju ja pigem voib siin tekkida tlekallus,
mis vOib jélgijatele hoopis héirivaks osutuda. Siin on mitu teooriat, Gheltpoolt aitab rohkem
postitamine videote levikule kaasa, teiseltpoolt v6ib ka liiga palju postitamiseks tekkida
ulekullus ja jélgijate huvi vahenemine.

TikTok on paljude sotsiaalmeedia trendide alguskoht. TikTokis levib vaga palju
erinevaid trende, mis on vaatajate seas vaga populaarsed. Trendid on néiteks tantsuvideod,
huultega stinkroonimise videod, meemid, duett-videod jms naljavideod (Kaur, 2020). Mida
sagedamini TikToki kasutajad teevad trende jérgi, seda suurem vdimalus on, et nende
TikToki videod levivad hésti (Budianto, 2021). Seega on oluline hoida end kursis hetkel
populaarsete trendidega. TikTokis on trendidega kursis hoidmine {isna lihtne. Lehel ,,Avasta“
(TikTokis ,,Discover) ja ,,Sinu jaoks* (TikTokis “For you”) on ndha paljuid viraalseid
videosid ja nende seast leiab mitmeid trende. Erinevaid trende avastades vdiks mdelda ka
nende kasutamisele enda kontol. Sealjuures tuleb meeles pidada, et need trendid sobituksid
konkreetse konto teemaga. Enamus trendid on tldjuhul kohandatavad vaga paljudele
kontodele. (Radulescu 2022) Samas selgub 2021 1&bi viidud uuringust, et kohandamine ja
trendilisus ei mdjuta tarbijate bréndi seotust (Rimadias jt 2021). TikTokis on Usna tavaparane
trendide kasutamine, kuid iga trend ei sobi iga kontoga. Seega tuleb jalgida trendi sobivust ja

vajadusel seda konto jaoks vastavalt kohandada.
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TikTok on ka suurepérane koht muusikatrendide mdjutamiseks. TikTokil on lepingud
mitmete suurte plaadifirmadega, mis lubavad neil TikTokis luhikesi muusikaklippe
postitustes kasutada. (Radulescu 2022) TikTokis on populaarne teha kaasa “muusika
véljakutseid” (postituse juurde mérgitakse #musicchallenge) (Vizcaino-Verdu ja Abidin,
2022), mis tdhendab, et mingi kindla muusikaga tehakse kindlat tiiiipi videosid ja kasutajad
teevad neid jarele. Nende muusikaliste trendide ehk populaarsete heliklippide kasutamine
aitab kaasa postituste laiale levikule. (Vizcaino-Verdu ja Abidin, 2022) Sobivaid laule v6ib
leida ,,Sinu jaoks* (TikTokis ,,For you*) lehelt voi ka TikTokis otsinguriba kasutades. Autori
hinnangul vGib sellest jareldada, et populaarsete muusikapalade kasutamine aitab kaasa
postituse viraalsusele.

Nagu ka mitmed teisetel sotsiaalmeediaplatvormidel kasutatakse ka TikTokis
ettevotte reklaamimiseks ja sisu loomiseks kuulsaid inimesi ja mdjuisikuid (Alperstein,
2019). Mdojuisikuturundus annab bréndidele vBimaluse suurendada kokkupuudet uute
potentsiaalsete klientidega, sihtrithmaga ja konkreetsete niSiturgudega, suurendades seeldbi
profiili vGi veebilehe liiklust ja miuki (Geyser 2021). Mdjuisik on silmapaistev
suhtlusvorgustiku kasutaja, keda teised kasutajad jélgivad ja peavad eeskujuks. Mojuisiku
jalgijad votavad kuulda mdjuisikute nduandeid ja usaldavad nende arvamust. (Casalo jt,
2020; Audrezet jt, 2020) TikToki mdjuisikud on kursis populaarseimate trendidega ja teavad,
milline sisu vGib olla edukas ja hasti levida. TikToki eripdrana aitab videosisu sdnumit
paremini edasi kanda kui lihtsalt piltsisu (Reijonen 2021) ja see mdjub ka originaalsemalt
(Johnstone ja Lindh, 2022). Arvestades TikToki vabas vormis ja keskkonnas loodavat sisu,
vBib mdjuisikuturundus sel kanalil td6tada véaga hasti, kuna mdjuisikud mdéjuvad ka ise
loomulikumalt ja ehedamalt.

Tiktokis on oluline ka vaatajaskonna kaasamine kommentaaride kaudu. Selle pdhjal
suunab ka algoritm postitust rohkem “For you” lehele ehk postitus muutub ka viraalsemaks.
(Guarda jt, 2020) Kuna TikToki algoritm soosib suhtlemist, siis brandi poolt
kommentaaridele vastamine edendab kogukonnatunnet ja suurendab tGendosust, et see sisu
paremini levib. Videotes v0ib esitada ka erinevaid valjakutseid/leskutseid, mis panevad
inimesi rohkem kaasama ja aitab sisul muutuda viraalseks. Kui vaataja on mingi konto
postitusi varem kommenteerinud, siis suure tdendosusega jouab sama konto sisu ka uuesti
temani (Li, 2019), seega on alati hea, kui suudetakse ka enda postituste all inimesi
kommenteerima panna. Samuti soovitatakse suhelda ka teiste kontode sisu
kommentaariumites. (Radulescu 2022) Enda praeguste ja potentsiaalsete klientidega

suhtlemine on alati oluline, et luua nendega paremat sidet ja soojemat suhet. Teooria pdhjal
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vOib jareldada, et mida rohkem on postitusel kommentaare, seda laiema levikuga on ka
postitus.

Erinevalt teistest sotsiaalmeediaplatvormidest voib TikToki loodud sisu muutuda
viraalseks igal ajal, isegi kui postitus on tehtud pikka aega tagasi. TikToki algoritm saadab
»Sinu jaoks* (,,For you*) lehele mitte ainult kdige uuemaid, vaid erinevatel aegadel tehtud
postitusi, et see soovitud vaatajaskonnani jouaks. Algoritm nditab “For you” lehel videosid
asjakohasuse ja individuaalse huvi pohjal, mitte kronoloogilises jérjestuses (Reijonen, 2021).
Nii voib mdnikord ,,Sinu jaoks* lehel margata juba péris vana sisu. (Radulescu 2022) Selline
algoritmile funktsioon on vaga erinev néiteks Facebookist ja Instagramis, mis on selge eelis
TikTokis sisu loomiseks.

Hea vBimalus postituse viraalseks minemiseks ehk suure ulatuseni jdudmiseks on
hashtagid. Hashtag’ide abil soovitab algoritm kasutajatele huvipakkuvat sisu ning
sisuloojatele soovitab viirusliku sisu loomiseks hetkel populaarseid hashtag’e. (Guarda jt,
2020) Hashtag e tuleb aga ka digesti kasutada. Tihti arvatakse, et hashtag’id #fyp ja #foryou
aitavad sisul paremini levida, kuid tegelikult sellel mingit alust voi tGestust ei ole. Voib
hoopis juhtuda, et selliste hashtag ‘ide kasutamine v0ib takistada levikut. Hashtag ide
kasutamisel tuleb silmas pidada, et need oleksid teemakohased ja populaarsed just konto
nissis/valdkonnas. Pigem lisada vaike hulk, kuid asjakohaseid hashtag ’e. (Radulescu 2022)
2021 aastal labiviidud uuringu tulemusel selgus, et suurem arv hashtag’e on seotud ka
suurema meeldimiste arvuga. Hashtag’e tuleks strateegiliselt kasutada vaatajate
meelitamiseks ja kasutajate kaasamise edendamiseks (Li, Guan jt, 2021). Hashtag’id on kiill
hea viis postituste laialdaseks levikus, kuid siiski tuleb tdhele panna, et hashtagi’de
kasutamine suurel hulgal ei pruugi olla vajalik ja pigem tuleb katsetamise teel leida
konkreetse brandi jaoks sobivad hashtag’id.

TikTok on tuntud kui meelelahutuslik rakendus, seega on seal olulisel kohal ka
huumor. TikTokis lahenetakse vaatajatele lihtsa huumori ja meelelahutuse kaudu, naidates
pariselu ja “koduvideo” stiilis sisu. See on erinev fotojagamisplatvormidest, kus on olulisel
kohal just esteetika. (Reijonen, 2021) Humoorikas sisu levib vaga hasti. Huumor on kiill
suhteline madiste - see, mis kellegi jaoks on naljakas, ei pruugi teise jaoks olla, kuid naljakad
videod tdbmbavad vaatajate tdhelepanu ja levivad hasti. (Radulescu 2022)

Tiktoki kanali heale leviku aitavad kaasa mitmed tegurid. Uheks neist on
uhtses/samas teemas ja stiilis sisu tootmine. TikTokis on oluline bréndi isikupdra nditamine.
Lisaks mojutab levikut videote sage postitamine ja erinevate visuaalsete kui ka

muusikatrendide kasutamine, vaatajaskonna kaasamine kommentaaride kaudu ja hashtag 'ide
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kasutamine. TikTokis toimib h&sti ka m&juisikuturundus, kuna nad on usaldusvaéarsed ja
teavad, kuidas sihtrihma kdnetada. TikToki tarbijaskonnale meeldib vaadata
meelelahutuslikku ja humoorikat sisu. Joonisel 1 on vélja toodud peamised TikToki erisused

vorreldes teiste sotsiaalmeediakanalitega.

~ ™

Ainult lithivideo péhine sisu — maksimaalselt 10 minutiline video

\ J

g D
Noor kasutajaskond — 42% kasutajatest on vanused 18-24 ja 31% vanuses 25-34

\ J

TikTok tiles ehitatud nii, et inimesed saavad sisu tarbida juba hetkel, mil nad esimest
- korda sisse logivad )

Varreldes teiste sotsiaalmeediakanalitega véimaldab TikToki algoritm postitusel koige ]
kiremini levida

Postitatud videodele on voimalik vastata videoga voi teha sama videoga ka duetti

TikTok rakendust on voimalik kasutada ainult telefonis

Viiruslik turundus - turundussénumi jagamine iildsusega ja palju kaugemale algsest
va1 tavapirasest sihtrilhmast

TikToki algoritm on automatiseeritud postituste kategoriseerimiseks ja jirjestamiseks |
asjakohasuse, mitte avaldamisaja jargi

([ Erinevate trendide kasutamine (populaarsed heliklipid, tantsuvideod, hiashtag'id) on

voimalus sisu lalaks levikuks
\ S

Joonis 1. TikToki erisused varreldes teiste sotsiaalmeediakanalitega
Allikas. Autori enda koostatud teooria pdhjal.

TikTokis on vorreldes teiste sotsiaalmeediaplatvormidega paris mitmeid erisusi,
néiteks on tanu TikToki algoritmile ja viiruslikule turundusele véimalik sisu jagada palju
kaugemale tavapérast sihtrihmast. TikToki algoritm nditab kasutajale sisu juba esimesest
hetkest, mil ta sisse logib, lisaks ei ndita TikTok sisu kronoloogilises jarjestuses, vaid vottes
arvesse kasutaja huve. TikTokist on alguse saanud ka véga paljud trendid, mis lisaks
TikTokile levivad ka mujal sotsiaalmeedias. TikToki rakenduses on vdimalik vastata videole
naiteks video vOi dueti abil, teistes rakendustes seda teha ei saa. Sellised v8imalused teevad
TikTokist eriparase ja atraktiivse turunduskanali.

1.2.2. TikTokis sisu loomise tulemuslikkuse méddikud

TikToki platvormile tuleb tha enam uusi kasutajaid ja kaubamarke. Turundajad
peavad leidma v6imalusi, kuidas luua sisu, mis leviks hasti ja kuidas mddta ka tulemusi, et
néha, millised turundustegevused kbige paremini toimivad ja parimad tulemusi annavad.

Bréandi TikToki edukuse ja tulemustega kursis olemiseks tuleb jalgida TikToki mdddikuid,
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mis aitaksid brandi positsioneerida konkurentide seas ja planeerida jargmisi tegevusi tegema.
TikToki tulemusi saab madta pohiliselt neljas kategoorias — ldine analtiutika, sisu
analliutika, jalgijate analitika ja laiv-videote analttika (vt tabel 1). (Hirose, 2022) Neid
kdiki saab vaadata erinevate ajaperioodide 18ikes. Lisaks saab jalgida ka postituste
analtiutikat (meeldimised, kommentaarid, hashtag’id, kaasamismaar ja kaasamise ennustus)
(Hirose, 2022). Tulemusi on oluline mddta, et mdista, kas loodud sisu on tarbijate jaoks
atraktiivne vOi mitte, erinevate postituste tulemuste anallius aitab aru saada, milline sisu
vaatajaskonnale rohkem meeldib ja milline vahem, milline sisu levib paremini ja milline
halvemini. lga ettevGte peaks panema enda jaoks paika TikToki eesmargid ja jalgima
mdddikud, mis nende jaoks olulised on. (Benard, 2022). K&esoleva t60 kontekstis on oluline
vaadata erinevaid moddikuid, et vOrrelda erinevate uuritavate kontode postitusti ja tulemusi.
Nii saab teha jareldusi, millised turundustegevused TikToki kontodel on kdige
tulemuslikumad.

Uldine analiiiitika naitab postituste keskmist kaasamiste arvu vaatamiste kohta,
postituste keskmist kaasamiste arvu jélgija kohta, kaasamiste koguarvu ehk interaktsioonide
(meeldimised, kommentaarid, jagamised) koguarvu, postituse hashtag’ide keskmist arvu,
igakuist jalgijate kasvumadra, videote protsenti, mis sisaldavad vahemalt lihte teise konto
mainimist, keskmist videote arvu nadalas, keskmist videote vaatamiste arvu jélgija kohta.
(Lauron, 2022) TikTokis on vdimalik ka n&ha, kui mitu korda mingit hashtag’i on kasutatud
ja millistel selle hashtag’iga videotel on rohkem vaatamisi ja seotust (Benard, 2022). Lisaks
uldisele analttikale nditab TikTok ka sisu, jalgijate, video ja laiv-videote anallitikat. Sisu
analliitika annab infot videote vaatamiste, profiili vaatamiste, meeldimiste, kommentaaride ja
jagamiste arvu kohta. Jalgijate analliitika annab infot jélgijate kogu arvu ja selle muutuse,
jalgijate soolise jaotuse, jalgijate territoriaalse paiknemise ja jalgijate aktiivsuse kohta. Video
analliitikast on ndha videote vaatamisaega kokku, keskmist vaatamisaega, video 18puni
vaatajate osakaalu, jaotust, kust kaudu inimesed tulevad videot vaatama (nt profiil, “for you”
leht) ja video vaatajate jaotust territoriaalselt. (Stanciu, 2022) Video analtititikat n&eb vaid iga
video kohta eraldi, mitte tldisena. Laiv-videote analliiitikast néeb, kui palju inimesi on laiv-
videosid vaadanud, kui palju uusi jélgijaid on tulnud laiv-videote ajal, kui palju on
unikaalseid vaatajaid, laiv-videote kogukestus ja maksimaalset laiv-video vaatajate arvu.
(Stanciu, 2022) Antud t60s analulsitakse just sisu analiilitika naitajaid ehk videote
vaatamiste, meeldimiste, kommentaaride arvu ning jalgijate analtiitikast jalgijate koguarvu.

Lisaks vaadeldakse ka hashtag’ide ja postitamiste arvu.
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Tabel 1.

TikToki analuttika naitajad
Uldine Sisu analtutika | Jalgijate Video Laiv-videote
analtutika analtutika analtutika analtutika
Kaasamise maar
vaatamise jargi - | Videote Jalgijate Vaatamisaeg Vaatamisi
keskmine kaasa- | vaatamiste kogu | koguarv ja kokku kokku ehk kui
miste arv vaata- | arv valitud kasvumaar palju on kokku
mise kohta ajavahemikul valitud vaadatud teie

ajavahemikul laiv-videosid

Kaasamise maar )
jalgijate jargi - | Profiili Sugu. Ulevaade, | Keskmine Kui palju uusi
keskmine vaatamiste kui palju mehi | vaatamise aeg jalgijaid on
kaasamiste arv | koguarv valitud | ja naisi kontot tulnud juurde
jalgija kohta he | ajavahemikul jalgib laiv-videote

video poGhiselt

tegemise ajal

Kogu kaasatus -

ja kdige vahem
aktiivsemad

tavus (,,for you*
lehelt, profiililt)

video interakt- Meeldimiste Populaarseimad | Video 16puni Unikaalsed
sioonide ehk koguarv valitud | territooriumid. | vaatanute vaatajad ehk
meeldimiste, ajavahemikul Ulevaade, protsent kui palju
kommentaaride millistest koikidest erinevaid
ja jagamiste arv riikidest kontot | vaatajatest kasutajaid on
jalgitakse vaatanud
Hashtag’id
video kohta - Kommentaaride | Jélgijate Videovaata- Kogukestus ehk
hashtag 'ide koguarv valitud a_i_ktiivsus. mised jaotiste kdigi tehtud
keskmine arv ajavahemikul Ulevaade, mis kaupa ehk kust laiv-videote
iihe video kohta ajal on jélgivad | tuleb videote kogu kestus
kdige aktiivsed | liiklus ehk vaa-

Igakuine
jalgijate
kasvumaar

Jagamiste
koguarv valitud
ajavahemikul

Video vaatajate
jaotus terri-
tooriumi jargi

Maksimaalne
vaatajate arv
mingil hetkel

Protsent konto
videotest, mis
sisaldavad teise
konto mainimist
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Keskmine
videote arv - - - -
nadalas

Keskmine
vaatamiste arv - - - -
jalgija kohta

videopdhiselt

Allikas: Autori koostatud teooria p6hjal (Lauron, 2022; Hirose, 2022; Stanciu, 2022).

TikTok kanalil on vdimalik nagu enamik teistelgi sotsiaalmeediakanalitel teha ka
reklaame. Esimesed reklaamivdimalused tekkisid TikTokis aastal 2019. TikTokil on olemas
enda reklaamihaldur, mida kutsutaksegi TikTok Ads Manager. See on sarnane Facebooki
reklaamihaldurile, kuid seal on vdhem vBimalusi inimeste sihtimiseks. Sellegipoolest
kasutatakse seda palju TikToki postituste vaga laia leviku tdttu. (Chillingworth 2022)
TikTokis on vdimalik teha uudistevoos esitatavaid piltreklaame, videoreklaame, karussell-
reklaame (mitu pilti korraga), pange-reklaami, mida esitatakse vaatajaskonna vorgustiku
kaudu ja spark-reklaami, mida saab teha nii enda kui ka teiste kontodel. (Hirose, 2022)

TikToki reklaamihalduris on vBimalik sarnaselt Facebookile seadistada enda
sihtrihm, eesmark, reklaami kuvamise asukohad jne. TikToki reklaamide péevahind on aga
veidi kérgem kui naiteks Facebookis. (Chillingworth 2022) Kampaania paeva eelarve on
seatud minimaalsele 50 dollarile. Kui reklaam juba kaib ja jouab mingi teatud tulemuseni, siis
saab seadistada minimaalseks paevaeelarveks 20 dollarit. (Schaffer, 2022) Samas néitamise
maéara (impression rate) hind on TikTokis 20 korda odavam kui Facebookis. (How to start
using TikTok ads, 2023) Balti riikides pole veel vdimalik TikTokis reklaame teha, kull aga
on see vdimalus olemas nditeks Soomes, Rootsis ja Norras. (Placements and Available
Locations) Seega v@ib arvata, et tulevikus jduab see vdimalus ka Eestisse.

Tulemusi on vdimalik mddta ka mdjuisikuturunduse kaudu. See tdhendab, et labi
mojuisiku proovitakse jouda soovitud sihtriihmani ja tulemusi saab mddta ka tema kontol.
Mdjuisikuid nédhakse kui vahendeid, kelle l&bi jouda tarbijateni ja nendega suhelda. (Bu jt,
2022). Mdojuisik kull ei mdjuta kavatsust kontot jélgida, kuid ta mdjutab inimesi jargima tema
nduandeid ja mdjuisiku turunduses on see peamine eesmark. (Barta jt 2023) Oluline ei ole
mojuisiku jélgijate arv vaid tema suutelisus panna TikToki kasutajad tema ndu kuulda vdtma.

TikTok Businessi viisid l&bi uuringu, kuidas mdjuisiku kasutamine on méjutanud

TikToki reklaami tulemusi. Selles uuringus vorreldi tulemusi, kuidas laks reklaam ilma
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mdjusikuta ja kuidas mdjuisikuga. Eestis kill sellist vordlust teha ei saa, kuna nagu eelnevalt
mainitud, siis Eestis TikToki reklaami teha ei saa, kuid selle uuringu tulemus aitab siiski
maista, et mojuisiku kasutamine vdib olla vaga kasulik. (TikTok Business. Brand
collaborations..)

TikToki sisu loomine koostods mdjuisikutega on kaasavam, mille tulemuseks on
suurem vaatamismaér. Tehtud uuringu tulemused olid jargmised (TikTok Business. Brand
collaborations..):

1) Mdjuisikutega koost6dd tehes on lihtsam téhelepanu pulda. TikToki jaoks ilma
mdjuisikuteta loodud reklaamid saavutasid 12% k&rgema 2-sekundilise vaatamise
méara ja TikToki reklaamid koos mojuisikutega t6id 65% korgema 2-sekundilise
vaatamise maara.

2) Mojuisikutega koostddd tehes vaatavad vaatajad videot kauem. TikToki jaoks ilma
mdjuisikutega loodud reklaamid saavutasid 8% kérgema 6-sekundilise vaatamise
maéara ja TikToki jaoks koos mdjuisikutega loodud reklaamid saavutasid 91%
kdrgema 6-sekundilise vaatamise méara.

3) Mojuisikutega koostddd tehess on lihtsam tarbijatega hendust luua. lima
mdjuisikuteta TikToki jaoks loodud reklaamid saavutasid 12% kdrgema seotuse
maéara ja TikToki jaoks koos mdjuisikutega loodud reklaamid saavutasid 83%
kdrgema seotuse méara.

Nende tulemuste pdhjal voib jareldada, et mojusisikutega koos to6tamine vaib
avaldada bréandi turundusele vaga suurt méju. Lisaks tuuakse selles uuringus valja, et vaga
oluline on luua ka TikToki jaoks spetsiaalset sisu, mitte kasutada nditeks sama sisu mone
muu sotsiaalmeediaplatvormiga. TikToki turundusteadlaste meeskond on tfestanud, et
spetsiaalselt TikToki jaoks loodud sisu levib TikTokis paremini.

Lahtudes eelnevast selgub, et TikTokis on v8imalik mddta tulemusi mitmete erinevate
mdddikutega - tldine anallitika, sisu analtdtika, video analliitika, jalgijate anallitika ja
laiv-videote analiitika. Lisaks on véimalik koostd6d mojuisikutega, kes suhtlevad
tarbijaskonnaga ja reklaamivad bréndi enda kontol. Mdjuisiku kontol saab mddta samu
néitajaid. Kuna Eestis TikTokis reklaame teha ei saa, siis rahalist kasu on keeruline mddta,
kuid siiski saab TikToki analultikast lugeda vélja palju nditajaid, mis aitavad moista
postituste edukust. Kéesoleva to0 raames analliusitakse sisu analiilitika nditajaid (vaatamised,

kommentaarid, meeldimised), jalgijate arvu, hashtag’ide arvu ja postituste arvu.
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2. Eesti ettevotete TikToki turundustegevuste empiiriline analtilis
2.1. TikTokis sisu loovate ettevotetega labiviidud intervjuude ja analtttika analtusi
metoodika ja kirjeldus

Magistritod empiirilises osas analiilisitakse erinevate Eesti ettevotete TikToki
platvormi kasutamist turunduskanalina. Anallilisitakse erinevate Eesti ettevotete TikTokis
sisuloomise pdhjuseid, eesmérke, strateegilisi ja turunduslikke tegevusi ja tulemuste
mootmist. Kéesolevas alapeatiikis antakse ulevaate uuritavatest ettevotetest,
uurimisprotsessist ja metoodikast.

Magistritod uurimiseks kasutati nii kvalitatiivset kui ka kvantitatiivset meetodit.
Tulemuste analtitsimiseks viidi 1&bi kuus poolstruktureeritud intervjuud Eesti ettevotete
TikToki kontode haldajatega. TikTokist otsiti Ules ettevotted, kes on seal aktiivsed ja ning
vOeti nendega tihendust. Kirjutati 18-le ettevdttele. Ettevotted, kellele Kirjutati, valiti vélja
kolme tingimuse alusel: 1) vahemalt 1000 jalgijat, 2) vahemalt 10 postitust viimase 60 paeva
jooksul, 3) vahemalt 6 kuud vana TikToki konto. Intervjuud viidi labi kdigiga, kes nendest 18
ettevottest vastasid ja olid ndus intervjuu andma. Kvalitatiivseks analtitsiks viidi 1&bi 6
intervjuud. Intervjuud viidi 1abi 2023 aprillikuus. Viis intervjuud viidi 1&bi veebikohtumiste
teel ja ks ettevotte vastas kiisimustele Kirjalikult meili teel. Intervjuu koosnes 21 kiisimusest
(vt lisa 1). Intervjuu kiisimused koostati Hirose (2022) ja Radulescu (2022) poolt 1abi viidud
uuringute tulemustele toetudes, lisaks lisas autor omalt poolt kiisimused, mida ta pidas t66
tulemuste analtiiisimiseks asjakohaseks ja vajalikuks. Uks kiisimus koostati ka TikTok
Business tiimi poolt labi viidud uuringu pdhjal.

Kuuest ettevottest neli soovisid enda intervjuu vastustega jadda anoniiiimseks, seega
otsustati kvalitatiivses analtilsis jatta kbikide ettevotete nimed anondiimseks. Tulemuste
anonlumseks esitamiseks kodeeriti ettevotete nimed (vt tabel 2). Ettevotted jagati kaheks
grupiks. Esimeses grupis on kuni 6000 jalgijaga kontod ja teises grupis on lle 6000 jalgijaga
kontod. Esimese grupi ettevotted kodeeriti etteviteteks Al, A2 ja A3 ning teise grupi
ettevotted kodeeriti ettevoteteks B1, B2 ja B3. Gruppide I8ikes on numbriline jérjestus on
pandud suvalises, mitte jalgijate arvu suuruse jarjekorras.

Tabel 2.

Kvalitatiivse anallsi intervjueeritavate ettevotete kodeering

Alla 6000 jalgija Ule 6000 jalgija
Al A2 A3 B1 B2 B3

Allikas: Autori koostatud uuritavate ettevotete andmete pohjal.
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Lisaks kvalitatiivsetele andmetele uuriti ka TikToki kontode statistilisi nditajaid, mille
analutsimiseks kasutatakse t00s kvantitatiivset meetodit. Et valimit suurendada, otsiti lisaks
intervjueeritavate ettevGtete kvantitatiivsetele andmetele juurde veel viie ettevotte
anallatilised nditajad. Tabelis 3 on vélja toodud valitud néitajad ja nende pdhjendused.
Kvantitatiivseks anallitsiks kasutati ettevotete TikToki konto jalgijate arvu ja 60 péevase
perioodi postituste arvu, postituste vaatamiste, meeldimiste, kommentaaride arvu ja nende
keskmiste arvu ning hashtagide koguarvu ja keskmist arvu postituse kohta. Just need
analliutika néitajad valiti seet6ttu, et need andmed on kdigile kattesaadavad ja voimalik
kokku lugeda erinevate ettevotete TikToki kontodelt (et suurendada valimit, pidi valima
sellised naitajad). Teise pdhjusena on teooriaosas lehekiilgedel 12-13 vélja toodud, et TikTok
algoritm votab postituse levitamisel arvesse neid interaktsioone. Lisaks on varasemalt 1abi
viidud TikToki uuringuid sisu ja kommunikatsiooni teemal ja analulise on tehtud ka just
meeldimiste ja kommentaaride pohjal (Zhu jt, 2020; Serrano jt, 2020). Viimaseks selgus
intervjuusid l&bi viies, et vaatamiste ja kommentaaride arv on pdhilised nditajad, mida
ettevotted ka ise jalgivad. Hashtag ide ja postituste arvud said anallisi valitud, kuna teoorias
tuuakse valja nende néitajate moju TikToki sisu levikule. Jalgijate ja meeldimiste arv, mis on
ka oluline algoritmi jaoks, lisati analliusi, et leida, kas ka nende néitajatega vo6ib leiduda

asjakohaseid seoseid.
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Tabel 3.

Kvantitatiivseks analiiiisiks kasutatavad néitajad ja kriteeriumid

24

Statistiline naitaja

Miks see naitaja?
(kriteerium)

Milline on
hea/soovituslik nditaja?

Jalgijate arv

Leida seoseid teiste
naitajatega (nt kas rohkem
postitades on ka suurem
jalgijate arv).

Postituste vaatamised

Osa sisuanaludtikast,
(Lauron, 2022) TikTok
algoritm arvestab seda
video levitamisel (Reijonen,
2021)

Postituste meeldimised

Osa sisuanaludtikast,
(Lauron, 2022) TikTok
algoritm arvestab seda
video levitamisel (Reijonen,
2021)

Postituste kommentaarid

Osa sisuanalutikast,
(Lauron, 2022) TikTok
algoritm arvestab seda
video levitamisel (Reijonen,
2021)

Postituste arv

Et uurida, kas postituste
arvu ja teiste naitajate vahel
On Seos.

Mida rohkem sisu toota,
seda suurem on vdimalus, et
kontot margatakse.
(Radulescu 2022)

Hashtag’ide arv

Hashtag’ide kasutamine on
hea v@imalus postituse
viraalseks minemiseks ehk
suure ulatuseni jéudmiseks.
(Guarda jt 2020)

Pigem lisada vaike hulk,
kuid asjakohased hashtag’e.
(Radulescu 2022) Rohkus ei
taga head levikut.

Allikas: Autori enda koostatud teooriosa pdhjal.

Kvantitatiivse analiisi jaoks uuriti kokku 11 ettevotte TikToki kontosid. Need

ettevotted on Fitlap, Selver, Tallink, KFC Eesti, Delfi, Denim Dream, Butterfly, Viking Line,

Belief Eesti, TV3 Eesti ja Nopri talu. Tabelis nr 4 on naha nende ettevdtete jalgijate arv

TikTokis ja nende pdhitegevus valdkond.
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Tabel 4.
Kvantitatiivse analuusi ettevotete nimed, valdkonnad ja jalgijate arv TikTokis
Ettevote Jalgijate arv TikTokis | Ettevotte tegevusvaldkond
Fitlap 1202 | Veebipdhine toitumis- ja treeningkavade platvorm
Selver 3406 Toidupoekett
Tallink 4170 Laevatranspordi ettevote
KFC Eesti 5747 Kiirtoidukett
Delfi 5905 Uudisteportaal
Denim Dream 6305 Riidebréndikett
Butterfly 7060 Kokteilibaar
Viking Line 9673 Laevatranspordi ettevote
Belief Eesti 9996 Karastusjoogi (energivesi) brand
TV3 Eesti 14400 Telekanal
Nopri talu 19057 Piimatooteid mulv brand

Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete pdhjal.

Empiiriline osa jaguneb kaheks. Uhe osana analliiisitakse intervjuude kvalitatiivseid
tulemusi, kus pohiliselt tuuakse valja, miks ettevotted TikToki kasutavad, millist sisu nad seal
loovad, mis on nende eesmark, kuidas nad ptdavad TikTokis tulemusi mddta, milliseid
mdddikuid nad jélgivad ja kui kasulikuks nad TikToki platvormi ettevdtte jaoks peavad.
Teises osas analtsitakse statistilisi nditajaid, mis on vdetud ettevotete TikToki kontode
analliutikast. P&rast tulemuste analtsimist tehakse jareldused ja antakse ka ettevotetele
soovitused, kas, miks ja kuidas voiks TikToki kasutada ettevdtte turunduskanalina.

2.2. Ettevotete TikToki konto haldajatega labiviidud intervjuude kvalitatiivne analtis

Intervjuude kvalitatiivses analtilsis avatakse kdikide intervjuul kisitud kiisimuste
vastused, kirjeldatakse ja vorreldakse saadud tulemusi. Kdigepealt antakse tlevaade, miks
ettevotted TikTokis tegutsema hakkasid ja mis on seal nende eesmérk. Jargmisena
kirjeldatakse ettevotete strateegiat ja sisuloomist ehk millist sisu, millal ja miks nad toodavad.
Edasi tuuakse valja, kas ja kuidas ettevotted TikTokis sisu loomise tulemusi méddavad ja
viimasena, kui kasulikuks ettevotted TikTokis sisu loomist peavad.

Kisimusele, miks ettevotted alustasid TikTok kanali kasutamist, tuli
intervjueeritavatelt peamiselt vastuseks TikToki suur populaarsuse kasv ja voimalus jouda
suure publikuni. Ettevote Al (tleb, et kuna paljud ettevotted olid sinna liikunud, siis taheti ka
seda kanalit kdigepealt lihtsalt katseda, kindlat sihti vGi plaani algselt ei olnudki. Ettevite A2
toob valja, et kuna pandeemia ajal TikToki populaarsus kasvas nii palju, siis néhti
ambitsiooni TikTokki laieneda, lisaks tegutses TikTokis juba ka konkurent. Ettevotet A3

konetas TikToki juures hea voimalus jouda inimesteni, kes ettevdte kontot veel ei jalgi ning
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lisaks on seal palju noori, kelleni on labi muude kanalite raskem jouda. Ettevote B1 dtles, et
nemad otsisid viisi kuidas voimalikult soodsalt ja efektiivselt brandituntust tosta ja TikTok
tundus parim valik. Ettevote B2 ndgi TikTokis palju potsentsiaali ja oli tunnetuslikult suur
usk sellesse kanalisse, toodi jéallegi valja ka vBimalus jduda oma sisuga palju kaugemale, kui
ainult enda jalgijateni. Ettevote B3 jaoks on TikTok oluline kanal, kuna see on nii populaarne
ja pakub head vdimalust brandi tuntust kasvatada. Nende jaoks on oluline innovaatilisus ja
nad ei taha ei jduda asjadeni siis, kui need on juba mitu aastat vanad. Seega nahti TikTokis
potentsiaali ja hakati seal tegutsema. TikToki kanalit hakati peamiselt kasutama, kuna selles
néhti potentsiaali jéuda suure hulga inimesteni ja kasvatada branditeadlikkust.

Teisena uuriti TikTokis tegutsemise eesmérki. Ettevote Al toob vélja td6andja
brandingut ehk nende eesmérk on silma paista meeldiva to6andjana, kuhu inimestel oleks
huvi ka todle tulla, lisaks kajastada ettevotte pakkumisi ja sindmusi. Ettevote A2 toob
pdhjuseks, et tihti seondub moni ettevdte mingi Uhe kindla asjaga, kuid tegelikult on nende
toodetes v0i teenustes ka vaga palju muud, mida nad tahavad labi TikToki inimestele naidata.
Lisaks toob A2 ettevdte vélja ka noorema tarbijaskonnani jdudmise ehk kui noorem sihtgrupp
tulevikus ise endale tooteid/teenuseid hakkab ostma, siis meenuks neil just see ettevote. A3
toob valja, et eesmark on luua humoorikat sisu, panna inimesi naerma ja ndidata ka enda
ettevotte inimesi labi positiivsuse ja nalja. EttevGte B1 jaoks on peamine eesmark
branditeadlikkuse tdstmine, et anda ettevottele n6 négu ja tegu. Ka ettevote B2 toob vélja just
branditeadlikkuse ja brandi nime levitamise. Ettevote B3 eesmark on ndidata ettevotet veidi
teisest kuljest vorreldes sellega, millisena see ettevote tldiselt meenub ehk nad tahavad
naidata ka tooteid/teenuseid, mida ettevGte pakub, aga nendest vahem teadlik ollakse.
Ettevote B3 lisas, et 16puks on ikkagi labi tuntuse kasvatamise eesmérk kasvatada
toodete/teenuste tarbimist ehk mudki. Tiktokis tegutsemise eesmargiks peetakse tldjuhul
branditeadlikkuse tdstmist, et levitada brandi nime ja kasvatada tuntust.

Ksides, millest sisu ettev6otjad tahavad kontol luua, siis on péhirdhk sénadel huumor,
meelelahutus ja informatiivsus. Ettevdte Al votab TikTokki kui meelelahutust, kuid see peab
olema hasti labi mdeldud meelelahutus ehk humoorikas, kuid siiski planeeritud. Ettevote A2
toob vélja meelelahutusliku sisu, mis peaks pakkuma ka kdneainet, mis viskaks dhku
kisimusi ja tekitaks inimestes arutelu, et nad kommenteeriksid ja kaasa motleksid ehk siis
tahetakse luua informatiivset sisu meelelahutuslikus votmes. Ettevotte A3 eesmérk on luua
I6busat, naljakat sisu, esteetika ei ole niivdrd oluline. Ettevdte B1 tahab edasi anda autentset
sisu, mis pakub meelelahutust, uusi teadmisi ja loob sidet brandi ja tarbija vahel. Ettevote B2

eesmark on luua sarnaselt ettevottele A2 sisu, mis on Gldjuhul informatiivne, kuid siiski ka
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meelelahutuslik, vahel tehakse ka niisama naljavideosid ilma konkreetse tagamotteta.
Ettevotte B3 jaoks on eesmark luua sisu, mis oleks meelelahutuslik, inspireeriv, hariv, veenev
ja viiks 18puks ka mudigini ning seda pudtakse edasi anda labi humoorikate lthivideote.
Uldiselt tahavad ettevotted anda edasi mingit infot, kuid just humoorikas vétmes. TikTokki
peetakse meelelahutuslikuks platvormiks, seega tosised emotsioonitud postitused seal hasti ei
levi. Sisu peab olema autentne, humoorikas, hariv ja suutma luua tarbija ja brandi vahel
sideme.

Nagu teooriaosas lehekiiljel 14-15 on valja toodud, levib TikTokis palju erinevaid
trende, mis on vaatajate seas vaga populaarsed ja neid tehakse palju jérgi, sellised videod
levivad uldjuhul véaga hésti ja seega peetakse oluliseks ka end kursis hoida nende trendidega.
Ettevote Al kall jalgib erinevaid trende, kuid kasutab neid véga harva, nende jaoks on
paljudel trendidel ebasundsad vdi mitte-eetilised sisud ja nad ei taha enda kuvandit ega
tootajaid halba valgusesse panna. Ettevote A2 nentis, et nemad trendidega kaasa ei lahe, kll
aga jalgivad, mis teemad on uldiselt hetkel aktuaalsed ja proovivad enda postitusi sellega
seostada. Ettevote A3 Utles, et kui tegemist on kergesti kohandatava trendiga, siis nad vahel
teevad neid jarele, liiga keerulisi ja ajakulukaid pigem ei tee. Ettevote B1 t6i vélja, et trende
nad tavakujul tldiselt jarele ei tee, kiill aga proovivad trende veidi muuta ja kohandada
ettevotte jaoks sobivaks. EttevGte B2 nentis, et on katsetanud kull erinevaid trende, kuid need
ei ole ldinud nii hasti levima, kui enda ideede jargi tehtud postitused. Seega nad
trendivideosid eriti palju enam ei tee. Ettevdte B3 dtles, et nad jalgivad kill trende ja aegajalt
proovivad neid ka jarele teha, kuid pigem katsetavad ja liiga palju neid ei tee. Uuritavate
ettevotete TikToki kontode haldajad kill jalgivad trende, kuid vaga palju neid jarele ei tee.
Seega teooriaga vorreldes uuritavad ettevotted ei kaitu vastavalt soovitustele. Pigem luuakse
sisu vastavalt briandile, brindi toodetele, teenustele, leitakse mingi oma nis$ voi teema, mida
kajastada ja trende tehakse harva. Ka teooriaosas lehekiljel 14 on vélja toodud, et kui brandil
on oma niss voi teema, siis on hea luua sisu vastavalt sellele. Mingi tiiesti teistsugune sisu
vOib ajada algoritmi segadusse ja seetdttu ei pruugi sisu niivord hasti levida.

Uurides, kui palju uuritavad ettevotted kasutavad populaarseid muusikapalu, siis
selgub, et neid jalgitakse palju rohkem kui muid trende. Teooriaosas lehekiiljel 15 selgub, et
Oigete ja trendikate muusikapalade kasutamine aitab kaasa postituse heale levikule. Ettevote
Al t0i vilja, et kuna ettevottel on “Business” konto , siis sellega ei saa kasutada kdiki
populaarseid muusikapalasid (TikTok ei lase populaarseid muusikaid kasutada reklaami jaoks
ja “Business” kontol tehakse reklaami), kuid vdimalusel otsitakse nendest lauludest mingeid

remixe, mida on véimalik kasutada. Ettevote A2 (itles, et nad kasutavad muusikat ja tldjuhul
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proovivad kasutada hetkel populaarseid helisid, kuid lisavad need juba enne videole mujal
videotootlusprogrammis, mitte TikToki rakenduses. Ettevote A3 tdi valja sama probleemi,
mis ettevote Al ning lisab, et mitmeid postitusi on jadnud ka tegemata, kuna pole olnud
vBimalust kasutada soovitud muusikat, kuid kui vahegi véimalik, siis ikka kasutatakse
populaarseid helisid. Ettevdte B1 nentis, et nemad muusikale erilist tdhelepanu ei pddra, vélja
arvatud juhul, kui tehakse jarele mingit trendi, mis on populaarse muusika saatel. Ettevote B2
utles, et nemad jélgivad ikka, mis on hetkel populaarne ja Uritavad kasutada ikka neid helisid,
mitte lisada mingeid enda lemmiklaule. Ka ettevote B3 tddes, et nemad kasutavad just
populaarseid muusikapalu, toodi valja ka jallegi Business konto probleem, kuid lisati, et
nende jaoks see véga suur probleem pole olnud. Uldjuhul ettevtted jalgivad ja vGimalusel
kasutavad populaarseid muusikahelisid. Vaid (ks ettevote (tles, et nad muusikale eriti rohku
ei pane.

Kdik uuritavad ettevotted kasutavad videote postitamisel ka hashtag’e. Teooria
lehekuljel 16 toodi valja, et hashtag’ide dige kasutus on hea vGimalus sisu laiaks levikuks.
Iga ettevote hashtag’ide arvu ei saa siin peatiikis vélja tuua, kuna neid saaks vorrelda
kvantitatiivse analtiisiga ja sellisel juhul ei oleks enam vastused anontiimseks. Saab aga
uldistada. Viis ettevotet kuuest ei ole kindlad, kas ja kui palju nendest iashtag idest kasu on,
kuid siiski neid kasutatakse. Uks ettevdte (tles, et nad on avastanud Ghe kindla zashtag i, mis
nende postituste puhul toimib péris h&sti. Kolm ettevotet tdid valja, et nad kasutavad
hashtag’ina enda brandi nime ja lisavad juurde mdne teemakohase hashtag’i. Ainult ks
ettevOtetest t0i valja, et nad kasutavad hashtag’i #fyp voi #foryou, kuigi need on muidu véga
populaarsed hashtag'id, et video paremini leviks ja TikToki ajajoonele ehk “For you” lehele
laheks. Samas selgub teooriaosa lehekiiljel 16, et sellel mingit teaduslikku Kinnitust ei ole, et
#fyp ja #foryou hashtag’id t06taksid. Hashtag e kasutatakse nii eesti kui ka inglise keeles.
Ettevote, kes kasutab ainult inglise keelseid, t6i pdhjenduseks selle, et TikTok on inglise
keelne platvorm ja kui inimesed seal ka midagi otsivad, siis nad kasutavad inglise keelseid
sonu. Eesti ja inglise keelseid sonu segamini kasutav ettevotte vastas, et kasutab palju eesti
sonu, kuna bréndi eesmérk on tuntust koguda siiski Eestis, kuid mdni sdna v0i sdnapaar ei
kola eesti keeles nii hasti ja sellist sdna ilmselt ei otsita ning seetdttu ta kasutab ka
inglisekeelseid valjendeid.

Ettevotete postituste tegemise sagedus TikToki kontol jaguneb pdhiliselt kolmeks. Ka
siin 18igus ei saa tapsele ettevottele viidata, kuna kvantitatiivse analtitisiga vorreldes oleks
vOimalik aru saada, mis ettevottega on tegu. Kahe ettevotte eesmérk on teha nédalas

keskmiselt 5 postitust nddalas. Kahe ettevotte eesmark on teha 2-3 postitust nadalas. Viienda
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ettevotte eesmark on teha 1-2 postitust naddalas ja kuuenda ettevotte eesmérk on teha 6
postitust kuus. Teooriaosa lehekiilje 14 jargi on TikToki algoritmi jaoks hea luua vdimalikult
palju sisu ja nii on suurem voimalus jduda suurema vaatajaskonnani ja profiilile klikkides
néevad inimesed palju huvitavat sisu. Samas teisalt on teadlased joudnud tulemuseni, et liiga
palju sisu v6ib tunduda jalgijatele pealetiikkivana ja seega voib oma jélgijaid hoopis kaotada.
Seega on postitamise hea sagedus ilmselt sgltuv ja katsetamise kiisimus. Uks ettevdte t3i
vélja, et postitamise kellaaega jalgib TikToki analtttikast saadud jalgijate aktiivsuse aja
jargi. Uks ettevote proovib sihtida neljapieva ja plihapdeva ohtuid, kuna need on tldiselt
populaarsed sotsiaalmeedia kasutamise ajad. Uks ettevotte toi vilja, et selgub, et suurt vahet
ei olegi, mis kell postitada, et inimesed on aktiivsed suhteliselt stabiilselt, vélja arvatud paris
oisel ajal. Uks ettevdte ttleb, et kuigi hea aeg oleks postitada Ghtuti peale t66d, siis ta teeb
selle postituse siiski tihtipeale &ra t60 ajal. Tuuakse ka vélja, et kui on tulemas mingid
kampaaniad v0i Uritused, siis tehakse postitus ikka siis, kui on vaja, mitte ei hakata
analliisima, kuna oleks maistlik postiada, nt kui on mingi valkpakkumine vdi teadaanne vms.
Uurides ettevotetelt, kas nemad loovad oma sisu TikToki platvormil voi mujal, siis
vastavad koik, et tldiselt luuakse sisu ikka mujal programmis ja siis laetakse TikToki Ules.
TikToki turundusteadlaste meeskond on tbestanud, et spetsiaalselt TikTokis loodud sisu levib
TikTokis paremini. (TikTok Business) Uurisin, kas ettevdtted postitavad TikTokki lisatavaid
videosid ka mujale sotsiaalmeediaplatvormidesse. Ettevote Al (tles, et sama sisu postitavad
vahepeal Instagrami story’sse, kuid mujale mitte. Ettevote A2 nentis, et sama sisu kasutatakse
vahel ka Instagrami reel’ides, kuid pigem harva. Ka ettevote A3 t3i vilja, et sama sisu
postitatakse mujale vaga harva. Ettevote B1 kasutab samu videosid ka teistel
sotsiaalmeediakanalitel. Ka ettevdte B2 postitab samu videosid teistesse kanalitesse
reel’sidena. Ettevote B3 iitles, et nemad kohandavad video teisele kanalile sobilikuks ja siis
lisavad sarnase sisuga video sinna. Lisaks selgus, et kdik ettevdtted loovad videod eraldi
videotootlusprogrammis, mitte TikToki rakenduses. Selgub, et A-kategooria ettevotted
postitavad sama sisu mujale pigem harva, kuid B-kategooria ettevotted seda teevad.
Jargmisena uuriti, kuidas ettevotted Uritavad tagada video laia leviku. Ettevote Al
nentis, et nende eesmark ei olegi saada niivord viraalseks, vaid luua sisu, mis on 100% nende
ettevote. Ettevote A2 keskendub sellele, et video oleks kohe pilkupiiiidev ehk esimese paari
sekundi jooksul peab toimuma midagi, mis jataks inimese videot kauem vaatama, kuna see
meeldib algoritmile ja nii levib video paremini. Ettevote A3 tdi sarnaselt ettevottega A2 vilja,
et video peab esimese paari sekundi jooksul huvi &ratama ning teiseks peab video olema kuni

30 sekundiline, kuna pikkasid videosid vaadatakse I6puni vaga vahe, kuid I6puni vaadatavus
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aitab kaasa video paremale levikule. Ettevote B1 jaoks on oluline luua kvaliteetset sisu,
kindlalt plaani video laiaks levikuks ei ole. Ettevote B2 t6i valja, et nemad jéalgivad, milline
video on varasemalt hésti levinud ja proovivad teha samas stiilis uusi videosid. Ettevote B3
utles sarnaselt ettevottele B2, et kdige olulisem on ikkagi sisu, mis peab olema vaatajat
kdnetav ja enda klienti peab tundma. Hea leviku tagamiseks peetakse peamiselt oluliseks
kvaliteetset sisu ja oskust luua pilkuptitidvat sisu, mis jataks inimesed kauemaks videot
vaatama.

Uurides, milline video on ettevdtete jaoks edukas, siis vastasid enamik ettevotteid, et
edukust on suhteliselt keeruline kuidagi piiritleda, et mis hetkel nutd tuntakse, et video oli
edukas vOi mitte. Ettevote Al (tles, et pigem jalgivad seda tunnetuslikult, kuid kui mingid
numbrid peaks madrama, siis vaga edukas tunne tekib, kui video saab 10 000 vaatamist, 100
meeldimist ja 10 kommentaari, kuid nendest numbritest peame olulisemaks siiski brandi
kuvandit. Ettevote A2 tGi vélja, et nende jaoks on video edukas, kui selle kommentaariumis
tekib arutelu. Ettevote A3 tunnetab video edukust vdrreldes panusega, mis selle video
tegemiseks laks ehk kui mdne video tegemise vaev oli vdga vaike, aga vaatamiste tulemus
méarkimisvaarne, siis on tunne, et video oli edukas. Ettevote B1 tdi valja, et kui video
vaatamiste arv on umbes sama v6i kdrgem kui kdikide postituste keskmine vaatamiste arv,
siis ollakse video tulemusega rahul. Ettevote B2 tdi valja vaatamiste arvu eesmargi 10 000
ning lisas, et hea tunne on ka, kui kommentaariumis midagi kirjutatakse ja arutatakse.
Ettevote B3 (tleb, et kindlaid piire polegi maéaranud, kuid kui tuleb 10 000 vaatamist, siis on
paris hea tunne. Ettevdtted tunnetavad video edukust Gldjuhul 1&bi vaatamiste arvu, kolme
ettevdtte jaoks on oluline ka kommentaariumis arutelu tekkimine.

Jargnevalt uuriti, millised on ettevotete ootused TikTokis sisuloomisele. Ettevote A3
tdi valja, et neil on nooremat Kklienti péris keeruline mujalt kanalist katte saada ja seega
loodavadki TikTokis sisu luues piiida just nende nooremate klientide tahelepanu ja tdsta
huvi. Ettevotted A2 ja B2 tdid vélja, et TikTokis on veidi noorem tarbijaskond, kui nende
tavaklient, kuid just seetdttu tahavad nad kasvatada seal enda tuntust, et tulevikus kliente
pluda. Seega on nende ootus nooremate inimeste nd soojendamine, kes vanemaks saades
tahaksid just nende teenust/toodet tarbida. Ettevote Al tdi valja maine olulisuse, st et nemad
tahavad vaatajatele jadda silma autentsetena, meeldiva ja hea kuvandiga, nende jaoks on
oluline, et kuigi TikTok on meelelahutuslik platvorm, siis igal naljal on ka piir ja nende ootus
on, et tarbija ndeks neid kui I6busatena, samal ajal mingeid eetilisi piire Gletamata. Ettevote
B2 jaoks on oluline brénditeadlikkuse kasvatamine. Ettevote B3 t6i vélja kogukonna tunde

tekitamise, et inimesed tunneksid, et nad on ka osa bréandist, et neil tekiks mingi side selle
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brandiga. Ettevotete ootusteks on branditeadlikkuse tdstmine, noorema tarbijaskonna
sihtimine, meeldiva kuvandi jatmine ja brandi ning tarbija vahel sideme tekitamine.

TikTokis sisuloomine vdib olla vaga ressursikulukas, kuid vdib olla ka mitte nii
ressursikulukas. Labiviidud intervjuude kaigus selgus, et ettevotete panus TikTokis sisu
loomisele on vaga erinev. Kahel ettevottel on TikTokis konto haldamiseks v6etud agentuurid,
kes sealset sisu loovad ja haldavad. Seega on nende ettevotete jaoks finantskulu kindlasti
suurem, kui ettevotetel, kelle TikToki kontot haldavad enda to6tajad. Samas on nende aja- ja
to6joukulu TikTokile vdga minimaalne. Teised neli ettevdtet loovad sisu ja haldavat oma
kontot ise. Nendel to6tajatel on kéigil ka muud tdoulesanded ja kohustused ja TikTok on vaid
osa nende to0st. Nad teevad TikTok videosid telefoniga, mis mone ettevotte puhul on saadud
ettevotte poolt. Lisaks on moned ettevotted ostnud vajalikku lisavarustust, nagu nt statiiv ja
mikrofon. Uks ettevote toob vilja, et neil on olemas videograaf, kes saab ka materjali luua,
kuid nende enda tehtud analliusist on selgunud, et liiga professionaalsed videod levivad
nende TikToki kontol halvemini, kui lihtsalt telefoniga tehtud videod. Ajakulu on pigem
keeruline mddta. Tihti tehakse Uhe péaeva jooksul valmis véga palju materjali, mida hiljem
hakatakse 16ikudeks tegema ja monteerima. Uhe péevaga vdib teha materjali mitmeks
nédalaks ning Uhe nadalaga vdib teha materjali lausa mitmeks kuuks. Lisaks on ajaline panus
vaga erinev. Uks ettevotte Utles, et iiks TikTok votab kuskil 2-3h, kuid teine ettevétte (itles, et
see votab kuskil 15-30 minutit. Seega on ajakulu suuresti olenev oskustest ja sisust, mida
luuakse.

Jargmisena uuriti, kas ja kuidas méddavad ettevotted TikTokis sisu loomise tulemusi.
EttevOte Al Utles, et nemad tegelikult numbreid vaga palju ei vaatagi, jalgitakse kui palju
tuleb jalgijaid juurde tUhe videoga (jélgijate kasvumaar), kuid eesmark on bréndi kuvandi ja
teadlikkuse tdstmine. Ka ettevGte A2 vastas, et nemad statistikat nii vaga ei jalgi, pigem on
nende jaoks oluline olla pildis, postitada ja kajastada. VVahel vaadatakse vaatamiste ja
kommentaaride arve, kuid vaga oluliseks neid ei peeta. Ettevdte A3 jélgib enim videopdhist
statistikat ehk kui kaua inimesed videot vaatavad ja millisel hetkel nad 16petavad vaatamise.
Selle jargi analliusitakse, mida teha jargmises videos teisiti, et vaatajat kauem videos hoida.
B1 ettevote jalgib vaatamiste arvu ja jalgijate muutuse arvu. Ettevote B2 vastas, et vaadatakse
kuu jooksul lisatud videote tulemusi, vdrreldakse neid, mis laks paremini ja mis halvemini.
Vaadatakse vaatamiste arvu, kommentaaride arvu ja kaasatust, meeldimiste arvu ei peeta nii
oluliseks. Ettevote B3 jalgib keskmist kaasatuse mééra, keskmist video levikut (vaatamiste
arvu) ja meeldimiste arvu. Selgub, et statistika ja arvulised nditajad ei olegi TikTok kanalil

ettevOtete jaoks vaga olulisel kohal ja kui midagi jalgitakse, siis pigem on see videopGhiselt.
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Peamiselt jalgitakse vaatamiste arvu, seejarel ka kommentaaride ja meeldimiste arvu ning
lisaks ka kaasatuse méaara.

Teooriaosas lehekiljel 15 tuuakse vélja, et TikTok on hea vGimalus efektiivseks
mdjuisikuturunduseks, kuna mdjuisikud oskavad tarbijatega hasti suhelda ja teavad, kuidas
luua véértuslikku sisu soovitud sihtriihmale. Uuritavate ettevGtete seas on aga mojuisikute
kasutamine TikToki kanalil pigem vaike. Vaid ettevdtted Al ja B3 on teinud mojuisikuga
monel korral koostodd. Mojuisikud on enda TikToki videotes kasutanud nende ettevotete
tooteid/teenuseid, kuid seda on Uritatud teha nii, et see ei tunduks véga konkreetse ja tugeva
reklaamina. Koost6d 18pus on vaadatud kall tle m&juisiku video peamised nditajad, nagu nt
vaatamiste arv, kuid véaga tugevaid jareldusi selle naitaja jargi on keeruline teha. On véga
raske moota, kas sellest koostoost just TikToki kanalil oli kasu voi mitte. Jélgijatele
sooduskoodi pole ukski ettevote 1abi mojuisiku TikTokis pakkunud. See vodiks olla
ettevotjatele mottekoht, et &kki tasuks proovida TikTokis mdjuisikutega koostodd teha.

Jargmisena uuriti, kui kasulikuks peetakse ettevotte jaoks TikTokis sisu loomist. Al
ettevotte Gtles, et kuna rahalist kasu ei ole vdimalik hetkel mddta ja eesmark on ka pigem
branding, siis on keeruline Gelda, kui kasulik see neile on olnud. Samas on inimesed ikka
maininud, et neid on TikTokis mérgatud ja neile on ka kirjutatud eraldi, et TikTokis néhti
sellist toodet/teenust, et kust ja kuidas klient seda saaks. A2 ettevdte tunneb ka TikToki
kasutamises kasulikkust, nad tunnevad, et on l&hemale jéudnud nooremale generatsioonile ja
suutnud ndidata enda brandi ka veidi teisest kuljest, kui see muidu suuremale avalikkusele
paistab. Ettevdte A3 ei tunne hetkel veel sellest suurt kasu, kuid nemad on ka veidi rohkem
katsetamisfaasis. Nad ootavad véga, et tuleks vBimalus teha ka Eesti turgudel TikTokis
reklaami. Ettevote B1 tunneb tugevalt, et nende mitginumbrid on kdvasti kasvanud peale
TikTokis tegutsema hakkamist, seega nemad on veendunud, et see kanal on neile kasulik
olnud nii branditeadlikkuse tdstmise kui ka rahalise kasu poolest. Ettevdtte B2 tdi vélja, et
nemad peavad seda kanalit vaga kasulikuks, kuna nende toodet/teenust on tulnud tarbima
paljud inimesed, kes on ka 6elnud, et ndgid just TikTokis neid tegutsemas ja see tdstis huvi
nende vastu. B3 ettevote Utles samuti, et kuigi rahalist kasu ei ole vdimalik mddta, siis nemad
usuvad tugevalt sellesse kanalisse ja TikTokis sisuloomine on ks nendest prioriteedist ning
nemad ei vaja veenmist, et TikTok on hea kanal.

Viimasena uuriti, kas ettevotted tunnevad veel mingeid muudatusi parast seda, kui
TikTokis sisu looma hakati. Ettevotted tunnevad, et TikTokis sisu loomine on muutnud tiimi
loomingulisemaks, koos voetakse ette mingeid véikseid projekte voi thistegevusi, et luua

TikToki sisu. Selline koost66 tegemine tekitab ka parema tiimitunde ja thtsuse ettevottes.
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Toodi vélja ka suurem meediakajastus ja klientide tagasiside suurenemine. Lisaks tuntakse
TikTokist tuttavaid nagusid &ra ka paris elus ja on tuldud ra&kima ning voetud thendust ka
véljaspool TikTokki.

TikTokis turunduseesmaérgil sisuloomise eesmark on koéikidel ettevotetel
branditeadlikkuse tdstmine ja uue sihtrihma pludmine. Ettevdtete eesmark on luua
meelelahutuslikku ja informatiivset sisu. TikToki turundustegevustes ehk postituste
sageduses, hashtag’ide kasutamises, mojuisikuturunduses ja tulemuste médtmises on
ettevotetel mitmeid erinevusi. Samas trendide jarele tegemise ja populaarsete muusikapalade
kasutamise kohta on ettevotted suhteliselt sarnasel seisukohal. Kéik nad kasutavad vahemal
vOi ronkemal maaral hashtag e, visuaalsed trendid nende jaoks niivord olulised ei ole, kuid
populaarseid muusikaid jérgitakse ja kasutatakse. Peamine tulemuste moddik uuritavate
ettevotete jaoks on vaatamiste arv. Tabelis 5 ja 6 on néha labiviidud intervjuude tdhtsamaid
kiisimusi ja peamisi tulemusi ja nende jareldusi. Tulemused saadi Eesti ettevdtetega
labiviidud intervjuude anallisi tagajarjel. Saadud tulemustest tehti kokkuvdte ja nende pdhjal
tehti jareldused. Tabel on jaotatud kaheks osaks. Esimeses tabelis (tabel 5) on kiisimused
TikTokis sisu loomise eesmérgi ja erinevate tegevuste kohta. Teises tabelis (tabel 6) on
kisimused video leviku, video edukuse, sisu loomise ressursikulu, mdodikute,

mdjuisikuturunduse ja kasulikkuse kohta.

Tabel 5.

Olulisemad kvalitatiivsete andmete tulemused 1

Intervjuu kisimus | Tulemus Jareldus

Mis on ettevotete Bréanditeadlikkuse tostmine ja TikTokis tegutsetakse

TikTokis tegutsemise | laiemale ja noorele sihtrihmale | branditeadlikkuse ja laiema

eesmark? ligipddsemine, brandi nditamine | sihtrihmani jéudmise
teistsugusest kiljest. eesmargil.

Millised on ettevdtete | Noorema sihtrihma putdmine, | Ettevotted loodavad saada
ootused TikTokis sisu | klientide soojendamine, rohkem tuntust ja jduda laiema
loomiseks? ettevotte hea kuvandi ja sihtrihmani samal ajal luues
tarbijatega suhte loomine. brandile head kuvandit
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Millist sisu TikTokis
soovitakse luua?

Tuuakse vélja meelelahutus ja
humoorikus, mida seotakse
informatiivse sisuga. Lisaks
soovitakse luua sisu, mis paneks
inimesi kommenteerima.

EttevOtete peamine eesmark
on luua meelelahutuslikku
sisu, mis on seotud ka
informatiivsusega ning mis
tekitaks inimestel ka arutelu.
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Kui palju teevad
ettevotted TikTokis
trende?

Trende kull jalgitakse, kuid
pigem ei tehta. Luuakse sisu
vastavalt enda ideedele ja
ettevotte valdkonnale/nisile.

Pigem peetakse oluliseks
brandi ja enda loodud sisu
néidata, mitte trende jarele
teha.

Kui palju kasutatakse
TikToki
muusikatrende?

Neid jalgitakse ja vBimalusel ka
kasutatakse populaarseid
muusikaid.

Populaarsete muusikate
kasutamine tundub ettevotete
jaoks postituste levikule kaasa
aitav, seega neid kasutatakse.

Kas ja kui palju
kasutatakse TikToki
postituste juures
hashtag’e?

Kdik kasutavad hashtage.
Hashtag'ide arv ulatub
keskmiselt postituse kohta 1,5-
st kuni 8 hashtag ini.

Hashtag 'ide kasutamine
ettevOteti on erinev. Moni
ettevote peab neid
olulisemaks, méni vahem
oluliseks.

Kui tihti ettevotted
postitavad TikToki
kontole?

Kaks kuuest postitavad 5x
nadalas, kaks ettevitet 2-3x
nadalas, Uks ettevote 1-2
postitust nadalas ja ks 6x kuus.

Postitamise sageduse
strateegiad on erinevaid.

Allikas: Autori koostatud labi viidud intervjuude pohjal.

Tabelist 5 on néha, et ettevotete sisuloomise eesmaérgid ja ootused TikTokis on

sarnased, peamiselt luuakse TikTokis sisu, et tdsta brandituntust ja jéuda suure

vaatajaskonnani. Sarnased on ka trendide kasutamise seisukohad, uuritavad ettevotted teevad

tavalisi trende vaga harva, kuid populaarseid muusikaid jalgivad ja kasutavad nad kiill.

Hashtag’ide kasutamine ja postituste tihedus on ettevotetel tisna erinev.
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Tabel 6.

Olulisemad kvalitatiivsete andmete tulemused 2
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Intervjuu
kisimus

Tulemus

Jareldus

Kuidas tagada
TikToki video lai
levik?

Piltakse teha sarnaseid videosid
eelnevalt hésti levinutele.
Esimese paari sekundiga peab
toimuma midagi pilkupuddvat.

Ettevotete tegevused videote
laiaks levikuks on (sna erinevad.

Milline video on
ettevotete arvates
edukas?

Jélgitakse vaatamisi ja
kommentaare. Tuuakse vélja 10
000 vaatamise Uletamise piir ja
kommentaariumis arutelu
tekkimine.

Enim jélgitakse vaatamiste arvu
ja selle pohjal tajutakse video
edukust.

Milline on
TikTokis
sisuloomise
ressursikulu
(finants, aeg,

Kahel ettevottel on
turundusagentuurid. Teistel
haldab TikTokki oma td6taja,
sellisel juhul ressursid pigem
vdiksed. Tehnikale ei panustata ja

Ressursid TikTokis sisu
loomiseks on paris erinevad.
Kasutatakse nii agentuure Kui
luuakse ise sisu. Sisu loomisele
kuluv ajakulu vdib olla vaga

t06joud)? ajakulu jaab 15min kuni 3h erinev. Uhke tehnika pole vajalik.
vahele.

Milliseid Koik ettevotted vaatavad Pohiline mdddik, mida ettevotted

mdddikuid vaatamiste ja kommentaaride jalgivad TikTokis, on vaatamiste

tulemuste arvu. Jalgitakse ka kaasatuse arv, seejérel vaadatakse ka

jalgimiseks maéara ja jalgijate kasvumaara. kommentaaride arvu ja jalgijate

kasutatakse? kasvumaara.

Kas ettevdtted on
teinud TikTokis
ka mojuisiku
turundust?

Kaks ettevotet on natuke teinud,
moabta véga raske.

Uuritavad ettevdtted on
mdjuisikuturundust teinud vaga
vahe.




TIKTOK TURUNDUSTEGEVUSED EESTI ETTEVOTETE NAITEL 36

Kui kasulikuks Rahalist kasu keeruline modta, Kuigi kasulikkust on raske
peavad ettevotted | aga tunnetuslikult peetakse rahaliselt mGdta, peavad
TikTokis TikToki siiski kasulikuks ja ettevotted TikToki kanalit
turundamist? oluliseks kanaliks. kasulikuks turunduskanaliks.

Allikas: Autori koostatud 1&bi viidud intervjuude pohjal

Ettevotete tegevused video laiaks levikuks on (isna erinevad. Erinevad on ka
ettevOtete kulud ettevotete TikToki kontol sisu loomiseks. Moni ettevote kasutab
turundusagentuuri ja monel ettevottel loob sisu enda t0otaja tavalise telefoniga.
Majuisikuturundust on uuritavatest ettevotetest teinud vaid kaks ettevotet, kuid selle reaalseid
tulemusi on keeruline mdota. Pohiliste méddikutena jalgivad ettevdtted vaatamiste arvu,
kommentaaride arvu ning jalgijate kasvumaéara ja kaasatuse maara. Video edukust tajutakse
peamiselt vaatamiste arvu pdhjal. TikTok kanalil sisu loomise kasu on raske rahaliselt modta,
kuid tunnetuslikult peavad ettevotted seda kasulikuks kanaliks.

2.3. Uuritavate TikToki kontode postituste kvantitatiivsete naitajate analils ja seosed

Kvalitatiivne uuring viidi 1abi kuue ettevotte vahel, kuid kvantitatiivse analliiisi jaoks
peeti oluliseks saada andmeid juurde. Seega otsiti erinevate ettevotete TikToki kontodelt
andmeid juurde ja arvutati kokku nende postituste statistilised naitajad. Seega lisandus
kvantitatiivsele uuringule juurde veel viis ettevatet. Kokku analliusiti 11 ettevotte TikToki
kontode statistilisi nditajaid.

Kvantitatiivsed andmed voeti TikToki kontode analiiutikast. Andmed, mis ettevotted
TikToki analudtikast katte said, olid erinevad. See tdhendab, et kdikidel uuritavatelt ei saadud
kéatte koiki statistilisi nditajaid, kuna mingil pdhjusel ei olnud need seal nahtavad voi
kattesaadavad. Analtisimiseks kasutati postituste vaatamiste, meeldimiste ja kommentaaride
arve. Need olid ainsad andmed, mida kdik ettevdtteid said jagada ja kvalitatiivses osas selgus,
et need on ka peamised nditajad, mida ettevotted ise tulemuste jalgimiseks vaatavad. Lisaks
kasutati analtsiks jélgijate arvu, postituste arvu ja hashtag 'ide arvu. Andmed on kogutud 60
paevase perioodi pohjal. K&ik andmed on vBetud 2023 veebruar-aprill vahemikust. Algus- ja
I6ppkuupéevad erinevatel ettevotetel veidi erinevad olenevalt andmete jagatud ja kogutud
ajast.

Lisaks viidi labi ka korrelatsioonanalliusid erinevate nditajate vahel. Koik analtsid
viidi labi Exceli programmis ja seoste leidmiseks kasutati Spearmani korrelatsioonikordajat.

Jareldusi tehes lahtuti jargnevast — kui antud kordaja p on véiksem kui 0,5 (| p | <0,5), siis on
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tegemist ndrga seosega, kui kordaja on suurem kui 0,5 (| p [>0,5), siis on tegemist tugeva

Seosega.

Allolevas tabelis on néha ettevotete keskmised néitajad video kohta — keskmine video

vaatamiste arv, keskmine video meeldimiste arv, keskmine video kommentaaride arv (vt

tabel 7). Tabelist on ndha, et kuigi jalgijate arv on kasvavas jérjestuses, siis erinevate nditajate

keskmised mitte. Né&iteks on Delfi video keskmine vaatamiste arv 35 538, samal ajal kui

Denim Dreami ja Viking Line, mille jalgijate arv on suurem, keskmine vaatamiste arv on

4170 ja 1662, mis on kordi vaiksemad kui Delfil. Delfi erinevad néitajad on uldse kdikide

keskmiste puhul teistest suuremad v.a keskmiste kommentaaride arv, mis on vaid suurem

Nopril. Delfi ja Nopri keskmiste kommentaaride arv on véga tugevalt suurem teiste ettevotete

kommentaaride keskmisest arvust. Suures pildis on Gldse Nopri ja Delfi palju suuremate

statistiliste naitajatega kui teised ettevotted. Delfi ja Nopri loovad sisu, mis kaasab vaatajaid

ehk siis teiste analulsitavatega vorreldes on nende kontode postituste vaatajad rohkem altid

videoks meeldivaks markima ja seda kommenteerima. Selline vaatajate tegevus meeldib ka

TikToki algoritmile ja see m&jutab ka nende videote paremat levimist ehk vaatamiste

suurenemist. See omakorda toob vaatajaid ka teistele sama konto videotele. Mingit trendi

nende nditajate p6hjal vélja lugeda ei saa.

Tabel 7.

Ettevotete keskmised néitajad tihe TikTok video kohta

Keskmine Keskmine Keskmine

Ettevote Jélgijate arv | vaatamiste arv | meeldimiste arv | kommentaaride arv

Fitlap 1202 2695 46 2
Selver 3406 7553 563 18
Tallink 4170 4560 232 5
KFC Eesti 5747 5563 502 8
Delfi 5905 35538 1538 103
Denim Dream 6305 4170 149 10
Butterfly 7060 18755 901 8
Viking Line 9673 1662 97 2
Belief Eesti 9996 11476 1326 17
TV3 Eesti 14400 10168 603 8
Nopri talu 19057 24355 1194 141

Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete pdhjal.

Kuna ettevotete keskmised néitajad olid niivord erinevad, siis analliusisin ka

postituste vaatamiste arvu ja jalgijate arvu suhet. Selgub, et ka see on ettevitetel vaga erinev
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(joonis 2). Vottes aluseks Delfi, ndeme, et postituste keskmine vaatamiste arv on ule 6 korra
suurem, kui konto jalgijate arv. Fitlapi (vaikseima jalgijate arvuga) keskmine vaatamiste arv
on 2,24 korda suurem, kui jalgijate arv. Viking Line keskmine vaatamiste arv on aga vaid
17% (0,17) kogu jalgijate arvust, alla 100% (1) jaab see veel KFC Eestil, Denim Dreamil ja
TV3 Eestil. Teistest paistab tugevalt esile Delfi, kelle video keskmine vaatamiste arv on (le
kuue korra suurem kui jalgijate arv. Uldiselt on tabelist naha, et videosid naeb siiski mitu
korda rohkem inimesi, kui on jalgijaid. See nditab, et TikTok on hea v8imalus jouda
inimesteni, kes konkreetset kontot veel ei jalgi, kuid kes voiks potentsiaalselt hakata seda
kontot jalgima.

Vaatamiste arvu ja jalgijate arvu analttsimisel korrelatsioonanaltiisiga saadi
tulemuseks seos 0,64. See on tugev positiivne seos (vt tabel 9). See tahendab, et uuritud
ettevotete puhul kehtib seos, mida rohkem on ettevotete TikToki kontol jélgijaid, seda

rohkem on ka videotel vaatamisi.

Tabel 8.
Seos jalgijate arvu ja vaatamiste arvu vahel

Jélgijate arv Vaatamiste arv

Jalgijate arv 1
Vaatamiste
arv 0,640411016 1

Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete pdhjal.
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Postituse keskmise vaatamiste arvu ja jalgijate

Nopri talu
Tv3 Eesti
Belief Eesti

ETTEVOTTED

Viking Line
Butterfly
Denim Dream

Delfi

KFC Eesti
Tallink Eesti

Selver
Fitlap

suhe

e 1,28

0,71

. 1,15

m 0,17

I 2 66

s 0,66

S m,02

e 0,97

e 1,09
———— 2 772

I 2 24

0,00 1,00

2,00 3,00

4,00 5,00

Keskmine vaatamiste arv/jalgijad

Joonis 2. Postituste keskmise vaatamise arvu ja jélgijate suhe

Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete pdhjal.

6,00 7,00
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Tabelist nr 9 on néha uuritavate kontode postituste arv 60 p&evase perioodi jooksul ja

postituste keskmine arv nddalas ning hashtag’ide kogu arv 60 p&eva jooksul ja hashtag’ide

arv postituse kohta.

Tabel 9.
Uuritavate ettevotete postituste arvud ja postituste hashtag 'ide arvud
Keskmine Keskmine
postituste arv hashtag’ide arv
Ettevote Postituste arv | nddalas Hashtag’ide arv | postituste kohta
Fitlap 39 5 312 8
Selver 25 3 94 3,76
Tallink 28 3 70 2,5
KFC Eesti 11 1 33 3
Delfi 13 2 77 5,92
Denim Dream 19 2 30 1,58
Butterfly 13 2 53 4,07
Viking Line 12 1 31 2,58
Belief Eesti 26 3 182 7
TV3 Eesti 21 2 120 571
Nopri talu 31 4 52 1,68
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Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete pdhjal.

Videote heale levikule TikTokis aitab kaasa ka hashtag’ide kasutamine (Radulescu
2022). Intervjuusid l&bi viies selgus, et ettevotted kasutavad kiill enda postituste all
hashtag’e, kuid nad ei ole paris kindlad, kas ja kui palju need nende video levikule kaasa
aitavad, lisaks kasutatakse neid pigem katsetamiseks, mitte kindla strateegia osana. Alloleval
joonisel (joonis 3) on ndha keskmist vaatamiste arvu ja keskmist hashtag’ide arvu tihe video
kohta. Ettevotted on jarjestatud keskmise vaatamiste arvu jargi. Fitlap kasutab vaga palju
hashtag e (keskmiselt 8), kuid nende keskmine vaatamiste arv on véike (2695). Samas véga
kdrge keskmise vaatamiste arvuga (24355) Nopri kasutab véga vahe hashtag ‘e (keskmiselt
1,58). Siit ei saa valja lugeda kindlat trendi.

Keskmise hashtag’ide arvu ja keskmise vaatamiste arvu seost uuriti ka
korrelatsioonanaliiisiga (vt tabel 10). See seos oli -0,07. See tdéhendab vaga ndrka negatiivset
seost ehk uuritud ettevotete puhul kehtib trend, et vahemate hashtag’ide postitustel on
rohkem vaatamisi. See on huvitav tulemus, kuna teooria kohaselt peaks see olema vastupidi
ehk hashtag’ide kasutamine peaks aitama kaasa video paremale levikule. Samas tuleb tdhele
panna, et see seos on véga nork.

Tabel 10.

Seos keskmise hashtag’ide arvu ja keskmise vaatamiste arvu vahel

Hashtag'ide arv ~ Vaatamiste arv

Hashtag'ide

arv 1

Vaatamiste

arv -0,069461817 1

Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete p&hjal.
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Keskmise vaatamiste arvu ja keskmise hashtag'ide arvu seos
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Joonis 3. Keskmise hashtag’ide arvu ja video vaatamiste arvu seos.

Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete pdhjal.

Teooriaosas lehekiiljel 14 on vélja toodud, et TikToki algoritmi jaoks on hea luua
vBimalikult palju sisu. Nii on suurem vdimalus jéuda suurema vaatajaskonnani ja profiilile
klikkides ndevad inimesed ka palju muud huvitavat sisu. T60s vorreldi postitamiste arvu
video vaatamiste arvuga kahe kuu jooksul (joonis 4). Siinkohal saab tuua sisse ka kvaliteedi
versus kvantiteedi olulisuse. Kui Delfi postitab kill harva, aga sisukamat, kvaliteetsemat ja
tarbijale huvipakkuvat sisu, siis piisabki vaid kuuest postitusest kuus (13 kahe kuu jooksul).
Fitlappi intervjueerides selgus ka, et nende eesmark ongi postitada véga tihti ja seetbttu ei
jOuagi alati toota niivord kvaliteetset ja sisukat videot. Tabelist on ndha, et Fitlapi postituste
vaatamiste arv ei ole vaga kdrge. See anallius ei ole kill piisav, et teha pdhjapandavaid
jareldusi, kuid annab mdtteainet, et vdib-olla tasuks ettevdttel pigem toota véhem, kuid
kvaliteetsemaid videosid.

Postitamise arvu ja keskmise vaatamiste arvu vahel on seos 0,22 (vt tabel 11). See on
ndrk seos, mis tdhendab, et uuritud ettevotete puhul ei kehti seost, et mida rohkem postitada,
seda parema levikuga on videod. Selle analtitisi pdhjal saame Vvéita, et need néitajad on
omavahel vaga ndrgas seoses. Teooriaosas lehekiljel 15 oli soovitus postitada isegi kuni 4
korda paevas, kuid TikTokis erinevaid ettevotete kontosid vaadates on raske leida ettevotet,
kes postitaks mitu korda péevas ja tulemuste pdhjal tundub, et see ei pruugi ka vajalik olla.
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Tabel 11.

Seos postitamise arvu ja keskmise vaatamiste arvu vahel

Postituste arv Vaatamiste arv

Postituste arv 1
Vaatamiste
arv 0,224754074 1

Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete pdhjal.

Postituste arv ja postituste vaatamiste arv kahe kuu jooksul

800 000 755000 4¢

Postituste arv

213531

188834

Postituste vaatamised
Py
=)

1 127 681
105 102
61197 79227

& & & & S Y = &
& & \\\"& N & <& (\5\ o

p o
& Q\ %\) QF»V eoq

Ettevitted

Joonis 4. Postituste arvu ja postituste vaatamiste arvu seos.
Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete pdhjal.

Korrelatsioonanalis viidi l1&bi ka jélgijate arvu ja postitamise sageduse vahel.
Jélgijate arvu ja postitamise sageduse vahel on seos -0,02 (vt tabel 12). See tahendab, et
tegemist on vaga ndrga negatiivse seosega. PGhimotteliselt vdib 6elda, et jélgijate arvu ja
postitamise sageduse vahel ei ole omavahelist seost. Seda on naha ka jooniselt 5, kus

postituste arvu joon on vaga kdikuv ja mingit trendi seal tdesti ei esine.

Tabel 12.

Seos jalgijate arvu ja postitamise sageduse vahel

Jalgijate arv  Postituste arv
Jalgijate arv 1
Postituste arv  -0,023921059 1
Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete pdhjal.
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Postituste arvu ja jalgijate arvu seos

Jalgijate arv
Postituste ary

Ettevdtted

Joonis 5. Postituste arvu ja jalgijate arvu seos.

Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete pdhjal.

Jargmisena analliusiti kommentaaride ja vaatamiste arvu seost. Nagu teooriaosas
lehekdljel 15 vélja toodi, siis postituse laiale levikule mdjub kasutajate kommenteerimine
hésti ehk siis algoritmi jaoks on kommentaariumis suhtlemine positiivne mark ja seega kuvab
postitust ka rohkem “For you” lehel. Korrelatsioonanaliiiisist selgub, et kommentaaride ja
vaatamiste arvu vahel on seos 0,92 (vt tabel 13). See on tugev positiivne seos ehk siis
uuritavate ettevdtete TikToki postituste puhul kehtib seos, et kui on rohkem kommentaare,
siis on ka rohkem vaatamisi. Samas kehtib see seos ka nii, et kui on rohkem vaatamisi, siis on
ka rohkem kommentaare. Seega on keeruline jareldada, kummast nditajast kumb séltub.

Sellist trendi on naha ka jooniselt 6.

Tabel 13.
Vaatamiste arvu ja kommentaaride arvu seos.
Vaatamiste arv Kommentaaride arv
Vaatamiste arv 1
Kommentaaride
arv 0,920701948 1

Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete pdhjal.
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Joonis 6. Kommentaaride ja vaatamiste arvu seos.

Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete pdhjal.

Kommentaaride arv
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Analliusides 11 ettevotte TikToki kanali statistilisi andmeid selgus, et Delfi ja Nopri

on teistest analulisitavatest ettevdtetest margatavalt paremate tulemustega. Kéige kehvemate

néitajatega oli Viking Line. Kui analulsida vaatamiste, meeldimiste, kommenteerimiste ja

jagamiste suhet jalgijate arvuga, siis on kdigi néitajate puhul Delfi teistest margatavalt

kdrgemate nditajatega. Siinkohal vdib tuua valja, et parimate néitajatega Delfi postitab 1-2
videot nddalas ja nende keskmine hashtag’ide arv on 5,92. Samas on ka korge vaatamiste

arvuga Nopri, kes postitab keskmiselt 4 korda nadalas ja keskmine hashtag’ide arv on 1,68.

Kehvemate néitajatega Viking Line postitab 1-2 videot n&dalas ja keskmine hashtag’ide arv

on 2,58. Ka madalate tulemustega Fitlap postitab umbes 5 videot nddalas ja keskmine

hashtag’ide arv on 8. Seega on ka korgete vaatamiste arvudega ettevotete ldhenemine erinev.

Samamoodi ka madalate vaatamiste nditajatega ettevotete hashtag’ide kasutus on erinev.

Uldistada siin on keeruline.

Korrelatsioonanalitsi jargi hashtag’ide arvu ja vaatamiste arvu vahel on viga nork
negatiivse seos ehk pohimatteliselt voib jareldada, et need ei ole omavahelises seoses.
Postituste arvu ja vaatamiste arvu vahel on nork positiivne seos ehk vastupidiselt teooriale

selgub, et need nditajad ei ole siiski omavahel eriti tugevas seoses. Lisaks on tulemustest
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néha, et postituste arvu ja jalgijate arvu vahel on vaga ndrk negatiivne seos ehk suurem
postitamiste arv ei tdhenda suuremat jalgijate arvu.
2.2. Uuringu jareldused ja soovitused Eesti ettevotetele turundustegevusteks TikTokis

Eesti ettevotted on TikTokis aina aktiivsemad ja Uritavad seal rohkemate
potentsiaalsete Klientideni jouda. TikTokki turunduskanalina kasutavatel ettevGtetel on isna
sarnased eesmargid. POhiliseks eesmargiks peetakse branditeadlikkuse tdstmist, noorema
sihtrihma plddmist ja tulevaste potentsiaalsete klientide nd soojendamist, et kui neil
tulevikus on vajadus vdi soov sarnast toodet/teenust tarbida, siis nad valiksid just selle
ettevotte. Lisaks on ettevotete eesmérk luua humoorikat ja meelelahutuslikku, kuid siiski
asjakohast ja informatiivset sisu.

TikTokis edukas olemiseks on viis ettevotet kuuest valinud just pigem selle eesmargi,
et ndidata just enda ettevdtte nagu ja lugu, teha videosid enda valdkonnaga seonduvalt,
naidata enda inimesi ja tegevusi. Vdhem minnakse kaasa erinevate visuaalsete trendidega.
Kill aga pultakse vdimalikult palju &ra kasutada erinevaid muusikatrende, mis tahendab, et
videotes kasutada just hetkel populaarseid muusikapalu, mis TikTokis hetkel vaga viraalsed
on. TikToki ,,business* kontoga on need voimalused kiill piiritletud, aga nii palju kui
voimalik, seda siiski tehakse. Lisaks kasutavad k&ik uuritavad ettevotted ka hashtag e, kuid
nende kasu vGi mittekasu ei oska ettevotted hinnata. T60 analliusi osas selgub, et hashtag’ide
arvu ja video leviku ehk vaatamiste arvu vaheline seos on minimaalne, peaaegu, et olematu.

Ettevotteid intervjueerides selgus, et kdikidel ettevotetel on kindel plaan, millal ja kui
tihti postitada. Kuu 18ikes on kahe ettevotte eesmark postitada umbes 20 videot kuus, kahe
jargneva eesmark 10 korda kuus ja kahe viimase eesmérk 6 korda kuus. Anallisi tulemusena
selgus, et postitamise sageduse ja vaatamiste arvu vahel on ndrk negatiivne seos. See
tdhendab, et pigem on isegi tihedamalt postitajatel kehvem vaatajate arvu tulemus. See
tulemus naitab vastupidist teoorias vélja toodule, et mida rohkem postitada, seda parem on.

TikTokis on vaga keeruline mddta reaalselt tulemuslikkust voi kasulikkust.
Intervjueeritavad ettevotted tddesid, et ega nad seda otseselt mdota ei saagi, kuid kuna nende
eesmérk sellel kanalil on ka pigem branditeadlikkuse tdstmine, mitte maik, siis nende jaoks
on oluline luua pidevat sisu ja video edukust mdddetakse peamiselt vaatajate, kommentaaride
ja meeldimiste arvuga. Lisaks vaadatakse ka kaasamismaéara ja jélgijate arvu. Analllse
tehakse pohiliselt videopdhiselt, mitte ldise analliitika pShiselt.

Kui kusida, kui kasulikuks peavad ettevotted TikToki kanalit kui turunduskanalit, siis
on pea kbik Uhte meelt, et seda peetakse vaga kasulikuks. Kasulikkust on kull otseselt

keeruline m66ta, kuid tunnetuslikult Gtlevad ettevdtted siiski, et TikTok on nende jaoks vaga
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oluline kanal ja nad usuvad, et seal sisu loomine on suures ja pikas plaanis neile vaga kasulik.
Uks ettevdtte toob kiill vilja, et peale TikTokis tegutsema hakkamist on nende miiigid ja
tuntus kasvanud vdaga palju. Lisaks toovad veel kaks ettevotet valja, et neile on kirjutatud ja
tuldud raékima valjaspool TikTokki, kuid mérgatud on neid just TikTokist. See on hea
vBimalus jouda suure tarbijaskonnani, ndidata enda ettevdtet rohkematele inimestele ja teisest
kuljest. Intervjueeritavad usuvad TikTokki kui heasse turunduskanalisse ja tegelevad sealse
sisu loomise arendamisega pidevalt.

Labiviidud intervjuude tulemused ei andnud nii sisukat tulemust erinevate tulemuste
ja kasulikkuse mdotmise osas, kui oleks oodatud, kuid siiski saadi uuringust suhteliselt Ghtne
vastus, et TikToki kanalis sisu loomise tulemusi ongi keeruline otseselt mddta ja uuritavad
ettevotted sellele hetkel ka nii vaga ei keskendu. Kuna tulemusi on keeruline mdota, siis on
keeruline ka 6elda, milline tegevus seal kdige paremini toimib. Teooria ja antud t66

kvalitatiivsete tulemuste kokkuvotvat vordlust ndeb allolevast tabelist (vt tabel 14).

Tabel 14.

Teoreetilise osa ja kdesoleva t66 tulemuse vordlus

Teooria Kéesoleva to0 tulemus

Mida sagedamini TikToki kasutajad teevad | Uuritavad ettevotted ei tee peaaegu uldse
trende jargi, seda suurem vdimalus on, et trende jargi, vaga harva.

nende TikToki videod levivad hésti.
(Budianto, 2021)

Muusikaliste trendide ehk populaarsete Ettevotted jalgivad populaarseid
heliklippide kasutamine aitab kaasa muusikaklippe ja puliavad neid ka
postituste laiale levikule. (Vizcaino-Verdu | postitustes kasutada.

ja Abidin, 2022)

M@djuisikuturundus annab brandidele Uuritavatest ettevGtetest on kaks ettevotet
vOimaluse suurendada kokkupuudet uute teinud TikTokis koosto6d mojuisikuga,
potentsiaalsete Klientidega, sihtrthmaga ja | kuid seda véhesel maérel ja konkreetset
konkreetsete nisiturgudega, suurendades kasu pole TikTokis saanud md6ta.

seeldbi profiili vdi veebilehe liiklust ja
muki. (Geyser, 2021) TikToki mdjuisikud
on kursis populaarseimate trendidega ja
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teavad, milline sisu vdib olla edukas ja hasti
levida. (Reijonen, 2021)

47

Hea vdimalus postituse viraalseks
minemiseks ehk suure ulatuseni jdudmiseks
on hashtag’id. (Guarda jt, 2020)
Hashtag'ide kasutamisel tuleb silmas
pidada, et need oleksid teemakohased ja
populaarsed just konto nisSis/valdkonnas.
Pigem lisada vaike hulk, kuid asjakohaseid
hashtag’e. (Radulescu, 2022)

Hashtag’ide rohkem postitamine ei too
kaasa video laiemat levikut ehk siis teooria
ja tulemus Uhtivad.

Tiktokis on oluline ka vaatajaskonna
kaasamine kommentaaride kaudu. Selle
pdhjal suunab ka algoritm postitust rohkem
“For you” lehele ehk postitus muutub ka
viraalsemaks. (Guarda jt, 2020)

Rohkemate kommentaaridega kontodel on
ka rohkem vaatamisi ja nende nditajate
vahel on tugev seos. Kill aga on keeruline
Oelda, kumb néitaja kumba néitajat
tegelikult mdjutab.

Mida rohkem sisu postitada, seda paremini
mdjub see levikule. (Radulescu 2022)

Suurema postituste arvuga kontodel ei ole
parem videode levik. Tegemist on vdga
ndrga seosega.

Allikas: Autori koostatud teoreetilisi osa ja to6 tulemuste pdhjal.

Kvantitatiivsete andmete pohjal tehtud analtsidest leidis autor mitmeid seoseid.

Valja voib tuua, et TikToki kontol lisatud postitusi ndeb kordades rohkem inimesi, kui on

kontol jalgijaid. Tulemus on arvutatud keskmise vaatajaskonna jargi, mis tahendab, et on ka

postitusi, kus see kordaja v6ib olla vaga suur. Antud t66l oli suurim kordaja veidi Ule 6. See

tdhendab, et TikTokki postitatud video levib tdesti palju suuremale vaatajaskonnale kui vaid

enda jélgijatele. See aitab jouda inimesteni, kes voiksid olla potentsiaalsed konto jélgijad voi

ka tulevad potentsiaalsed kliendid.

Kvantitatiivsete andmete pohjal viidi 1&bi korrelatsioonanaltdsid, mille tulemusel

leidis seosed erinevate nditajate vahel. Joonisel 8 on valja toodud kdik korrelatsioonanallisi
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teel leitud seoste jareldused. Huvitava tulemusena tuli vélja, et ronkemate hashtag’ide
kasutamine ei too postitusele rohkem vaatamisi, ja kuigi seos on véga nork, siis pigem on just
vdiksema arvuga hashtag’idega postitused kogunud rohkem vaatamisi kui paljude
hashtag’idega postitused. Lisaks andis postituste arvu ja vaatamiste arvu vahelise seose
anallius tulemuse, et sagedamini postitamine ei tdhenda suuremat vaatamiste arvu. Kuigi
teooria kohaselt peaks postituste rohkus aitama kaasa nende levikule, néitab antud t66s olev
anallius vastupidist. Lisaks selgus analliusist, et jalgijate arvu ja postitamise arvu vahel
pdhimatteliselt ei ole omavahelist seost. Tavaliselt voiks justkui arvata, et tihedamini
postitajatel on ka rohkem jalgijaid, kuid tehtud analitis seda ei kinnita. Viimasena tuli
analudsist valja, et rohkemate kommentaaridega postitustel on ka rohkem vaatamisi. See
vOrdlus toodi todsse, kuna teooria kohaselt levitab TikToki algoritm palju paremini edasi
postitusi, mille juures on ka kommentaare. Analliusi jargi see vastaks justkui tdele, kuid
tegelikult vBib mdju olla ka hoopis teistpidine ehk et rohkemate vaatamistega postitustele

tuleb ka rohkem kommentaare.

Rohkemate hashtag’ide kasutamine ei tdhenda suuremat vaatamiste arvu

Postituste arvu ja vaatamiste arvu vahel on viiga ndrk postiivne e. peaaegu olematu seos

Jélgijate arvu ja postituste arvu vahel on viiga nérk negatiivne e. peaaegu olematu seos

Rohkemate kommentaaridega postitustel on ka rohkem vaatamisi

L -’

Joonis 8. Seosed uuritavate ettevotete erinevate néitajate vahel (korrelatsioonanaltitiside
tulemused).

Allikas: Autori koostatud enda kogutud andmete p&hjal.

T60 tulemusena tuuakse vélja mdned soovitused Eesti ettevotetele
turundustegevusteks TikTokis, mis voivad olla kasulikud nii TikTokis juba tegutsevatele
ettevotetele kui ka alles alustajatele vOi seda planeerivatele ettevotetele:

1) Ettevotted voiksid TikToki kanalis keskenduda enda valdkonnale voi konkreetsele

nisSile. Nii teooria kui ka empiirilise osa tulemus néitab, et ettevotete, kellel on

TikToki kontol thtne stiil ja teema ja kes néitavad enda ettevotet ning loovad
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2)

3)

4)

5)

6)

brandile kuvandit, postitused levivad TikTokis paremini. Ka TikToki algoritmile
meeldib, kui tihe konto all luuakse sarnases teemas videosid ja ta levitab neid
paremini.

Ettevotted vOiksid TikTokis néidata enda ettevotet, inimesi, ettevotte olemust ja
tegemisi. TOO empiirilisest anallilisist selgub, et ettevdtted, kes nditavad enda
inimesi, jadvad paremini teistele meelde ja neil tekib brandiga parem side.

Kuigi trendid on Gldiselt TikTokis v&ga populaarne teema, siis nagu intervjuudest
selgus, brandide kontodel neid véga palju ei tehta ja ei tundu ka vajadust olevat.
Pigem luua vastavat sisu enda brandile. Uks ettevote tdi ka konkreetselt vilja, et
nad on katsetanud trende, kuid need ei levi nii hasti, kui enda originaalne sisu.
Postitustel tuleks kasutada hashtag’e, kuid maistlikult. Teooria soovitab hashtag’e
kasutada, kuid oluline on leida konkreetse konto jaoks diged hashtag’id, iga video
alla neid suures koguses panna ei ole vajalik. Analiiitika tulemused néitavad, et
kui leida see Gige sisu, mis tarbijatele meeldib, siis ei ole vaja hashtag’e liiga palju
lisada ja piisab vaid paarist asjakohasest. Video levib paremini, kui TikToki
algoritm né&eb, et see vaatajaskonnale meeldib, mitte siis, kui on palju hashtag’e.
Soovitus on katsetamise teel leida parimad toimivad hashtag’id.

Rohkem postitusi ei tahenda paremat levikut. Kuigi teooria kohaselt on hea
postitada véimalikult palju, siis t60 anallius naitab, et paris nii see ei pruugi olla.
Pigem tuleks keskenduda sisu kvaliteedile. Pigem teha videosid harvem ja haid
ning kaasavaid, mitte toota pidevalt sisu, mis ei kGneta ega pane inimesi huvi
tundma, mis brandiga tegemist on.

Ettevotted voiksid proovida ka koostdod mojuisikutega. Uuritavatest ettevotetest
moni oli seda teinud, kuid vaid mdne tiksikuga. Teooria kohaselt on
sotsiaalmeedia mojuisikutel suur mdju enda jélgijaskonnale, mdjuisikud teavad,
kuidas tarbijatega suhelda ja neid kdnetada. Seega on ettevotetele soovitus ka enda

branditeadlikkust kasvatada labi mone usaldusvéarse ja tuntud mojuisiku.

T606 analuls nditab, et ettevotete turundustegevused TikTokis ja sisu loomise

eesmargid on suhteliselt sarnased. Nad kdik tahavad tdsta bréanditeadlikkust ja luua

meelelahutuslikku ning informatiivset sisu. Ukski nendest ettevétetest ei pea vajalikuks

minna kaasa TikToki trendidega, v.a muusikatrend. Populaarseid muusikapalu kasutavad

kdik ettevotted. Samas detailsemad tegevused nagu nt postituste sagedus ja hashtag’ide

kasutamine on siiski erinev. Kvantitatiivses analtitsis tulid valja méned huvitavad tulemused,

nt vastupidiselt teooriale ei kehti antud ettevGtete puhul seos, et tihedam postitamine aitab
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kaasa ka videote paremale levikule. Seega antud t66 tulemused ei ole teooriaga péaris
kooskadlas.
Kokkuvote

TikTok on tle miljardise aktiivse kasutajaga kasvav sotsiaalmeediaplatvorm. Eestis
sai TikTok rohkem tuntust 2020. aastal ja peale seda on tiha enam inimesi ja ettevotteid
hakanud TikToki rakendust kasutama. Eesti ettevotted naevad TikTokis potsentsiaali
kasvatada enda brandituntust ja pluda uusi potentsiaalseid kliente. TikTok on hea vdimalus
saada ligi just nooremale tarbijaskonnale. Samas on paljud ettevotted ebakindlad, kas
proovida TikTokki kui ettevdtte hte turunduskanalit vGi mitte. Selle kiisimuse
lahendamiseks esitas t66 autor uurimiskisimused:

1) Mis eesmargiga ettevotjad TikTokis sisu loovad?

2) Millised on ettevotete strateegilised turundustegevused TikTokis?

3) Kuidas modta TikTokis sisuloomise tulemusi?

4) Millised on tldised trendid/seosed Eesti ettevdtete TikToki kontodel?

5) Millised turundustegevused aitavad kaasa TikToki video laiale levikule?

Uurimiskisimustele vastuse leidmiseks viis autor 1&bi intervjuud kuue Eesti
ettevottega, kes tegutsevad TikTokis. Intervjuu jooksul koguti uuritavatelt kvalitatiivseid
andmeid TikTokis tegutsemise eesmargi, sisuloomise, erinevate turundustegevuste ja
tulemuste mdotmise kohta. Pdrast intervjuud palus autor saata endale ka kvantitatiivsed
andmed ettevotete TikToki anallititikast (postituste vaatamiste, kommentaaride, meeldimiste
arv, hashtag’ide arv). Lisaks luges autor kdikidelt TikToki kontodel kokku postituste arvu.
Autor analtsis nii kvalitatiivseid kui ka kvantitatiivseid andmeid. Kvantitatiivsete andmete
usaldusvaarsemaks analliusiks otsis autor TikTokist juurde viie ettevotte kontode andmed ja
arvutas kokku erinevad nditajad. Kokku kasutati kvantitatiivses analtisis 11 ettevotte
andmeid ja andmed koguti 60 paevase perioodi I6ikes. Kvantitatiivseid andmeid analliisiti
Exceli programmis. Seoste leidmiseks tehti erinevaid jooniseid ja kasutati
korrelatsioonanalliisi.

TikTokis sisu loomise eesmark on ettevotetel suhteliselt (ihtne. Ettevdtted tahavad
kasvatada branditeadlikkust, luua endale kindlat kuvandit, ndidata end teisest kuljest, kui tihti
peale ollakse harjunud mingit kindlat ettevOtet ndgema, ndidata rohkem ettevotte inimesi ja
tegemisi, et luua vaatajaskonnaga paremat kontakti. Lisaks soovitakse jouda ka noorema
sihtrihmani ja soojendada tles tulevasi potentsiaalseid kliente.

Eesti ettevotete sisuloomise eesmérgid ja turundustegevused TikTokis on Gldiselt

pigem sarnased. See tdhendab, et ettevotted tahavad pigem néidata just enda ettevotet,
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ettevotte tegevusi, inimesi, samal ajal siduda see meelelahutuse ja informatiivsusega. Neil on
enamusel kindel teema voi valdkond, mida nad pohiliselt kajastavad ja nad soovivad seda
néidata laib huumori. Trendide jalgimisel kdituvad ettevotted sarnaselt, nad kall jalgivad
trende ja kui on moéni vdga hea trend, siis on teinud neid ka ettevdtte kontol, kuid visuaalseid
trende tehakse jargi siiski véaga vahe. Pigem on nende jaoks oluline enda brandi nditamine.
Kdll aga jalgitakse rohkem just muusikatrende ehk siis plitakse enda videotel kasutada
trendikaid ja populaarseid laule, et video paremini leviks. Videote postitamise sagedus ja
hashtag’ide kasutus on ettevoteti paris erinev. Uuringus osales kaks ettevotet, kelle eesmérk
on postitada 20 korda kuus, kaks ettevdtet kelle eesmérk on postitada umbes 10 korda kuus ja
2 ettevotet, kelle eesmérk on postitada umbes kuus videot kuus. On keeruline 6elda, milline
variant to6tab kdige paremini, kuid korrelatsioonianaliiusist selgub, et rohkemate
hashtag’idega ei saa rohkem vaatamisi ning mida sagemini postitada, seda rohkem ei tule ka
vaatamisi.

TikToki rakenduses on vdimalik ndha erinevat analliutikat uldise statistika, sisu,
jalgijate, videote ja laiv-videote kohta. On véimalik néha nii Gldist analiitikat valides mingi
ajaperioodi, kui ka videop6hist analiiiitikat. Uldises statistikas nieb kaasatuse maara nii
jalgijate kui ka vaatamise jérgi, kogukaasatust, videote arvu, hashtag’ide arvu, jélgijate
kasvumaéra ja videote vaatamisi jalgijate kohta. Sisu analultikas néeb videote vaatamiste,
kommentaaride, meeldimiste, jagamiste ja profiili vaatamiste arvu. Jélgijate analliiitikas néeb
jalgijate koguarvu, kasvumaadra, soolist ja territoriaalset jagunevust ja jalgijate aktiivsust.
Videote analliltikast ndeb videote vaatamisaega kokku, keskmist vaatamisaega, video 18puni
vaatanute osakaalu ja video vaatajate jaotust territoriaalselt vai riigi jargi. Viimasena néeb
seal laiv-videote vaatajaid kokku, uute jalgijate arvu laiv-videote ajal ja vaatajate jaotuvust
territoriaalselt. Neid kdiki naitajaid saab vaadata ka vaid videop®hiselt. Video analiilitikat
saabki vaadata ainult videopdhiselt. Antud t66s analulsiti sisu analtltikat ehk postituste
vaatamisi, meeldimisi, kommentaare, lisaks jalgijate, postituste ja hasthtag’ide arvu.

Intervjueeritavatega vesteldes selgus, et ettevotted eriti TikToki Uldist statistikat ei
jalgi. Pigem jélgitakse videopdhist statistikat. Videopdhiselt jélgitakse enim vaatamiste arvu
ja kommentaare. Lisaks jalgitakse ka jalgijate kasvumaara ja aktiivsust. Uks ettevote ti veel
valja, et tema jalgib videoanaluitikas seda, millal video vaatamine pooleli jaetakse ehk millal
video enam vaatajat ei huvitanud. Selle jargi pultakse teha jareldusi, et jargmine paremini
teha. Suures pildis neid numbreid niivord pingsalt ei jalgita, pigem on nende jaoks oluline

pidev sisu tootmine ja no pildis olemine.
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Uurides, kui kasulikuks ettevdtted TikTokis sisu loomist peavad, siis pea kdik
vastasid, et kuigi seda on reaalselt keeruline md6ta, siis tunnevad nad, et sellest on ettevdttele
palju kasu. Uks ettevéte (itles, et peale seda, kui nad TikTokis sisu hakkasid looma, et nende
tuntus ja mudginumbrid tdusnud véga palju. Toodi valja ka, et inimesed on tulnud nende
tooteid/teenuseid tarbima, kuna neid nahti TikTokis, lisaks tuntakse ka valjaspool TikTokKi
neid inimesi dra. UKs ettevdte (tles, et nemad ei oska elda, kas sellest on kasu ja ootavad
tegelikult juba vdimalust, et saaks ka Eestis TikTokis reklaame teha. TikTokis nahakse
pikemas perspektiivis suurt potentsiaali ja ettevotted panustavad sellesse kanalisse.

Kvantitatiivsete andmete pohjal viidi labi korrelatsioonanaltsid, mille tulemusel
leidis seosed erinevate nditajate vahel. Analliuside tulemusel selgus, et rohkemate
hashtag’ide kasutamine ei too postitusele rohkem vaatamisi, ja kuigi seos on véga ndrk, siis
pigem on just vdiksema arvuga hashtag’idega postitused on kogunud rohkem vaatamisi, kui
paljude hashtag’idega postitused. Postituste arvu ja vaatamiste arvu vahelise seose analiilis
andis tulemuse, et sagedamini postitamine ei tdhenda suuremat vaatamiste arvu. Teooria
kohaselt peaks postituste rohkus aitama kaasa nende levikule, kuid t66s olev analus naitab
vastupidist. Lisaks selgus analtdsist, et jélgijate arvu ja postitamise arvu vahel
pdhimatteliselt ei ole omavahelist seost. VVoiks justkui arvata, et tihedamini postitajatel on ka
rohkem jalgijaid, kuid tehtud analliis seda ei kinnita. Viimasena tuli analliisist valja, et
rohkemate kommentaaridega postitustel on ka rohkem vaatamisi. See vordlus toodi toosse,
kuna teooria kohaselt levitab TikToki algoritm palju paremini edasi postitusi, mille juures on
ka kommentaare. Analusi jargi see vastaks justkui tbele, kuid tegelikult v6ib mdju olla ka
hoopis teistpidine ehk et rohkemate vaatamistega postitustele tuleb ka rohkem kommentaare.

Labiviidud intervjuude tulemused ei andnud nii sisukat tulemust erinevate tulemuste
mdddikute ja TikToki turundustegevuste kohta, kui oodati, kuid t66 andis siiski suhteliselt
Uhtse vastuse — TikTokis sisu loomise tulemusi ongi keeruline otseselt m&dta ja uuritavad
ettevotted sellele hetkel ka nii véaga ei keskendu, lisaks pole paigas ka paris kindlat
strateegiat. Seega on ka suhteliselt raske madta, millised turundustegevused kdige paremini
TikTokis toimivad. Ka kvantitatiivsete andmete analtisist ei leitud nii tugevaid seoseid, kui
oodati. Igaljuhul on TikTok (ha atraktiivsem ja huvipakkuvam turunduskanal ettevotete
jaoks. TikTokis avaneb ihe ronkem v6imalusi sisu loomiseks ja ka turunduslikeks
tegevusteks. See t60 annab Ulevaate TikTokis sisu loomisest, sealsetest voimalustest ja
mdoddikutest ning annab soovitused TikToki turundustegevusteks.

T606s esines ka moningaid piiranguid ja puudusi. T60 alguses oli plaanis analliusida ka

selliseid analtdtilisi néitajaid, mida saavad katte ainult TikTok kontode haldajad, kuid kuna
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Uhendust saadi vaid 6 ettevdttega, siis otsustati valimit ise suurendada. See tdhendas, et
statistiliste naitajate valik kitsenes vaid selleni, mis on koéigile TikTokist k&ttesaadav. See
piiras veidi erinevate analltside tegemist ja tuli piirduda sellega, mis oli vdimalik katte
saada. Uldiselt vdiks sarnaste toode puhul olla tegelikult intervjueeritavate ettevétete arv
suurem, et vastused oleksid usaldusvaarsemad. Antud t66 puhul ei tulnud valja véaga palju
tugevaid seoseid, mille pdhjal teha tugevaid pdhjapanevaid jareldusi.

Anallusis kasutati kommentaaride arvu, kuid ei analutsitud kommentaaride sisu.
Antud t06s arvestasime, et mida rohkem kommentaare, seda parem on. Tegelikult ei ole
analliusitud, kas need kommentaarid olid negatiivsed voi positiivsed. Seega antud uuring ei
anna vastust néiteks kusimusele, kas rohkemate kommentaaride arv on alati just hea asi.

Empiirika tulemusi vaadates tekib mottekoht, et kas Delfi lisamine analudsi oli hea
mote. Delfi nditajad vorreldes teiste ettevGtetega on tldjuhul hoopis teised ja kuna tegemist
on uudisteportaaliga, siis ei ole ka imestada, et erinevad teevad kdnevatad inimesi, mis viib
rohkemate kommenteerimisteni, mille pohjal algoritm postituse ka suure vaatajaskonnani
viib. Delfi on siinkohal voib-olla veidi erandlik ettevote.

Kvantitatiivsest analtisist saab teha jareldused pdhimaétteliselt ainult hashtag’ide
kasutamise ja postitamise sageduse kohta. Teiste kvantitatiivsete tulemuste pdhjal on
keeruline ettevdtetele midagi soovitada, kuna nt jalgijat arvu ja kommentaaride ja vaatamiste
arvu ettevotte ise reguleerida ei saa. Lisaks ei saa mone seose puhul véita kindlalt, et kumb
néitaja teist mojutab. Naiteks selgus, et suurema kommentaaride arvuga postitusel oli ka
suure arv vaatajaid. Nende vahel leiti kull tugev seos, kuid 8hku jaab kisimus, et kumb

néitaja mojutas teise nditaja arvu.
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LISA 1

Ettevotetega labiviidud intervjuude kisimused ja nende allikad

Miks alustasite vOi
mis ajendas teid TikTokis
sisu looma?

Autori poolt koostatud kiisimus.

Mis on teie eesmark
TikTokis tegutsedes? Nt
brandi teadlikkus, muik
vms

Autori poolt koostatud kiisimus.

Milline on teie
strateegia TikTokis sisu
loomisel?

Autori poolt koostatud kiisimus.

Millist sisu tahate
tarbijatele edasi anda?

Autori poolt koostatud kiisimus.

Mis on teie niss voi
kuidas plaanite silma paista?

TikTok toimib kbike paremini kategoriseeritud sisu
kasutamisel. See tdhendab, et kui brindil on oma nis§ voi
teema vOi valdkond, siis tuleks luua ka vastavat sisu. Taiesti
teistsugune sisu ajab algoritmi segadusse ja selline sisu ei
pruugi vaga hasti levida. (Radulescu 2022)

Kas jagate TikTokis
ainult TikToki jaoks
mdeldud sisu vai jagate sama
sisu ka mujal?

TikToki turundusteadlaste meeskond on tdestanud,
et spetsiaalselt TikToki jaoks loodud sisu levib TikTokis
paremini. (TikTok Business)

Kas teete ka TikToki
trende? Miks?

TikTok on paljude sotsiaalmeedia trendide
alguskoht. TikTokis levib védga palju erinevaid trende, mis
on vaatajate seas vaga populaarsed. Seega on oluline hoida
end ka Kkursis hetkel populaarsete trendidega. (Radulescu
2022)

Kas otsite valja
populaarse muusika ja
kasutate seda vOi kasutate
seda muusikat, mis lihtsalt
tundub hea ja endale
meeldib?

TikTok on suurepérane koht muusikatrendide
mdjutamiseks. TikTokil on lepingud mitmete suurte
plaadifirmadega, mis lubavad neil TikTokis luhikesi
muusikaklippe postitustes kasutada. Qigete ja populaarsete
muusikaklippide kasutamine aitab kaasa postituse laiale
levikule. (Radulescu 2022)

Kas ja kui palju
kasutate hashtag 'e?
Milliseid?

Hashtag ’id on hea variant sisu viraalseks
minemisel, kuid hashtag e tuleb ka digesti kasutada.
(Radulescu 2022)
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Kas teete ka live Autori poolt koostatud kiisimus.
videosid? Kui jah, siis kuidas
nendega on lainud?

Kui tihti on teie Mida rohkem sisu toota, seda suurem on vdimalus,
eesmaérk postitada? et seda kontot margatakse. Rohkem sisu loomist samal
teemal annab suurema vGimaluse, et moni nendest videotest
levib hasti ja nii tulevad inimesed ka profiili, et ndha muud
sarnast sisu. (Radulescu 2022)

Kuidas plaanite Autori poolt koostatud kiisimus.
TikToki postitustega
viraalseks saada?

Millisel hetkel saate Autori poolt koostatud kiisimus.
Oelda, et see video oli niiud
edukas ja olete rahul selle
tulemustega?

Millised on teie Autori poolt koostatud kiisimus.
ootused TikToki sisu
loomisel?

Kui palju ressursi Autori poolt koostatud kiisimus.

TikTokis sisuloomine teilt
vOtab? Ajakulu, t66joud,
finantsid vmes.

Kas ja kuidas Bréandi TikToki edukuse ja tulemustega kursis
mdo0ddate enda tulemusi? olemiseks tuleb jalgida TikToki maddikuid, mis aitaksid
teid positsioneerida konkurentide seas ja planeerida
jargmisi tegevusi tegema. (Hirose, 2022)

Milliseid mdddikuid Autori poolt koostatud kiisimus.
enim jalgite?

Kas ja milliseid TikToki tulemusi saab mddta pohiliselt neljas
TikTok analultika néitajaid | kategoorias — Uldine analudtika, sisu analliitika, jalgijate
enim jalgite? analudtika ja laiv-video analudtika. Lisaks ka postituste

analliutika (meeldimised, kommentaarid, hashtag’id,
kaasamismadr ja kaasamise ennustus). (Hirose, 2022)

Kas olete TikTokis TikTok on ka populaarne koht mdjuisikutega
koost6dd teinud ka mdne koostootamiseks. TikToki mojuisikud on kursis
maojuisikuga? populaarseimate trendidega ja teavad, milline sisu vdib olla

edukas ja hasti levida. Nad oskavad hasti suhelda
vaatajaskonnaga ja luua vaartuslikku sisu soovitud
sihtrihmale. (Radulescu 2022)
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Kui kasulikuks peate
enda ettevottele TikTok
kanalil sisu loomist?

Autori poolt koostatud kiisimus.

Kas midagi on
muutunud Kka teie ettevotte
jaoks sellest alates, kui
TikTok'is tegutsema
hakkasite? Kui jah, siis mis?

Autori poolt koostatud kiisimus.
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Summary
ANALYSIS OF TIKTOK MARKETING ACTIVITIES OF ESTONIAN
COMPANIES AND RECOMMENDATIONS FOR ESTONIAN COMPANIES BASED BY
THE RESULTS
Crisgel-Berit Poljakov

Nowadays, different social media channels have become more and more popular, and
the opportunities to market a brand on different channels are constantly growing. One such
channel is TikTok. TikTok is a social media platform consisting of short videos. TikTok is
among the six most used social media platforms in the world with over 1 billion users. This
gives companies an opportunity to enter a huge market. More and more companies are
entering TikTok for marketing purposes, but there is also a lot of uncertainty about whether
and how to operate there.

The purpose of the master's thesis is to conduct an analysis of the marketing activities
of Estonian companies on TikTok and to prepare recommendations for marketing activities
on TikTok based on this. The study gives a broad overview of TikTok content development,
TikTok data, and Estonian companies' TikTok marketing initiatives. At the conclusion of the
project, recommendations for TikTok marketing activities will be given according to the
results of the work.

The author conducted interviews with six Estonian companies that operate on TikTok
and collected qualitative and quantitative data. Quantitative data of 5 companies were
additionally collected for quantative analysis. Both qualitative and quantitative data were
analyzed, using Excel and correlation analysis to find relationships.

Estonian companies’ content creation goals and marketing activities in TikTok are
similar. They want to show their company, activities, people, and link it with entertainment
and informativeness. They don’t follow visual trends, but they use popular music to go more
viral with the posts. The frequency of posting videos and the use of hashtags varies from
company to company. Some companies post 2 times per week and some 5 times per week.
Some companies use 1-2 hashtags per video and some over 5 hashtags. Correlation analysis
shows that more hashtags do not get more views and you the more often you post, the more
views you do not get.

TikTok app provides analytics about general statistics, content, followers, videos and
live videos. When talking to the interviewees, it became clear that companies do not
particularly monitor the general statistics of TikTok. Companies track post views and

comments. In addition, follower growth rate and activity are also monitored. As it turns out
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from the interviews, then numbers and analytical statistics are not so important to companies,
rather, it is more important for them to constantly produce content and to be in the picture.

When asked how useful companies consider creating content on TikTok, almost
everyone answered that although it is difficult to measure realistically, they feel that it is very
beneficial for the company. TikTok is seen as having great potential in the long term and
companies are investing in this channel.

Based on the quantitative data, correlation analysis were carried out, which resulted in
finding relationships between different indicators. An interesting result was that using more
hashtags does not bring more views to a post, and although the relationship is very weak, it is
rather that posts with a smaller number of hashtags have gathered more views than posts with
many hashtags. In addition, the analysis of the relationship between the number of posts and
the number of views gave the result that posting more often does not mean more views. In
addition, the analysis revealed that there is basically no correlation between the number of
followers and the number of posts. Finally, the analysis showed that posts with more
comments also have more views. This comparison was made because, according to the
theory, TikTok's algorithm is much better at promoting posts with comments. According to
the analysis, this seems to be true, but in reality the effect can be quite the other way around,
so that posts with more views also receive more comments.

Based on these qualitative and quantitative results, the author put together 6
recommendations for Estonian companies for marketing activities on TikTok.
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