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SISSEJUHATUS

Tanapéeval on nii sotsiaalmeedia kui ka digiturundus jérjepidevalt muutumises, mis
tdhendab, et ettevotetel tuleb pidevalt véalja mdelda uusi ja innovaatilisi lahendusi, et
digiturunduse muutustega kaasas kéia. Suure o0sa moodustab neist muutustest
sotsiaalmeedia platvormide areng ja uute sotsiaalmeedia platvormide turule tulek. Kuna
sotsiaalmeedias kasutaja tahelepanu on jagatud erinevate platvormide vahel, kus
kasutajad aega veedavad, siis peavad ettevotted enda digiturunduse strateegiad sellest
lahtuvalt koostama, et olla aktiivsed platvormidel, kus on nende sihtrihm. Need
ettevotted, kes kdivad ajaga kaasas ja on aktiivselt kursis sellega, millistel sotsiaalmeedia
platvormidel kasutajad peamiselt aega veedavad, suudavad jouda efektiivsemalt enda

sihtrihmani ning kaasata odavamalt kasutajaid enda digiturunduskampaaniatesse.

Kuna sotsiaalmeedia platvormide konkurents suureneb ja aktiivselt lansseeritakse uusi
platvorme, siis kasutatavus erinevate platvormide vahel muutub pidevalt. Selleparast on
samuti ettevotetel vajadus tegutseda lahtuvalt platvormide muutustest ning trendikatest
turunduslahendustest, mis tihti kaasnevad uute innovatiivsete platvormide turule
tulekuga. Sotsiaalmeedia platvormide maailmas on viimase paari aastaga populaarsust
kogunud uus ning trendikas sotsiaalmeedia platvorm TikTok. TikTok on populaarsust
kogunud peamiselt lihiformaadis videosisuga, mida on v@imalik platvormil vaadata

kasutajasdbralikust Uhisest For You videovoost (Jingyi, 2021, Ik 12).

TikToki kasv ja populaarsus on pannud strateegiliselt tegutsema mitmed ettevotted, kes
on saavutanud suuri turunduslikult positiivseid tulemusi platvormi kaudu ning ehitanud
peamiselt ainult TikToki platvormi kaudu enda ettevdtte teadlikkust nagu nditeks
karastusjoogi ettevote Poppi (Ciment, 2021), kuid Eestis selliseid nditeid veel ei ole.
TikTok on uue platvormina kogunud palju tdhelepanu nii positiivselt kui ka negatiivselt

ning uue platvormi eelkdige turunduslikud vdimalused on ajanud segadusse paljud



turundusagentuurid ja ettevotted Ule maailma, kellest enamik on uuel platvormil

teadmatuses (Geyser, 2022).

Eestis on Kkirjutatud paar bakalauruse- ja magistritdod sotsiaalmeedia platvormi TikToki
teemal nagu nditeks uudisvaartusliku sisu levitamisest TikTokis (Moose, 2022), kuid
autorile teadaolevalt ei ole veel uuritud TikToki platvormi mdju Eesti ettevotetele. Tehtud
uuringud toetavad teema aktuaalsust, sest varasemad 16put6dd on jareldanud, et TikToki

platvorm annab olulist mdju turundusele ja info jagamisele.

Eestis on mdned ettevdtted, kes on tdsiselt alustanud TikToki platvormil turundamist paar
aastat tagasi nagu naiteks Nopri Talu ja Sportland, kuid suuremas pildis autori arvates on
TikToki platvorm Eestis paljudele ettevotetele veel tundmatu ja seda ei kasutata teadlikult
ettevotete turundusstrateegiates ning tépselt selleparast on autori soov TikToki m&ju Eesti
ettevotetele uurida.

Selle 16put66 eesmérk on esitada ettepanekud ja koostada juhend Eesti ettevotetele ning
turundajatele TikToki platvormi efektiivsemaks kasutamiseks turundustegevuses.
LAputdd on kasulik koigile ettevdtjatele ja turundajatele, keda huvitab sotsiaalmeedia ja
digiturundus ning soovivad teada, kuidas TikToki platvormi tegevust ettevotete

turundusstrateegiates kasutada.

Autor on s6nastanud jargmised uurimiskusimused:
e millist m6ju avaldab sotsiaalmeedia platvorm TikTok Eesti ettevotetele;

e kuidas arendada ettevotte turundustegevust TikToki platvormil juhendi abil?

LAputdd eesmérgi saavutamiseks on autor plstitanud jargmised uurimisulesanded:

e anda Ulevaade TikToki platvormi arengust ja turundusvdimalustest;

e Kkirjeldada TikToki platvormi tehnilisi sisuloome- ja turunduslahendusi;

e viia l&bi ankeetkisitlus TikToki platvormi kasutamisest ning mojust Eesti ettevdtjate
ja turundajate seas;

e tutvustada uuringu intervjuus osalejat ja analitisida spetsialisti kogutud andmeid;

e viia l&bi uuring nelja Eesti ettevotte TikToki turundamisest ja analtlsida saadud

tulemusi;



e esitada uuringu tulemustest ja jareldustest lahtudes Eesti ettevotjatele ja turundajatele

juhend TikToki efektiivsemaks kasutamiseks turundustegevuses.

LOputdd koostamiseks kasutas autor jargmiseid peamisi teaduslikke allikaid: Jingyi
(2021), Sharabati et al., (2022), Baltes (2015), Mou (2020), Genoveva (2022), Cuesta-
Valifio et al., (2022), Ahlse et al,. (2020) ja Anderson (2020). Autor kasutas 16put66
eesmérgi saavutamiseks ja labi viimiseks nii kvantitatiivsed kui ka kvalitatiivseid
andmekogumismeetodeid (online ankeetkisitlus, poolstruktureeritud intervjuu ja

praktiline uuring).

LOputdd Ulesehitus koosneb kahest peatukist — teoreetilisest ja empiirilisest. T66
teoreetilises o0sas annab autor (levaate TikToki arengust, sisuloome- ja
turunduslahendustest ning moddikutest TikToki m&ju mddtmiseks ettevotete seas. Autor
keskendub TikToki senisele arengule ja uuendustele koos teoreetiliste pohitddedega ning
praktiliste nédidetega teistelt rahvusvahelistelt autoritelt. T66 empiirilises osas antakse
Ulevaade t60 valimist ja uuringu metoodikast, mille jarel autor analtlsib l&biviidud
uuringute online ankeetkdsitluse, poolstruktureeritud intervjuu ja nelja ettevotte praktilise
uuringu tulemusi. Analudsi jarel koostab autor jareldused ja esitab ettepanekud koos
strateegilise juhendiga Eesti ettevOtetele ja turundajatele TikToki platvormi

efektiivsemaks kasutamiseks turundustegevuses.

Autor tdnab oma juhendajat Siiri Same hea ja abistava juhendamise ning jarjepideva
motiveerimise eest. Lisaks soovib autor tdnada k&iki uuringutes osalevaid vastajaid,

ettevotteid ja intervjueeritavat, kes olid ndus uuringus osalema.



1. SOTSIAALMEEDIA PLATVORM TIKTOK JA SELLE
MOJU ETTEVOTETELE

1.1. TikToki areng, olemus ja funktsioonid

Selleks, et uurida TikToki platvormi mdju, tuleb esmalt selgeks teha, kuidas TikTok on
alguse saanud ja vélja tuua TikToki areng, olemus ning selle funktsioonid, et paremini

mdista platvormi turundusvéimalusi.

ByteDance, mille asutas Yiming Zhang Pekingis asuvas martsil 2012, on viimase 10 aasta
kdige vaartuslikum tehnoloogiline idufirma maailmas. 2021. aasta martsi seisuga oli
ByteDance'i vaartus tle 250 miljardi USA dollari. Missiooniga “inspireerida loovust,
rikastada elu™ on ByteDance turule toonud digitaalsisu tooteid enam kui 150 turul,
sealhulgas Xigua video, Helo, Lark, Faceu, Ulike Cam jne (Jingyi, 2021, Ik 11). Hiina
ettevotte on tegutsenud juba aastakiimne ja rahvusvaheline tegevus on tbestanud, et
ByteDance on vdimeline alustama midagi innovaatilist ning suurejoonelist nagu seda on
néiteks TikTok. Selle ettevdtte ja TikToki sotsiaalmeedia platvormi areng on teistmoodi
samuti tapselt sellepérast, et see ei ole alguse saanud Silicon Valley’st nagu niiteks

Ukssarvikud Facebook, Instagram ja Youtube.

ByteDance'i esimene ja pdhitoode on Toutiao, sisu avastamise platvorm, mis asutati
augustis 2012. Alguses keskendus Toutiao peamiselt uudiste sisu soovitustele Hiina turul.
Erinevalt teistest uudiste rakendustest on Toutiao taga tugev algoritmide koostamise
meeskond. Platvorm kasutab oma soovituse optimeerimiseks tehisintellekti tehnoloogiat.
Mida rohkem kasutajad loevad, seda tapsemat sisu Toutiao pakkuda suudab ja platvorm
pakub kasutajatele isikupdarastatud ning keerulisi sisukogemusi. Alates 2015. aasta
detsembrist on Toutiao’l kogunenud 350 miljonit aktiivset kasutajat ja enam kui 35
miljonit neist on igapdevaselt aktiivsed. Kontode arv platvormil on tletanud juba 41 000

piiri ja rohkem kui 11 000 neist on meedia, valitsuste ja institutsioonide omad (Jingyi,



2021, Ik 11). Paljud rahvusvahelised uudiste kanalid on sdna votnud TikToki platvormi
algoritmi mojuvdimsusest ja selle kasutamisest. Eelnevalt mainitud Toutiao platvormi
tehinsintellekti tehnoloogilisi lahendusi kasutades, vOib eeldada, et samuti TikToki
platvormi labimurde taga vdib olla vaga tugev algoritmi tehnoloogia, mida on suure
tdendosusega ByteDance algusaegadest alates arendatud. Seda saab kinnitada Igbal’i
6eldu, et ByteDance'i asutaja ja tegevjuht Zhang Yiming 18i TikToki platvormile sarnase
tehisintellekti platvormi, mis suudab tuvastada kasutaja huve ja anda neile
asjakohasemaid videoid. (Igbal, 2023)

TikTok, mis kaivitati Hiinas 2016. aasta septembris, algselt tuntud kui Douyin ja
lansseeritud 2017. aasta mais tlemaailmse nimega TikTok, on lihivideote sotsiaalmeedia
platvorm, mis kuulub Hiina tehnikaettevottele ByteDance. Platvorm enda olemuselt
vOimaldab kasutajatel luua ja jagada videoid, tavaliselt 15 sekundist kuni Ghe minutini
ning samuti teha otsellekandeid. Unikaalsed TikToki funktsioonid filtrite, muusika,
animatsiooni ja kaameraefektide néol annavad vGimaluse kasutajatele luua erinevat sisu
ning platvorm on keskendunud noorele vaatajaskonnale (Jingyi, 2021, 1k 12). Algselt
alguse saanud Musical.ly platvormist paneb TikTok siiamaani rdhku filtrite ja efektide
arendamisesse, et saavutada veel kasutajasdbralikumad lahendused ja vdimalused
kasutajatel vaga kergelt sisu luua. Kuid selle poole pealt on suur méju ka eriti noortel
tldrukutel, kes soovivad olla sarnased suurte mdjuisikutega ja néitavad ennast platvormil
kui microcelebrity (Simsek et al., 2018). Siin saab jareldada, et suure tdendosusega on
TikToki populaarsuse taga olnud samuti algusest peale platvormi erinevad efektid ning

nendesse investeerimine, et luua mitmekilgset ja huvitavat sisu.

TikTok on populaarne enda luhikeste ja lihtsate videote poolest ning sel platvormil on
videoid véga paljude erinevate ni$Sidega ja varieeruvusega alustades naljavideotest kuni
spetsiifiliste ettevOtete varbamiskampaaniateni jms. Selleparast peavad kasutajad ka
TikToki kui kohta koigile ja igale ettevdttele. Nagu eelnevalt mainitud, siis TikToki
platvorm on uudne ja sellepérast sel platvormil erilisi unikaalseid strateegiaid ei ole, kuid
peamine, mis TikToki platvormi puhul loeb on labipaistev ja personaalne sisu, mida
inimesed soovivad vaadata. Sisu kaudu on TikTok ideaalne platvorm, kus luua enda
jalgijaskond ja saada rohkesti td4helepanu nii endale persoonibrandina kui ka ettevdttele.

TikToki platvormi on saanud kull véga palju Kkriitikat nii psiihholoogiliste mdjude nagu



sOltuvus kui ka ebasobiva sisu ning kasutajate privaatsusega seotud vastuolude le (Yang
et al., 2020), kuid sellegi poolest on platvorm rahvusvaheliselt populaarne. Kuid
populaarsusel on ka negatiivne pool, sest TikTok ise ning mitmed riigid on seadnud
piiranguid platvormi kasutamisele ja hetkel on platvorm keelustatud néiteks Indias,
Bangladeshis, Indoneesias kui ka 2022. aasta veebruarist Venemaal. (Geyser, 2022).
Samuti on paar aastat juba kasil kohtuprotsess TikToki ja Ameerika Uhendriikide vahel,
kus réhutatakse TikToki privaatsuspoliitika tingimustele (Williams et al., 2020) ja mitmes
Ameerika osariigis on 2023. aastast TikToki platvorm nii valitsuse kui ka kolledzi
seadmetes keelatud.

Vaatamata erinevatele negatiivsetele véljaannetele ja arvamustele on TikToki platvormi
positiivne kaja levinud rahvusvaheliselt igasse riiki. Laskudes TikToki erinevatesse
tehnilistesse lahendustesse, mis aitavad platvormil atraktiivset sisu luua nagu néiteks
stitch, duet, greenscreen, voiceover ja paljud teised vdimalused, mis on l&bi platvormi
kuulsaks saanud tootavad vaga hasti ja annavad vOimaluse teha mitmekilgset sisu.
TikTok on allalaadimiseks saadaval Apple'i, Androidi ja Amazoni rakenduste appi
kauplustes. Rakenduses on voimalik vaadata ja otsida ilma konto olemasoluta, kuid nagu
kdigi sotsiaalmeediarakenduste puhul, on téielikuks kaasamiseks konto vajalik. Seletame
lahti protsessi, kuidas konto loomine platvormil vélja naeb. Konto loomisel palutakse
kasutajal valida valikuloendist oma huvid: loomad, kom6ddia, reisimine, toit, sport, ilu ja
stiil, kunst, mangud ning teadus ja haridus. Algoritmipdhise rakendusena aitab see
rakendusel méérata, milliseid videoid kasutaja vdiks vaadata ja millest ta oleks huvitatud.
Parast huvide valimist vdi selle vahele jatmist tutvustatakse kasutajale rakendust vaikse
Opetuse kaudu. Kuigi rakendus on méne jaoks tdendoliselt vaga lihtne, siis vdib Opetus
siiski séésta aega ja parandada vanemate inimeste kasutajakogemust (Canales, 2021).
Konto loomine on platvormil loodud sama lihtsaks ja kasutajas6bralikuks nagu mujalgi
platvormidel Facebookis, Instagramis ja mujal ning TikToki meeskond on teinud head

t06d, et TikToki kasutajaarvu suurendada.

Selgitame lahti erinevused teiste sotsiaalmeedia platvormidega ja TikToki sisuvoo
olemuse. Erinevalt sotsiaalmeedia rakendustest nagu Facebook, Instagram, Twitter ja
Tumblr, mis pakuvad sisu ndgemiseks Ghist voogu, siis TikTok esitab sisu kasutajale ette

the video haaval ja kasutaja peab jargmise video vaatamiseks kerima alla vdi népuga



ekraanil Ules tbmbama. Video j&ab algusest 18puni korduvalt kdima kuni kasutaja kerib
alla v6i puudutab peatamiseks ekraani. Ules kerimine viib kasutaja tagasi varem vaadatud
videote juurde. lgal kasutajal on kaks videovoogu: Following ja For You. Tavaline
videovoog on algoritmi pohjal igale kasutajale personaalne ning selle For You videovoo
all naitab algoritm viraalseid videosid, mis peaksid kasutajale huvi pakkuma. Following
videovoo all néidatakse kasutajale nende teiste kasutajate videosid, keda ta on otsustanud
jalgima hakata (Kumar, 2022). Suurema osa ajast veedab kasutaja siiski For You
videovool ja see on pdhiline koht, kuhu trendikas sisu kasutajateni suunatakse. Seda
videovoo lahendust vdib jareldada ka kui tihte kdige uuemat ja innovaatilisemat platvormi
sisuvoo nditamise lahendust, kus lihtsuselt peitub volu ja kasutajale nditab platvorm

tapselt seda sisu, mis algoritm on kasutaja kohta 6ppinud.

TikToki platvormi ikoonid kasutaja videoekraanil hdlmavad kasutaja profiilipilti, like
funktsiooni, kommentaariumi sektsiooni, jagamisnoolt, salvestamisnuppu ja pdorlevat
ringi, mis tahistab videos kasutatavat heli. Kasutaja profiilipildile klGpsates viib see
kasutaja profiililehele. Kasutaja profiilileht on sarnane Instagrami omaga, kuvades
jalgijaid ja need, keda kasutaja ise jalgib. Samuti kuvatakse kdik kasutaja videod sellel
lehel ning meeldimiste arv, mis kasutaja videod on kokku saanud. Jagamisnupu kaudu on
on voimalik ka videole reageerida, kasutades TikToki erinevaid funktsioone vdi
salvestada video enda fotoalbumisse. Reageerimine on sisuliselt vastamine vaadatud
videole enda videoga. Stitch lahendus annab kasutajale originaalset videot kasutada ja see
IGpetada ning enda video teatud videohetkest originaalsisuga pdimida. Duet lahendus
toimib aga niimoodi, et rakendus jagab ekraani kaheks vdrdseks osaks, kus originaalne
video on vasakul ja reaktsiooni video paremal, mida saab filmida Uheaegselt
originaalvideo kdimisel. Need néivad olevat hed TikToki ainulaadsed funktsioone, mis
on aidanud platvormil palju populaarsust koguda, julgustades kasutajaid tegema oma

videoid koos teiste sisuloojate vGi kuulsustega. (Geyser, 2022)

TikToki tks unikaalseid funktsioone on see, et iga video on seotud heliribaga. Heliriba
vOib olla nii originaalne réékiv diskussioon, teatud kokku monteeritud osa laulust vdi
heliefektidest kui ka pikad laulud. lgale videole ilmub nootidega p&drlev ring ja sellele
kldpsates kuvab platvorm rohkem teavet heli kohta koos kdigi seda heli kasutavate

videotega. Suur osa TikToki sisust on see, et kasutajad loovad teatud originaalheliga
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mitmeid videosid nii, et populaarsematele helidega on loodud tuhandeid videosid. Heli
kuvatud vahelehel on kasutajatele valik "kasuta seda heli", et luua selle heliga oma video.
Iga heli saab iga kasutaja lisada ka oma lemmikutesse, et seda hiljem kasutada (Kumar,
2022). Heliribaga video sidumise lahendus sai alguse Musical.ly platvormi aegadest ja
see on olnud populaarse faktorina, kust on alguse saanud uued muusikatrendid ning

sisuloome.

Ukski t@sine sotsiaalmeedia platvorm poleks kasulik ilma hashtag’ideta ja TikTok pole
samuti erand. Hashtag’e on voimalik kasutada enda videotes igal kasutajal, markides
need &dra enda video pealkirjas. Igal hashtag’il tekib platvormil enda leht, mille all
kuvatakse koik selle hashtag’iga maérgitud videod. Sellel lehel kuvatakse samuti
hashtag’i videote vaatamised koigi videote peale kokku ning seda hashtag’i lehte on
vOimalik jagada (Anderson, 2020, Ik 6-9).

Peale videovoogude ja profiililehe on igal kasutajal allpool ribal véimalik kilastada nii
Discover lehte, mis toob esile populaarsed hashtagid, videod, helid ja kasutajad. Samuti
on samas veerus nii videote loomise leht kui ka aktiivsuse leht. Loomise leht on koht, kus
kasutajad saavad luua sisu. Seal on palju vBimalusi, sealhulgas heli voi pildi
uleslaadimine, filtrid, kleebised ning véimalus muuta heliriba ja video Kiirust. TikToki
enda platvormil on niilidseks ka eraldi Editor Studio, mis annab kasutajale vdimaluse
enda loodud videot platvormis sees monteerida. Aktiivsuse leht on koht, mis néitab kdike,
mis on seotud kasutaja loodud videote v0i teiste kasutajatega. Seal lehel on vdimalik
jalgida, kes hakkavad kasutajad jélgima, like’vad videot, kommenteerivad, margivad
kasutaja mingis videos vdi kommentaaris ja vbimalus suhelda eraldi enda s6pradega
privaatsetes jututubades (Canales, 2021). Peamiselt on nende lahenduste poole pealt
TikTok sarnane teistele sotsiaalmeedia platvormidele, kuid jatkame TikToki

spetsiifilisema lahenemisega sisuloome olemusse.

TikTok reklaamib ise just labipaistvat, autentset ja nutitelefoniga filmitud autentset sisu
ning see on muutunud populaarseks kdikidel platvormidel. Populaarne uus valjend UGC,
mis tdhendab eestikeelses otsetdlkes kasutaja loodud sisu, véljendab endas autentset
kliendi vOi kasutaja poolt loodud sisu, mis on lihtne, personaalne ja peamiselt Ules
ehitatud viisil, kus kindel persoon raagib otse kaamerasse vOi video peale ning kaasab

sinna videosse brandi toote vdi produkti (Ahlse, n.d., 2020, Ik 12). TikToki algoritm ja
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sisul pohineva vaartusega lahenemine on pannud tegutsema ka kdik teised sotsiaalmeedia
platvormid, kes uritavad TikToki jaljendada. Naiteks sellised lahendused nagu Facebook
Reels, Instagram Reels ja Youtube Shorts (Canales, 2021). Teised platvormid proovivad
TikToki edu kopeerida ning luua sarnast lahenemist videosisu loomisele ning TikToki
atraktiivset uudisvoogu jaljendada.

1.2. M6ddikud ja kriteeriumid TikToki mdju mddtmiseks

Eesmérgiga motestada lahti tdéhendus, milline on sotsiaalmeedia ja tdpsemalt platvormi
TikTok mdju ettevotetele, siis kdigepealt kirjeldab autor TikToki enda mdju platvormina

ja mis see platvorm juba saavutanud on.

TikTok on aastast 2017 kasvanud ja saavutanud platvormina numbreid, mida paljud kdige
populaarsemad platvormid, mida hetkel teatakse, ei ole suutnud. 2022. aasta seisuga oli
TikToki allalaadimiste arv kokku joudnud tle kolme miljardini, mis teeb sellest
seitsmenda 2010. aastate enim allalaaditud platvormi, teades fakti, et TikTok sai alguse
alles 2017. 2021. aasta TikToki platvormi kaive joudis 4,6 miljardi USA dollarini,
kasvades iga aasta ligikaudu 142% aasta 18ikes. 2021. aasta neljanda kvartali seisuga oli
platvormil 1,2 miljardit aktiivset kasutajat (Igbal, 2023). Sellest statistikast saab jareldada

selgelt platvormi populaarsust ja mdju sotsiaalmeedia maailmas.

Enamik turundajaid réé&givad TikTokification ajastust, mis on peamiselt populaarseks
saanud ettevotja Gary Vee viljaltlemistest, mis tdhendab endas motet, kuidas muidu on
sotsiaalmeedia platvormid tles ehitatud jalgimisgraafikul ehk sotsiaalmeedia platvormid
on Ules ehitatud pdhiméttel, et kasutajale naidatakse sisu, mis talle ehk meeldib, kuid
TikToki huvigraafiku pohjal lahenemine on lihtne ja vdga téhus, kus algoritmi pdhjal ei
ole sisuvoog enam samasugune kui mujal ja tihti sa ei née isegi nende kasutajate sisu,

keda sa jalgid, vaid platvorm laseb sul naha sisu, mis algoritm teab, et sulle meeldib.

Ldppkokkuvdttes loodi sotsiaalmeedia platvormid sidemete edendamiseks, mitte meie
huvide uurimiseks. Probleem on selles, et meie kui kasutajad, votame enda kanda
lisakoormuse, kui proovime oma sotsiaalmeedia sisuvooge isikupérastada, et end
huvitavamate teemadega kurssi viia, 10petades inimeste jalgimise, keda enam jélgida ei

soovi ja otsides hashtag’e, millest sel hetkel huvituda.
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Péarast aastaid kestnud ebaolulisi sisuvooge on TikTok kasutajate kerimiskogemust
uuendanud, voimaldades avastada huvipdhist meelelahutust kdigi endi huvigraafiku jargi.
For You leht loodi just sisu nditamiseks selle pohjal, mida TikToki algoritm iga kasutaja
kohta dpib ehk, mis teemad on igale kasutajale kdige asjakohasemad ja huvi pakkuvamad,
vOttes arvesse iga kasutaja personaalset kaitumist platvormil. Mone minutiga
isikupérastatakse iga kasutaja sisuvoog personaalselt tema huvide, uudishimude ja
kirgede jargi, et lihtsalt passiivselt meelelahutuslikke lihivideoid vaadata (Kumar, 2022).

See uudne ldhenemine on loonud TikTokist kdige mdjukama sotsiaalmeedia platvormi,
kus keskmiselt veedab kasutaja sotsiaalmeedia platvormidest kdige rohkem aega. Kokku
ligikaudu 82 minutit péevas (vt joonis 1). Ja see nditab TikToki m6ju, kuidas on vdimeline
Uks sotsiaalmeedia platvorm hoida kasutajaid platvormil, naidates ainult 15 sekundilisi
kuni kolme minutilisi luhivideosid. (Perez, 2022)

TikTok
(82 min)

YouTube
(58 min) Facebook

(48 min)

Instagram
(28 min)

Joonis 1. Sotsiaalmeedia platvormide kasutatavus. Allikas: autori slintees Perez 2022

pdhjal.

Lahtudes eelneva joonise statistikast, siis saab jareldada, et TikTok on populaarne just
enda autentse ja personaalse sisu poolest ning seal nédidatav sisu kaasab teisi kasutajaid
kaasa rohkem, kui kusagil mujal. Naiteks Uhes uuringus toodi vélja, et Glemaailmselt
vaidab keskmiselt 53% TikToki kasutajatest, et nad usaldavad teisi, kui nad on TikTokis
nende tdelised nemad (Hutchinson, 2021). Td&pselt personaalsus ja autentsus on

vOtmesdnad, mille pdhjal statistika naitab, et selline sisu meeldib kasutajatele. TikTok
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haarab kasutajad kaasa ja loob kasutajatele hea ning turvalise keskkonna, kus suhelda
ning avatult oma métteid jagada ning see nditab mdjuna ka platvormi kaasavust. Naiteks
Uhes Sharabati jt uuringus toodi valja, et uurimistulemused néitasid, et enesevaljendus,
informatiivsus, kuuluvustunne TikTokis mdjutavad oluliselt ja positiivselt TikToki
kasutajate rahulolu (Sharabati et al., 2022, Ik 15). See nditab seda, et TikToki meeskond
on teinud head t66d julgustades kasutajaid nditama enda tdelist mina ja looma véimalikult

personaalset sisu.

Samuti on TikTok joudnud juba otsapidi ajakirjandusse ja meediasse, kui nditeks Moose
uurimistéos mainis ta, kuidas sotsiaalmeediakanalite, nagu TikToki, kasutamine on
uudiste véljaannete jaoks (ks vOimalus tahelepanu vdita ning ajaga kaasas kaia ning
TikToki populaarsus on jéudnud otsapidi uudismeediasse, mis on omakorda kohanenud
platvormi loogikaga, mida iseloomustab uudiste juhuslik tarbimine, viraalsus ja

tehnoloogia roll vahendajana teabele juurdepéésul. (Moose, 2022, Ik 10)

See on kokkuvdttes fundamentaalne nihe selles, kuidas inimesed tle maailma veebis
suhtlevad ja sisu tarbivad. Pole dllatav, et Glemaailmsed sotsiaalmeedia liidrid on selle
vOtnud teadmiseks. TikToki populaarsus on sdna otseses mottes ajendanud koiki teisi
suuri sotsiaalseid platvorme looma oma lihifromaadis videosisu lahendusi (nt Pinterest
Idea Pins, Youtube Shorts, Instagram Reels, Snapchat Spotlight jne), suunates oma
tahelepanu huvigraafikute eelistamisele sotsiaalsetelt graafikutelt (Kumar, 2022).
Instagram on teinud selle kallal palju t66d ning Instagram Reels lahendus kogub hetkel

hulganisti populaarsust.

Tehnilise poole pealt on TikToki platvormil iga kasutaja kontol véimalik néha toodetud
videosisu mdju ehk moddikuid video tulemustest TikTokis Creator Tools lehe all (vt tabel
1) nagu naiteks meeldimised, jagamised, kommentaarid, vaatamised kokku jne. Lisaks
toob autor valja m6ddikud, mida on v8imalik néha iga video all kindla video pealt eraldi.
Kuna TikTok on uus platvorm, millel ei ole Eestis ka veel tasuliste reklaamide vimalust,
siis platvormi TikTok mdju hinnatakse 16putdds samuti orgaanilise sisuloome pdhjal.
Labi sotsiaalmeedia orgaaniliselt ei ole otseselt vdimalik TikToki mdju hinnata
mudginumbrite jargi, seega seda sisse ei arvestata ning anallusitakse kontode

tulemusnaitajaid ning maddikuid.
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Tabel 1. TikToki Creator Tools mdddikud

Mdodik Mdddik the video all eraldi

Videote vaatamised Kogu vaatamisaeg (tund, minut, sekund)

Profiili vaatamised Keskmine video vaatamisaeg

Meeldimised ,,Likes* Vaatajate hulk, kes on vaadanud terve video
(protsent)

Kommentaarid Uued jalgijad Uksiku video pealt

Unikaalsed vaatamised Video vaatamised tundide ja paevade 18ikes

Jagamised Vaatajate video vaatamishulga joonis (protsent)

Jélgijad For You ja Following lehe pealt tulnud vaatajad
(protsent)

Allikas: Kumar, 2022

TikToki Creator Tools platvormi lahenduse all on véimalik jalgida igal kasutajal
personaalseid kasutaja tulemustel p6hinevat analliitikat. Nendeks mdddikuteks on
videote vaatamised ehk koOik kogutud vaatamised videosisu peale kokku, profiili
vaatamised ehk kasutajate arvuline nait, kes on profiili kiilastanud, meeldimised ehk kdik
videosisu 1dbi kogutud ,,siidamed®, kommentaarid, unikaalsed vaatamised ehk kdik
vaatamised, mis on unikaalsetelt kasutajatelt tulnud, jagamised ja jélgijad ehk, kes on
kasutaja kontot jalgima hakanud. Kdige uuem mdddik, mis on lisatud, on unikaalsed
vaatamised, mis tdhendab, et kasutaja sisu on jéudnud Uhe inimeseni ja ainult Uhe
inimeseni korra, kui néiteks tavalised video vaatamised, mis sisaldab samuti Uihe inimese
mitut sisu vaatamist. Erinevaid m&ddikuid on v8imalik vaadata eelmisest paevast kuni 60
péeva tagasi. Need moddikud on peamised nditajad, mida autor analliusib hiljem t66

empiirilises osas.
1.3. TikToki mdju ettevotetele

Sotsiaalmeedia platvormide kasutus ettevGtete kasvatamiseks ja laiendamiseks on
toimunud peamiselt 2008. aastast peale, kui Facebook tuli avalikuks kdikidele
kasutajatele ja algas sotsiaalmeediaturunduse ,,ajastu. Sellest ajast peale on aina

populaarsemaks muutunud erinevad digiturundusstrateegiad- ja lahendused, kuidas enda
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ettevotet efektiivselt sotsiaalmeedia kaudu kasvatada ja deldakse, et kui ettevote ei ole

TikTokis, siis kas see ettevate Uldse eksisteerib.

2020. aasta jaanuari seisuga on kogu maailmas 2,96 miljardit aktiivset sotsiaalmeedia
kasutajat, kui 2010. aastal oli see arv vaid 0,96 miljardit (Mou, 2020, Ik 8). Suured
ettevotted nagu nditeks McDonalds, Nike ja Ikea on paratamatult teinud suuri samme
digiturunduse maailmas ehitades seal erinevaid lahendusi oma kasutajaskonnale ja luues
kommuune. Eesmérkide pdhjal luuakse spetsiifilisi strateegiad, et rohkem tulu teenida
ning bréndi tuntust tdsta. Digiturunduslahendusi on tihti keeruline traditsioonilise
meediaga vorrelda, kuid TikTok Businessi Kantari artiklis vorreldi nditeks TikToki ja
televiisori reklaame (vt lisa 1), kus uuringus tuli valja, et TikToki kasumlikkus on peaaegu
kaks korda suurem (Nielsen, 2022). Sarnaseid TikToki statistikaid tuleb aktiivselt juurde
kuna platvorm on siiski uudne ja paljud ettevotted ei oska hetkel enda tegevust sel
platvormil analliisida v6i mdddikute poole pealt jélgida. Lisaks on paljudel ettevotetel
kahtlus selles, kas platvorm on nende ettevdttele kasulik ja kas sinna on mdttekas ressurssi

investeerida.

Labi sotsiaalmeedia ja digiturunduse kasvu on téhtsaks saanud sisu ehk pildi- ja
videomaterjal, mida kasutaja soovib sotsiaalmeedias ndha voi tarbida ning mis annab
ettevotetele vbimaluse enda jalgijaskonda vdi tuntust kasvatada. Selleks on eraldi termin
sisuturundus, mis tdhendab seda, kuidas ettevdte enda sisu loob, et seda turunduslikult
ara kasutada (Genoveva, 2022, Ik 7). Sisuturundust peavad paljud turundajad uueks
,haftaks“ ehk suure vadrtusena, milleta ei saa kvaliteetset digiturundust ellu viia. Naiteks
Uhes 2022. aastal Genoveva uurimistdos vélja toodud jareldus sisuturundusest on
jargmine: ,,Kokkuvdttes vOib Oelda, et sisuturundus on olevik ja eriti tulevik
digiturundusele ja oma olemuselt turundusele (Uletldiselt. Seega digitaalne
turundusstrateegia ei saa olla edukas ilma kvaliteetse sisuturunduseta. Sellega seoses
peavad ettevotted labi viima ulatuslikke uuringuid sihtrihmade kohta, et luua nende
huvidele vastav sisuturundus. Sisuturunduse peamine roll on publiku teavitamine ja
harimine selleks, et luua kliendiga suhe ja bréndi lojaalsus.“ (Genoveva, 2022, Ik 8).
Samuti on TikToki suureks osaks videomaterjal, milleta platvorm ei funktsioneeriks ning

kui on soov seal platvormil turundada, siis l&heb vaja kvaliteetset videosisu.
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TikTok aga selle poole pealt on on traditsioonilise sisuturundus maailma totaalselt
muutnud. TikTok on ldhenenud hoopis teise lahenemisega, kui traditsiooniline
videotootmine valja ndgi, kus loodi korge kvaliteediga videomaterjali ja reklaame
vorreldes niitidse TikToki lahendustega, kus platvormil I&heb viraalseks just see sisu, mis
on autentne, lihtne ja personaalne ehk sellel on inimlik véartus kiljes. See annab véimalus
sisu luua peaaegu et igaihel ja sisu loomine on kergem, kui kunagi varem (Genoveva,
2022, Ik 8). Sellele aitavad loomulikult kaasa erinevad tehnilised lahendused nagu stitch
jaduet, mis said eelnevalt valja toodud. Néiteks thes artiklis vélja toodud jareldus oli see,
et vdime luua videoid mangib olulist rolli sotsiaalsete vorgustike Uhenduvuses. Kui
kasutajad tunnevad, et neil on vdime luua head ja véartuslikku sisu TikTokis, siis nende
Uhendus platvormi suhtes on tdendoliselt kdrgem. Seetdttu tulemused néitavad, et véime
luua head ja véartuslikku sisu TikToki platvormil loob thtekuuluvus tunnet ja annab
motivatsiooni, et sisu edasi luua. Sriwijaya rahvusvahelise ajakirja artiklis toodi samuti
valja uuring, mis tbestas, et sisuturundus on see, mis on branditeadlikkust kdige rohkem
mdjutanud noore pdlvkonna seas TikTokis. 63,5% vaikestest ja keskmistest ettevotetest
méarab sisuturundus brénditeadlikkusest edukuse (Cuesta-Valifio et al., 2022, Ik 6-7).
Seega nii Genoveva ja Cuesta-Valifio jt arvamustest saab jareldada, et ettevotted, kes
soovivad branditeadlikkust tfsta, peavad suutma pakkuda jarjepidevat sisu, mis on

huvitav, atraktiivne ja haarab kasutaja kaasa ehk investeerima tdsiselt sisuturundusse.

TikToki platvormi algusaegadest peale on platvormil populaarsust kogunud trendikat
tantsud ja tantsimisvideod, kuid paljude turundajate silmis ei ole see enam TikToki ainus
sisuline olemus. Néiteks hes Keselj-i poliitilises artiklis toodi vélja, et TikTok pole
lihtsalt tantsude ja kergemeelsete trendide koht. See on kasvav ruum poliitiliseks
aktiivsuseks, hariduseks ja kommentaarideks. Hiljutine TikToki lilkumine juunis pani
Trump 2020. aasta kampaania Ule hindama Tulsa Oklahomas toimunud koosolekul
osalejate arvu, kus tekkis TikToki poolt pdhjustatud inflatsioon. See ndide nditab TikToki
poliitilist jdudu, aga ka seda, kui vahe see on poliitikute huviorbiidis (Keselj, 2020).
Sellegi poolest reaalne naide sellest, kuidas TikToki mdju ei sdltu nissist, vaid platvormi
tugev algoritm suudab leida Ules dige sisulise sihtriihma. See on (ks néide paljudest,
kuidas platvorm on mdjutanud reaalselt litkumisi, mis ei ole seotud traditsiooniliste

sisuloojate ja noorte trendidega, milleks TikToki platvormi tavaliselt peetakse.
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Kuigi TikToki platvormi mutgikdibe mdju ettevotetele on keeruline jalgida, siis ks
reaalne ndide TikToki mdjust on ks tervisliku karastusjoogi ettevdte Poppi, kus Uks
tohutult laiali lainud TikToki video aitas ettevdtte mudgil vaid Uhe pdevaga 200%
kasvada ning saada platvormil tuhandeid uusi jalgijaid. Poppi asutaja ja tegevjuht tegi loo
sellest, kuidas nende ettevotte alguse sai ja mis probleemi nad lahendavad. Video l&ks
péeva pealt vaga laiali ja nende konto kasvas 10-kordselt ning lisaks nad mudusid sel
paeval rohkem, kui nad muusid paeval, mil nad olid Shark Tankis (Ciment, 2021). See
naitab reaalselt seda, kuidas TikToki platvorm suudab kas voi tGhe videoga muuta sinu
ettevOtte kulgu. Siin saab vorrelda sarnasust Meliawati et al. vélja toodud
kontseptsiooniga, et sotsiaalmeedia turundus, ostukavatsus ja toote kvaliteet on kdik
omavahel védga palju seotud (Meliawati et al., 2023, 1k 81) ning kdik faktorid mdjutavad
kliendi ostuk&itumist enk TikToki autentne sisu on tdsiselt seotud ettevGtete miikide ja

labimurdega sel platvormil ja samuti platvormilt valjaspool (vt joonis 2).

Sotsiaalmeedia turundus

Toote kvaliteet

Ostukavatsus

Joonis 2. Kontseptuaalne raamistik. Allikas: autori suntees Meliawati, Gerald &
Akhmad, 2023 Ik 81 pdhjal.

Nagu eelnevast néitest jareldada, siis TikToki platvorm on vGimeline m&jutama klientide
ostukditumist ja ostuprotsesse. Emotsionaalsed ostud sotsiaalmeedias on saanud veel
sagedasemaks kuna TikToki autentne sisu lahenemine annab ettevotetele ja sisuloojatele
vOBimaluse luua kasutajatega veel tugevamat sidet ning Ghutada neid tooteid ostma.
Populaarsust kogunud trend #tiktokmademebuyit on muutnud toodete populaarsust nii
palju, et hiljuti tuli maailma suurim e-kaubanduse platvorm Amazon valja lahendusega,
mis kujutab endas TikToki stiilis ostlemisvoogu (Perez, 2022), kus kasutajal on vdimalik
kerida ja osta asju samasuguses stiilis nagu ta kasutaks TikToki platvormi. See funktsioon

loodi selleks, et juhtida tarbijate tdhelepanu eemale rakendustest nagu TikTok, kus
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kaubamargid saavad otse tarbijatele turundada, et suurendada mudki Amazoni platvormil,
mis tdhendab seda, et TikToki mju oli juba nii suur, et isegi Amazon madistis, et neist
vOib saada nende konkurent. Sellest saab jareldada seda, et TikTok ei ole enam lihtsalt
sotsiaalmeedia platvorm, vaid see platvorm pakub konkurentsi kdikidele

tarkvaraettevotetele ile maailma.

Lisaks eelnevalt valja toodud statistikale uurivad TikToki kasutajad platvormil 56%
tdendolisemalt uusi kaubamarke voi tooteid, kui teistel platvormidel ja seda isegi
suuremate asjade ostmisel nagu autod ja reisipaketid. Lisaks ligikaudu 58% TikToki
kasutajatest avastavad platvormil uusi tooteid ja teenused, millest nad ei ole kunagi enne
kuulnud ning 44% kasutajatest, kes on midagi ndinud, on ldinud kohe seda ostma (Jarboe,
2022). See on jéllegi reaalne néide sellest, kuidas ei ole vahet, mida ettevte miiib voi
turundab, kuid kui kasutada TikToki platvormi digesti, siis see avaldab mdju koikidele.

Suur osa TikToki platvormi turundusest moodustavad samuti sisuloojad ja mdjuisikud.
M©ojuisikute kaudu turundus ehk inglise keeles influencer marketing on populaarseks
saanud peamiselt Instagrami algusaegadest, mis tdhendab endas seda, et ettevdtted
maksavad sisuloojatele, et nad kajastaksid ettevdtte toodet vOi teenust enda platvormil
ning looks selle toote vGi teenusega sisu. Selline turundusstrateegia on paljudele
ettevotetele toonud palju kasu, kuid samas loonud sellest turust ka thtse pildi, kus on
raske kindla sisuloojaga pilti jaada ja vOib tekkida tle reklaamimist. Jalgijaid huvitab
ausus ja autentsus, mis viib selleni, et nad soovivad oma lemmiku sisuloojaga paris elus
Uhendust votta. Seetdttu julgustavad (ha enam ettevotteid sisuloojaid korraldama
reaalajas kohtumisi, alustades lihtsatest kohtumisuritustest kuni live esinemisteni. Sellele
on palju kaasa aidanud TikTok, mis on platvormina loonud sisuloojate ja kommuunide
vahel rohkesti autentsust oma sisu lihtsusega (Haenlein et al., 2020, Ik 15). Iga
sotsiaalmeedia platvormi vGtmesGnaks on sisuloojad, kes toodaksid platvormile
atraktiivset sisu ning seejarel kasutajad veedavad platvormil rohkem aega tarbides seda
sama sisu. Selleks loovad platvormid sisuloojatele erinevaid boonusprogramme ja
vBimalusi enda t06 pealt teenida. TikTokis on selline programm, mida nimetatakse
TikTok Creator Fund.

Sisuloojate ja ettevotete seos on samuti platvormil tihe, sest TikToki sisu on keeruline

luua kasutamata videotes sisuloojat vOi koneisikut, kes annaks videole personaalse
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ldahenemise. Seega paljudele ettevotete TikToki kontodele kaasatakse sisuloojaid, keda
tuntakse ning kes oskavad kvaliteetset sisu luua. TikToki mdju ettevotetele on siiani vaga
positiivne ja paevast paeva tuleb erinevaid edulugusid neist, kes enda vaikeettevottega on
platvormil suurt edu saavutanud. Peamiselt on positiivne néha, kuidas ettevotted
suudavad platvormi lahendustega kohaneda ja mis positiivseid véimalusi platvorm on
suuteline pakkuma. Naiteks tihes The Drum’i uuringust selgus, et 56% kasutajatest
tunnevad end brandide suhtes, kes on TikTokis, positiivsemalt ning platvormil olevad
reklaamid on loomingulisemad ja originaalsemad, kui teistel platvormidel (Baker, 2021).
Isegi kui ettevdtted ei loo véaga kvaliteetset sisu, siis tahtis on, et nad oleksid platvormil
nemad ise ja teeks seda, mis kdib nende ettevdttega kooskdlas. Rahvusvaheliselt on
edukalt TikToki kasvuga kaasa lainud paljud ettevdtted nagu nditeks Nerf, Duolingo,
RyanAir ja paljud teised. Mitmed ettevdtted neist on joudnud vdga muljetavaldavate
numbriteni nagu nditeks RyanAir 1,8 miljoni jélgijaga (Kumar, 2022). Edukaid nditeid
on ka Eestis. TikToki platvormil on jarjepidevalt sisu loomas naiteks Nopri Talu, Kylm
Jaatis, DevTailor Software ja Sportland. Lisaks on loomulikult palju aktiivseid
sisuloojaid. Eesti ettevotted kasutavad TikToki platvormi kull veel vahe, kuid potentsiaali

on palju ja méned aktiivsed kontod on head ndited edukast TikToki turundusest.

Mitmet autorite arvamused ja labi viidud t66de analtiisid aitavad t60s jargnevalt 1abi viia

sisukad teooriaga seostuvad uuringud ning vorrelda teooria osa t66 empiirilise osaga.
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2. TIKTOKI MOJU UURING EESTI ETTEVOTETE SEAS

2.1 Meetodid ja valim Eesti ettevotete TikToki mdju uurimisel

Selles alapeatiikis kirjeldab autor nii andmekogumis- ning anallitisimeetodeid kui ka
valimi moodustamise strateegiaid. Lisaks sellele analliisib ja p&hjendab autor oma

valikuid 16put66 meetodite valimisel ja uurimisvahendite tapsust.

LOputdd valim on ettekavatsetud ehk sihipdrane valim, kus autor on sihipdaraselt valinud
kindlad vastajad ja ettevotted. Valimi madramise eesmargiks oli leida kindel grupp
inimesi, kes oleksid valmis vastama online ankeetkusitlusele (vt lisa 2) ning oleksid oma
t06 voi hobidega seotud turunduse ja ettevotlusega. Ankeetkusitluse kiisimused on seotud
I16putdo teooria osas valja toodud TikToki arengu ja selle mojust ettevotetele. Lisaks uurib
autor vastanutelt nende endi padevuse ja kogemusega TikToki platvormil, et uurida
vastanute asjakohasust antud teemaga. Sotsiaalmeedia méngib suurt rolli rahvusvaheliste
ettevdtete puhul, kuid on suureks faktoriks ka Eesti ettevGtete puhul ning mitte ainult
Eesti ettevdtete puhul, kes tegelevad ekspordiga, vaid ka kdik kohalikud suuremad voi
vaiksemad Eestimaised ettevotted. Sellepérast valis autor ka enda 18put6d valimisse
Eestis tegutsevad ettevdtjad autori lahi ringkonnast ja neli ettevdtet, kes on seotud
kindlustuse-, kinnisvara-, joogi- ja toidulisanditoostusega, et tdita pustitatud

uurimisilesanded.

Kuna eeldatavasti ei ole autori valitud ankeetkisitluse grupp nii suur ja tegemist on
spetsiifilisema seltskonnaga, siis valis autor lisaks Uheks andmekogumismeetodiks
poolstruktureeritud intervjuu (vt kisimustik lisas 3), kus valimiks ehk vastajaks on the
Eesti TikToki digiagentuuri Kontent EST OU sotsiaalmeedia spetsialist Kitriin Siling.
Selle uuringumetoodika eesmark on uurida TikToki mdju Eesti ettevotetele spetsialisti

vaatenurgast ning vb6imalusel arutleda erinevatest moddikutest ja tuua seoseid teooria
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osas valja toodud néidetega Canalesi (Canales 2021) ja Andersoni (Anderson 2020)

toodest.

Sotsiaalmeedia annab Eestis hea vdimaluse luua oma kommuun voi jalgijaskond,
reklaamida ja luua sisu nagu seda on v@imalik rahvusvaheliselt teha, kuid Eestis méngib
rolli lihtsalt see, et kasutajaskond on rahvaarvust soltuvalt nii palju véiksem. See
tdhendab, et platvormidel ei ole nii palju kasutajaid ja ettevotetel ei ole ka vdimalik jouda
nii paljude inimesteni, kui seda on vdimalik rahvusvaheliselt ekspordi turul. TikTok on
uus platvorm, mis suudab neid vdimalusi laienemiseks ja sotsiaalmeedia turundamiseks
pakkuda (Kumar, 2022). Palju edukaid ndited leiab ka juba Eestis, kes oma
sotsiaalmeedia on tugevalt lles ehitanud ja teevad head t66d nagu nditeks Sportland,
MyHits voi hiljuti Eesti turule lansseerinud Lidl. Just sellepdrast soovis autor kolmanda
andmekogumismeetodina teha praktiline uuring Eesti ettevotete seas, et koguda ja
analliisida Eesti ettevOtete tegevust TikTokis ning nende saavutatud tulemusi. Selleks
valis autor valimisse nelja erineva valdkonna Eesti ettevotet, kes jarjepidevalt ja
stisteemselt on TikToki platvormil sisu loonud. Selle meetodi ja valimi valiku pdhjuseks
oli uurida, kuidas ja kas praktiliselt Eesti ettevotted uuel platvormil edu saavutavad ning
kas platvormi mdju on tegelikus praktikas samuti kooskdlas teooria ja kvalitatiivsete

arvamustega.

Lahendamaks 18putfds plstitatud uurimisprobleemi viib autor l&bi uuringu, milles
kasutab nii kvantitatiivseid kui ka kvalitatiivseid andmekogumismeetodeid (vt tabel 2).
Uhe meetodina viiakse labi online ankeetkisitlus ettevtjate ja turundajate seas, mille
eesmaérk on uurida erinevate turundajate ja ettevGtjate teadmisi TikToki platvormist ning
saada sisendit nende kvalitatiivsetest arvamustest, kas TikToki mdju Eesti ettevotetele on
positiivne ning kasumlik. Teise uurimismeetodina viiakse labi poolstruktureeritud
intervjuu TikToki sisuloome agentuuri sotsiaalmeedia spetsialisti Kéatriin Silinguga, kes
tootab igapédevaselt TikTokis koos tuntud Eesti ettevotetega. Tema kui spetsialisti
arvamuste ja teadmiste pdhjal on vdimalik koostada moju kvalitatiivne anallils ja
edaspidine juhend teistele ettevdtjatele ning turundajatele, kuidas TikTokis efektiivselt
turundustegevust teha. Autori soov on uurida ja luua seoseid spetsialisti arvamustega
vOrrelda teiste autorite teooria osas valja toodud argumentidega nagu néiteks Hutchinsoni

valja toodud statistika (Hutchinson, 2021). Kolmanda uurimismeetodina koostab autor
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nelja erineva valdkonna ettevtte TikToki turundamistegevusest arvuliste
tulemusnéitajate analulsi, et lisaks teoreetilisele tagapdhjale oleks voimalik platvormi

mdju uurimisel tugineda samuti kvantitatiivsetele néitajatele.

Online ankeetkdsitlus viidi 1abi ajaperioodil 01.02.2023-31.03.2023. Poolstruktureeritud
intervjuu Katriin Silinguga (sotsiaalmeedia spetsialist digiagentuurist Kontent EST OU)
viiakse labi 24.04.2023 ja ettevOtete moddikuid ning tulemusnditajaid kogub autor
perioodil 01.01.2023-28.02.2023. Edaspidi tulemusi vélja tuues kasutab autor ettevotete
nimetamiseks anondimseid nimesid , Kindlustusettevote X, , Kinnisvaraettevote X,
,,Joogiettevote X ja , Toidulisandite ettevfte X*“. Arvuliste mdddikute ja statistika
kogumiseks kasutatakse kontode Creator Tools TikToki analiititika kogumislahendust
ning kogutakse andmed kokku eraldi failidesse Google Sheets lahendusega. Alljargnevas
tabelis (vt tabel 2) on tépselt kirjeldatud erinevaid andmekogumis- ja analliiisimeetodeid
ning mis ajaperioodil autor meetodeid kasutades uuringut Iabi viib. Lisaks toob autor

valja tulemused antud andmekogumis- ja analttsimeetoditest.

Kvantitatiivne andmete kogumismeetod online ankeetkisitluse néol sisaldab kisimusi
nagu nditeks ,,Kas Te teate Eesti ettevotteid, kes kasutavad TikToki?* ja ,,Kuidas Teie
arvates TikTok mojutab Eesti ettevotteid?. Autor lahtus kisimusi koostades t66
teoreetilisest osast ja varasematest uuringutest, et uurida vastanute teadmistest TikToki
platvormi kohta kui ka vastanute arvamust TikToki mdjust ettevotetele. Ankeetkisitluse
kiisimused ja veebip8hine vorm on lisas (vt lisa 2). Ankeetkisitluse jagab autor oma
ringkonnas nii Messenger kui ka Slack platvormi kaudu ja ankeetkisitluse koostamisel
kasutatakse Google Forms platvormi. Google Forms platvormilt vastuste eksportimiseks
kasutatakse Google Sheets platvormi ja koostatakse statistilisi jareldusi kasutades JASP

platvormi.
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Tabel 2. Andmekogumis- ja analttisimeetodid

Meetod Ajaperiood  Tulemus

Kvantitatiivne andmekogumismeetod — online 01.02.2023-  Ettev6tjate ja turundajate
ankeetkisitlus ettevotjate ja turundajate seas 31.03.2023 teadlikkus ning kogemus

TikToki platvormi olemusest ja mdjust platvormil

Kvantitatiivne andmekogumismeetod — 01.01.2023-  Eesti ettevotete
sotsiaalmeedia platvormi TikTok Eesti ettevotete 28.02.2023 turunduslikud vBimalused
tulemusnditajate, mod0Gdikute ja  statistika TikToki platvormil
kogumine

Kvalitatiivne andmekogumismeetod — 24.04.2023 TikToki platvormi
poolstruktureeritud intervjuu TikToki sisuloome spetsialisti ndgemus ja
agentuuri  Kontent EST OU sotsiaalmeedia turunduslik I&henemine

spetsialistiga TikToki mdjust

Kvantitatiivne sisuanalliis - online 01.03.2023-  Jéreldused ja ettepanekud

ankeetkusitlus vastuste ja arvamuste sisuline 31.03.2023 ettevdtjatele ja

anallilis turundajatele TikToki
kasutamisel

Kvantitatiivne andmete analliis — 01.03.2023-  Jareldused ja ettepanekud

tulemusnaitajate, md0dikute ja  statistika 31.03.2023 ettevotetele TikToki

sisuanalliis Eesti ettevdtete pohjal platvormil paremaks

turundamiseks

Ankeetksitluse valimi vanusegrupid jaotusid jargmiselt (vt joonis 3, Ik 24). Autor toob
valja ja analtiisib esmalt online ankeetkusitluse vastuseid, mis oli suunatud ettevGtjatele
ja turundajatele. Ankeetkusitluse eesmérgiks oli saada uuringuvastused sellele, kui palju
ettevdtjad ja turundajad teavad TikTokist ning mis m&ju vdi naiteid nad néevad Eesti
ettevdtete seas. Autor alustas ankeetkisitluses sissejuhatavatest kusimustest, millega
oleks vBimalik kategoriseerida vastajad nii vanuse, to6hdive kui ka todpositsiooni pdhjal,
et mdista kas suurim sihtgrupp vastajaid on seotud turundusega nagu autor enne
ankeetkdusitluse jagamist eeldas. Ankeetkisitluse vastanuid kogunes kokku 24. Vastanute
hulk oli vaike selleparast, et keeruline oli saada autoril kontakti ettevotjate ja

turundajatega, kelle vastused oleksid olnud piisavalt teemakohased ja adekvaatsed.
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Joonis 3. Online ankeetksitlusele vastanute vanusegruppidesse jaotumine

Kdige suurema hulga vastanutest moodustas vanusegrupp 18-24, mida autor analtdisib
tdpsemalt jargmises alapeattkis. Valimi grupi avamiseks kasutab autor veel kahte joonist.
Lisaks vanusegruppidele oli autori soov uurida tdpsemalt vastanute t66hdivet (vt joonis
4), et analiiisida vastanute t00staazi ning kuidas see vOiks mdjutada turundusalasi
teadmisi vOi kogemust TikTokist. Vastusevariantideks olid sellel kisimusel:
Taisto0ajaga, Osalise t60ajaga, Ei toéota ja Muu. Valimi ehk vastanutest 16 tottavad

taistdoajaga, viis osalise téoajaga ja 3 vastanut ei toota.

Valimi valimisel l1ahtus autor samuti sellest, et eesmérk on valimisse koguda vdimalikult
palju vastajaid, kes on noored, potentsiaalselt ettevotete turundustegevuse taustaga ning
kéivad igapaevaselt tool. Selle pdhjuseks oli see, et autor soovis saada piisavalt
asjakohaseid vastuseid, mis v@iks tdhendada ka seda, et valimisse kuuluvad vastajad on
TikToki platvormist teadlikumad ning oskavad klsimustele vastates lahtuda just
sotsiaalmeediaplatvormide ja digiturunduse lahenemisega. Kuna paljud koostatud
kiisimused olid seotud TikToki platvormi kasutusega ja valdkondade ning tapsemalt

tegevuse eesmarkidega, siis see mangis suurt rolli.
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Joonis 4. Online ankeetkdsitlusele vastanute t66hdive (n=24)

Lisaks vastanute t66hdivele toob autor valja vastanute toopositsioonid (vt joonis 5), et
saada selgemat arusaama vastanute potentsiaalsetest tO6kohustustest ja vastutusest.
AnkeetkUsitluse kusimuse, et mis on vastaja toopositsioon, kdige populaarsemad

vastused, mis kattusid, olid ,,Omanik®, ,,Sisulooja* ja ,,Turundusjuht.

Kokkuvottes olid pooled vastanutest iihe nendest kolmest nimetatud toopositsioonist
endale markinud. Kdige suurem hulk vastanuid olid sisuloojad ja seda saab jareldada ka
sellest, et suurem hulk potentsiaalseid vastajaid olid samuti sisuloojad, kellele autor oli
enda gruppides ankeetkisitluse laiali saatnud. Lisaks kolmele enim Kirjutatud vastusele
oli vastanuid ,,Sotsiaalmeedia spetsialist alal kolm, ,,Tegevjuht* kaks ja vastanutest, kes
olid valinud ,,Muu®, kirjutasid enda to6positsiooniks ,,Ei todta®, ,,Sisujuht ja ,,Osanik*.

Alljargneval joonisel nr 5 on valja toodud kdikide vastanute téopositsioonid.

Selle poole pealt oli autori soov samuti kaasata valimisse voimalikult palju kdrgemal
positsioonil tegutsevaid ettevotjaid erinevates ettevotetes, et saada nende arusaama
TikToki platvormist, kes l8ppkokkuvottes viivad muutusi labi ning otsustavad uute
tegevuste arendamise ettevottes. See peaks aitama arutleda ka sellel teemal, kas otsustajad

ettevotetes on TikToki platvormi poolt v6i vastu.
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Joonis 5. Ankeetkiisitluse vastanute téopositsioon (n=24)

Antud jooniste info pdhjal analliusib autor ankeetkusitluse vastuseid tulemuste ja analusi
alapeatikis. Poolstruktureeritud intervjuu kisimusi (vt lisa 3) koostades tugines autor
samuti teooriale ja varasematele uuringutele, kuid lisaks autori valjavaadetele, mis
ilmnesid kolmanda uurimismeetodi labi viimisel nelja ettevdtte praktilist tegevust ja
tulemusnéitajaid kogudes. Autor usub, et poolstruktureeritud intervjuu annab hea
paindlikkuse intervjuu labi viimisel ehk on véimalus kiisimuste jarjestust muuta ning
taiendavaid kusimusi kisida, eriti kui intervjuu l&bi viia spetsialistiga ning teatud terminid
vOi tehnilisemad arvamused voéivad intervjuu labiviijale arusaamatuks jaada. Autor viib
intervjuu l&bi ndost-ndkku ning intervjuu salvestatakse autori telefoniga, et hiljem

vastuseid vajadusel uuesti anallisida.

Autor kogub tulemusnéitajaid ja mdddikuid teoorias viélja kirjutatud mdéddikutega:
videote vaatamised, profiili vaatamised, meeldimised, kommentaarid, unikaalsed
vaatamised, jagamised ja jalgijad. See annab vdimaluse hiljem mdddikuid analliisida
ning vorrelda erinevate valdkondade tulemusnditajaid nagu naiteks keskmine video
vaatamiste arv, kaasatus vms. Nende tulemusnaitajate ja méddikute arvutamiseks kasutab

autor platvormi Microsoft Excel ja Google Sheets.

Nii online ankeetkusitluse kui ka poolstruktureeritud intervjuu vastuste analiisimiseks
kasutatakse sisuanalliiisi meetodit vastuste sisuliseks analtitisimiseks. Autor usub, et

sisuanaliitis on hea viis ja voimaldab keskenduda teksti peamistele, seisukohast olulistele
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tahendustele. Kvalitatiivne sisuanalilis lubab analtitisida ka latentset sisu, st votta arvesse
ridade vahele peidetut ehk autori vihjeid, kavatsusi ja eesmarke, mida vastustega

proovitakse edasi anda.

Kolmanda uurimismeetodina kogutud ettevdtete tulemusnéitajaid ja mdodikuid anallisib
autor kvantitatiivse andmete analtisi labi ehk tuuakse vélja mdddikute keskmised
néitajad, statistika kasutades JASP platvormi ja vordlus erinevate ettevotete moddikutes.
Kokkuvottes on eesmark teada saada TikToki platvormi keskmised tulemusnditajad ja
mdddikuid analliisides vorrelda orgaanilisi  tulemusi nende ettevotete vahel

sotsiaalmeediaplatvormide tulemustega, et uurida TikToki moju.

2.2 Sotsiaalmeedia platvormi TikTok uuringu tulemused ja

analius

Kéesolevas peatiikis annab autor Ulevaate online ankeetkisitluse vastanute tulemustest,
intervjuu vastustest sotsiaalmeedia spetsialisti Kéatriin Silinguga digiagentuurist Kontent
EST OU ja nelja ettevdtte TikToki kontode tulemusnaitajatest ning mdddikutest. Lisaks
tulemuste valja toomisele analiilisib autor saadud tulemusi ning toob vélja seoseid t60

teoreetilise osaga.

Autor toob vélja ja analliisib esmalt online ankeetkusitluse vastuseid, mis oli suunatud
ettevotjatele ja turundajatele. Ankeetkisitluse eesmargiks oli saada uuringuvastused
sellele, kui palju ettevotjad ja turundajad teavad TikTokist ning mis méju v6i naiteid nad
néevad Eesti ettevatete seas. Autor alustas ankeetksitluses sissejuhatavatest kiisimustest,
millega oleks vdimalik kategoriseerida vastajad nii vanuse, to6hdive kui ka todpositsiooni
pdhjal, mis autor tdi tdpsemalt vélja eelnevas alapeatiikis. Ankeetkisitluse vastanuid
kogunes kokku 24.

Autori eeldus, et suurem hulk vastanutest on nooremad 18-24 vanusegruppi kuuluvad
vastajad, kattub samuti vastanute demograafilistest nditajatest (vt joonis 3) ehk 24-st
vastanust Uheksa kuulusid 18-24 vanusegruppi, mis oli kdige populaarsem ja moodustas
vastanutest 37,5%. See tulemus tuli analtdtiliselt samuti selline pdhjusel, et autor saatis
ankeetkusitluse laiali enda nooremas l&hi ringkonnas inimestele, kes on seotud ettevotluse

ja turundusega. Vanusegruppidesse 25-34 ja 45-54 kogunes vastajatest molemasse
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vanusegruppi viis vastajat. 55+ vanusegrupi vastajaid oli kokku kolm ehk 45+ vanuses
vastajaid oli kokku kaheksa, mis on ihe vorra véaiksem, kui 18-24 vanusegrupi vastajate
arv, millest saab jareldada, et vanusegruppide poolest oli ankeetkisitlus véga
tasakaalukas nii noorte kui ka vanemaealiste ettevotjate ja turundajate seas. See eesmark
oli samuti autoril, kes soovis uurida just seda faktorit, et kui erinevad vastused voivad
kusitlusest valja tulla, kui TikTok on peamiselt noorte platvorm, kus ligikaudu 50%
kasutajaskonnast moodustavad 18-24 vanuses kasutajad (Geyser, 2022). Ankeetkdsitluse
anonlumsus oli garanteeritud ja autori jaoks oluline, et vastanud tunneksid end mugavalt
kusitlusele vastates. Valimi to6hdive (vt joonis 4, Ik 25) ja tdopositsioon (vt joonis 5, Ik
26) on samuti valja toodud eelnevas alapeattkis. Valimist ehk vastanutest 16 to6tavad
taistdoajaga, viis osalise tddajaga ja 3 vastanut ei té6ta. Kige suurem hulk vastanuid olid

sisuloojad ning lisaks viis turundusjuht ja 4 omanikku.

Huvitav analliis, mida té6positsiooni vastanutest valja tuua on see, et kdik sisuloojad olid
18-24 aastased ning Uks omanik ja Uks osanik kuulusid 18-24 vanusegruppi ehk

sisuloojatest ei olnud kedagi Ule 24-aasta vanust.

Lisaks toopositsioonidele oli autori jaoks oluline uurida toopositsioonil tétamise ajalist
pikkust (vt joonis 6). Seda sellepérast, et uurida, kuidas voib olla seotud ajaline té6tamise
pikkus teadmiste ja toopositsiooni astmelise kdrgusega ettevattes. Eelneval joonisel valja
toodud todpositsioonidel on 24 vastanust 13 ehk (le poole té6tanud 0-5 aastat, neljandik
vastanutest 5-10 aastat ja ainult kolm vastanut 10-20 aastat ning kaks vastanut 20+ aastat.
Sellest voib jareldada, et suurem osa, kes moodustasid sisuloojad ja 18-24 vanusegruppi
kuuluvad td6tajad, on samuti té6tanud oma tdopositsioonil 0-5 aastat, kuna vanuseline
piir ja toopositsiooni muutus on selles vanuses peamiselt kdige suurem. Alljargneval

joonisel on kdikide vastanute tootamise ajalised pikkused.
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Joonis 6. Online ankeetkisitlusele vastanute t6opositsioonil todtamise ajaline pikkus

Autor soovis analtisida lisaks veel toopositsioonist ja sellel tédpositsioonil téotamise
ajalise pikkuse suhet (vt joonis 7) ehk mis todpositsioonidel peamiselt eelneval joonisel
valja toodud 0-5 aastat pikkusega grupp tootab. Selleks koostas autor vaibajoonise, kus
on vilja toodud erinevatel todpositsioonidel todtamise ajaliste pikkuste summad.
Varasemalt mainitud jareldus, et suurem osa sisuloojaid ja vanusegrupi 18-24 td6tajad
peaksid olema td6tanud 0-5 aastat, siis jooniselt on néha, et see véide on 6ige. Joonisel nr
7 ndha, et viis sisuloojat ja kaks sotsiaalmeedia spetsialisti on t66tanud 0-5 aastat, kus
mdlemad nditajad moodustavad lle 60% ning eelnevast analulsist on teada, et k&ik
sisuloojad kuulusid vanusegruppi 18-24. Lisaks on huvitav vaadelda, et koikidest
turundusjuhtidest neli vastanut on téétanud positsioonil 5-10 aastat ja Uks vastaja 10-20
aastat ning kaks ainust tootajat, kes on tootanud 20+ aastat Kkirjutasid enda
toopositsiooniks kas omanik voi tegevjuht. See peaks olema mark sellest, et sellistel
astmeliselt kérgematel positsioonidel on loogiline, et seal toopositsioonil on kauem

tootatud ning tootavad vanuseliselt eakamad inimesed.
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Joonis 7. Online ankeetkusitlusele vastanute todpositsiooni ja sellel téopositsioonil

to6tamise ajaliste pikkuste suhe

Autor soovis minna sdvitsi  veel tookohustuse ja tookohustuse seosega
sotsiaalmeediaplatvormidega, et uurida, kui paljud vastanutest v3iksid potentsiaalselt olla
seotud TikToki sotsiaalmeediaplatvormiga soltuvalt enda tookohustustest. Selleks oli
ankeetkusitluses kaks kisimust: , Millega on Teie tookohustused seotud?* ja jargnev
tdiendav kiisimus ,,Kas Teie tookohustused on seotud sotsiaalmeediaplatvormidega?.
Nimetatutest esimesele kiisimusele olid autori poolt lisatud vastusevariandid, millest sai
iga vastaja valida endale sobivad ning vajadusel mitu varianti (vt joonis 8). Kdige
populaarsem vastus oli ,,Turundus®, mille valisid valdkonnast vastanutest 20 vastajat. See
moodustab Ule 80% vastajatest. Teisalt vastasid kuus vastajat ,,Miitik* ja neli vastajat
,Meeskond ja varbamine“. Alljrgneval joonisel on valja toodud kdik valdkondade

vastusevariandid kusimustikus ning nende arvulised nditajad.



Turundus —— 70
MUK ——— o
Meeskond ja varbamine m——— 4
Tootearendus m 3
Finantsid e 2
Videosisu loomine ja filmimine mm 1

0 5 10 15 20 25
n= 24

Joonis 8. Online ankeetkisitluse vastanute tdokohustuste valdkondadesse kuuluvus

Vastusevariantidest jdi vastanute poolt téielikult kasutamata ankeetkdsitlusel jarjestuselt
teine vastusevariant ,,IT ja tarkvara“. Lisaks kirjutas {iks vastaja ,,Muu...* alla ,,Videosisu
loomine ja filmimine*. Kokku markisid vastajad 36 vastusevarianti ehk ligikaudu pooled

vastajatest valisid vahemalt kaks vdi enam valdkonda.

Jargmise eelnevalt vélja toodud tdiendava kiisimuse ,,Kas Teie tdokohustused on seotud
sotsiaalmeediaplatvormidega?‘ vastanutest 83,3% ehk 20 vastanut vastasid ,,Jah*. See on
tapselt sama palju vastanuid, kes valisid enda téokohustuste valdkonnaks turunduse,
millest saab jareldada, et kdik vastanud, kelle té6kohustused on seotud turundusega on
seotud ka mingilgi maaral sotsiaalmeediaplatvormidega. Ainult neli vastanut vastasid, et
nende tookohustused ei ole seotud sotsiaalmeediaplatvormidega. Hiljem on vdimalik
analliisida, kas need vastajad, kelle tookohustused ei ole seotud
sotsiaalmeediaplatvormidega, vastavad Kkorrektselt v&i mitte TikTokiga seotud

spetsiifilistele kiisimustele.

AnkeetkUsitluse TikTokiga seotud spetsiifilised kusimused vormistas autor
ankeetkdsitluse teises pooles. Esimene TikToki spetsiifiline kiisimus oli ,,Kas Te teate
mis vOi kes on TikTok?“, mille vastusevariantideks olid: , Tarkvaraprogramm®,
,»LToidukuller dpp*, ,,Sotsiaalmeediaplatvorm®, ,,Meediaagentuur, ,,Ei tea® ja ,,Muu...*.
Vastanutest 87,5% ehk 21 vastanut markisid, et TikTok on sotsiaalmeediaplatvorm, mis
on samuti Gige vastus. Teistest vastusevariantidest valis Uiks vastaja meediaagentuuri, Uks
tarkvaraprogrammi ja Uks valis, et ei tea. Vastusevariantidest ei valinud Ukski vastaja
,» Toidukuller dpp* ehk keegi vastanutest ei arvanud, et TikTok vdiks olla toidukuller dpp,

mida platvorm igatahes ei ole ja oli autori poolt vastusevariandina eksitavalt lisatud.
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Samuti olid valed vastused tarkvaraprogramm ning meediaagentuur, mis variante valisid
kaks vastajat. Kokkuvottes voib analtiusist vélja tuua, et arvuliselt hea Oige vastuse

vastajate méaar.

Ankeetksitluse kisimusele, et millal asutati TikTok, tuli kdiki vdimalikke erinevaid
vastuseid, mis olid autori poolt vastusevariantidena lisatud. Autor soovis selle kiisimuse
ankeetkusitlusele lisada, et mdista kuidas vdib TikToki kiire populaarsuse kogumine ja
areng naida kasutajale valjast poolt. Teooria osas on valja toodud, et TikTok asutati aastal
2016 (vt Ik 6), mis on ankeetkisitluse dige ja ainuke korrektne vastus. Kdige enam valisid
aga vastajad vastusevariandi 2019, mis tédhendab, et Uheksa vastajat valisid vale
vastusevariandi. Lisaks valisid seitse vastajat, et nad ei tea ja kuus vastajat markisid enda
vastuseks 2021. Kokkuvdttes vastust analtitisides vastasid valesti kokku 22 vastanut ehk
ainult kaks vastajat valisid 6ige vastuse, mis oli 2016. Autor toob selle pdhjenduseks
teooria osaga seotud pdhjuse, et kdige rohkem on platvorm siiski populaarsust kogunud
viimaste aastate jooksul ning suurele grupile v8ib jaadagi mulje, et platvorm on asutatud
kas aastal 2019 v6i 2021. Suurem osa autori lahi ringkonna TikToki platvormi teadlikest

vastajatest valisid samuti vale vastuse.

Ankeetkusitluse TikToki spetsiifilise kiisimuse, et mille poolest on TikTok populaarne,
vastanutest 20 ehk 83,3% vastasid lihiformaadis sisu, mis on dige vastus. Lisaks lisas
autor eksitavateks vastusevariantideks veel ,,Tchisintellekt” ja ,,Meediaviljaanded*.
Vastanutel oli samuti voimalik valida ,,Ei tea” ning lisada enda mote ,,Muu...
vastusevariandi alla. Vastanutest tks valis variandi tehisintellekt, (ks meediavéljaanded
ja uks ei teadnud Giget vastust. Lisaks tuli ainuke ,,Muu® vastus ,,Lihtne ja sdltuvust
tekitav feed, mille saab tegelikult osaliselt digeks vastuseks lugeda, sest TikTokil on
olnud mitmeid véljaandeid sellest, et TikTok vaib olla liialt s6ltuvust tekitav ning lastele

ohtlik, mille t6i autor valja ka to0 teoreetilises osas (Geyser, 2022).

Ankeetkusitluse kiisimuse ,,Kas Te olete kasutanud TikToki? eesmark oli autoril uurida,
kui paljud vastanutest on ise platvormi juba kasutanud, et hiljem uurida tdpsustava
kiisimusega, milleks nad platvormi kasutanud on. Selle kiisimuse kdige enam valitud
vastusevariant oli, et olen kasutanud ja loonud sisupostitusi, mille valis vastajatest iheksa
inimest ehk 37,5% vastanutest. Uhe vrra vahem valisid vastanud vastusevariandi, et nad

on lihtsalt platvormi kasutanud ning seitse vastanut valisid, et nad ei ole platvormi
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kasutanud. POhiliselt analliisides, siis kdik vastusevariandid olid ligikaudu samas
suurusjargus, kuid vahemalt tle 70% vastanutest on platvormi kasutanud ja pooled neist
isegi loonud sisupostitusi. Sellest vdib analitisida, et peamiselt turunduse valdkonnaga
seotud ettevGtjad on olnud véga aktiivsed, et ise platvormil katt proovida ja sisupostitusi
luua ning I6putdo voiks olla vastanutele TikToki turunduse teemal samuti kasulik.

Autor tdi t60 teooria osas vélja mitmeid populaarseid artikleid, mis olid seotud TikToki
edu ja mdjuga, kuid suur teema on platvormi imber olnud samuti selle privaatsuspoliitika
ning TikTok on tihti I&bi kdinud meediast ja isegi Eesti meediast, alustades Aktuaalsest
Kaamerast. Sellepérast soovis autor uurida kui palju ankeetkisitluse vastanutest on
TikToki uudistes ndinud vOi kuulnud. Autorile Ullatuseks tulenevalt oli kdige enam
valitud vastusevariant, et ei ole kuulnud. Pea pooled 41,7% ehk vastanut ei ole TikToki-
st midagi uudistest kuulnud. Sellegi poolest (le poole ehk 14 vastanut on kuulnud véi on

kuulnud palju.

Jérgneva vaba tekstivéljaga kisimuse all tuli vélja palju erinevaid vastuseid (vt joonis 9.
Ukski vastustest ei olnud selle kiisimuse all samasugune ning kuus vastajat vastasid, et ei
tea Uhtegi vOi ei oska kedagi valja tuua. Populaarsemad ndited, mis valja toodi, olid Nopri
Talu, lizi Kindlustus, UUS MAA Kinnisvarablroo ja Sportland. Autor tahtis luua
néidetest ka arvulise analiilisi ja tuua vélja kdik erinevad ndited diagrammina, et t66
lugejal on vbimalus erinevate ettevdtete tegevusega TikToki platvormil huvi korral
tutvuda ning vOib kaasa aidata TikToki strateegilise juhendi jargimisele. Koige
populaarsem vastusevariandid olid Nopri Talu ja Uus Maa Kinnisvara. Nopri Talul on
TikTokis tle 18,000 jalgija ja on tegutsenud platvormil juba lle kahe aasta, seega on
ilmselt ks nimekamaid sel platvormil nagu ka uuringu vastustest valja tuli. Uus Maa
Kinnisvara alustas platvormil tegutsemist alles mullu 2022. aasta detsembri 16pus, kuid
on saavutanud samuti hédid vaatamisnumbreid ning jadnud kasutajatele meelde. Lisaks
tdid vastajad valja veel Sportlandi, lizi Kindlustuse, Spléashi, TrueGumi, Minimeltsi, New
Nordicu, Ecoshi jpt. Lisaks nendele ettevGtetele mainiti veel GreendEver, Tere Piim,
Decora, Nurme Cosmetics, Boba tee, Warner Music, Skypark, Eesti 200, Salva
kindlustus, Poke Bowl, Butterfly Lounge ja La Ecwador. Allpool oleval joonisel on vélja

toodud populaarsemad vastusevariandid.
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Nopri Talu I /
Uus Maa Kinnisvara e 7
lizi Kindlustus nEEE 6
Splésh T S
TrueGum I £
Minimelts N 3
Sportland I 3
New Nordic nEEEE 3
Ecosh s
MySushi — 1
VLND Burger mmmm 1

Joonis 9. Online ankeetkisitlusel vastanute vastusevariantide sagedus Eesti ettevotetest,
kes tegutsevad TikTokis

Eelnevalt alustavast kusimusest detailsemaks liikudes lisas autor eelviimaseks
kiisimuseks, et kui jah, siis mille jaoks on vastajad TikToki kasutanud. Selle kiisimuse all
olid erinevad vastusevariandid ning neist kdige enam markisid tiheksa vastajat, et ei ole
kasutanud (vt joonis 12). Lisaks 5 vastajat valisid brandi ehitamise ning sama hulk, et
personaalsest huvist isiklikul kontol. Kaks vastajat markisid mudgikéibe suurendamise,
Uks persoonibrandi ehitamise ja (ks lisas muu alt, et kasutab platvormi konkurentide
tegevuse jalgimiseks. Kindlasti oleks saanud selle ankeetkdsitluse kiisimuse alla lisada
veel erinevaid vastusevariante ja vastanute pohjuseid v6ib olla veel. Allpool on tapsustav
joonis nr 10, Ik 35.

Teooria osas vélja toodud argumentidest saab siin seoseid tuua sellega, et paljud
ettevdtjad ja turundajad ei kasuta teadlikult TikToki platvormi seal turundamiseks voi

isiklikul kontol néiteks persoonibrandi ehitamiseks.
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Ei ole kasutanud T
Brandi ehitamine I S
Personaalsest huvist isiklikul kontol I S
Midgikéibe suurendamine I ?
Persoonibrandi ehitamine . 1
Konkurentide tegevuse jalgimiseks mmmm 1

Joonis 10. Online ankeetkisitluse vastanute TikToki kasutamise eesmargid

Ankeetkdsitluse viimane ja autori vaatenurgast kdige tahtsam kisimus oli, et kuidas Teie
arvates TikTok mojutab Eesti ettevotteid. Vastanutest kdige enam valitud vastusevariant
oli, et mojutab positiivselt, mille valisid 41,6% vastanutest enk 10 vastajat. 37,5%
vastanutest valisid ,,Ei oska oelda®“, 16,7% ,,Vdga positiivselt” ja Uks vastaja valis

,.Negatiivselt”. Vastusevariantidest ei valinud Uikski vastajatest ,,Viga negatiivselt®.

Viimase ankeetkisitluse kisimuse ja terve ankeetkusitluse vastanute adekvaatsete
arvamuste ja analutsi kokkuvdttes saab valja tuua, et suurem hulk vastanutest arvab, et
TikToki mdju Eesti ettevGtetele on kas positiivne vdi védga positiivne ning tle 70%
nendest vastanutest on ise platvormi kasutanud ning neist pea 40% sinna sisu loonud.
Lisaks nendele naitajatele on tle 80% vastajatest seotud turundusega enda toopositsioonil
nii, et nendest nditajatest saab kindlasti kokkuvottes suuremal madral vélja tuua
kvantitatiivsed andmete analulsi néitajad, et sotsiaalmeediaplatvormi TikToki moju
Eesti ettevotetele on positiivne ja kasumlik. Siin saab v@rrelda teooria osas vélja toodud
uuringut Poppi ja Trumpi poliitlise mdju uurimisel TikToki kaudu, kus platvorm on
positiivselt mdjutanud erinevaid ettevdtteid ja isegi poliitilisi organisatsioone (Canales,
2021).

Teise uurimismeetodina viis autor labi lisaks ankeetkisitlusele intervjuu Eesti
digiagentuuri sotsiaalmeedia spetsialisti Katriin Silinguga ettevottest Kontent EST OU
(K. Siling, suuline vestlus, 24.04.2023), kuna ankeetkdsitluse vastanute maht ei olnud
eelduselt piisavalt suur ning eesmark oli saada veel detailsemat lahenemist ja arvamust

spetsialisti vaatenurgast. Uuringuna viidi 1&bi ndost-nédkku poolstruktureeritud intervjuu,
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mis koosnes sissejuhatavatest kisimustest, 11 plokist ja kokkuvotvatest kusimustest (vt
lisa 3).

Esmalt alustas autor intervjueeritavale iseenda tutvustamisest, teema tutvustamisest ja
andis vdimaluse intervjueeritaval ennast tutvustada paari lausega. Siling on enda noorest
east sOltumata hea turundusliku taustaga ning tegeleb aktiivselt digiagentuuris mitme
erineva ettevottega, vastutades peamiselt sisuplaanide koostamise ja filmimiste
organiseerimise ning l&biviimise eest. Kuna Siling on seotud mitme Eesti ettevotte
TikToki kontodega, siis oli autori eesmérgiks just uurida tema vaatenurka, sest ta on
spetsialistina otseselt tegevusega seotud. Intervjueeritav (tles, et ta on ametlikult
turundusmaailmas tegutsenud niiid viimased (iheksa kuud, kuid varasem kogemus on
peamiselt dpilasfirmast, mida sai enne mainitud, kus ta tegutses sotsiaalmeedia turunduse

ja videosisu loomisega (K. Siling, suuline vestlus, 24.04.2023).

Autor uuris lisaks intervjueeritavalt, et kui kaua on ta TikToki platvormi kasutanud ja seal
sisu loonud. Siling (vt Ik 36) vastas, et TikToki on ta kasutanud tegelikult juba alates
Musical.ly aegadest, mis on TikToki varasem platvormi nimi ehk ligikaudu aastast 2017.
Isiklikule kontole on Siling sisu loonud (le kolme aasta, aga avalikult ja ettevotetele
viimased aasta aega. Sissejuhatava kiisimuste osa viimane kiisimus oli: ,,Mitme Eesti
ettevotte tegevusega Te olete hetkel TikToki platvormil seotud?*. Siling vastas, et hetkel
igapéevaselt viie erineva ettevotte TikToki kontoga. Nimesid intervjueeritav privaatsuse
huvides jagada ei soovinud, aga vdib eeldada, et kuna Eesti ettevotteid vaga palju
TikTokis ei ole, siis mdned mainitud ettevotted t60 teooria osas vOivad suure
tdendosusega olla seotud Silingu ja nende tegutseva digiagentuuriga (K. Siling, suuline
vestlus, 24.04.2023).

Edasi liikus autor | ploki kusimuste juurde, mis olid koostatud TikToki praktilisi
vOBimalusi ja sisuloome lahenemisi tutvustades. | ploki esimese kusimuse (vt lisa 3)
vastuseks, et millised on peamised punktid, mille peale peab iga Eesti ettevote TikTokis
turundades mdtlema, oli Silingult sihikindel ja otsekohene vastus: ,,Esiteks peaks iga
ettevote teadma, mis on nende TikToki sisuloome eesmérk enk mida nad soovivad selle
turundustegevusega saavutada“. Diskussioonist jareldusid veel erinevad faktorid nagu
néiteks, et mis on nende ettevOtte eripdara vdi nende peamine sisu mdte ning valjund.

Lisaks loomulikult pidev ja aktiivne postitamine, kommuuni ehitamine, jélgijatega
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suhtlemine ning bréndi pohimdtete edasi andmine. Teiseks sisulise poole pealt vaartuste
edasi andmine ehk autentne ja nisSipohine sisu. Ettevdttel tuleks mdelda, kes on nende
ettevotte ndgu, kes presenteeriks ja esindaks nende brandi TikTokis. Kolmandaks véaga
oluline on hea professionaalne videosisu ehk siis kvaliteetne labiv visuaalne pool,
professionaalne monteerimine ja brandi Uledldine visuaalidentiteet (K. Siling, suuline
vestlus, 24.04.2023). Sellele saab paralleele tbmmata t06 teoreetilise osas valja toodud
UGC sisu téhtsusest, kus on persoon ehk ka intervjueeritava sonul ettevdtte nagu, kes
réagib otse kaamerasse ja suudab sellega siduda teatud produkti (Ahlse, n.d., 2020, Ik 12).
Lisaks analtitsib autor, et Siling (vt Ik 36) rohus ettevdtte eripérale ning valjundile, millest
vOib valja tuua, et suure téhtsusega on TikTokis ettevOtte enda identiteet ja olemus, et
hallist massist valja astuda ning méelda samuti tosiselt ettevdtte véljundile ehk kuidas on
vOimalik nende toote voi teenusega sisu luua ning mis lugu vdiks nende sisuturundusest
labi kéia (K. Siling, suuline vestlus, 24.04.2023).

Silingu s6nul nemad enda digiagentuuris jélgivad ja kasutavad kill TikToki trende, kuid
see ei ole see millele nad keskenduks. Pigem rBhutakse originaalse ja autentse sisu
loomisele ehk keskmiselt tihele kasutajale teevad nad trendipdhise video kuus (K. Siling,
suuline vestlus, 24.04.2023). Rahvusvaheliselt on paar ndidet ettevotetest, kes ei kasuta
oma videotes ettevotte nagu ja sbltuvad ainult TikToki trendidest nagu nditeks RyanAir,
kes kaasab enda videotesse tihti enda lennukeid ja loob sisu ainult trendide ning filtrite
pohjal (Kumar, 2022). Autor uuris intervjueeritavalt, et kuidas tema defineeriks hea
TikToki video ja mis elemendid peavad heas luhivideos olema kui spetsialisti
nadgemusena. Selle kisimuse peale vastas Siling: ,Lihtne, kaasahaarav, hea heli ja
kvaliteetne videopilt, tdeste ja péaris emotsioonide edasi andmine ning arusaadavalt
konelemine. Nii lihtne see ongi!“. Tédpselt nagu Canales mainis, et video heliriba ja
lahendused on véga téhtsad osad video edukusel (Canales, 2021). Selle pohjal voib vélja
tuua jallegi personaalse ja autentse videosisu tahtsuse, et lihtsuses peitub vélu ning peab
keskenduma sisuturundusega just autentsete emotsioonide edasi andmisele. Autori

sisuanallusist vdiks see punkt olla kindlasti igale ettevGtjale ja turundajale kasulik.

Lisaks nagu teooria osas sai nimetatud erinevaid Eesti ettevotete nditeid, kes on edukalt
juba TikTokis turundamisega alustanud ja on heaks eeskujuks, siis rohutas Siling, et see

on véga oluline, et ettevotte brand oleks TikToki platvormil korrektselt turundatud. Ta

38



lisas, et Ukskdik, kus sa ettevotet turundad, siis see peab olema positiivsel viisil tegevust
toetav ja hasti tutvustav (K. Siling, suuline vestlus, 24.04.2023). See tédhendab, et iseqi,
kui TikToki platvorm on vabamas vormis ja ettevotted lahevad seal rohkem enda brandi
raamatust vélja, siis ikkagi tuleks enda tegevus ldbi mdelda. Siling lisas jargmise
kiisimuse vastuses, et tdendoliselt on kdige suurem erinevus TikToki ja muude
sotsiaalmeedia platvormide vahel see, et see on kdige ajamahukam, sest video sisuloome
votab kdige rohkem aega. Ta lisas veel, et néiteks Instagramis tehakse peamiselt
pildipostitusi, kuid TikTokis on k&ik (les ehitatud videote pdhjal, kus on samuti kdige
suurem faktor, et vaga kerge on raakida sel platvormil ettevotte loost ja taustast ehk anda
edasi ettevotte vaartusi ja kogu brandi olemust, et ehitada enda bréndi elav ja dini
lojaalne kommuun (K. Siling, suuline vestlus, 24.04.2023). Siit tuleb samuti valja see,
millest autor réékis too teoreetilises osas, et paljud teised platvormid proovivad TikToki
platvormi kopeerida selle headest lahendusest, millega on véimalik brandi jagada ja
videotega muuta turundus autentsemaks (Kumar, 2022). Lisaks vdib Oelda, et suure
tdendosusega ei ole paljud ettevotted TikToki platvormile just sellepérast liikunud, et neil
ei ole kas ajalist ressurssi voi teadmisi, kuidas videosisu luua, sest see on vaga ajamahukas
ning peab olema labi mdeldud. Seega see voib olla suure faktorina, et ettevotted kardavad
seal pdruda ning ei ole enesekindlust, et vdiks platvormil enda brandi olemust korrektselt

turundada.

Autori koostatud 11 poolstruktureeritud intervjuu plokk oli spetsiifilisemalt teemal
TikToki mdjust Eesti ettevotetele ning koosnes viiest sisukast kiisimusest (vt lisa 3).
Esmalt kisis autor, et miks otsustasid intervjueeritav ja temaga seotud digiagentuur
spetsialiseeruda just Eesti ettevatete TikTokis turundamisele. Silingu vastas, et oli keegi
teine ei paku hetkel sellist teenust ja Ukski teine ettevote ei ole sellisel tasemel sellele
spetsialiseerunud. Lisaks on see vdga hea vOimalus ettevotetel enda bréndi tuntust
kasvatada véga Kiirel ja lihtsal moel, sest praegusel ajahetkel on see kasvav trend, kuid
puudub veel tdsine konkurents. Teooria osas vélja toodud TikToki keskmine kasutaja
kasutusaeg paevas, mis on ligikaudu 82 minutit, nditab samuti, et kui kasutajad seal nii
palju aega veedavad, siis on suur vdimalus seal ka ettevotetel tahelepanu véita ja
orgaanilist turundust teha (Perez, 2022). Seda eriti hetkel, kui veel nii paljusid ettevotteid
TikTokis ei ole ning konkurents on véike. Silingu jutust v6ib analliisida, et nad on

enesekindlad ja keskenduvad Uhele kindlale tegevusele, et pakkuda enda klientidele
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parimat teenust just TikToki platvormil ning tundub, et see strateegia nende klientide ngol
toimib (K. Siling, suuline vestlus, 24.04.2023).

Autor lasi Silingul kirjeldada nende klientide rahulolu TikToki platvormil turundamisel.
Intervjueeritava vastus oli jallegi otsekohene: ,,Kliendid on rahul. Selliseid numbreid ei
ole vdimalik orgaaniliselt mitte thelgi teisel platvormil saavutada.« Selle vastuse pdhjal
vOib vélja tuua, et TikToki platvormil vorreldes teiste platvormidega on digesti tegutsedes
raske paremaid tulemusi orgaaniliselt saavutada ning kui teooria osas t0i autor vélja
néiteid karastusjoogi ettevotte Poppi 200% midigikaibe kasvust (Ciment, 2021) ja Trumpi
poliitilise uuringu tulemustest (Keselj, 2020), siis on néha, et Silingu ja nende

digiagentuuri klientide tulemustest on samuti TikToki positiivset mdju néha.

Tapselt nagu autor ka teooria osas vélja toi, siis ka Silingu sdnul teevad ettevotte TikTokis
edukaks just need faktorid: lojaalsed jélgijad ja kommuun ehk inimeste kaasatus ettevotte
sisusse, hea ning huvitav videosisu, mis annab edasi vaartust ja tldiselt veel kvaliteetne
videopilt ja ettevotte omandoline joon, mis kordub videotes. Intervjueeritav ja tema
meeskond digiagentuuris keskenduvad professionaalsusele, kvaliteetsele ja heale
videosisule ehk monteerimine, helikvaliteet ja videopilt. Kdige klassikalisem maddik,
mida nad jalgivad on videote vaatamised. Keskmiselt hindavad, et video on hésti ldinud,
kui see on saanud ule 10,000 vaatamise ja lisaks jalgivad videote keskmist vaatamisaega.
Samuti hinnatakse jalgijate kaasatust ehk engagementi, mis tahendab video meeldimiste
ja vaatamisarvu suhet. Kaasatust arvutab autor ka kolmanda uurimismeetodi tulemuste
analliusis. Autori analusis, et Siling (vt Ik 36) ja nende meeskond analliiisivad kasutajate
kasvu kuude lbikes, mis tahendab jalgijate arvu, meeldimiste, kommentaaride ja
vaatamiste omavahelist vdrdlust. Analllsivad videote tagasisidet, mis valjendub tihti
kommentaarides nii negatiivselt kui ka positiivselt, aga otsest mdju nditeks

miuginumbritele nad jélgida ei saa (K. Siling, suuline vestlus, 24.04.2023).

Selle pdhjal saab vélja tuua, et peamine on keskenduda ettevGttena video vaatamistele ja
kaasatusele. Need naitajad peaksid olema peamised igale ettevGtjale ja turundajale
TikTokis tegutsemiseks. Autori analtlsi pohjal koostas ta ka nendest mdddikutest
lahtuvalt nelja ettevotte praktilise uuringu analtisi allpool, kus autor arvutab keskmise

video vaatamiste ja kaasatuse néitajad ettevotete nditel.
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Intervjuu sisuplokki koige téhtsamale kisimusele seoses TikToki mdjuga Eesti
ettevotetele oli Silingu vastus jargmine: ,, TikTok mojutab Eesti ettevotteid vaga hasti.
See annab ettevotetele voimaluse presenteerida ja kasvatada enda brandi tuntust. TikTok
aitab luua kasutaja ja brandi vahel véga kiire ja lojaalse sideme, mis tdhendab, et on
vOimalus véga kiiresti kasvada ja ostukaitumist mgjutada. Eriti suur eelis on alustatavatel
ettevotetel, kes nditavad enda ettevotte kasvatamise ja alustamise teekonda ja seeldbi
suudavad tdsta oluliselt kommuuni kaasatust ning ostunumbreid. Fakt on see, et TikTok
ei ole lihtsalt bréndi tuntuse téstmise platvorm, vaid selle kaudu ehitatakse tosiselt suuri
ja kasumlikke briande.” (K. Siling, suuline vestlus, 24.04.2023).

Siin saab paralleele tdmmata Hutchinsoni arvamusega teooriast, et need ettevotted, kes
on TikTokis ja loovad seal autentset sisu, siis neid usaldatakse ja samuti ostetakse rohkem
(Hutchinson, 2021). Autori arvamus kattub Silingu arvamusega, et TikTok aitab luua
kommuuni ja kasutaja ning brandi vahelist suhet ning samuti mdjutada ostuk&itumist
nagu I6putdo teooria osas sai vélja toodud. Huvitav, mida sisuanaliiusist vélja tuua on see,
et suur eelis on alustatavatel ettevotetel, kes nditavad enda ettevotte kasvatamise ja
alustamise teekonda. Suure tdendosusega on see seotud sellega, et need alustavad
ettevotted ei motle liialt enda sisu Ule, seal on paar tegutsevat inimest taga, kes nditavad
selgelt enda personaalsust ja see loob autentsuse vaikeettevotete tegevusega, mis mojutab

kasutajate ostukéitumist, kes ettevottega platvormil tutvuvad.

Kokkuvotvas osas andis autor vdimaluse intervjueeritaval lisada veel midagi, mida autor
ei kisinud, kuid intervjueeritav oleks soovinud mainida ja samuti kusida lisaktsimusi.
Selle peale vastas Siling, et tehke TikToki ja muigas. Autor jai labiviidud intervjuuga
vaga rahule ning sai sellest palju sisendit ettevdtjatele ja turundajatele strateegilise

juhendi koostamiseks ning ma&ju analtiisimiseks (K. Siling, suuline vestlus, 24.04.2023).

Viimase ja kolmanda uurimismeetodina kogus autor kokku nelja erineva ettevotte
TikToki konto tegevusest tulemusnditajad ja moddikud, et analtlsida praktiliselt
ettevotete tehtud t66d ning selle edukust. Tulemusnéitajate pdhjal analulsitakse TikToki
moju Eesti ettevotetele ja mida tapselt on véimalik platvormil saavutada. Autor toob
jargnevalt vélja nelja erineva ettevotte tulemusnéitajad ja kasutab ettevotte nimetamiseks
anoniilimselt jirgnevaid nimesid ,Kindlustusettevote X, ,Kinnisvaraettevote X,

,Joogiettevote X js ,, Toidulisandite ettevote X*.
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Praktiline uuring nelja erineva valdkonna ettevotetega Kindlustusettevote X,
Kinnisvaraettevote X, Joogiettevdte X ja Toidulisandite ettevote X viidi 1abi perioodil
01.01.2023-28.02.2023 ehk kahe kuu jooksul. Uuringust tuuakse vélja nii nadala- ja
kuupdhised tulemusnditajad ning vorreldakse ja anallsitakse erinevate ettevotete

tulemusi.

Kindlustusettevote X mdddikud (vt tabel 3) ajaperioodil kokku olid jargmised: videoid
postitati kokku 25, profiili vaatamisi 6956, videote vaatamisi 485 600, jalgijaid 1862,
meeldimisi 19 690, kommentaare 1616 ja jagamisi 1265. Selle ettevdtte sisuline postituse
maht oli keskmiselt 12 videot kuus ja tdpsemad tulemusnéitajad kuude kaupa on valja
toodud allolevas tabelis.

Tabel 3. Kindlustusettevotte X 2023. aasta jaanuari ja veebruari tulemusnaitajad

Jaanuar (2023) Veebruar (2023)
Videot postitatud 13 12
Profiili vaatamised 2,600 4,356
Video vaatamised 174,600 311,000
Jalgijad 865 997
Meeldimised 7,943 11,747
Kommentaarid 212 1,404
Jagamised 586 679

Sel ajaperioodil tuli Kindlustusettevdtte X keskmine sisu kaasatus ehk engagement rate
4,05%. Kaasatuse protsent arvutatakse meeldimised jagades video vaatamistega ja
korrutades sajaga. Neljast ettevottest oli Kindlustusettevottel X kéige suurem video
vaatamiste arv, mis tuli samuti valja Katriin Silingu intervjuust, et see on tks pohilistest
néitajatest, mida nemad digiagentuuris jalgivad. Jaanuaris postitati iks video rohkem, kui
veebruaris, kuid veebruari kuu oli pea kahekordselt video vaatamisnumbritega parem.
Lisaks veel Ule 600% tdus kommentaarides, mis on huvitav kaasatuse nditaja.
Kinnisvaraettevotte X mdddikud (vt tabel 4) samal ajaperioodil olid kokku jargmised:
videoid postitati kokku 29, profiili vaatamisi 3470, videote vaatamisi 249 600, jalgijaid

317, meeldimisi 5577, kommentaare 123 ja jagamisi 243. Selle ettev6tte maht oli samuti
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keskmiselt 12 videot kuus, kuigi jaanuaris postitati sisu rohkem. Tapsemad moddikud

jaanuari ja veebruari kuu kaupa on vélja toodud allolevas tabelis.

Tabel 4. Kinnisvaraettevotte X 2023. aasta jaanuari ja veebruari tulemusnaitajad

Jaanuar (2023) Veebruar (2023)
Videot postitatud 17 12
Profiili vaatamised 1,617 1,853
Video vaatamised 106,400 143,200
Jalgijad 121 196
Meeldimised 2,359 3,218
Kommentaarid 63 60
Jagamised 99 144

Kinnisvaraettevotte X kaasatus ehk enagagement rate oli 2,2%, pea kaks korda véiksem

kui Kindlustusettevottel X. Sarnaselt Kindlustusettevottele X oli veebruari kuu videote

vaatamiste poole pealt edukam, kuigi jaanuaris postitati viis videot rohkem. Lisaks tbusis

oluliselt jalgijate arv.

Joogiettevotte X moddikud (vt tabel 5) jaanuaris ja veebruaris olid kokku jargmised:

videoid postitati kokku kuus, profiili vaatamisi 2444, videote vaatamisi 161 000, jalgijaid

994, meeldimisi 9631, kommentaare 239 ja jagamisi 312. Selle ettevdtte postituste maht

oli kuus keskmiselt neli videot, kuid postitused hilinesid natuke. Téapsemad mdddikud

kuude kaupa on allolevas tabelis.

Tabel 5. Joogiettevotte X 2023. aasta jaanuari ja veebruari tulemusnéitajad

Jaanuar (2023) Veebruar (2023)
Videot postitatud 3 3
Profiili vaatamised 1,149 1,295
Video vaatamised 56,114 104,886
Jélgijad 396 598
Meeldimised 3,184 6,447
Kommentaarid 88 151
Jagamised 85 227

43



Joogiettevotte X kaasatus oli sel ajaperioodil 5,98%. VVdga hea kaasatus vorreldes esimese
kahe ettevotte tulemustega, kuid mitte nii suured video vaatamiste numbrid ning postitati
ainult kolm videot kuus. Jalgijaid kogunes kolme video kohta kuude 16ikes vaga edukalt

ning meeldimiste arvud on samuti vdga head, mis on ka kaasatuse protsenti tostnud.

Toidulisandite ettevotte X moddikud (vt tabel 6) samal ajaperioodil olid kokku jargmised:
videoid postitati kokku 16, profiili vaatamisi 1599, videote vaatamisi 145 300, jélgijaid
1056, meeldimisi 8091, kommentaare 104 ja jagamisi 165. Selle ettevdtte sisuline maht
oli kaheksa videot kuus ja mahust pidas ettevote korrektselt kinni. Tépsemad mdddikud
kuude kaupa on valja toodud allolevas tabelis.

Tabel 6. Toidulisandite ettevotte 2023. aasta jaanuari ja veebruari tulemusnaitajad

Jaanuar (2023) Veebruar (2023)
Videot postitatud 8 8
Profiili vaatamised 804 795
Video vaatamised 94,000 51,300
Jalgijad 881 175
Meeldimised 5,474 2,617
Kommentaarid 56 48
Jagamised 57 108

Toidulisandite ettevdtte X kaasatus oli sel ajaperioodil 5,56%. Kaasatuse protsent jai
natukene alla JoogiettevGtte X protsendile, kuid samas oli ka videote maht kuus kaks
korda suurem. Jélgijate arv téusis esimesel kuul vaga edukalt, kuid veebruari kuus langes

lausa 500%. Jaanuari kuu oli vaieldamatult edukam kuu.

Loomulikult nende vaatamisnumbrite juures ei ole vbimalik vdrrelda neid
rahvusvaheliste numbritega kuna rahva- ja kasutajaskond on Eestis vGrreldes naiteks
Ameerika Uhendriikidega teised nagu ettevotte Poppi trendikas video, mis platvormil

laiali laks ja mulgikaivet suurendas (Canales, 2021).

Autor analtlsib erinevate ettevotete kaasatuse protsendi (vt joonis 11, Ik 44) ja peamiste

tulemusnditajate suhteid video vaatamiste ja keskmise video vaatamise pohjal.
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Joonis 11. Ettevdtete uuringu moddikutest arvutatud kaasatus (protsent)

Kdige edukamate kaasatustega oli Joogiettevdte X ja Toidulisandite ettevdte X ning kdige
halvema kaasatusega Kinnisvaraettevote X, mis on pdohiline edukuse néitaja, kuidas
ettevotte sisu kaasas kasutajaid kaasa. Autor ei saa kill tapselt mdddikute pdhjal analtdisi
teha, mis on keskmine Eesti TikToki kontode puhul, sest sellist statistikat ei ole, kuid
vaadates populaarsemaid ettevotteid nagu nditeks Nopri Talu ja Decora
Reklaamiosakond, siis 4-6% kaasatus on keskmine néitaja. Selle pdhjal vdiks telda, et

praktilises uuringus kolm ettevdtet neljast on keskmiselt hea kaasatusega.

Lisaks analtiisib autor nelja eelnevalt nimetatud ettevotte videote vaatamisi alloleva
joonise nr 12 kaudu. Kuna sotsiaalmeedia spetsialist Silingu intervjuu analtdsist tuli vélja
et lisaks kaasatusele on videote vaatamised samuti peamine néitaja, mida nemad jalgivad,
siis vattis autor selle ka praktilise uuringu analtdsi labi viimiseks. Selle pdhjal on kill
keeruline arvestada analuitisis seda, et ettevotete sisulised mahud olid erinevaid, kuid
annab siiski pildi erinevate ettevotete vdimetest, et mis mahuga on véimalik teatud

videote vaatamisi saavutada.
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Joonis 12. Ettevdtete uuringu moddikutest arvutatud koguperioodi video vaatamised

Kdige rohkem video vaatamisi kogus eelnevalt nimetatud ajaperioodil Kindlustusettevote
X, edukuselt teine oli Kinnisvaraettevéte X ning teised kaks ettevotet jaid ligikaudu
Uhesse suurusjarku Joogiettevote X 161 000 vaatamist ja Toidulisandite ettevote X 145
300 vaatamist. Selles analiilisis peab arvestama, et Kindlustusettevote X sai kdige ronkem
video vaatamisi, kuid postitas ka peaaegu kdige suurema mahu juures, 25 videot kahe kuu
peale. Kinnisvaraettevote X maht oli 29 videot kahe kuu peale, kuid ei pea poole vorra
video vaatamiste poole pealt Kindlustusettevottele X alla. See néitab, et lisaks kaasatusele
ei olnud videote vaatamiste pohjal Kinnisvaraettevote X jallegi halvemate tulemustega.
Samuti on huvitav analliisida, et Toidulisandite ettevotte X ja JoogiettevGtte X video

vaatamised on praktiliselt samad, kuid mahuline vahe oli pea kolmekordne.

Nendest lahtuvalt arvutab autor kdige tdhtsamad sisu efektiivsuse naitajad ehk keskmise
video vaatamise. See suhe arvutatakse video vaatamise jagada postitatud video arvuga, et
valja tuua kui hésti on iga video keskmiselt ettevdtte kontol toiminud. Alloleval joonisel

nr 13 on nditajad valja toodud.
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Joonis 13. Ettevdtete uuringu mdddikutest arvutatud keskmine video vaatamise arv

Keskmise video vaatamiste arvust lahtuvalt oli kdige edukam ettevGte enda sisuga
Joogiettevote X, jarjestuselt edasi Kindlustusettevdte X, Toidulisandite ettevote X ja
Kinnisvaraettevote X. Kui l&dhtuda digiagentuuri sotsiaalmeedia spetsialisti Katriin
Silingu arvamusest, et nemad jalgivad enda digiagentuuris videote vaatamisi ning peavad
videot edukaks, kui video saab tle 10 000 vaatamise, siis sel juhul vdiks pidada véaga
edukaks ja efektiivseks nii Joogiettevotte X kui ka Kindlustusettevdtte X TikToki
tegevust. Teised ettevotted ei purgi Gle 10 000 vaatamise piiri, kuid siiski on sellele

néitajale lahedal.

Autori hinnangul taitsid tehtud uuringud oma eesmarki, sest ankeetkdsitluse, intervjuu ja
praktilise uuringu abil saadi erinevaid ndgemusi ettevotete TikTokis turundamisest ja

analliusida, kuidas turundustegevust platvormil arendada.
2.3 Jareldused ja ettepanekud

Selles peatikis tehakse jareldusi ning seejérel esitatakse ettepanekuid uuringust kogutud
andmete pohjal online ankeetkisitluse, intervjuu ja ettevotete mdddikute abil. Autor
esitab koos jarelduste ja ettepanekutega strateegilise juhendi ettevétjatele ja turundajatele,

kes soovivad TikTokis efektiivsemalt turundusega alustada.

Online ankeetkdsitluse pdhjal jareldusi tehes, sai vastanute pohjal jareldada, et nende
arvates on TikToki mdju Eesti ettevotetele positiivne. Sisuliselt jareldades, siis vahemalt
tle 70% vastanutest on platvormi kasutanud ja pooled neist isegi loonud sisupostitusi.

See tdhendab, et peamiselt turunduse valdkonnaga seotud ettevdtjad ja turundajad on
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olnud véga aktiivsed, et ise platvormil katt proovida ja sisupostitusi luua. Sellest voib
jareldada, et neil on teatud platvormialane teadmine vdi arusaam juba tekkinud. Terve
ankeetkusitluse vastanute arvamuste ja analliisi kokkuvdttes saab jareldada, et suurem
hulk vastanutest arvab, et TikToki mdju Eesti ettevOtetele on kas positiivne voi vaga
positiivne. Lisaks nendele néitajatele on tle 80% vastajatest seotud turundusega enda
toopositsioonil nii, et nendest nditajatest saab kindlasti kokkuvottes jareldada, et teatud
hulga Eesti ettevdtjate ja turundajate seas on sotsiaalmeediaplatvormi TikToki moju Eesti
ettevotetele positiivne. Allolevas tabelis toob autor vélja tdpsemalt jareldused ja nendest
lahtuvad ettepanekud (vt tabel 7).

Tabel 7. Jareldused ja ettepanekud online ankeetkisitluse vastanute pdhjal

Jareldused

Ettepanekud

Paljud vastajad arvavad, et TikToki mdju on Eesti
ettevGtetele positiivne, kuid ei ole platvormi

teadlikult kasutanud

Hakata kasutama teadlikult ja strateegiliselt

TikToki platvormi seal turundamiseks

Paljud vastajad ei tea TikToki olemust ning ei ole
platvormiga kursis

Hakata jalgima TikTok For Business blogi, et olla
kursis platvormi tegevusega

Paljud vastajad ei ole ise TikToki platvormi

Teha esimene samm ja hakata tarbima aktiivsemalt

TikToki mdista selle

turunduslikke vdimalusi

kasutanud platvormi  sisu, et

Poolstruktureeritud intervjuust sotsiaalmeedia spetsialisti Katriin Silinguga tdi autor
mitmeid seoseid teooria osas teiste autorite arvamuste ja intervjueeritava arvamuste
vahel, millest v6ib jareldada, et antud valdkonna spetsialist teab, kuidas TikTok mdjutab
Eesti ettevdtteid, hallates igapaevaselt 5 erineva ettevotte kontosid. Kétriin Silingu sénul:
,TiIkTok mojutab Eesti ettevdtteid véga hasti. See annab ettevotetele vdimaluse
presenteerida ja kasvatada enda bréndi tuntust. /.../ Fakt on see, et TikTok ei ole lihtsalt
brandi tuntuse téstmise platvorm, vaid selle kaudu ehitatakse tdsiselt suuri ja kasumlikke
bréande®. Selle arvamuse pohjal ja teiste autorite teoreetiliste arvamuste pdhjal koostab

autor jareldused ja ettepanekud (vt tabel 8).
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Tabel 8. Jareldused ja ettepanekud poolstruktureeritud intervjuu pdhjal

Jareldused

Ettepanekud

TikToki edukas video omab head videopilti, heli

ning brandi identiteeti

Keskenduda kvaliteetsele videomaterjalile ning

panna réhku video monteerimisele

TikToki platvormil on efektiine raékida ettevdtte

loost, et ehitada elav ja tdini lojaalne kommuun

Luua autentset videosisu ja suhelda enda ettevotte

jalgijaskonnaga

Ettevotetele hea platvorm enda bréandi tuntust

Luua TikToki turundusstrateegia ja teha esimesed

kasvatada véaga Kiirel ja lihtsal moel, sest sammud videosisu loomiseks

konkurents on véike

Lisaks kogus autor nelja erineva ettevotte praktilisest uuringust moddikuid ettevotte
TikTokis tegevusest, et platvormi mdju uurida. Kaasatuse protsente, video vaatamisi ja
keskmise video vaatamise arvu analulsides, saab jareldada, et ettevotetele on orgaaniliste
vOimalustega platvormil vdimalik suuri numbreid saavutada. L&htudes samuti Kétriin
Silingu ja nende agentuuri perspektiivist, et video toimib hésti, kui see saab orgaaniliselt
ule 10 000 vaatamise ning kaks uuritud ettevdtte keskmine video vaatamine oli nii 268%
kui ka 194% kdrgem. Kahe teise ettevotte keskmine video arv oli natukene alla 10 000
vaatamise. Nendest mdddikutest lahtuvalt on keeruline tuua vordseid tulemusi hetkel
teistel platvormidel sarnastest orgaanilistest saavutustest. Ettevotete mdddikute naidete

puhul koostab autor jareldused ja ettepanekud (vt tabel 9).

Selle uuringu jarelduste tegemisel lahtus autor ka rohkem arvulistest méddikutest ja
néitajatest ning ettepanekud nende mdddikute saavutamiseks. Autor lisas jareldused ja

ettepanekud tabelis alustades kdige olulisemast.
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Tabel 9. Jareldused ja ettepanekud ettevotete mdddikute ja tegevuse analtitisist

Jareldused Ettepanekud

Ettevotetel on orgaaniliselt platvormil v8imalus Luua spetsiifilist videosisu TikToki platvormi

védga kdrgeid numbreid saavutada jaoks, et sel platvormil turunduslikult 1&bi luua

Videosisu toimib hésti, kui see saab platvormil Keskenduda efektiivse ja kasutajasdbraliku sisu

vahemalt (ile 10 000 vaatamise loomisele

Kdige téhtsamad moddikud, mida jalgida on Luua jarjepidev analiiis loodud sisust ja selle

keskmine video vaatamine ja kaasatus tulemustest

Labiviidud uuringute ja spetsialistiga intervjuu pdhjal on autor koostanud 8-sammulise

strateegilise juhendi alustavale ettevGtjale vOi turundajale, kes soovib TikTokis

turundamisega alustada.

8-sammuline juhend ettevdtjatele ja turundajatele:

Laadida alla TikToki platvorm ja tarbida aktiivselt seal platvormil erinevat sisu, et
mdista, mis videosisu toimib ja mis mitte. Uurida erinevaid ni$Se ning sisuloome
vOimalusi platvormil, et koguda inspiratsiooni;

Salvestada endale silma jaanud videod ja laulud, mida hiljem ise sisuloome protsessis
kasutada;

Luua sisuplaan tuginedes erinevatele sisusammastele nagu naiteks meelelahutus,
vaartus, inspiratsioon ja vastuolulisus. Sisuplaani koostamiseks on vdimalus
internetis erinevaid allikaid kasutades endale sobiv variant leida;

Otsida kdneisik ja/vdi sisulooja, kas ettevotte enda tdotajate hulgast vai valjaspoolt,
kes on ndus olema kaamera ees ning raakima kaamerasse, et sisu oleks autentne ning
personaalne;

Filmida erinevat pildi- ja videomaterjali ja monteerida need kokku tekstide ning
heliribaga, et hiljem platvormile sisuplaani jargides Ules laadida ning keskenduda
videosisu mdjule platvormil. Kasutada v8imalusel monteerimiseks platvormi nagu
néiteks CapCut;

Postitada video TikTokis haarava tekstiga ja lisada kuni viis hashtagi, mis seostuks
asukohaga ja sinu nissi vOi ettevOttega ning kaasaks moju poolest platvormil

kasutajaid kommenteerima, jagama jne;
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e Luua jarjepidevalt uut sisu soovitavalt kuni kolm korda nadalas, vastata videoga
kommentaaridele ja suhelda jalgijatega, et mdista, mis sisu vaatajaskonnale meeldib
ning millist videomaterjali veel filmida;

e Hoidaennast TikToki trendidega jarjepidevalt kursis platvormil sisu tarides ja julgeda

testida uusi videoideid ning astuda aeg-ajalt enda ettevotte brandi raamatust valja.

See 8-sammuline TikToki juhend peaks aitama igal turundajal ja ettevotjal alustada enda
TikToki turunduskarjéari voi aidata ettevottel teha esimesed sammud TikTokis oma

toodet vdi teenust turundades.

Lisaks on autori ettepanek selle t66 pdhjal koostada jargnevaid uuringuid TikToki kohta
ja selle mdjust Eesti ettevotetele, sest platvorm on pidevas muutumises, konkurents on
hetkel véike ning paljud nimekad Eesti ettevotted ei ole veel TikTokis turundamisega

alustanud.
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KOKKUVOTE

Tanapéeval on digiturundus muutumas véga kiiresti ja sellest l&htuvalt on ettevotete
turundusstrateegiad ja samuti kasutatavad sotsiaalmeedia platvormid aktiivselt
muutumas. Olgu selleks ettevotted, kes on turul olnud dle 20 aasta voi hiljuti turule tulnud
ettevOtted. lga Uks neist peab arvestama uute innovaatiliste lahendustega ja kdima
sotsiaalmeedia trendidega kaasas, et enda ettevotte digiturundusstrateegiat arendada ning
ettevOtet kasvatada.

LOputdd ,,Sotsiaalmeediaplatvormi TikTok moju Eesti ettevotetele ettevotte ST
Marketing OU nditel* teoreetiline osa keskendus sotsiaalmeedia platvormi TikToki
arengu, olemuse ja funktsioonide tutvustamisele. Kuna TikToki platvorm on populaarsust
kogunud kiiresti ja asutati 2016. aastal, siis autori hinnangul vaib jareldada, et TikToki
platvorm on oma olemuselt téhtis paljudele ettevotetele, et platvormil turundusega
ettevotete tegevust sotsiaalmeedias arendada ning kajastada. Lisaks tdi autor teooria osas
valja TikToki platvormi mdddikud ja kriteeriumid ning autor selgitas teiste autorite
argumentide pohjal TikToki platvormi senist moju erinevatele ettevotetele ja

digiturundus keskkonnale ning sisuloome lahendusi.

TikToki platvormi mdjust ettevotetele on tehtud mitmeid uuringuid ja statistilisi analtitise
nagu naiteks karastusjoogi ettevotte Poppi midgikaibe mdju TikToki trendikast videost.
Erinevate autorite argumentidest selgus, et TikTok on populaarsusega tdsiselt muutnud

sotsiaalmeedia sisuloome valdkonda ning aidanud arendada ettevétete digiturundust.

Empiirilises osas kasutati uurimisprobleemi lahendamiseks ja pustitatud eesmarkide
saavutamiseks kvalitatiivseid kui ka kvantitatiivseid uurimismeetodeid. Autor viis
uuringumeetoditena 1&bi online ankeetkisitluse, poolstruktureeritud intervjuu ning
praktiline uuring. Ankeetkisitluse uuringus osales 24 ettevotjat ja turundajat. Uuringute
tulemustest selgus, et mitmed ettevdtjad ja turundajad ei kasuta TikToki sotsiaalmeedia

platvormi teadlikult turundustegevuseks kuigi suurem hulk arvab, et TikToki mdju Eesti
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ettevotetele on positiivne. Seejarel viidi 1&bi poolstruktureeritud intervjuu sotsiaalmeedia
spetsialisti Kitriin Silinguga digiagentuurist Kontent EST OU. Intervjuu kvalitatiivsest
sisuanalliusist selgusid mitmed faktorid, mis on tahtsad kvaliteetse ettevotte TikToki
turundusstrateegia aluseks nagu néiteks hea videopilt ja kdneisik vdi sisulooja, kes aitaks
ettevOttele TikToki sisu luua. Lisaks toi autor intervjuu analtisist vélja eksperdi
hinnangu, et konkurents Eesti ettevotetele TikTokis on madal ning mdju ettevotetele on
positiivne. Loputdds kolmanda uurimismeetodina 1abi viidud praktiline uuring nelja Eesti
ettevotte seas, tGi autor seoseid tulemuste analliiisis eksperdi hinnangute ja too teoreetilise
osa vOrdluses, millest sai jareldada, et TikToki tulemused ettevdtete seas on erinevad,
kuid orgaaniliselt on vbimalik saavutada héid tulemusnditajaid ning mdjutada brandi
teadlikust. Pustitatud uurimiskiisimus sai vastuse, et sotsiaalmeedia platvorm TikTok

mdojutab Eesti ettevotteid positiivselt.

LOputdd uuringu pdhjal tegi autor jareldused ja esitas ettepanekud ettevotjatele ja
turundajatele TikToki platvormil efektiivsemaks turundustegevuse labi viimiseks.
Ettepanekute hulka kuulusid erinevad tdhelepanekud nagu nditeks analiis, et paljud
ettevotjad ei ole TikToki platvormi isegi kasutanud, ei ole platvormiga kursis ega tea,
kuidas seda teadlikult kasutades turunduslikku moju kasvatada. Autori toodud
jareldustest on antud ettepanekud, et TikTokis peaks hakkama strateegiliselt ja teadlikult
igaliks sisu looma, keskenduma kvaliteetsele videopildile ning v8imalusel otsima enda
ettevottele seal turundades kdneisiku voi ettevotte ndo, kes aitaks platvormil kommuuni
ehitada ja mdjuks personaalselt. Uks osa t60 uurmisikisimustest oli seotud samm-
sammulise juhendiga koikidele turundajatele ja ettevotjatele, kuidas ettevdtte turundust
TikTokis arendada. See pustitatud uurimiskisimus sai lahenduse ning juhend on kasulik

kdigile, kes soovivad enda ettevottega TikTokis turundamist alustada.

To0s on kasutatud erinevaid I6putddde ja rahvusvaheliste valjaannete materjale ning
autori enda ettevotte infot, mille eesmark oli kirjutada kvaliteetne 18put6d, mida on
vOimalik tulevikus edasi uurida. Autori hinnangul said I16putd6 eesmark ja
uurimisilesanded lahendatud ning antud uuringute pdhjal on kindlasti véimalus sarnase
valdkonna teemat edasi uurida nagu naiteks TikTokis turundavate ettevbtete moju nende

mudgikaibele. Autori arvates oleksid head edasi uurimise vGimalused seotud platvormi

53



arengu ja mdju muutumisega ettevOtete erinevates valdkondades nagu néiteks nii

véarbamise kui ka mudgi teemal.

Kokkuvdtvalt voib vaita, et paljud Eesti ettevotted ei ole veel TikToki sotsiaalmeedia
platvormi turundusvOimalustest teadlikud ning ei panusta tosiselt sotsiaalmeedia
sisuloomesse. Selle pdhjal ei ole samuti paljudel selget arusaama TikToki mdjust
ettevotetele, kuigi antud uuringust on valja toodud erinevad tulemused ja analiils sellest,
kuidas TikToki mdju ettevotetele on positiivne. Kindlasti ei ole see uuring téiuslik ning
autor usub, et kogutud materjali ja labiviidud uuringute pdhjal on v@imalik sama
valdkonda taiendavalt edasi uurida, sest TikTok on platvormina kiiresti muutumas ning

paljud turundajad ja ettevotted ei ole sellest veel teadlikud.
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LISAD

Lisa 1. TikToki ja telereklaamide vordlus

TikTok TV
DPM *15.4 *16.8

Frequency 5 13

Incremental Dollars Per 1000 Impressions ehk uute unikaalsete reklaamivaatajateni
joéudmise kulu (DPM). Frequency ehk reklaami nditamise sagedus. Return on Ad Spend
ehk reklaamikulu tasuvus (ROAS). (Nielsen, 2022)
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Lisa 2. Ankeetkdsitlus
Hea vastaja,

Kisimustik on anontimne ja viiakse l&bi dppetd6 eesmargil. Kisimustiku eesméark on
uurida sotsiaalmeedia ja turundusega seotud inimeste teadmisi TikToki platvormi kohta
ning arvamusi selle mdjust ettevotetele. Kisimustiku koostaja kontakt — simot@ut.ee.

Aitéh,

Simo Teearu

Online ankeetkisitluse vorm veebis - https://forms.gle/fp3NjF9zahN9Edg6A
Ankeetkusitluse kiisimused:

1. Kui vana Te olete?
e 18-24 (9 vastajat)
e 25-34 (5 vastajat)
e 35-44 (2 vastajat)
e 45-54 (5 vastajat)
e 55+ (3 vastajat)

2. Kas ja kui palju Te tootate?
e TaistoOajaga (16 vastajat)
e Osalise todajaga (5 vastajat)
e Eitdota (3 vastajat)

e Muu...
3. Mis on Teie todpositsioon?

Vastusendited: Omanik, tegevjuht, turundusjuht, sotsiaalmeedia spetsialist, sisulooja

vmes.
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Lisa 2 jarg

4. Kui kaua Te olete sellel tookohal to6tanud?
e (-5 aastat (13 vastajat)
e 5-10 aastat (6 vastajat)
e 10-20 aastat (3 vastajat)

e 20+ aastat (2 vastajat)
5. Millega on Teie t60kohustused seotud? Mérgi kdik sobivad vastusevariandid.

Vastusevariandid:
e Turundus (20 vastajat)
e IT jatarkvara (0 vastajat)
e Tootearendus (3 vastajat)
e Mulk (6 vastajat)
e Finantsid (2 vastajat)
e Meeskond ja varbamine (4 vastajat)
e Eitdota (3 vastajat)

e Muu...

6. Kas Teie tookohustused on seotud sotsiaalmeediaplatvormidega?
e Jah (20 vastajat)
e Ei (4 vastajat)

7. Kas Te teate, mis voi kes on TikTok?

Vastusevariandid:
e Tarkvaraprogramm (1 vastaja)
e Toidukuller app (0 vastajat)
e Sotsiaalmeediaplatvorm (21 vastajat)
e Meediaagentuur (1 vastaja)
e Eitea (1 vastaja)

e Muu...
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Lisa 2 jarg
8. Millal asutati TikTok?

Vastusevariandid:
e 2016 (2 vastajat)
e 2019 (9 vastajat)
e 2021 (6 vastajat)
e Eitea (7 vastajat)

e Muu...
9. Mille poolest on TikTok populaarne?

Vastusevariandid:
e Tehisintellekt (1 vastaja)
e Luhiformaadis videosisu (20 vastajat)
e Meediavéaljaanded (1 vastaja)

e Muu...
10. Kas Te olete kasutanud TikToki?

Vastusevariandid:
e Olen kasutanud ja loonud sisupostitusi (9 vastajat)
e Olen kasutanud (8 vastajat)

e Eiole kasutanud (7 vastajat)
11. Kui palju Te olete kuulnud TikToki-st uudistes?

Vastusevariandid:
e Olen kuulnud palju (6 vastajat)
e Olen kuulnud (8 vastajat)

e Eiole midagi kuulnud (10 vastajat)
12. Kas Te teate Eesti ettevotteid, kes kasutavad TikToki? Kui jah, siis nimeta need.

Vaba vastusevali.
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13. Kui jah, siis milleks Te olete TikToki kasutanud? Margi

vastusevariandid.

Vastusevariandid:

Muitgikaibe suurendamine (2 vastajat)

Bréandi ehitamine (5 vastajat)

Persoonibrandi ehitamine (1 vastaja)

Personaalsest huvist enda isiklikul kontol (5 vastajat)
Ei ole kasutanud (9 vastajat)

Muu...

14. Kuidas Teie arvates TikTok mdjutab Eesti ettevotteid?

Vastusevariandid:

Véaga positiivselt (4 vastajat)
Positiivselt (5 vastajat)

Ei oska 6elda (9 vastajat)
Negatiivselt (1 vastaja)

Véaga negatiivselt (0 vastajat)
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Lisa 3. Poolstruktureeritud intervjuu kava

Sissejuhatavad kusimused

Enesetutvustus, teema tutvustus ja intervjueeritava tutvustus.

Kas Teil on turundusega seotud erialane haridus?

Kui kaua Te olete turundusmaailmas tootanud ja tegutsenud?

Kui kaua Te olete TikToki kasutanud ja sisu sellel platvormil tarbinud?
Kui kaua Te olete TikTokis sisu loonud?

Mitme Eesti ettevotte tegevusega Te olete hetkel TikToki platvormil seotud?

I Plokk. TikToki praktilised vimalused ja sisuloome I&henemine.

Millised on Teie arvates peamised punktid, mille peale peab iga Eesti ettevite
TikTokis turundamisel mdtlema?

Kas Te jélgite ja kasutate Eesti ettevotetele sisu luues TikToki trende?

Kuidas Te defineerite hea TikToki video ja mis elemendid peavad heas luhivideos
olema?

Kui oluline on Teie jaoks, et ettevotte brand oleks TikToki platvormil korrektselt
turundatud?

Mis on Teie arvates TikTokis turundamisel teistmoodi vorreldes teiste

sotsiaalmeediaplatvormidega?

Il Plokk. TikToki mdju Eesti ettevotetele.

Miks Te otsustasite enda digiagentuuris spetsialiseeruda just Eesti ettevotete
TikTokis turundamisele?

Palun kirjeldage enda klientide rahulolu TikToki platvormil turundamisel.

Mis teeb Teie arvates ettevotte TikTokis edukaks?

Millele Teie digiagentuuris keskendute ja mis on peamised méddikud, mida
jalgite, et analliiisida ettevétte edukust ning mdju TikTokis?

Kuidas Teie arvates TikTok mdjutab Eesti ettevotteid?

Kokkuvdttev osa:

Kas on veel midagi, mida Te sooviksite mainida, mis seondub teemaga, kuid ma

ei kisinud?
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e Kas Teil on mulle tekkinud kiisimusi?

e Tdanamine ja kokkuvdtvad laused
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SUMMARY

SOTSIAALMEEDIA PLATVORMI TIKTOK MOJU EESTI ETTEVOTETELE
ETTEVOTTE ST MARKETING OU NAITEL

Simo Teearu

Today, the digital world is changing very quickly, and based on this, companies'
marketing strategies and the social media platforms are also actively changing. Also
companies that have been on the market for over 20 years or companies that have recently
entered the market. Each of them must consider innovative solutions and social media
trends in order to develop the company's digital marketing strategies and grow the

company in overall.

The theoretical part of the thesis focused on introducing the structure, development and
functions of the social media platform TikTok. Since the TikTok platform has rapidly
gained popularity and was created in 2016, it can be concluded from the author's opinion
that the TikTok platform is intrinsically important to many companies, and the marketing
and business opportunities of the platform are not used by many yet. In addition, in the
author's theory, he pointed out the measurements and criteria of the TikTok platform, and
the author explained the current impact of the TikTok platform on various companies and

the digital environment based on the different arguments.

There have been several studies and statistical analyzes on the effects of the TikTok
platform on businesses, such as the sales results of the company Poppi with a trending
video on TikTok. From the arguments of various authors, it became clear that TikTok has
seriously changed the field of social media content creation with its popularity and helped

develop the digital marketing of companies.
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In the empirical part, qualitative and quantitative research methods were used to solve the
research problem and achieve the goals of the thesis. The author carried out an online
questionnaire survey, a semi-structured interview the social meedia specialist and an
experiment as research methods. 24 entrepreneurs and marketers participated in the
questionnaire survey. The results of the survey revealed that many entrepreneurs and
marketing specialists do not use the TikTok social media platform consciously for the
marketing activities, although most people think that TikTok is positively effecting

Estonian companies.

A semi-structured interview was conducted with social media specialist Kétriin Siling
from digital marketing agency Kontent EST OU. The qualitative content analysis of the
interview revealed several factors that are important as the basis of a high-quality
company's TikTok marketing strategy, such as a good video image and a spokesperson
or content creator who would help the company create TikTok content. In addition, the
author brought out an expert's assessment from the analysis of the interview that the
competition for Estonian companies in TikTok is low and the impact on companies is
positive. In the thesis, from the experiment conducted as the third research method among
four Estonian companies, the author brought connections in the analysis of the results in
the comparison of the expert's evaluations and the theoretical part of the work, from which
it was concluded that the results of TikTok among companies are different, but
organically it is possible to achieve good performance indicators and influence the brand

awareness.

Based on the thesis research, the author drew conclusions and presented proposals to
entrepreneurs and marketers for more effective marketing activities on the TikTok
platform. The suggestions included various observations such as the analysis that many
entrepreneurs have not even used the TikTok platform, many are not familiar with the
platform, and many do not know how to grow marketing influence by consciously using
it. From the author's conclusions, suggestions have been made that everyone should start
strategically and consciously creating content on TikTok, focus on high-quality video
and, if possible, look for a spokesperson or company face when marketing your company

there, who would help build a community on the platform and have a personal impact. A
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part of the proposals was also a strategic step-by-step guide for all marketers and
entrepreneurs on how to start marketing on TikTok or take the first steps to market your
product or service with a company on TikTok. This guide is useful for anyone who wants
to start marketing their business on TikTok.

The work has used various materials from other theses and international publications as
well as information from the author's own company, the aim of which was to write a high-

quality thesis that can be used and studied in the future.

In the opinion of the author, the aim and research tasks of the thesis were solved, and
based on these studies, there is certainly an opportunity to further study the topic of a
similar field. In summary, it can be said that many Estonian companies are not yet aware
of the marketing possibilities of the TikTok social media platform and do not seriously
contribute to social media content creation. Based on this, many also do not have a clear
understanding of the impact of TikTok on businesses, although this study has presented
various results and analysis of how TikTok's impact on businesses is positive. Certainly,
this study is not perfect, and the author believes that based on the collected material and
conducted research, it is possible to investigate the same field further, because TikTok as

a platform is changing rapidly and many marketers and companies are not aware of it yet.
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