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Abstrakt

| dagens uppmarksamhetsdrivna varld &r marknadsforing en standig kamp om att na och engagera
malgrupper. Digitaliseringens framfart har introducerat nya effektiva marknadsféringsmetoder och
i den digitala era vi idag lever i har en plattform sarskilt utmarkt sig och revolutionerat
marknadsforingslandskapet, namligen TikTok. Med sina korta och engagerande videor har TikTok
blivit en kreativ lekplats for anvandare i alla aldrar och en ovantad plats for innovativ
marknadsforing. Detta examensarbete undersdker det unika fenomenet TikTok och dess potential
som marknadsforingskanal.

Problemet som foretag ofta stalls infor ar att skapa engagemang bland sina anvdandare. Detta arbete
fokuserade darfor pa att utforska hur féretag kan optimera sin marknadsforing pa TikTok och skapa
relevant och underhallande innehall som fangar anvandarnas uppmarksamhet. Syftet med arbetet
var att undersoka effektiviteten av marknadsforing pa TikTok och identifiera de basta metoderna
for foretag att anvanda plattformen for marknadsforing.

| samband med arbetet genomférdes en expertintervju med Seger Marketing och en
enkatundersékning skickades ut till studerande vid Yrkeshogskolan Novia. Genom dessa metoder
upptacktes viktiga insikter och effektiva strategier for framgangsrik marknadsféring pa TikTok.
Kombinationen av dessa tva kompletterande metoder gav en helhetsbild av TikToks roll och
paverkan inom marknadsforing, bade fran ett anvandar- och ett professionellt perspektiv.

Resultatet av arbetet visar tydligt att autenticitet och personligt innehall ar viktiga for att skapa
engagemang hos anvandare. Det framkommer ocksa att humor och komedi spelar en nyckelroll for
att 0ka anvandarengagemanget. Foretag bor darfor anpassa sin marknadsforingsstrategi efter
plattformens ton och format for att lyckas na sin publik. For att 6ka synligheten och palitligheten i
marknadsforingen lyfts samarbeten med influencers och anvandargenererat innehall fram som
effektiva strategier. Resultatet visar ocksa pa hur viktigt det &r att forsta plattformen och dess olika
funktioner, sasom hashtags, och att genom dessa skapa interaktivt innehall for att maximera
interaktionen med anvandarna.
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Nyckelord: TikTok, marknadsféring, sociala medier
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Tiivistelma

Paivan huomiohakuisessa maailmassa markkinointi muodostaa jatkuvan kamppailun kohdeyleisén
tavoittamiseksi ja heidan sitouttamisekseen. Digitaalisen kehityksen myodta on esitelty uusia
tehokkaita markkinointimenetelmia ja nykyiselld digitaalisella aikakaudella yksi alusta erottuu
erityisesti ja mullistaa markkinointimaailman — TikTok. Lyhyilla ja kiehtovilla videoillaan TikTok on
muuttunut luovaksi leikkipaikaksi kaikenikaisille kayttdjille ja odottamattomaksi paikaksi
innovatiiviselle markkinoinnille. Tama opinnaytetyd tutkii TikTokin ainutlaatuista ilmiéta ja sen
potentiaalia markkinointikanavana.

Yritykset kohtaavat usein haasteen luomalla sitoutumista kayttajiinsa. Tama opinnaytetyo keskittyi
siten tutkimaan, miten yritykset voivat optimoida markkinointiaan TikTokissa ja luoda relevanttia
ja viihdyttavaa sisdltod, joka herattaa kayttajien huomion. Tyon tarkoituksena oli tutkia TikTok-
markkinoinnin tehokkuutta ja tunnistaa parhaat tavat, joilla yritykset voivat kayttaa alustaa
markkinointiin.

Tyon yhteydessa tehtiin asiantuntijahaastattelu Seger Marketingin kanssa ja digitaalinen kysely
lahetettiin Novian opiskelijoille. Ndiden menetelmien avulla saatiin tarkeita oivalluksia ja tehokkaita
strategioita onnistuneeseen TikTok-markkinointiin. Ndiden kahden tdydentdavan menetelman
yhdistelImd antoi kokonaiskuvan TikTokin roolista ja vaikutuksesta markkinointiin sekd kayttdjan
ettd ammattilaisen ndkokulmasta.

Opinndytetyon tulokset osoittavat selvasti, ettd aitous ja henkilokohtainen sisdlté ovat tarkeita
kayttdjien osallistamiseksi. Tulokset osoittavat myos, ettd huumori ja komedia ovat avainasemassa
kayttajien osallistumisen lisddamisessa. Siksi yritysten tulisi sovittaa markkinointistrategiansa
alustan savyyn ja formaattiin menestydkseen kohdeyleisonsa tavoittamisessa. Nakyvyyden ja
luottavuuden lisadamiseksi korostetaan strategioita, kuten yhteistyota vaikuttajien kanssa ja
kayttajaluotua sisaltda, tehokkaina. Tulokset osoittavat myos, kuinka tarkeda on ymmartaa alusta
ja sen erilaiset toiminnot, kuten hashtagit, ja ndiden avulla luoda vuorovaikutteista sisaltda, jonka
kautta voidaan maksimoida kayttdjien kanssa tapahtuvaa vuorovaikutusta.
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Abstract

In today’s attention-driven world, marketing is a constant struggle to reach and engage the target
audience. The progress of digitalization has introduced new effective marketing methods, and in
the digital era we live in, a platform has particularly stood out and revolutionized the marketing
landscape — TikTok. With its short and engaging videos, TikTok has become a creative playground
for users of all ages and an unexpected venue for innovative marketing. This thesis explores the
unique phenomenon of TikTok and its potential as a marketing channel.

The challenge that companies often face is creating engagement among their users. This work,
therefore, focused on exploring how companies can optimize their marketing on TikTok and create
relevant and entertaining content that captures users’ attention. The purpose of the work was to
examine the effectiveness of marketing on TikTok and identify the best methods for companies to
use the platform for marketing.

As a part of the work, an expert interview was conducted with Seger Marketing, and a survey was
sent out to students at Novia. Through these methods, important insights, and effective strategies
for successful marketing on TikTok were discovered. The combination of these two complementary
methods provides a comprehensive picture of TikTok’s role and impact in marketing, both from a
user and professional perspective.

The result of the work clearly shows that authenticity and personal content are crucial for creating
engagement among users. It also emerges that humor and comedy play a key role in increasing user
engagement. Therefore, companies should tailor their marketing strategy to the platform’s tone
and format to successfully reach their audience. To increase visibility and reliability in marketing,
strategies such as collaborations with influencers and user-generated content are highlighted as
effective. The results also emphasize the importance of understanding the platform and its various
features, such as hashtags, and using them to create interactive content to maximize user
interaction.

Language: Swedish
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1 INLEDNING

| en véarld dar uppmarksamhet dr den mest vardefulla tillgangen, har marknadsforing blivit
en konstant kamp for att na och engagera sin malgrupp. Digitaliseringen har medfort nya,
effektiva satt att marknadsfora och i den digitala varld vi idag lever i har en plattform stigit
upp och tagit marknadsforingsvarlden med storm, namligen TikTok. Med sina korta,
medryckande videor har TikTok blivit en kreativ plats for anvandare i alla aldrar. Men det
ar inte bara en plats for dansutmaningar och humoristiska klipp utan det ar dven en utmarkt

plattform for marknadsforing. (Kopp, 2022)

TikTok har enligt Kopp (2022) blivit en magnet for foretag som vill skapa en stark narvaro
och engagera sin malgrupp pa ett unikt och dynamiskt satt. Men vad ar det som goér TikTok
unikt som marknadsforings kanal? Vilka strategier har visat sig mest framgangsrika for att
na och paverka anvandarna pa denna snabbt vaxande plattform? Hurudant innehall har
visat sig skapa mest engagemang? Och hur mater man om en kampanj varit effektiv? Detta
examensarbete kommer att utforska dessa fragor och belysa de insikter som kan vara

avgorande for foretag som stravar efter att optimera sin narvaro och framgang pa TikTok.

Genom en expertintervju med TikTok-experter och en enkatundersokning bland TikTok-
anvandare, ar tanken att arbetet ska belysa de strategiska vagval som kan leda till en

effektiv och framgangsrik marknadsforing pa TikTok.

2 PROBLEMFORMULERING

En av de storsta utmaningarna for foretag ar att skapa engagemang bland anvandarna pa
TikTok. Anvandarna ar ofta snabba att skippa reklam och det kan vara svart att fa dem att
stanna kvar och titta pa en marknadsféringsvideo. Foretag behover darfor hitta satt att
skapa relevant och underhallande innehall som lockar anvéandare och far dem att engagera
sig. (Creamedia, 2022) Problemformuleringen for detta arbete kommer darfor att vara hur
foretag effektivt kan marknadsféra sina produkter eller tjanster pa TikTok och skapa

engagemang bland anvandare.

Hur kan marknadsféring pa TikTok optimeras for att maximera engagemang och vilken typ

av innehall har storst potential att skapa starka band och interaktioner med malgruppen?
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Med tanke pa plattformens dynamiska natur och anvandarbasens preferenser, vilka
strategier och kreativa tillvdgagangssatt bor foretag och marknadsforare anta for att

framgangsrikt kommunicera sina budskap och bygga varumaérkesrelationer pa TikTok?

2.1 Syfte och mal

Syftet med denna forskning ar att undersdka effektiviteten av marknadsféring via TikTok
och att identifiera de basta metoderna for foretag att anvanda plattformen for
marknadsforing. Syftet ar att efter detta arbete kunna bidra med kunskap om hur féretag
effektivast kan anvanda TikTok som marknadsforingskanal. Forskningen kommer att
undersoka hur foretag kan engagera anvandare pa plattformen, hur foretag kan skapa
effektiva marknadsféringskampanjer och hur foretag kan mata effektiviteten av sina
kampanjer. Malet ar att skapa en djupare forstaelse i hurudant innehdll som engagerar

anvandarna.
Foljande forskningsfragor kommer att undersokas:

- Vilka ar de basta metoderna for att engagera anvandare pa TikTok for

marknadsforing?
- Hur kan foéretag skapa effektiva marknadsféringskampanjer pa TikTok?

- Hur kan foretagen mata effektiviteten av sina marknadsféringskampanjer pa

TikTok?

- Vilken typ av innehall genererar hogst anvandarengagemang bland anvandare pa

TikTok?

Syftet med forskningsfragorna ar att skapa en 6vergripande forstaelse for hur foretag kan
anvanda TikTok som marknadsféringskanal och hur de kan generera engagemang bland

plattformens anvdndare.

2.2 Avgransningar

Arbetet har avgransats till en expertintervju med marknadsforings byran Seger Marketing
och en digital enkdatundersékning har sants ut till studerande vid Yrkeshogskolan Novia.

Undersokningen riktar sig specifikt till aldersgruppen 18-34 ar, detta eftersom statistik visar
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att 38,5 % av alla TikTok-anvandare ar 18-24 ar och 32,5 % ar 25-34 ar. (Shopify, 2023) Detta
innebar att resultaten kanske inte ar generaliserbara for andra aldersgrupper, och det kan
finnas variationer i marknadsféringspreferenser och beteende hos aldre eller yngre
anvandare. Trots att enkatundersdkningen riktar sig till en bred aldersgrupp, kan det vara
svart att na en stor och representativ stickprovsstorlek, vilket kan paverka huruvida

resultaten kan generaliseras.

Forskningen har genomforts med huvudfokus pa Svenskfinland och de orter dar
Yrkeshogskolan Novia verkar; Vasa, Abo, Raseborg och Jakobstad. Detta kan paverka hur

resultaten kan generaliseras till andra kulturella och geografiska kontexter.

TikTok ar kant for sina snabbt foranderliga trender och algoritmer. Forskningen kommer
att vara ett 6gonblick i tiden och kanske inte fanga upp de senaste férandringarna pa
plattformen. Det kan ocksa finnas skillnader i hur intensivt och frekvent deltagarna

anvander TikTok, dessa variationer kan paverka resultaten och bor tas i beaktande.

Arbetet kommer att rikta in sig enbart pa B2C-sektorn, vilket innebér att det kommer att
fokusera endast pa foretag som séljer sina produkter eller tjanster direkt till konsumenter.
Detta val av fokus beror pa att enkaten ar avsedd for TikTok-anvdndare, som betraktas som

konsumenter i detta sammanhang.

3 BEGREPPSDEFINITIONER

App: En app, eller applikation, &r en mjukprogramvara som designats for att utfora specifika
uppgifter eller funktioner pa en elektronisk enhet sdsom en dator, telefon eller surfplatta.
Appar ar vanligtvis interaktiva och anvandarvanliga och kan utféra olika funktioner

beroende pa deras syfte. (Forsgren, 2022)

B2C: B2C star for “Business to Consumer” och ar en affairsmodell dar foretag saljer varor
eller tjanster direkt till konsumenter. | B2C-relationen ar foretaget saljaren och
konsumenter ar koparen. Detta sker oftast genom detaljhandelskanaler, e-handel eller

direktforsaljning. (Rudolf, 2023)

Generation Z: Generation Z, aven kand som Gen Z, ar den demografiska grupp som kommer
efter millenniegenerationen. Det finns ingen exakt éverenskommelse om de exakta aren

som definierar Gen Z, men de anses vara fodda fran mitten av 1990-talet till mitten av 2010-



4
talet. Gen Z ar kand for att vara den forsta generationen som har vaxt upp med lattillgdnglig

teknologi och internet fran en tidig alder. (Bravura, 2023)

Hashtag: En hashtag ar en etikett eller markning som anvands pa sociala medieplattformar
for att kategorisera innehall och gora det sékbart for anvandare med intresse for ett visst
amne. En hashtag bestar av ett #-tecken foljt av ett ord eller en fras, utan mellanslag eller

specialtecken. (Digitalsnack, 2021)

Influencer: En influencer, eller influenser, ar en person som har betydande paverkan over
en specifik malgrupp, vanligtvis pa sociala medieplattformar. Den har paverkan ar ofta
resultatet av personens expertis, autenticitet, popularitet eller en kombination av dessa
faktorer. Influencers skapar och delar innehall, oftast i form av bilder, videor eller text och
deras asikter har ofta stor trovardighet bland deras foljare. Féretag och varumarken

samarbetar ofta med influencers for marknadsforing. (Schigller, 6.7.2022)

Organisk marknadsféring: Organisk marknadsféring hanvisar till strategier dar varumarken
och foretag forsoker 6ka synligheten for sina produkter eller tjanster pa ett naturligt satt,
utan att anvanda betald reklam. Det handlar om att bygga upp en narvaro och attrahera
publik genom att skapa vardefullt och relevant innehall samt genom att engagera sig i

gemenskaper. (Nordisk e-handel, 2022)

Ugc: Ugc ar en forkortning av "User-Generated Content”, vilket pa svenska kan Oversattas
till anvandargenererat innehall. Det refererar till allt innehall som skapas och delas av
anvandare pa olika plattformar, som sociala medier, forum och webbplatser. Det kan vara
allt fran text och bilder till videor och recensioner som skapas av personer som inte
nodvandigtvis ar professionella inom det omrade dar innehallet produceras.
Anvandargenererat innehall blir allt vanligare och spelar en stor roll i digitala sammanhang.

(Beveridge, 2022)

4 METOD

En forskningsmetod &r en samlad uppsattning metoder som anvands for att |6sa ett
forskningsproblem. Den omfattar datainsamling, analys och tolkning. Dessa metoder viljs

strategiskt baserat pa det aktuella forskningsproblemet och befintliga forskningsfragor
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besvaras genom att anvanda information som samlats in genom den valda metoden.

(Kananen, 2015, 65)

4.1 Metoder fér datainsamling

| samband med arbetet genomfoérdes en kvalitativ, semistrukturerad intervju med Seger
Marketing, som har betydande erfarenhet av marknadsféring pa TikTok. | en kvalitativ
intervju utfor intervjuaren en dialog med den intervjuade, dar de diskuterar fragor som ror
det aktuella @mnet. (Eliasson, 2013, 24) Intervjun fokuserade pa byrans expertis nar det
galler marknadsforing pa plattformen, de utmaningar de har stott pa och de insikter de har
fatt av sina erfarenheter. Amnena och frdgorna for intervjun var férbestidmda och samtalet
handlade om dessa, vilket betyder att intervjun var semistrukturerad. Trots att ordningen
pa fragorna var forbestamd, justerades vissa fragor om under intervjun baserat pa
diskussionens framsteg. Foljdfragor anvandes for att utveckla resonemanget och de
intervjuade hade modjlighet att sjalva fordjupa d@mnen som de ansag relevanta for

diskussionen. (Larsen, 2018, 139)

Vidare utfordes en kvantitativ enkatundersokning bland TikTok-anvdandare for att
undersoka deras attityder och beteenden i samband med marknadsforing pa plattformen.
Enkatundersokningen fokuserade pa hur anvandarna uppfattar marknadsforing pa
plattformen och vad som driver dem till att interagera med marknadsféringsinnehall. En
kvantitativ enkatundersokning innebar insamling av data genom en strukturerad process
med enkatformulédr for att fa svar pa befintliga forskningsfragor. Deltagarna besvarar
fordefinierade fragor i numerisk eller kvantitativ form. Eftersom det dven férekom 6ppna
fragor, dar respondenten sjalv kunde formulera sina svar, kan undersdkningen inte anses
som fullstandigt kvantitativ, da dessa svar kan anses som kvalitativa. (Eliasson, 2013, 28-

30)

Den kvantitativa metodens fordelar inkluderar en enhetlig formulering av fragor till alla
respondenter. Genom enkdten forblir respondenten anonym, férutom kon, alder och
bostadsort, vilket underlattar att stalla mer kénsliga fragor. Respondenten ar mer benagen

att ge ett arligt svar nar det inte behéver ges direkt till en person. (Eljertsson, 2005, 11-12)



6
Dessa tva kompletterande tillvdgagangssatt syftar till att ge en helhetsbild av TikToks roll
och paverkan inom marknadsforingskontexten, bade fran en anvandar- och professionell

synvinkel.

4.2 Arbetets tillforlitlighet

Tillforlitligheten i detta arbete ar grundad i noggrannhet och konsekvens i insamling och
analys av data. Ett strukturerat frageformuldr har implementerats for att sdkerstalla att
varje respondents svar matts pa ett enhetligt och jamforbart satt. Vid utformningen av
enkaten, se bilaga 1, stravade skribenten efter att skapa, fa, enkelt formulerade och
lattforstaeliga fragor for att fa sa trovardiga svar som mojligt. | enkatens inledning
forklarade skribenten som forskare syftet med undersékningen. Det betonades tydligt att
alla svar ar anonyma och behandlas konfidentiellt. Om respondenterna har besvarat
enkdten darligt, kan arbetet vara en trovardig kalla for forstdelse av TikTok som

marknadsforingskanal.

Vid expertintervjun har val av experter noggrant genomtankts for att sakerstalla att de
representerar en bredd av erfarenheter och perspektivinom marknadsforing pa TikTok.

Fragorna i intervjun ar utformade for att fanga in genomténkta och relevanta svar.

5 TEORI

| detta avsnitt utforskas det breda omradet av marknadsforing, digital marknadsféring och
sarskilt marknadsforing pa sociala medier med fokus pa fenomenet TikTok. Har férdjupas
teoretiska perspektiv och etablerade begrepp for att lagga grunden for analysen och de
slutsatser som kommer att dras. Den teoretiska delen i arbetet grundar sig pa information

fran bade litteratur och natkallor.

5.1 Marknadsforing

Marknadsforing ar en bred disciplin som involverar alla aktiviteter som ett foretag eller
organisation utfor for att skapa, kommunicera, leverera och utbyta varde med sina kunder,
partners och samhallet i stort. Malet med marknadsforing ar att tillfredsstalla kundernas

behov och 6nskemal samtidigt som féretaget uppnar sina egna affarsmal.
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For ett foretag ar kunder och forséaljning avgérande for 6verlevnad. For att locka kunder
maste foretaget bli kant och detta kraver marknadsforing for att sprida information om
produkter och tjanster. Marknadsféring ar en langsiktig strategi for att locka nya kunder,
paminna befintliga om foretagets existens och framja aterkommande affarer. | grund och
botten dr marknadsforing oumbarligt for att etablera, bibehalla och expandera ett féretag

pa marknaden. (Rudolf, 2022)

Marknadsforing innebar att upptdcka manskliga och sociala behov och tillgodose dem
genom foretagets olika tjanster och produkter. Foretag ska genom marknadsféring skapa
ett varde for existerande och potentiella kunder. For att utféra detta krdavs noggrann
efterforskning och marknadsundersokning, samt en djup forstaelse for kommunikation och
dess verktyg. Utdver detta krdvs det tid och engagemang for att vardera och analysera
utférda markandsforingsinitiativ. Malet med marknadsféringen ar att etablera och starka

relationer med kunder pa ett sa Idnsamt satt som mojligt. (Keller & Kotler, 2006, 3-31)

Vanligtvis delas marknadsforing upp i tva huvudkategorier: varumarkesbyggande, dven
kdnt som ”“branding”, och som forsaljningsdrivande eller resultatdrivande aktiviteter.
Varumarkesbyggande aktiviteter fokuserar pa att skapa medvetenhet om varumarket
bland en bred konsumentbas for att bli det naturliga valet nar behov uppstar. Resultat- och
forsaljningsdrivande aktiviteter syftar daremot till att fa sa manga konsumenter som

moijligt att kopa produkter eller tjanster fran foretaget. (Keller & Kotler, 2006, 3-31)

Den konventionella marknadsféringen ar aven kand som massmarknadsféring, eller “Mass
marketing” pa engelska. Detta satt att marknadsféra brukar kopplas ihop med uttrycket
”One-to-many”, vilket karakteriseras av att malgruppen inte segmenteras lika detaljerat
som i exempelvis digitalmarkandsforing. Massmarknadsforing ar ofta helt eller delvis

analog. (Hartig, 2022)

De konventionella marknadsforingskanalerna dr de som existerade fore internet och den
digitala marknaden. Dessa inkluderar printannonsering, tv-reklam, radioreklam, bioreklam
och utomhusreklam. Denna form av marknadsforing betraktas oftast som mer inriktad pa
varumarkesbyggnad dn pa att generera omedelbara resultat, eftersom den riktar sig till en
bred malgrupp utan noggrann insikt om den exakta rackvidden for dessa kampanjer.

(Fredriksson, 2022, 8)



8
Som Keller och Kotler (2006) beskriver, ar det for en effektiv marknadsfoéring avgorande att
ha en djup forstaelse for produkten, marknaden och malgruppen. Rudolf (2022) stéder
detta i sina tankar om att man behdver identifiera kundernas behov och de kanaler som
nar kunderna bast. Utifran denna insikt kan man utforma en marknadsplan som anpassas
for att skapa varde hos kunderna. Enligt Rudolf (2022) ar dven tydliga malsattningar
nodvandiga for att vagleda marknadsforingsinsatserna och sakerstdlla 6nskade resultat.
Det ar viktigt att kontinuerligt utvardera och félja upp marknadsaktiviteter for att

identifiera vad som fungerar och vad som inte gor det.

Som tidigare ndmnt, for att lyckas med sin marknadsforing ar det avgoérande att rikta den
till ratt malgrupp. Darfor kravs noggrant forarbete for att tydligt specificera malgruppen for
produkten eller tjansten. Den insikten ska sedan vara grunden for hur, var och nar man
genomfor sin marknadsforing. Desto tydligare och mer detaljerad bilden ar av malgruppen,
desto storre ar chansen att skapa valriktad och framgangsrik marknadsforing. Effektiv
marknadsfoéring fangar upp malgruppens intresse och skapar en vinst for foretaget,
antingen i ekonomisk mening eller genom att 6ka intresse, fortroende och skapa ett positivt

rykte. (Rudolf, 2022)

5.2 Digital marknadsforing

Digitaliseringen har medfort nya mojligheter inom marknadsforing. Bara under de senaste
aren har marknadsféringen dndrat karaktar avsevart jamfort med tidigare, nya kanaler har
skapats och den traditionella marknadsféringen har pa manga plan fatt ge vika at nya satt

att marknadsfora. (Strom & Vendel, 2021, 9)

Enligt Fredriksson (2022, 8) ar grundprincipen densamma for digital marknadsféring som
for traditionell marknadsforing - att lyssna pa konsumenternas behov och bygga hallbara

kundrelationer.

Enkelt uttryckt innebar digital marknadsforing att marknadsféra en produkt eller tjanst
genom anvandning av digitala kanaler och plattformar, oftast via internet. Exempel pa
detta inkluderar s6kmotoroptimering, online-annonsering, marknadsforing pa sociala
medier och e-postmarknadsforing. Idag ar digital marknadsféring inte bara en
nodvandighet utan ocksa en mojlighet, da foretag kan skraddarsy sina erbjudanden, mata

resultat och anpassa sina kampanjer pa ett smidigt satt. (Tverelv, 3.8.2023)
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Hartig (2022) beskriver precis som Tverelv (2023) den digitala marknadsféringen som
internetmarknadsforing. Han anser att denna vaxande form av marknadsforing har 16st
manga av de utmaningar som marknadsférare tidigare stod infor, innan digitaliseringen
kunde marknadsforare inte sakert na sin avsedda malgrupp och anvande en mer ospecifik
strategi. Hartig menar att matningen av kampanjens effekter tidigare ocksa var begransad
jamfort med digitala marknadsforingsinsatser man har idag. Digital marknadsféring anses
enligt Hartig ofta vara fordelaktig just for sin precision och maéjligheten att méata resultat pa

ett noggrant satt.

| dagens intensiva foretagsklimat dr konkurrensen utbredd och for att behalla kunder kravs
det att foretag aktivt bygger hallbara och langsiktiga relationer, har spelar digitala kanaler
en avgorande roll. Enligt Holmstrom och Wikberg (2015, 56) ar kunden inte bara en passiv
mottagare i marknadsforingen; hen deltar dven aktivt genom att dela och skapa innehall
om varumarket och kan till och med bli féretagets ambassadoér. Darfér ar det avgérande
hur féretaget interagerar med sina kunder. Varje kontakt bor ses som starten pa en relation
som fortjanar omsorg. Genom att engagera kunden skapar man en kdnsla av betydelse och
delaktighet, vilket 6kar kundlojaliteten och starker relationen. Detta resulterar i 6kad

sannolikhet att kunden forblir trogen och har fértroende for foretaget.

5.2.1 Marknadsforing i sociala medier

Sociala medier avser online- och mobilbaserade applikationer genom vilka individer kan
etablera sociala interaktioner. Dessa plattformar mojliggor delning av material, samtal och
uppbyggnad av sociala natverk (Strom & Vendel, 2021, 24). Exempel pa sadana plattformar

ar Instagram, Facebook, TikTok, Twitter och Youtube.

| dagens samhalle bor sociala medier vara lika sjalvklara marknadsféringskanaler som de
mer konventionella alternativen sasom tv, radio och trycksaker. Detta eftersom
majoriteten av konsumenterna ar aktiva anvandare av sociala medier. Till skillnad fran de
traditionella marknadsforingskanalerna, ar sociala medier inte bara en kanal mot kunder,

utan dven mot arbetsgivare, leverantdrer och potentiella samarbetspartners.

Precis som i alla marknadsforings sammanhang ar det avgorande att forsta sina
malgrupper, sa dven i detta fall. Genom att ha insikt om sin malgrupp kan man strategiskt

planera sitt innehall och vélja den optimala kanalen for marknadsfoéringen. Den teknik som
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sociala medier erbjuder majliggér en enkel identifiering av malgrupper, dar varje
anvandarinteraktion kan utnyttjas till fordel for marknadsforare. Genom att ha en djup
forstaelse for malgruppen kan marknadsféringen riktas mot en mer specifik och mindre
grupp, vilket gor det maijligt att na personer som verkligen ar intresserade av innehallet.
(Strom & Vendel, 2021, 52, 79) Genom sociala medier kan marknadsféringen utféras pa ett
betydligt mer kostnadseffektivt satt och kan riktas mycket mer specifikt mot en 6nskad
malgrupp. Sociala medier gor det lattare att na en specifik malgrupp baserat pa demografi,

intressen och beteende. (Holmstrom & Wikberg, 2015, 42)

Holmstrom & Wikberg (2015, 62) menar att foretag kan géra ekonomiska besparingar
genom att anvanda sociala medier som en kanal for marknadsféring. Trots detta ar det inte
helt kostnadsfritt som vissa pastar. Att uppna framgang inom sociala medier kraver
omfattande arbete och hdangivenhet bakom kampanjerna, vilket i sin tur tar tid och har en
kostnad. En annan férdel med sociala medier ar deras vanliga forekomst av inbyggda
analysverktyg i applikationen. Dessa verktyg mojliggdr enkel matning och analys av
kampanjernas framgang. Jamfort med den mer traditionella marknadsféringen dar insikten

om kampanjernas rackvidd och framgang oftast ar begransad.

Ur ett marknadsforingsperspektiv finns det en distinkt skillnad mellan organiska och
sponsrade inlagg pa sociala medier. Organiska inlagg sprids naturligt genom gillningar,
delningar och kommentarer utan kostnad. Sponsrade inlagg daremot distribueras genom
betald annonsering for att 6ka rackvidden. Sociala plattformars algoritmer, har genomgatt
forandringar over tid och i och med det har det blivit utmanande att nd ut med organiska
inlagg, aven till dem som aktivt foljer sidan. Darfor blir betald marknadsforing nastan
nddvandig pa sociala medier. Det ar fordelaktigt att avsatta en budget for att effektivt
sprida sina inldagg. Genom att investera i annonsering kan man rikta in sig pa sin 6énskade
malgrupp och optimera annonsen for specifika mal, som till exempel 6ka webbplatsbesok

eller 6ka rackvidden. (Hartig, 2022)

Genom att anvanda sociala medier far foretag mojlighet att nd och engagera sina kunder
pa ett mer personligt och interaktivt satt, vilket i sin tur kan leda till hogre kundnoéjdhet och

en fordjupad kundrelation. (Fredriksson, 2022, 97-98).
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6 TIKTOK

Om man letar efter en videoapp for telefonen, ar TikTok det sjalvklara valet! TikTok har
erdvrat varlden pa rekordtid och har snabbt blivit en av de framsta plattformarna globalt
for att dela innehall. TikTok har 6ver en miljard anvdandare runt om i varlden som anvander

sig av appen regelbundet. (TikTok, 2023)

6.1 Vad ar TikTok?

TikTok ar en social app som enkelt uttryckt anvands for att skapa och dela videor. | borjan
var innehallet i huvudsak musikrelaterat, dar anvandare utnyttjade appens omfattande
bibliotek med ljud- och musikeffekter samt filter for att skapa korta videoklipp dar de

dansade och mimade till Iatar. (Picaro, 2023)

Med tiden har plattformen utvecklats avsevart och nu finns det en oandlig mangd videor
att utforska inom olika @mnen. Du hittar allt fran DIY (“do it yourself” — gor det sjalv) och

hantverksvideor till komiska matlagningsvideor och mycket mer. (Picaro, 2023)

6.2 Bakgrund

| april 2014 skapades en plattform vid namn Musical.ly. Konceptet bakom Musical.ly
innebar att anvandarna kunde valja musik eller ljud till sina videor och synkronisera sina
lapprorelser med ljudet, likt karaoke fast utan den egna inspelade résten. Under de tre
forsta aren lyckades plattformen na éver 200 miljoner anvandare. | september 2016
lanserades en annan plattform i Kina med namnet A.me, som senare samma ar bytte namn
till Douyin. P& mindre an ett ar lyckades Douyin nd en anvandarbas pa 100 miljoner

anvandare. (Kormilainen & Rissanen, 2022, 7-8)

Ar 2017 forvarvades Musical.ly av dgarna till Douyin och de tva plattformarna slogs samman
till en enda enhet. Denna sammanslagning resulterade i fodelsen av en ny framstaende

plattform — TikTok. (Kormilainen & Rissanen, 2022, 7-8)

6.3 Algoritmer pa TikTok

Tiktok, styrs liksom de flesta andra plattformar av algoritmer. Dessa algoritmer utgér en

central del av dagens datastyrda processer. | grund och botten ar algoritmer en uppsattning
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regler som hanterar omfattande mangder data och information. De styr sedan
programvaror genom att ge instruktioner om hur uppgifter ska utforas, i vilken sekvens och
med vilka parametrar. Inom ramen for sociala medier ar det dessa algoritmer som styr vilka
inlagg som visas och i vilken ordning, baserat pa tidigare insamlade data. (Internetstiftelsen,

2021)

TikToks algoritmer ar unika jamfért med andra medieplattformar och exakt hur de fungerar
ar en hemlighet som TikTok inte avsoljar. Dessa algoritmer styr olika aspekter, bland annat
innehallet som visas pa anvandarens ”"For You”-sida, vilket kan betraktas som plattformens
huvudsida. Da man Oppnar TikTok hamnar man automatiskt pa “For You”-sidan, dar en
strom av videor anpassas efter ens intressen. Ju langre tid man tillbringar pa TikTok, desto
mer lar sig algoritmen om ens preferenser och vilket innehall som engagerar en. Ddarmed
skraddarsys flodet alltmer efter ens individuella intressen ju langre man anvander appen.

(Digitalsnack, 2022)

Nagra hemligheter om vad som styr algoritmerna bakom ”For You”-sidan, har TikTok dnda
delat med sig av. Enligt dem styrs algoritmerna av anvandarinteraktioner, sasom vilka
konton anvandaren féljer, kommentarer de lamnat, gillade videor och sparade videor.
Algoritmen tar ocksa hansyn till videoinformation, via vilken den analyserar anvdandarens
sokvanor (inklusive effekter, ljud och hashtags). En viktig faktor &r anvandarens intresse for
specifika videor, inklusive tiden de spenderar pa ett klipp, om de tittat till slutet eller om
de ser en video flera ganger. Kontoinstallningar, sa som sprak och land, spelar ocksa en
betydande roll i den typ av innehall som presenteras for anvdandaren. Utifran dessa paras
ratt innehall ihop med ratt anvandare, genom ett rekommendationssystem. (Newberry,

8.2.2023)

Det mest fascinerande med TikToks algoritmer ar att en video kan bli viral genom
rekommendationssystemet oavsett anvdandarens befintliga konto och tidigare framgangar.
Varken antalet foljare eller tidigare videor paverkar rekommendationssystemet; det viktiga
ar att innehallet kopplas ihop med ratt anvandare for att sprida sig. Detta betyder att vem

som helst, ndr som helst kan lyckas pa TikTok. (Booster, 2020)
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6.4 Marknadsforing pa TikTok

Fler och fler foretag har hakat pa TikToks framgangsvag pa grund av plattformens snabba
popularitet. Mojligheten att na ut till en bred publik inom nagra timmar eller dagar genom
TikTok-videor har overtygat foretag om det enorma marknadsforingspotential som
plattformen erbjuder. Det faktum att majoriteten av TikToks anvandare tillhér millennie-
och generation Z-grupperna, som ar kanda for sitt entusiastiska online beteende nar det
kommer till shopping och varumarkesengagemang, har ytterligare starkt lockelsen for

foretag att marknadsfora sina produkter eller tjanster har. (Mladenov, 2022)

Mladenov (2022) menar att reklam pa TikTok har bevisats vara betydligt effektivare an
traditionell marknadsforing, sarskilt med tanke pa att yngre generationer generellt ogillar
reklam. Genom att dela underhallande och engagerande videor pa TikTok kan foretag
smart och subtilt marknadsfora sina tjanster och produkter samtidigt som de behaller

tittarnas intresse.

Marknadsforing pa TikTok involverar att strategiskt anvdanda plattformens unika funktioner
for att nd och engagera malgruppen. Det kan inkludera skapandet av kreativa och
underhallande kortvideor, samarbeten med influencers, anvandning av populara hashtags,
och utforskning av betald marknadsféring genom TikToks annonseringsplattform. Effektiv
TikTok-marknadsforing fokuserar pa att anpassa sig till plattformens ton och estetik
samtidigt som den skapar en meningsfull och delningsvard upplevelse fér anvdandarna. Da
det kommer till att marknadsfora pa TikTok, finns det tva huvudsakliga tillvagagangssatt:
antingen genom betald marknadsforing eller genom organisk marknadsforing. (Norberg,

2023)

6.4.1 Betald marknadsféring pa TikTok

Den betalda marknadsféringen kan goras pa nagra olika satt:

In-Feed annons: En in-feed-annons pa TikTok ar en typ av reklam som dyker upp i
anvandarnas vanliga floéde. Dessa annonser ar cirka 60 sekunder langa och &r integrerade
naturligt i flodet och ser darfor ut som organiskt innehall. Annonserna ar alltid markerade
som “sponsrat” eller “annons” for att visa att det ar en betald reklam. Via dessa annonser

kan man driva trafik till sin landningssida eller till sitt TikTok konto. (Norberg, 2023)
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Branded Hashtag Challenge: En branded hashtag challenge ar en marknadsforingskampanj
dar ett foretag eller varumarke skapar en specifik hashtag eller utmanar TikTok-anvandare
att skapa och dela innehall med den angivna hashtaggen. Det kan vara i form av videoklipp,
sanger eller andra kreativa uttryck. Syftet ar att anvandarna skapar och delar
anvandargenererat innehall som ar kopplat till foretagets produkt eller varumarke. Dessa
annonseringsmetoder genomfors alltid i samarbete med TikToks marknadsforingsteam for
att framja utmaningen och Oka dess synlighet, detta genomfors exklusivt under en sex

dagars period. (Norberg, 2023)

Brand takeover: En brand takeover innebar att ett foretag eller varumarke tar over
anvandarens skarm direkt de oppnar TikTok-appen. Det betyder att foretagets annons,
varumarkesmeddelande eller kampanj visas som det allra férsta nar anvandaren 6ppnar
appen. Har har man mojlighet att antingen presentera sitt meddelande direkt eller dirigera
anvandaren till ens landningssida eller TikTok-konto. Detta anses vara en av de mest
effektiva metoderna for varumarken att 6ka medvetenheten och na en bred publik pa

TikTok. (Norberg, 2023)

Top-view: Top-view annonser paminner om brand takeover i sin karaktdr, med ger
anvandaren en tidsperiod pa tre sekunder for att scrolla innan en 60-sekunders annons
visas i flodet under en 24-timmarsperiod. Denna annonsmodell ar sarskilt effektiv for att
generera uppmarksamhet kring en produktlansering eller ett nytt produktsortiment.

(Norberg, 2023)

Branded effects: Detta ar ett reklamformat som majliggor for foretag och varumarken att
skapa anpassade filter, effekter och klistermarken som anvandare kan anvanda i sina egna
TikTok-videor. Dessa effekter ar unika for det specifika varumarket och syftar till att
engagera och interagera med anvandare pa ett kreativt satt for att skapa synlighet och

varumarkeskdannedom. (Norberg, 2023)

6.4.2 Organisk marknadsforing pa TikTok

Det andra sattet att marknadsfora sig pa TikTok, forutom betald marknadsforing, ar att
marknadsfora sig organiskt, det innebéar att man skapar innehall som engagerar och lockar

malgruppen utan att forlita sig pa betald reklam. Daremot forlitar man sig pa TikToks
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algoritm, vilket gor det viktigt att skapa en narvaro genom kreativa och autentiska videor

som sprids naturligt via delningar och interaktioner pa plattformen.

TikToks algoritm ar generds och gynnar hogkvalitativt innehall, vilket 6kar chanserna for
organisk rackvidd jamfort med andra plattformar. Den anpassar sig inte bara till stora
foretag eller influencers utan lyfter ocksa fram nykomlingar som passar anvandarens
intressen. Anvandare scrollar framst genom ”for you”-sektionen, dar algoritmen
skraddarsyr innehallet for att halla anvdandarna engagerade. Algoritmen skapar dven en
personlig profil for varje anvandare och anpassar flédet baserat pa liknande
beteendemodnster. Innan man annonserar pa TikTok ar det avgorande att forsta ens
malgrupp och anpassa innehallet och marknadsféringen for att 6ka chanserna att na ut till

fler genom algoritmen. (Norberg, 2023)

6.5 Analysverktyg pa TikTok

TikTok erbjuder anvandare analysverktyg for att félja upp och forsta prestanda samt
engagemang for deras innehall pa plattformen. Dessa verktyg ger insikter och statistik som
hjalper anvandare att finjustera sin strategi och skapa mer effektivt innehall. Med hjalp av
TikToks analysverktyg kan anvandare 6vervaka aspekter som visningar, gillamarkeringar,
delningar och foljare for att bedéma hur val deras innehall resoneras med och nar
malgruppen. Detta ger anvdandare mojligheten att géra informerade beslut och anpassa sin

TikTok-marknadsforingsstrategi baserat pa verkliga data och resultat. (TikTok, 2023)

TikTok (2023) forklarar att analysverktyget ar uppdelat i tre huvudkategorier: oversikt,
innehall och foljare. | 6versikt kan man Overvaka tillvaxten av féljare, videovisningar,
profilvisningar, gillamarkeringar, kommentarer och delningar 6ver olika tidsperioder, upp
till 60 dagar. Fliken innehdll erbjuder fordjupade data for varje postad video, inklusive
totala visningar, gillamarkeringar, kommentarer, delningar, genomsnittlig visningstid, visad
hela videon, trafikkdlla och malgruppens platser. Alla innehallsmetrar ar tillgangliga for de
senaste sju dagarna. Féljare-fliken ger insikter om ens TikTok-gemenskap, inklusive var ens
publik finns rent geografiskt, tidpunkter nar féljare ar mest aktiva och forandringar i tillvaxt

jamfért med tidigare perioder.

Analysverktyget ar bast att anvanda for att fa en Overgripande bild och att anvinda

analyserna som en kélla for insikter snarare an strategi. Om en video presterar annorlunda
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ar det normalt och genom att experimentera med olika typer av innehall kan man lara sig

vad ens publik gillar mest. (TikTok, 2023)

6.6 Negativitet kring TikTok

Som med de flesta andra sociala medieplattformar, finns det delade asikter dven om
TikTok. Manga ar oroade 6ver hur TikTok samlar in och hanterar anvandardata, sarskilt med
tanke pa att moderbolaget Bytedance ar kinesiskt. Det har vackt farhagor om moijlig
overvakning och datautvinning. Plattformen har hamnat i politiska kontroverser, sarskilt i
forhallande till Kina och dess pastadda paverkan pa informationsspridning och
asiktsformning. Kritiker har papekat sakerhetsrisker, sarskilt for unga anvandare da
plattformen har rapporterats haft problem med att hantera och filtrera olampligt innehall.

(Hufvudstadsbladet, 2023)

Flera har ifragasatt kvaliteten och innehallet pa TikTok, inklusive uttryckt en oro for att det
kan framja utseendefixering och skapa orimliga kroppsideal, sarskilt bland unga anvandare.
Plattformen har dven blivit kritiserad for att vara beroendeframkallande med sin oandliga
strom av innehall och har i och med det blivit anklagade for att dra bort unga anvandare

fran andra aktiviteter. (Hufvudstadsbladet, 2023)

Foretaget bakom TikTok har kopplingar till den kinesiska staten, vilket har lett till debatter
om hantering av anvindardata och begransningar av appen i vissa vastlander. En viktig
aspekt i fragan ar att det finns tva versioner av appen: TikTok i vast och Douyin i Kina. Trots
liknande utseende och anvandargranssnitt skiljer sig algoritmerna avsevart. | kina regleras
anvandningen for unga med begransad skdarmtid och obligatoriska pauser. Dessutom
framhaver algoritmen positivt och utbildande innehdll. Medan vastliga barn utsatts for
innehall relaterat till atstorningar, sjalvskadebeteende och kontroversiella trender.

(Eriksson, 2023)

Studier visar ocksa att yrkesdrémmarna for unga i Kina och USA skiljer sig dar amerikanska
ungdomar drommer om att bli influencers med kinesiska ungdomar siktar pa att bli
astronauter. Det spekuleras i att Kina medvetet kan anvdnda TikTok for att paverka
vastlander och starka sin strategiska position globalt genom att skapa oro och paverka

opinionen. (Eriksson, 2023)
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For marknadsforare ar det viktigt att forsta negativiteten mot TikTok av flera skil. Det
paverkar malgruppens syn, varumarkesimage och riskhantering. Genom att vara medvetna
om och adressera negativa uppfattningar kan marknadsférare anpassa sina strategier,
identifiera mojligheter att forbattra plattformens rykte och skapa innehall som 6vervinner
eller mildrar kritik. Det handlar om att goéra informerade beslut och skapa positiva
relationer med malgruppen i det digitala landskapet. Darfér togs detta avsnitt upp av

skribenten.

7 UNDERSOKNING OCH ANALYS AV RESULTAT

| detta kapitel presenteras resultaten av undersékningen, som genomférdes genom en
digital enkdt och en expertintervju. Forst redovisas resultaten och analysen av
enkatundersokningen och detta f6ljs sedan upp med expertintervjun och dess analys. Ett

sammanfattande resultat presenteras slutligen i ett separat kapitel.

7.1 Forverkligande av enkdtunders6kning

For att undersoka amnet genomfordes en digital enkdt bestaende av femton fragor,
inkluderande kryssrutor, flervalsfragor och 6ppna fragor for respondenternas egna
synpunkter. Fragorna fokuserade pa respondenternas upplevelser och preferenser om
TikTok som marknadsforingskanal. Enkadten skapades i Microsoft Forms, detta gjorde det
enkelt att dela en lank for deltagande och alla svar samlades smidigt pa ett stélle, vilket
underlattade vid analys av resultat. Enkdten skickades ut till alla som studerar vid
Yrkeshogskolan Novia, vilket ar ungefar 4700 personer, med 321 svar ger det en

svarsprocent pa 6,8 %.

Syftet med enkaten var att utforska hur TikTok anvandare forhaller sig till marknadsforing
via kanalen och vilken typ av innehall som engagerar dem. Skribenten uttryckte ett
onskemal om att endast TikTok anvandare skulle svara for att fa ett sa trovardigt resultat
som mojligt. Enkdten holls 6ppen en vecka, fran mandag 9 oktober till séndag 15 oktober

2023 och fick totalt 321 svar.

7.2 Redovisning av enkat

| detta avsnitt redovisas enkaten i sin helhet.
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7.2.1 Demografiska fragor/Basfragor

De forsta fragorna var demografiska fragor for att ta reda pa bakgrundsinformation om
respondenterna. | undersdkningen deltog totalt 321 personer, varav 67 % var kvinnor (se

figur 1), 31 % man och 2 % valde att inte uppge kon eller svarade "annat”.

Kon

BKvinna EMan MEAnnat M Villinte svara

Figur 1. Respondenternas kén.

Storsta delen av respondenterna tillhérde aldersgruppen 21-25 ar, vilket utgjorde hela 62
% av deltagarna, se figur 2. Den nast storsta aldersgruppen var de under 20 ar, som
representerade 19 %. Dessa siffror stammer val dverens med TikToks statistik 6ver de mest
aktiva aldersgrupperna pa plattformen. De tva minsta aldersgrupperna utgjordes av

personer dver 31 ar, som representerade 12 %, och de i aldern 26-30 ar, som stod for 7 %.
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Alder

BmUnder20ar M21-254r M26-30ar MOver31éar

Figur 2. Respondenternas dlder.

| figur 3 kan man se att av de 321 personer som deltog i undersokningen, angav 43 %,
motsvarande 137 personer att de bor i Vasa. Abo var hemstad for 22 %, eller 71 personer,
medan 15 %, det vill sdga 48 personer, valde att ange “annan” ort som sin bostadsort.
Jakobstad var bostadsorten for 37 personer, 12 %, medan 26 personer, 8 %, bodde i

Raseborg och de aterstaende 2 personerna var bosatta i Sverige.

Bostadsort
160
140
R 120
m Abo 100

i Raseborg 80

M Jakobstad 60
B Sverige
40
W Annan
20 37
2
0 ——

Vasa Abo Raseborg Jakobstad Sverige Annan

Figur 3. Respondenternas bostadsort.
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7.2.2 TikTok anvandning

Foljande tre fragor stdlldes for att fa en inblick i hur respondenternas anviandning av

plattformen ser ut.

En 6vervaldigande majoritet av respondenterna, 294 personer eller 92 %, angav att de
anvander TikTok regelbundet, se figur 4. Endast en liten andel, 26 personer eller 8 %,
svarade att de inte anvander plattformen regelbundet. En person valde att inte svara pa

fragan.

Anvander du TikTok regelbundet?

HJa ENej

Figur 4. Respondenternas regelbundna anvidndning av TikTok.

De flesta, 238 personer, hela 79 %, svarade att de anvander plattformen dagligen. En
mindre grupp, bestdende av 32 personer, 11 %, anvander TikTok 4-6 ganger i veckan.
Ytterligare 24 personer, motsvarande 8 % anvander plattformen 1-3 ganger i veckan,
medan endast 9 personer, det vill siga 3 % anvander TikTok mindre dn en gang i veckan. Se

figur 5.
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Anvandning av TikTok per vecka

W Dagligen  M@4-6gangeriveckan M 1-3 gdngeriveckan M Mindre dn en gang i veckan

Figur 5. Respondenternas anvéndning av TikTok per vecka.

Nar det galler tidsinvesteringen pa TikTok vid varje tillfalle ger undersokningen fdljande
insikter: majoriteten, 107 personer, tillboringar mellan 15 och 30 minuter pa plattformen.
Nast storsta gruppen, med 97 personer, spenderar mellan 30 och 60 minuter per session.
Darefter kommer 66 personer som tilloringar mer d@n en timme, medan 34 personer
rapporterar att de spenderar mindre an 15 minuter per gang pa TikTok. Detta finns dven

beskrivet i figur 6.

Hur lang tid tillbringar du per gang pa TikTok?

B Mer danentimme  [@30-60 minuter W 15-30 minuter M Mindre dn 15 minuter

Figur 6. Respondenternas tidsdtgdng pad TikTok per gang.
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For att undersdka om det finns skillnader i vilken typ av innehall som lockar vid “normal”
underhallning jamfort med marknadsféring, fragades respondenterna vilken typ av innehall
de foredrar mest, for att senare fraga en liknande fraga med inriktning pa marknadsforings

innehall.

Vilken typ av innehall féredrar du pa TikTok?

Utbildningstips
Mode och skénhet
Matlagning eller recept
Komedi/sketcher
Djurvideor
Dansutmaningar 19

Annat

o

50 100 150 200 250

Figur 7. Vilken typ av innehdll som tilltalar respondenterna.

Nar det galler preferenser for innehall pa TikTok ger respondenterna en varierad bild, se
figur 7. P4 denna fraga fick respondenterna valja upp till tre alternativ. Det mest valda
alternativet var komedi och roliga sketcher som underhallningsform, med 221 svar.
Matlagning och receptvideor var ocksa populdra med 173 svar. Djurvideor rankades ocksa
hégt med 110 svar. Aven mode och skénhet var en populédr genre med 110 svar. De minst
valda alternativen var dansutmaningar med 19 svar och utbildningstips med 53 svar. Ett
sista alternativ, “annat” fanns ocksa for de som inte hittade nagot passande alternativ,

detta alternativ fick 96 svar.

7.2.3 Marknadsforing pa TikTok

Foljande fragor fokuserade pa marknadsféringen pa plattformen for att bilda en

uppfattning om hur respondenterna ser pa det.
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Har du nagon gang kopt nagot tack vare en
TikTok-annons eller ett sponsrat inlagg?

HJA ENE

Figur 8. Beskriver ifall respondenten ndgonsin képt ndgot tack vare TikTok-marknadsféring.

For att skapa en forstaelse for hur effektiv marknadsforing pa TikTok &r, fragades
respondenterna om de nagonsin kopt en produkt pa grund av en TikTok-annons eller ett
sponsrat inlagg. Svaren var varierande, se figur 8, men en stoérre andel narmare bestamt 63
% svarade ”“Nej”, vilket motsvarar 193 personer. Medan 37 %, eller 112 personer, svarade

”Ja”. Ytterligare 16 personer valde att avsta fran att svara pa fragan.

Vidare undersoktes vilken instdllning respondenterna har till marknadsféring pa
plattformen, se figur 9. Majoriteten, 63 % eller 190 personer, svarade att de har en neutral
installning. En andel pa 21 %, motsvarande 65 personer, angav att de har ett positivt
intryck, medan 16 % eller 49 personer, upplever marknadsféring pa TikTok som nagot

negativt.
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Vad ar ditt intryck av TikTok-marknadsforing?

M Positivt M Negativt B Neutralt W

Figur 9. Respondenternas intryck av TikTok-marknadsféring.

For att underséka om det finns skillnader i vilket innehall som attraherar anvandarna mest
nar det galler marknadsforing, jamfért med “vanlig” underhallning, stalldes en fraga om
vilket innehall som lockar mest nar det galler marknadsféring pa plattformen.

Respondenterna kunde dven har valja upp till tre alternativ.

Det mest populdra alternativet med 136 svar, var humoristiska reklamfilmer. Darefter
visade sig berattelser om varuanvandning vara uppskattade, med 127 svar. Bakom
kulisserna material hos varumarken lockade 119 personer och kdndisar eller influencers
som rekommenderar produkter fangade intresset hos 113 personer. Kreativa
dansutmaningar med produkter, lockade endast 11 personer. Slutligen valde 65 personer

kategorin “annat”. Detta finns illustrerat i figur 10.
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Vilken typ av TikTok-marknadsforing lockar mest?

Kreativa dansutmaningar med 160
produkter 140
Humoristiska reklamfilmer
120
Kandisar eller influencers som 100
rekommenderar produkter
80
B Bakom kulisserna hos varumarken
60
M Berattelser om varuanvandning 40
B Annat 20
0

Figur 10. Vilken typ av TikTok-marknadsféring lockar mest?

For att ta reda pa vad som skulle 6ka anvdandarnas interaktion med en TikTok-annons

stalldes en fraga dar respondenterna fick vélja upp till tre alternativom vad som skulle fa

dem att interagera med en annons, se figur 11. Det mest populdra valet for att framja

interaktion var innehall som var relevant for deras intressen, med hela 238 personer som

valde detta alternativ. Rabatter och erbjudanden valdes av 189 personer. Kort och koncist

innehall var attraktivt for 96 personer, medan 86 personer lockades av underhallande

innehall. Endast 23 personer ansag att deltagande i tavlingar och utmaningar skulle

stimulera interaktion med en annons. Slutligen valde 16 personer alternativet “annat”.

Vad skulle fa respondenterna att interagera med en
TikTok-annons?

Annat

Kort och koncist innehall

Delaktighet genom tavlingar och utmaningar

Relevans for intressen

Underhallande innehall

Erbjudanden och rabatter 189

Figur 11. Vad som skulle fd respondenterna att interagera med en TikTok-annons.
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| féljande fraga, figur 12, fragades om anvandarna tycker att TikTok-marknadsféring ar
mer autentiskt an marknadsforing pa andra plattformar som Instagram och Facebook. 28

% svarade ”Ja”, 35 % “Nej” och resterande 37 % "Vet inte”.

Tycker du att TikTok-marknadsforing ar mer
autentiskt an marknadsforing andra
plattformar?

HJA ENEJ BVETINTE

Figur 12. Respondenternas tankar om TikTok-marknadsféringens autencitet jimfért med
andra plattformar.

7.2.4 Oppna fragor

Slutligen stadlldes tre 6ppna fragor for att fa hora respondenternas egna asikter om

marknadsforing pa plattformen, se bilaga 1.

Finns det ndgon specifik TikTok-annons eller kampanj som stuckit ut for dig? Berditta

mer om det!

66 personer delade med sig av sina erfarenheter och asikter om olika TikTok-annonser
eller kampanjer. Manga respondenter ndmnde specifika varumarken eller produkter som
de har mérkt och ibland haft positiva eller negativa reaktioner pa. Nagra exempel pa
namnda varumarken inkluderar Tershine bilvardsprodukter, Viking Line, Ryanair, Bose,
verohallinto, Caia Cosmetics, Duolingo, PopCorners, Disney Plus, Hismile, Scrub Daddy
och Air Up. Vissa respondenter diskuterade specifika aspekter hos annonser, som

underhallande innehall, snabbhet pa trender, och vélproducerade reklamer. Det fanns
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ocksa personliga asikter om vissa annonser, sasom upplevelser av irriterande eller
overdrivna annonser, och hur vissa annonsorer lyckas smalta in med plattformens
innehall. Det verkar finnas en variation av uppfattningar och reaktioner pa TikTok-

annonser.

”Hissmile annonserna ar jatte jobbiga, de verkar fake och har alldeles for hogt tempo, far
mig att aldrig kopa det. Medan en finsk make up artist Maria Alexandra har gjort info
givande videor om hur man anvander ceraves olika produkter i lugn och sansad ro och det

fick mig att ga a kopa det.”

(Respondent 72, enkatundersokning, 2023)

”Duolingo appens officiella tiktok account gor helt absurda och underhallande videon som
fatt mig att tanka pa duolingo ndstan en gang i veckan av olika orsake. Tiktok videorna fick

mig att ladda ner appen och borja studera sprak.”

(Respondent 185, enkatundersokning, 2023)

”Sana som har produkter som underlattar mitt liv, som t.ex flare audio, loop earplugs och

menstrosor.”

(Respondent 188, enkatundersokning, 2023)

"Furviking. Jag fastnade foér en annons pa tiktok dar en man marknadsforde en
hundharborttagningsprodukt. Han gjorde videor pa tiktok dar han jamforde olika saker som
tog bort har fran t.ex. mobler. Blev sa 6vertygad sa bestéllde en san direkt hem och funkade

suverant.”

Respondent 221, enkatundersokning, 2023)

Har du ndgra férslag pa hur féretag kan forbéttra sin marknadsféring via TikTok?

77 respondenter valde att kommentera hur foretag kan forbattra sin marknadsforing pa
TikTok. Det foreslas att marknadsféringen bor vara interaktiv och ha en mer “amator”
kdnsla for att verka mer autentiskt. Manga understryker att féretag bor undvika
overdrivna pastaenden och fokusera pa att skapa arligt innehall. Flera respondenter
foredrar korta videor framfor langa och féreslar att foretag bor visa hur hela

produktionen gar till for att ge en 6kad transparens.
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En stor del av respondenterna ar av den asikten att marknadsféringen bor anpassas till
aktuella trender och att man maste hanga med i de snabba svangarna pa plattformen for
att ha en chans att na ut med sin marknadsféring. Respondenterna tycker ocksa att
foretagen ska interagera med anvandare som kommenterar. Manga efterlyser mer humor
i marknadsforingen och att foretag inte bor ta sig sjadlva for seriost. Autenticitet ar ett
aterkommande begrepp och respondenterna ar av den asikten att foretagen ska vara mer
autentiska och forsoka fa innehallet att smalta in med det dvriga innehallet pa

plattformen.

Att visa praktiska exempel och mer information om hur produkten fungerar, samt hur
produkten kan forbattra kundens vardag ar andra saker som upprepas bland svaren.
Respondenterna uttrycker att genom samarbeten med olika skapare och influencers kan
foretagen Oka variationen och rackvidden. En tydlig kommunikation vad produkten
handlar om 6nskas av en del respondenter. Flera efterlyser estetiskt tilltalande reklam for
att fanga och behalla tittarens uppmarksamhet. Manga foreslar dven att féretag kan

forbattra sin marknadsféring genom att erbjuda attraktiva rabatter.

Sammanfattningsvis visar svaren pa manga olika aspekter av marknadsforing pa TikTok,
inklusive betoningen av autenticitet, interaktivitet och humor. Att anpassa sig till
plattformens unika karaktar och den unga malgruppen ar en gemensam trad bland

respondenternas forslag.

”Genom att visa praktiska exempel pa hur produkten kan forbattra kundens vardag.”
(Respondent 13, enkatundersokning, 2023)
"@or reklamen mera som att det var en vanlig TikTok an att det ar en typisk reklam.”
(Respondent 16, enkatundersokning, 2023)

"En ny grejj fods och dor inom veckor pa tiktok, om man vill géra innehall som kdnns
autentiskt och nutida maste man verkligen hanga med. Man maste dven vara redo att
slappa 16s, foretaget maste ha en personlighet annars orkar ingen bry sig. Sa kort sagt; gor

ENDAST aktuella trender och interagera med folk som kommenterar.”

(Respondent 81, enkatundersokning, 2023)
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"Tank pa att er marknadsforing via tiktok riktar sig till yngre personer, och ta inte er sjdlva

for seriost. Reklam pa tiktok ska inte behandlas som traditionell tv/tidingsreklam.”
(Respondent 30, enkatundersékning, 2023)

”Vara mer autentiska. Tanker t.ex. pa australiensiska The Attention Seeker. Vagar vara lite

annorlunda, och testa grejer.”

(Respondent 98, enkatundersdkning, 2023)

”Mera info om hur produkter tillverkas, tanker att de flesta konsumenter soker efter arligt

innehall.”

(Respondent 142, enkatundersokning, 2023)

"Enligt min uppfattning fungerar tiktok reklamen inte pa samma satt som ovrig reklam pa
sociala medier. Tiktok har en sa ung malgrupp som framst tilltalas ifall innehallet ar
trendbaserat. For att marknadsforing pa tiktok ska fungera behovs det nog ett ungt team

som forstar sig pa tiktok-trender och kan agera i precis ratt tid med ratt typ av innehall.”

(Respondent 228, enkatundersokning, 2023)

"Skapa kreativt content! Jag upplever att tiktok ar en mojlighet for foretag att lite ga
utanfor boxen. Inte bara gora reklam for specifika produkter utan kanske mera personligt

content om personerna bakom/ inom foretaget.”

(Respondent 234, enkatundersokning, 2023)

”Jal Man far inte ha hogljutt musik och tal samtidigt. Der ar bland annat det som forstor
alla TV-reklamer. Vasentliga saker ska man ocksa visa ordentlig och inte bara en sekund

eller for snabbt sdsom amatorerna gor”

(Respondent 254, enkatundersékning)

Finns det ndgot annat du skulle vilja dela om din erfarenhet av TikTok eller

marknadsféringen pa plattformen?

Pa denna fraga valde 47 att svara. En del av respondenterna uttryckte att de inte har

nagot att dela om sin erfarenhet av TikTok eller marknadsforing pa plattformen. Vissa har
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kopt produkter som har marknadsforts pa TikTok, men de noterar att mycket av det som
sags i reklamerna troligen ar 6verdrivet eller falskt. Det finns en del negativa asikter om
frekvensen av reklamfilmer och vissa upplever att det finns mycket skrap pa plattformen.
En del ser positivt pa mojligheten att kommentera och engagera sig pa plattformen. Det
finns en blandad uppfattning om autenticiteten av TikTok-marknadsfoéring. Vissa anser att
det kanns mer dkta, medan andra tycker att sponsrat innehall kan kdnnas konstigt nar det
integreras med skaparens vanliga innehall. Det papekas att TikTok ar mycket populart och
ger extremt stor synlighet, men det finns ocksa orosmoment om plattformens koppling

till kinesiska kommunistpartiet.

En del noterar att vissa reklamer kan vara stérande, sarskilt om de upprepas for ofta.
TikTok beskrivs som intensiv av ndgra, medan andra framhaver det som bast. Det finns en
oro om att TikTok kan paverka ungdomar negativt och vissa tycker det har blivit for
mycket reklam pa plattformen. Slutligen finns en intressant observation att vissa
produkter som blivit en trend eller hamnat pa anvandarens “for you”-sida har storre
paverkan dn betalda reklamvideor. Asikterna kinns dkta nar de inte uppfattas som

betalda rekommendationer.

"Tycker inte det ar nagonting fel med att féretag marknadsfor pa tiktok men ibland kan jag
fa en uppfattning om att foretaget ar lite 16jligt nar de deltar i alla trender och danser, blir

lite for "down with the kids".”
(Respondent 62, enkatundersokning, 2023)

”Mycket innehall pa tiktok ar marknadsforing, sa det ar viktigt att man kan vara kreativ och

unik.”
(Respondent 65, enkatundersékning, 2023)

"Gym comunity och book comunity ar straka innom marknadsforing, Press utskick och
samarbeten gors ofta och jag som tittare vill ocksd ha t.ex. de nyaste bockerna eller

kladerna.”
(Respondent 100, enkatundersékning 2023)

”Det finns sa otroligt mycket skit pa TikTok, med det sagt sa hoppas och dnskar jag att unga,

unga vuxna och vuxna kan lara sig vara ytterst kallkritiska och anmala olampligt innehall.
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Jag anser inte att TikTok ar en trovardig marknadsforingskanal, skulle aldrig képa nagot som

jag ser annonseras endast pa TikTok eller foljer nagon TikTok-trend.”
(Respondent 113, enkatundersokning, 2023)

”Anser att det finns en hel del som paverkar ungdomar negativt.”
(Respondent 197, enkatundersokning, 2023)

”Paverkar ungdomar lite for mycket, pa ett inte alltid alltfor positivt satt (3r mamma till en

15 aring).”
(Respondent 303, enkatundersokning, 2023)

"Det finns en del produkter som jag har kdpt for att det har blivit en trend, har ”hypeats”
eller bara hamnat pa min for you page. det ar nastan aldrig betalda reklamvideor, men jag
tror att det lockar folk att kopa saker mer an de betalda videorna; asikterna ar dkta, och
man kdnner inte att nagon forsdker silja produkten at en. nér, iallafall jag, ser att det ar
reklam sa ar jag mindre bendgen att kdpa produkten, dn om det ar nagon som

rekommenderar produkten utan att ha ett betalt sammarbete.”

(Respondent 313, enkatundersokning, 2023)

7.3 Analys av enkat

Utifran resultatet av enkdten kan man dra en slutsats att majoriteten av respondenterna
ar unga kvinnor fran Vasa och Abo och att dessa dverviagande anviander TikTok dagligen.
Om den stora andelen kvinnor har nagon betydelse da det kommer till respondenternas
intressen och vilket innehall som lockar till interaktion, ar svart att avgéra men bor tas i

beaktande.

Nar det galler preferenser for innehall hos respondenterna framstar det tydligt att
humoristiska och underhdllande element har en framtradande roll. Sarskilt verkar komedi
och roliga sketcher ha en stor popularitet bland deltagarna. Dessutom tycks matlagning och
recept vara val uppskattade inslag som lockar till intresse och engagemang. Bland andra
framstaende kategorier som fangar respondenternas uppmarksamhet marks djurvideor,

mode samt skonhet. Detta breda spektrum av intressen avspeglar en varierad smak hos
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respondenterna och ger insikt om de olika aspekter av innehall som lyckas skapa en stark

anknytning och locka till regelbunden interaktion.

Det ar intressant att observera att en stor del av respondenterna faktiskt har genomfort
kop som direkt foljd av marknadsforingen pa TikTok. Detta indikerar tydligt att
marknadsféringsinsatser pa plattformen inte bara nar ut till anvandarna utan ocksa har en
pataglig paverkan pa deras képbeteende. Aven om majoriteten har en neutral installning
till marknadsféringen pa TikTok ar det vart att notera att en vasentlig andel har ett positivt
intryck. Detta antyder att marknadsforing pa plattformen inte bara ar effektivt i att
generera forsdljning, utan ocksa har potential att skapa en gynnsam och valkomnande
upplevelse for anvandarna. Sammantaget tyder dessa resultat pa att investeringar i

marknadsforing pa TikTok kan vara val varda anstrangningen och resurserna.

Det verkar som att for respondenterna ar nyckeln till interaktion med annonser pa TikTok
kopplad till relevans for deras personliga intressen, detta understryker betydelsen av riktad
marknadsforing som tar hansyn till anvandarnas individuella preferenser och smaker. En
markbar andel av respondenterna visar ocksa en tydlig dragning mot ekonomiska
incitament, sasom erbjudanden och rabatter, vilket indikerar att ekonomiska fordelar utgor

en kraftfull lockelse for interaktion och engagemang.

En stor grupp av respondenterna ar intresserade av att se mer av hur produkter anvands
och hur de kan addera varde i deras liv, detta ger en inblick i 6nskan om autenticitet och
en mer genuin koppling till produkterna. Att visa produkterna i en praktisk kontext och
demonstrera hur de kan gora en verklig skillnad for anvandarna verkar vara en 6vervagande

effektiv strategi.

Bakom-kulisserna material och insyn i varumarkena verkar ocksa uppskattas av
respondenterna, vilket igen pekar pa vikten av autenticitet och foretagens formaga att
Oppet dela med sig av sin process och identitet for att bygga fortroende och skapa starka

band med anvandarna pa TikTok.

De Oppna fragorna gav en insikt i specifika upplevelser och asikter om olika TikTok-
annonser och kampanjer. Autenticitet, interaktivitet och relevans for anvandarnas
intressen &r viktiga faktorer for att forbattra marknadsforing pa TikTok enligt

respondenterna. Resultaten visar att en del anvdndare lockas av underhallande innehall, sa
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kreativitet och underhallning kan vara en framgangsfaktor for annonsering pa TikTok.
Manga respondenter féredrar kort och koncist innehall och detta antyder att pa TikTok, dar
uppmarksamhetsspannet ar kort, dr snabba och engagerande budskap viktiga for att fa
interaktion. Att kunna kommunicera med precision och effektivitet verkar vara nyckeln till

att fanga och behalla anvandarnas uppmarksamhet pa denna dynamiska plattform.

Det ar noterbart att endast en mindre andel av respondenterna uttryckte intresse for
delaktighet genom tavlingar och utmaningar nar det galler TikTok-annonser. Detta kan
antyda att denna strategi inte ar lika framstaende eller effektiv som andra, men samtidigt
indikerar det inte nodvandigtvis att den ar helt forkastad. Det kan vara vart att 6vervaga
och finjustera for vissa specifika malgrupper dar en sadan interaktiv strategi kan tranga

igenom och skapa engagemang.

Slutsatsen som kan dras av resultatet fran enkdten ar att faktorer som relevans for
anvandarens intressen, erbjudande av ekonomiska incitament och produktionen av kort
och engagerande innehall utgor centrala punkter for att 6ka chanserna till interaktion med
en TikTok-annons. Autenticiteten, interaktivitet och anpassning till trender framtrader
ocksa som avgorande faktorer for att uppna framgangsrik marknadsféring pa plattformen.
Trots vissa negativa asikter och oro 6ver autenticitet verkar resultaten i stort sett indikera
pa en Overvagande positiv syn pa TikTok-marknadsféring och dess paverkan pa
anvandarna. Det finns en tydlig potential att skapa positiva och engagerande

marknadsféringsupplevelser pa denna mangsidiga plattform.

7.4 Forverkligande av expertintervju

| samband med arbetet valde skribenten att utover enkaten genomfdra en expertintervju
med Sandra Sundstrom och Frans Villanen fran Seger Marketing. Skribenten valde Seger
Marketing eftersom de ar sjalvutnamnda experter pa marknadsforing via TikTok och har
mycket erfarenhet av dmnet. Sjutton fragor stalldes for att samla in djupgaende insikter
och professionella perspektiv fran experter inom omradet. Dessa tva kompletterande
tillvagagangssatt syftar till att ge en helhetsbild av TikToks roll och paverkan inom
marknadsforingskontexten, bade fran anvandar- och professionell synvinkel. Intervjun

utférdes i enrum pa Seger Marketings kontor i Vasa den 5 september 2023.
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Sandra Sundstrom arbetar som marknadschef (eller “Head of marketing”) pa Seger, dar
hon ansvarar for att driva projekt fran start till mal. Hon ar aktiv i skapandet av innehall,
bidrar med kreativa idéer, ansvarar for publicering av fardigt material och ar aven

involverad i att leda manga workshops och forelasningar for foretag.

Frans Villanen fungerar om projektledare (eller ”project manager”). Villanen delar manga
arbetsuppgifter med Sundstrom, men hans huvudsakliga arbetsuppgifter involverar TikTok,
dar han tar ledning 6ver projekt och hanterar kundrelationer. Han sdkerstaller att Seger
genererar idéer, skapar innehall och omvandlar materialet till fardiga TikTok-videoklipp.
Slutligen ser han till sa att dessa videoklipp publiceras. Utover detta haller dven han i

workshops inom TikTok till foretag.

7.5 Expertintervju

| detta avsnitt redovisas expertintervjun i sin helhet.
Hur gdr en process till da ett féretag anlitar Seger Marketing for TikTok marknadsféring?

Sundstrom inleder med att beréatta att de foredrar att starta med en workshop for att fa en
fordjupad forstaelse om foretaget, deras kundbas och forvantningar gallande deras
marknadskommunikation. Under workshopen stravar de efter att identifiera foretagets
tonalitet, dess budskap och dnskad kommunikationsstil. Det ar viktigt att forsta att inte alla
foretag stravar efter att vara humoristiska pa kanalen, vissa prioriterar istdllet att dela
informativt innehall. Dessutom genomfors alltid en benchmarking-process for att belysa
mojligheter och samtidigt hitta en unik position och stil for foretaget. Efter detta steg gar
de vidare med innehallsskapandet och arrangerar en produktionsdag dar allt innehall

skapas.
Foljdfraga: Ni skapar alltsa innehdllet Gt kunden?

Villanen svarar att for det mesta ar de involverade i innehallsskapandet, men att det dven
finns foretag som tar hand om detta sjalva medan Seger stoder dem i
marknadsfoéringsprocessen. Segers preferens ar att oftast sjdlva skapa innehallet eftersom
det innehall som kunderna ibland tillhandahaller inte alltid ar anpassat for TikTok. Det blir

oftast battre om Seger deltar i skapandet och ger innehallet en TikTok-pragel.
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Hurudana féretag véinder sig till er for hjdlp med TikTok?

Sundstrom forklarar att det ar en stor mangfald pa deras kunder. Hon sjalv ar sarskilt
inriktad pa B2C-kunder, foretag som saljer produkter at kunder. Dar har de tillexempel

foretag inom kosmetik som kunder.

Villanen fortsatter med att beratta att de samarbetar med manga olika foéretag som sysslar
med olika omraden, inklusive takinstallationer, vaxthusbranschen, rederier och till och med

R-kiosken.

Sundstrom fyller i att TikTok ar en fantastisk plattform for att 6ka kainnedomen om ett
varumarke, men att den aven har mycket att erbjuda for de mindre kdnda foretagen, som
exempelvis takinstallationsforetag. Pa TikTok kan dessa foretag na en helt annan och mer

mangsidig publik an vad de skulle kunna pa andra plattformar.

Foljdfraga: Hurudant innehdll skapar ni tillexempel for ett féretag som utfér

takinstallationer?

Villanen forklarar att just i detta specifika fall var foretagets mal att attrahera fler sokanden
till sina lediga tjanster i en rekryteringsprocess. Darfor forsokte Seger skapa innehall som
framhéavde arbetsplatsens trevliga atmosfar och starka sammanhallning. Detta gjordes
genom att anvanda lattsamma skamt och interna skamt som andra inom branschen kan
relatera till. Segers mal var att pa ett avslappnat satt belysa arbetsplatsens insida och
betona att det finns fantastiska manniskor pa foretaget och att det ar roligt att arbeta just

dar.

Sundstrom sager att de ofta stravar efter att lyfta fram olika individer sa mycket som maijligt
for att pa sa satt visa en mangfald personligheter. Darfor forsoker de involvera sa manga

som mojligt fran foretagen att medverka i olika videor.

Vilka marknadsféringsstrategier anvdnds av féretag pa TikTok? Exempelvis influencer-

samarbeten, anvdndar-genererat innehdll (UGC), utmaningar och annonser.

Pa denna fraga svarar bade Sundstrém och Villanen snabbt, allt! Sundstrom fortsatter med
att forklara att det inte finns nagon universalldosning som fungerar for alla, utan varje
kampanj behover skraddarsys for det specifika foretaget. Annonser kan vara effektiva och

influencermarknadsforing brukar fungera val eftersom en influencer redan har en
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foljarskara som har fortroende for dem, som darmed skapar 6kat engagemang. Anvandar-

genererat innehall (eller "UGC, user-generated content”) ar mycket populart just nu.

Villanen haller med Sundstrém om att det inte finns ndagon standardformel som passar alla.
Han understryker dven vikten av innehallet, innehallet ar det viktigaste da det kommer till

en lyckad kampanj.

Ar det stora skillnader i TikTok strategier/innehéll beroende pd féretag och bransch?

Hurudana skillnader?

Bade Villanen och Sundstrom svarar ja, men framhaller att de framsta variationerna
uppstar baserat pa foretagens syfte med marknadsféringen pa kanalen. Som tidigare
namnt, har vissa som mal att sadlja produkter medan andra stravar efter att 6ka synligheten

och bygga upp varumarkeskannedomen.

Vilka dr enligt er de bdsta metoderna att engagera anvéndare pa TikTok da det kommer till

marknadsféring pd plattformen?

Sundstrom och Villanen ar bada 6verens om att innehallet alltid ar av yttersta betydelse,
aven inom marknadsféring. Sundstrom betonar vikten av att inte tanka marknadsféring,
utan i stallet skapa innehall som &r sa personligt och genuint som mojligt. Forsok tanka att

det ar en basta van som vill formedla nagot roligt at sina vanner.
Hur skapar man som féretag enligt er en effektiv kampanj pa TikTok?

For att skapa en lyckad kampanj behéver man ha en fungerande helhet. Det ar viktigt att
faststalla kampanjens mal, skapa valfungerande innehall och uppratthalla en regelbunden
publicering, berattar Villanen. Har understryker han aterigen betydelsen av innehallet,
eftersom det ar det som i slutandan formar hela kampanjen. Darfor bér man se till att ha
tillrackligt med material for att kunna skapa varierat innehall. Att anvdnda samma video
om och om igen kan uppfattas som spam och detta kan leda till att manniskor trottnar. |

stallet bor man framhéava det man vill formedla fran olika perspektiv.
Vilka faktorer pdverkar effektiviteten av en kampanj pa TikTok?

Sundstrom forklarar att for att utvardera kampanjens effektivitet, bor man ga tillbaka till

workshopen dar allt borjade, for att se vilka mal som sattes for kampanjen. Utifran malet
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finns det olika nyckeltal som analyseras. Ifall foéretagets mal ar att 6ka synligheten,
fokuserar man exempelvis pa nyckeltal som rackvidd, engagemang och klick till profilen. Ar
malet ddremot att sélja en produkt, granskar man i stallet hur manga som képt produkten

under kampanjens gang. Denna analys utfor Seger at foretagen.

Vilka mdlgrupper nds mest framgdngsrikt via TikTok? Finns det skillnader beroende pd

bransch?

Sundstrom och Villanen &dr bada 6verens om att TikTok priméart nar en ung malgrupp.
Villanen fortydligar att eftersom den stérsta anvandarbasen ar i aldersgruppen 16-24, ar
det ocksa den malgrupp som nas mest effektivt. Daremot vaxer anvandarbasen hela tiden
och dven aldre anvandare upptacker plattformen. Sundstrom papekar att foretag som
erbjuder billiga produkter har enklare att na ut till en yngre malgrupp. Hon podngterar
dock vikten av att undvika att rikta kdpmeddelanden till personer under 18 ar. Beroende
ens intressen och livs fas paverkas man av olika typer av innehall och olika aldersgrupper
har ofta olika intressen. Villanen forklarar att Booktok, en bokcirkel pa TikTok, ar mycket
populart bland dldre anvandare och matlagning och recept lockar ocksa den aldre

anvandarbasen.

Vilka utmaningar stdr féretag infér som anvdénder sig av TikTok som

marknadsféringskanal?

Sundstrom svarar snabbt, kvantiteten! Man bor synas pa kanalen dagligen och déarfor bor
inte troskeln att publicera innehall vara for hog. | detta fall ar det viktigare med kvantitet

an kvalitet.

Villanen papekar att andra stora utmaningar ar resursbrist och otillrdacklig kunskap om

plattformen.
Hurudana mdl har féretag foér sin marknadsféring pa TikTok?

| slutdndan handlar allt om att 6ka forsaljning pa nagot satt; det kan vara antingen direkt
forsaljning eller indirekt forsaljning, fastslar Villanen. Som tidigare namnt, stravar vissa
efter att 6ka medvetenheten om sitt varumarke genom att bara vara narvarande och
synliga pa kanalen, medan andra siktar pa att 6ka forsaljningen av en specifik produkt.

Samtidigt fokuserar vissa pa rekrytering, fortsatter Sundstrom.
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Hur skiljer sig en kampanj pa TikTok frdn andra sociala medier, eller finns det skillnader?

Det finns definitiva skillnader, inleder Sundstrom. Kampanjer pa plattformar som
Instagram stravar ofta efter att skapa nagot estetiskt vackert och inspirerande, ndgot som
manniskor kan strava efter, som till exempel ett dromhem. TikTok @ andra sidan tenderar
att vara mer inriktat pa enkel underhallning, med ett ansikte som delar olika tips pa ett
underhallande sdtt. Om en annons pa TikTok upplevs som alltfor reklamlik, sa fungerar
den inte. TikTok har en slogan som lyder “don’t make ads, make TikToks”, vilket innebar

att en annons inte bor kdannas som en traditionell reklam, avslutar Sundstrom.

Kan ni dela med er av ndgra specifika kampanjer eller innehdll som varit sdrskilt

framgdngsrika?

Villanen inleder med att beratta att Ryan-air har en intressant strategi dar de framhaver
sina brister i marknadsforing, samtidigt som de betonar att deras laga priser anda gor

dem till det slutgiltiga valet for manga kunder.

Sundstrom tar sedan upp Duolingo som ett exempel och beskriver hur de har skapat en
berattelse kring sin gréna maskot som foralskat sig i sangerskan Dua Lipa, och hur de

anvant denna berattelse i sin marknadsforing.

Villanen ndmner ocksa ett foretag som de sjalv arbetat med, Vilpe, och hur de lyckades
med sin marknadsforing genom att belysa olika medarbetare inom féretaget. Han
fortsatter dven med att understryka att innehallet i en bra kampanj ska ha bra tempo, det
bor hdanda nagot i videon hela tiden. Dessutom betonar han att innehallet bor vara

|attsamt och locka till ett leende hos tittaren.

7.6 Analys av intervju

Malet med intervjun var att fa en inblick i hur det kan ga till da foretag anvander sig av

TikTok vid marknadsforing.

Intervjun gav en djupgaende forstadelse for Seger Marketings strategier for TikTok-
marknadsforing. De inleder alltid processen med foretagen genom en workshop for att
forsta foretagets tonalitet och mal. Dar efter anpassas innehallet i samarbete med kunden

och héar understryker Seger vikten av relevant material for framgang pa TikTok. Seger
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skapar oftast innehallet at foretagen och féredrar det for att sdkerstdlla TikTok-

anpassnhingen pa videorna.

Mangfalden bland Segers kunder stracker sig fran kosmetikféretag till takinstallatérer och
R-kiosken, detta visar pa TikToks breda anvandning. TikTok kan anvandas for olika andamal,
tillexempel kan man genom att belysa arbetsplatsens atmosfar och gemenskap attrahera

sokande i en pagaende rekryteringsprocess.

Marknadsforingsstrategierna pa TikTok inkluderar allt fran annonser till influencer-
samarbeten och anvandar-genererat innehdll. Man anpassar strategierna efter
foretagssyfte och bransch, vilket automatiskt skapar variation i kampanjer och innehall.

Seger betonar betydelsen av varierat, personligt innehall for att engagera anvandare.

TikTok nar framst en ung malgrupp, men aven aldre anvandare 6kar hela tiden, sa man bor
inte stirra sig blind pa den unga anvandaraldern. Seger uttrycker att eventuella utmaningar
som uppstar i marknadsforingen pa TikTok inkluderar svarigheter att halla hog kvalitet pa

innehallet och brist pa resurser eller kunskap om plattformen.

Intervjun betonar vikten av personligt och genuint innehall for att engagera anvandare.
Anpassning efter foretagets behov och mal ar avgérande for hur kampanjen byggs upp.
Anvandarengagemang skapas genom att undvika traditionell reklam och skapa innehall
som ar underhallande och relaterbart for anvandaren. Variation i innehall och undvikande
av att uppfattas som spam, alltsa upprepning av samma innehall, ar viktigt. En framgangsrik
kampanj krdaver en helhet med tydliga mal, valutformat innehall och regelbunden
publicering. Kampanjens effektivitet mats genom att aterga till ursprungliga mal och

analysera relevanta nyckeltal, beroende pa syftet med kampanjen.

8 RESULTAT

| denna del kommer resultatet presenteras genom att svara pa arbetets forskningsfragor,

som en sammanfattning av teori, undersdkning och intervju.

Svar pa forskningsfragor:
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Vilka dr de basta metoderna for att engagera anvandare pa TikTok fér marknadsféring?

Resultatet av forskningen pekar tydligt pa vikten av personligt och genuint innehall for att
engagera anvandare. Anvandare pa TikTok vardesatter autenticitet, sa foretagen ska
undvika att lata for polerade eller reklamliknande i sina inldgg/annonser. For att kunna
skapa effektiva kampanjer bor man forsta och anpassa sig till TikToks specifika ton och
format. Man bor daven anvanda funktionerna som finns i appen, som hashtags och effekter
for att oka interaktionen. Genom att skapa interaktivt innehdll uppmuntrar man
anvandarna att delta genom kommentarer, gillningar eller delningar. Bade influencer-
samarbeten, anvidndar-genererat innehall och annonser identifieras som effektiva
metoder, vilket tyder pa att det kan vara till stor fordel av féretag att anvanda sig av dessa

i sin marknadsforing.

Det framkom tydligt i forskningen att komedi och underhallning ar populara kategorier pa
TikTok, darfor kan det vara en effektiv metod att skapa underhallande och humoristiskt
innehall som &r i linje med plattformens ton och som tillgodoser anvandarnas intressen.
TikTok-anvandare uppskattar akthet och spontanitet, féretag ska ha roligt da de anvander
plattformen och inte vara radda for att visa en mer avslappnad och lekfull sida av

varumarket.

Eftersom majoriteten av anvandarna i forskningen anvander TikTok regelbundet och
dagligen kan man dra en slutsats av att det ar viktigt for foretag att publicera regelbundet

for att behalla anvandarintresset.

Genom att kombinera dessa metoder kan foretag skapa en engagerande TikTok-
marknadsforingsstrategi som passar plattformens unika miljo och skapar positiv interaktion

med anvandarna.

Hur kan foretag skapa effektiva marknadsféringskampanjer pa TikTok?

Att skapa effektiva marknadsféringskampanjer pa TikTok kraver en strategi som ar
anpassad till plattformens unika karaktar och anvandarbeteende. Precis som med all annan
marknadsforing, ar det aven pa TikTok viktigt att utveckla en forstaelse for sin malgrupp.
Vilka dar malgruppens intressen? Vad tycker de om? Vilka trender foljer de? Genom att ta
reda pa det kan man sedan anpassa innehallet efter detta for att skapa ett sa stort

engagemang som mojligt.
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For att 6ka autenticiteten lonar det sig for foretag att anvanda sig av anvdandargenererat
innehdll och influencers. Influencers har redan etablerade féljarskaror sa genom att
anvanda dessa kan foretaget na ut till en bredare publik, 6ka rackvidden och dra nytta av

deras trovardighet.

Effektiva kampanjer pa TikTok skapas genom att anvanda sig av plattformens unika
funktioner som hashtags. Foretagen bor forska i populdra och relevanta hashtags inom ratt
bransch for att sedan inkludera dem i inldggen. Genom att anvanda hashtags smart kan

man Oka synligheten for innehallet och koppla det till trender pa plattformen.

Eftersom anvandarna visade intresse for olika typer avinnehall, bor féretag diversifiera sina
kampanjer for att mota olika preferenser. Att inkludera humoristiska element i
kampanjerna framstar som fordelaktigt, med tanke pa anvandarnas preferens for
underhallande innehall. TikTok-videor &r korta och detta bor foretag ta i beaktande da de
skapar innehall, innehallet ska vara kort, koncist och fangslande inom de forsta sekunderna

for att behalla anvdandarnas intresse.

Som tidigare namnt indikerar resultaten att majoriteten foredrar regelbundet anvandande
av TikTok, sa detta pekar pa vikten av att foretag ar synliga pa plattformen dagligen for att
mota anvandarnas forvantningar och behalla engagemanget. Plattformen star infor standig
forandring och trenderna skiftar snabbt, darfor ar det viktigt att hanga med och félja
trender for att sedan kunna anpassa sig efter dessa. Foretag maste dven vara aktiva pa
plattformen genom att svara pa kommentarer och engagera sig i sin publik och pa sa satt

bygga en gemenskap kring varumarket.
Hur kan foretag mata effektiviteten av sina marknadsféringskampanjer pa TikTok?

Att mata effektiviteten av TikTok-kampanjer ar avgorande for att utvardera resultat och
optimera framtida strategier. Det ar alltid viktigt att i bérjan av en kampanj satta upp tydliga
mal som &r latta att folja upp for att géra analysprocessen enklare. Effektiviteten av
kampanjer kan matas genom att atervanda till dessa ursprungliga mal och utifran dessa

analysera effektiviteten. Det finns lite olika satt att utfora analysen pa.

Det effektivaste sattet att utféra analysen dr genom att anvanda sig av TikToks inbyggda
analysverktyg. Analysverktyget ger insikter om prestanda och dar kan man analysera

engagemang, visningar, interaktioner och féljartillvaxt. Okningen av féljare kan vara ett
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matt pa kampanjens effektivitet och det langsiktiga intresset for varumarket. Att mata
gillningar, delningar, kommentarer och interaktioner ar viktigt for att forsta hur val ens
innehall mottagits, detta ger insikter om anvandarinteraktion och engagemang. Genom att
analysera visningstid och "tittarskipp”, med andra ord hur lange anvandarna tittar pa
videon och om de skrollar vidare innan videon ar slut, far man en uppfattning om
innehallets effektivitet och intresse. Att underséka hur manga anvandare som atervander
for att se fler av foretagets videor kan ge en indikation for ett fortsatt intresse och

engagemang.

Har man i sin kampanj inkluderat en unik hashtag, genom vilken man velat interagera med
anvandare, kan man folja upp denna hashtag for att se hur den presterar. Antalet

anvandargenererade inlagg med hashtagen ger en indikation pa kampanjens spridning.

Om malet med kampanjen ar att driva forsaljning eller konverteringar, kan man anvanda
sparningslankar eller unika kampanjkoder for att mata hur manga anvandare som
genomfor onskade handlingar efter att ha sett TikTok-annonsen. Att skicka ut enkater eller
samla in direkt feedback fran anvandare ger kvalitativa insikter om hur en kampanj
uppfattas. Precis som det &r viktigt att ha tydliga mal for sin kampanj, ar det viktigt att ga
tillbaka och jamfora tidigare TikTok-kampanjer for att se om det finns en forbattring eller

om det finns omraden dar man kan optimera.

Kombinerar man alla dessa kvantitativa och kvalitativa matningar far man en ganska tydlig
helhetsbild av sin TikTok-kampanjs effektivitet. Dar efter l6nar det sig att anvdnda dessa

insikter for att finjustera sin strategi och maximera framgangen i framtida kampanjer.

Vilket typ av innehall genererar hogst anvandarengagemang bland anvandare pa TikTok?

For att skapa ett starkt anvdndarengagemang bor innehallet vara personligt, genuint och
anpassat till plattformens ton. Innehall som ger mer varde at anvandaren ar uppskattat, till
exempel via berattelser om produktanvandning och bakom kulisserna material. Humor och
komedi verkar anda vara det innehall som genererar allra hogst anvdandarengagemang, sa
foretag bor alltsa bjuda pa sig sjalva och vara roliga i sitt innehall for att skapa engagemang.
Kreativitet ar nyckeln till framgang pa TikTok, genom att skapa unika och roliga videor,

kopplade till anvdandarnas intressen, kan foretag fanga anvandarnas uppmarksamhet.
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Foretag kan anvanda TikTok for starka sitt varumarke, sa genom att dela personliga
berattelser, vardagliga 6gonblick och bakom-kulisserna material, kan man ge en autentisk

bild av foretaget, som visat sig vara uppskattat av anvandare.

Med hjalp av att skapa utmaningar och interaktivt innehall kan féretag 6ka spridningen av
varumarket. Enligt enkaten var detta inte ett satt att fa just dessa respondenter att
interagera med foretag, men eftersom undersdkningen endast kom at ett litet axplock av

TikTok-anvandare, kan denna strategi anda fungera pa andra anvandare.

Att anvanda TikTok-annonser som plattformen erbjuder, kan vara effektiva for att na en
specifik malgrupp. Déarfor bor foretagen anvianda dem strategiskt for att o©ka

medvetenheten om varumarket.

TikTok uppdateras hela tiden och nya trender skapas over en natt, darfor galler det for
foretag att halla sig uppdaterade och anvanda trenderna i sitt innehall for att oka
rackvidden. Samtidigt ar det viktigt att behalla autenticiteten och inte bara hoppa pa
trender for trendernas skull. Musik ar en integrerad del av TikTok och ett bra satt att vara
trendig p3, sa genom att anvanda populara latar och skapa innehall som synkroniseras med

musiken, kan man 6ka engagemanget bland anvandare.

9 SLUTDISKUSSION OCH KRITISK GRANSKNING

Syftet och malet med detta examensarbete var att understka effektiviteten av
marknadsféring pa TikTok och identifiera de badsta metoderna for foretag att anvanda
plattformen for marknadsforing. Malet var att undersdka anvandarengagemang och
undersoka hur foretag kan skapa effektiva marknadsforingskampanjer pa plattformen och
mata deras effektivitet. Forskningsfragorna handlade om vilka metoder och innehall som
engagerar anvandare pa TikTok, hur man kan skapa effektiva marknadsféringskampanjer

och hur matning av kampanjernas effektivitet kan goras.

| examensarbetet har jag fordjupat mig i marknadsforing pa TikTok och undersokt olika
aspekter av plattformen for att svara pa forskningsfragorna. Genom en kombination av
teori, en expertintervju och en enkatundersokning har jag fatt en bred forstaelse for de
strategiska vagval som foretag kan gora for att optimera sin narvaro och framgang pa

TikTok.
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Marknadsforing ar ett mycket brett omrade och darfor var jag tvungen att avgransa mig i
teorin sa att arbetet inte blev for omfattande, teorin kring marknadsforing kan darfor verka
tunn, men teorin kring huvudamnet TikTok fick daremot ta storre plats. TikTok dr en relativt
ny plattform och darfor finns annu inte mycket teori och kallor om @mnet, men tycker anda

att jag hittade bra och relevanta kallor.

En av de huvudsakliga utmaningarna som foretag star infor ar att skapa engagemang bland
anvandarna pa TikTok. Min forskning har tydligt visat att anvandarna vill att foretag skapar
relevant och underhdllande innehall for att fanga deras uppmarksamhet. De basta
metoderna for att engagera anvandare inkluderar personligt och genuint innehall, girna
med en gnutta humor. Detta eftersom humor och komedi verkar vara nyckelkomponenter
for hogt anvandarengagemang, dven underhallande innehall som relaterar till anvandarnas
intressen verkar vara av stor vikt for engagerade anvandare. Autenticitet och personlighet
framstar som karnvarden for framgang pa TikTok och genom att undvika doverpolerade
annonser och i stidllet omfamna plattformens ton och format kan féretag bygga starka

kopplingar till anvandarna.

Nar det gadller skapandet av effektiva marknadsforingskampanjer har jag identifierat flera
framgangsrika strategier, sa som influencer-samarbeten, anvandargenereratinnehall och
smart anvandning av hashtags. Dessa strategier har visar sig vara avgorande for att inte
bara nd malgruppen utan ocksa skapa starka band och interaktioner med anvandare. Att
skapa en gemenskap kring varumarket genom regelbunden publicering och interaktion

med anvandare ar avgorande for att behalla intresset och engagemanget hos dessa.

Det som tydligt framgick i forskningen ar att for att forbli relevant och attrahera anvandare
pa TikTok ar det nédvandigt att vara medveten om plattformens standiga forandringar och
att kunna anpassa sig till nya trender. For framgang pa TikTok kravs en balans mellan

kreativitet, autenticitet och strategi.

For att mata effektiviteten av marknadsforingskampanjer pa TikTok har forskningen
betonat vikten av att satta tydliga mal for kampanjen redan fran borjan och att
kontinuerligt analysera och jamfora pagaende och tidigare kampanjer for att sedan kunna

optimera dessa.
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Da jag skrev examensarbetet markte jag att TikTok kan vara en effektiv
marknadsfoéringskanal om man har forstaelse for plattformen och dess tonalitet. TikTok-
marknadsforing ar en kostnadseffektiv metod att marknadsfora sina produkter och tjanster
pa och bor darfor anvandas av olika typer av foretag. Plattformen kan anvandas till mycket
mer an bara direkt forsaljning, sd som varumarkes byggande, darfor anser jag att foretag

ska satsa pa att synas pa TikTok.

Det ar viktigt att notera att forskningen har vissa avgransningar, som att enkaten endast
skickades ut till Novias studerande, vilket ger en avgransning pa ett visst dldersspann och
fokuserar pa en utvald aldersgrupp. Aven en geografisk avgransning finns till de orter dar
Novia verkar. Eftersom enkaten var skriven pa svenska, gav detta dven oss en avgransning
till finlandssvenska respondenter. Dessa avgransningar kan paverka generaliserbarheten av

resultaten till andra kulturella och geografiska kontexter.

De bada metoderna, kvantitativ enkatundersdkning och kvalitativ intervju, kompletterade
varandra val. Enkdtundersdkningen gav en inblick i hur anvandare ser pa marknadsforing
pa TikTok, medan expertintervjun gav en forstaelse i hur en marknadsforingsprocess
fungerar for foretag och hur dessa TikTok-experter ser pa effektiva kampanjer och
engagerande innehall. Jag anser att de bada metoderna tillsammans bidrar till ett grundligt
och heltackande resultat fran tva olika perspektiv. Det man behéver ha i atanke ar att
svarsantalet fran enkaten endast utgjorde en brakdel av populationen, darmed kan den
nodvandigtvis inte jamféras med allmdnhetens asikter. Jag ar anda noéjd med antalet
respondenter och tycker att jag med hjalp av dessa svar, samt intervjun, fick svar pa mina
forskningsfragor och att syftet med arbetet uppfylldes. Jag anser att teorin och den
empiriska delen bada bidrar till studiens relevans och slutresultat samt belyser relevanta
faktorer. Enligt mig ar studien bade valid och reliabel och bidrar till ett slutligt resultat som

ar av varde for foretag.

Hade man velat ha en @nnu bredare insikt i hur experter och foretag anvander sig av TikTok-
marknadsforing, hade man kunnat intervjua annu fler féretag som anvander sig av kanalen
i sin marknadsforing. | enkdten kunde man annu ha fragat om anvandarna marker skillnader
i de olika betalda satten att annonsera och vilket av dessa satt anvandarna foredrar, for att
ta reda pa vilket av dessa som ar det mest fungerande sattet att marknadsfora. Detta kunde

vara ett framtida @mne att forska i, vilken av dessa metoder som ar den mest effektiva. Det
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skulle dven vara intressant att gora en likande undersékning med nagon finsk
yrkeshogskola for att sedan kunna jamfora svaren, for att se ifall skillnader finns mellan de

olika sprakgrupperna.

Med det sagt avslutar jag nu detta arbete och ser framemot att se hur foretag kommer att

fortsatta utnyttja denna kreativa plattform for att engagera och na sina malgrupper.
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Bilaga 1. Enkat.

Marknadsféring via TikTok

Jag heter Jessica Lundstrém och studerar till Tradenom vid Yrkeshdgskolan Novia 1 Vasa. Jag skriver mitt examensarbete
om marknadsfaring via TikTok och vill darfér underséka TikTok-anvandares syn pa plattformen och marknadsféring som
gors via den.

Jag ser gérna att Du som svarar anvénder dig av TikTok fér att f3 s trovdrdiga svar som mdjligt.
Alla svar ar helt anonyma och behandlas konfidentiellt.

Det tar max 5 minuter att svara. Tack pa férhand!

1. Kon

O Kvinna

C:I Man

O Annat

(_/I Vill inte svara

2. Alder
O Under 20 ar
() 21254
(O 26304
) ever3tar

3. Bostadsort
O Vasa
() Abo

O Raseborg

li_j Jakobstad

I:___j Sverige
() Annan
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4. Anvander du TikTok regelbundet

Svarar du MNej, behdver du inte svara pa de &vriga frigoma.

O la
(O Nej

5. Hur ofta anvander du TikTok per vecka?
O Dagligen
O 4-6 ganger i veckan
O 1-3 ganger i veckan

O Mindre &n en géng i veckan

6. Hur 1ang tid spenderar du vanligt vis pa TikTok per gang?

O Mer &n en timme
O 30-60 minuter
O 15-30 minuter

O Mindre d@n 15 minuter

7. Vilken typ av innehall faredrar du pa TikTok?

Vilj hogst 3 alternativ.

u Djurvideor

r| Matlagning eller recept
Dans utmaningar
Mode och skénhet
Utbildningstips

Komedi/sketcher

O 0O 0O 40 0O

Annat



8. Har du nagon gang képt en produkt pa grund av en TikTok-annons eller sponsorinlagg?

O Ia
(O Nej

9. Vad &r ditt intryck av marknadsférings videor pa TikTok?
() Positivt
O MNeutralt

O Negativt

10. Vilken typ av TikTok-marknadsféring lockar dig mest?

V) higst 3 alternativ.

[_l Kreativa dans utmaningar med produkter

D Humeristiska reklamfilmer

Kéndisar eller influencers som rekommenderar produkter
Bakom kulisserna hos varumarken

Berattelser om varuanvindning

O O oo O

Annat

11. Vad skulle fa dig att interagera med en TikTok-annons?

V) hiigst 3 alternativ.

[_l Erbjudanden och rabatter

[ ] Underhallande innehall

Relevans fér mina intressen

Delaktighet genom tévlingar och utmaningar

Kart ach kondst innehall

O O o

Annat
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12. Tycker du TikTok-marknadsféring &r mer autentiskt an marknadsféring pa andra plattformar
som Instagram eller Facebook?

O la
(O Nej

li Wetinte

13. Finns det nagon specifik TikTok-annons eller kampanj som stuckit ut f&r dig? Beratta mer om
det!

14. Har du nagra férslag pa hur foretag kan férbattra sin marknadsféring via TikTok?

15. Finns det nagot annat du skulle vilja dela om din erfarenhet av TikTok eller marknadsfaringen
pa plattformen?
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