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Abstrakt

| dagens digitaliserade varld dar konsumenter spenderar allt mera tid pa natet och
effektiviteten av traditionell marknadsféring minskar, sa ar det ett maste for foretag att
finnas pa sociala medier for att nd ut och bli sedda. Foretag har redan lange byggt sina
varumarken genom olika sociala medier, men féretag maste konstant vara medvetna om
nya kanaler och vilka sociala medier som bast passar dem. TikTok ar en relativt ny och unik
plattform for marknadsforing, dar foretag maste andra pa sina tankar kring marknadsforing
och skapa korta och engagerande inldgg som passar in pa plattformen. Detta
examensarbete ger en uppfattning om hur effektiv TikTok ar som plattform for att bygga
ett varumarke.

| och med att TikTok ar en relativt ny plattform for marknadsféring, sa ar problemet att det
inte finns mycket tidigare forskning kring byggande av varumarke och TikTok. Syftet med
detta arbete var att ta reda pa vilken effekt TikTok haft pa varumarkeskdnnedom,
varumarkesidentitet och varumarkesimage, genom att fokusera pa sma och medelstora
foretag i Osterbotten, féretag som saknar en liknande etablering av varuméarke som stérre
foretag i landet.

Datainsamlingsmetoder som anvants for arbetet har varit genom intervjuer med Narpes
Gronsaker, Baltic Yachts och Pikap Kitchen. En enkatundersokning skickades aven ut bland
studerande pa Yrkeshogskolan Novia, for att kombinera bade foretags- och
konsumentperspektiv for att ta reda pa hurudan upplevd effekt TikTok har haft fran bada
sidorna.

Resultatet av arbetet visar att foretag kan skapa varumarkeskiannedom,
varumadrkesidentitet och varumarkesimage genom TikTok. Resultatet visar dven att
plattformen ar speciellt effektiv for att skapa varumarkeskannedom. Arbetet visar dven att
foretag ej bor ha forsaljning som ett huvudsakligt mal med plattformen och att inldagg
skapade for underhallning och som ger en personlig kdnsla om féretaget ar effektiva for att
ha framgang med plattformen.

Sprak: svenska
Nyckelord: tiktok, marknadsforing, varumarke
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Tiivistelma

Nykypaivan digitalisoituneessa maailmassa, jossa kuluttajat viettavat yha enemman aikaa
verkossa ja perinteisen markkinoinnin tehokkuus laskee, yritysten on oltava sosiaalisessa
mediassa tavoittaakseen kuluttajat ja tullakseen nakyviksi. Yritykset ovat pitkaan
rakentaneet brandejaan eri sosiaalisen median kanavien kautta, mutta niiden on jatkuvasti
oltava tietoisia uusista kanavista ja siitd, mika sosiaalisen median alusta sopii heille
parhaiten. TikTok on suhteellisen uusi ja ainutlaatuinen markkinointialusta, joten yritysten
on muutettava ajatteluaan markkinoinnista ja luotava alustaan sopivia lyhyita ja
kiinnostavia postauksia. Taman opinndytetyon tavoitteena on saada kasitys siita, kuinka
tehokas TikTok on alustana brandin rakentamiselle.

Koska TikTok on suhteellisen uusi markkinointialusta, ongelmana on, etta brandayksesta ja
TikTokista ei ole paljon aiempaa tutkimusta. Taman tyon tarkoituksena oli selvittaa, mika
vaikutus TikTokilla on branditietoisuuteen, brandi-identiteettiin ja brandikuvaan, erityisesti
keskittymalla Pohjanmaan pieniin ja keskisuuriin yrityksiin, joilla ei ole samanlaista brandin
vakiintumista kuin maan suuremmilla yrityksilla.

Menetelmanad kaytettiin haastatteluja Narpes Gronsakerin, Baltic Yachtsin ja Pikap
Kitchenin kanssa. Lisdksi Yrkeshogskolan Novian opiskelijoille Idhetettiin kysely, jossa
vhdistettiin seka yritys- ettd kuluttajandkdkulmat ja selvitettiin, mika vaikutus TikTokilla on
ollut molemmin puolin.

Tulokset osoittavat, ettd yritykset voivat luoda TikTokin avulla branditietoisuutta, brandi-
identiteettia ja brandikuvaa, ja ettd alusta on erityisen tehokas branditietoisuuden
luomiseen. Tulokset myOs osoittavat, ettd yritysten ei tule pitdd myyntida alustan
pdatavoitteena, ja ettd viihteelliset postaukset, jotka antavat henkilokohtaisen tunteen
yrityksestd, ovat tehokkaita menestyksen kannalta alustalla.

Kieli: ruotsi
Avainsanat: tiktok, markkinointi, brandays
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Abstract

In today's digitized world, where consumers spend more and more time online and the
effectiveness of traditional marketing decreases, it is a must for companies to be active on
social media to be able to reach out and be seen. Companies have long built their brands
through various social media, but companies must constantly be aware of new channels
and which social media best suits them. TikTok is a relatively new and unique platform for
marketing, where companies must change their thinking about marketing and create short
and engaging posts that fit into the platform. This thesis aims to get an idea of how effective
TikTok is as a platform for brand building.

As TikTok is a relatively new platform for marketing, the problem is that there is not much
previous research on branding and TikTok. The purpose of this thesis was to find out what
effect TikTok has had on brand awareness, brand identity and brand image. By focusing on
small and medium-sized companies in Ostrobothnia that lack a similar brand establishment
compared to larger companies in the country.

The method by which the work was carried out was through interviews with Narpes
Gronsaker, Baltic Yachts and Pikap Kitchen. A survey was also sent out among students at
Novia, to combine both business and consumer perspectives to find out what perceived
effect TikTok has had from both sides.

The result of the work shows that companies can create brand awareness, brand identity
and brand image through TikTok, also that the platform is particularly effective for creating
brand awareness. The work also shows that companies should not have sales as a main
goal with the platform and that posts created for entertainment and that give a personal
feeling about the company are effective in having success with the platform.

Language: Swedish
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1 Inledning

| och med att varlden i dag blir allt mera digitaliserad och manniskor spenderar alltmer tid
online, sa ar det nastan ett maste for foretag att finnas pa sociala medier for att kunna na
sin malgrupp och en sa stor mdangd manniskor som mojligt. Féretag har redan lange anvant
sig av sociala medier for marknadsféring och som en plattform dar konsumenter kan
interagera med foretaget. Sociala medier kan anvandas av foretag for att direkt
marknadsfora sina produkter och tjanster eller driva trafik till féretagens hemsidor. Sociala
medier ar aven ett bra verktyg for foretag att bygga upp sitt varumarke. | dagens
digitaliserade varld sa kan sociala medier fungera som en startpunkt pa ett forhallande
mellan konsument och varumarke, eftersom allt fler upptacker nya varumarken via sociala
medier sa maste foretag dven lara sig hur de bygger upp sitt varumarke for att fanga
intresse genom sociala medier. Forsta steget ar hur foretag kan skapa
varumarkeskannedom genom sociala medier vilket definieras som konsumenters férmaga
identifiera och minnas ett varumarke. (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2016, s

637; MacRae, 2024).

Populdra sociala medier som foretag anvant sig av for marknadsforing ar till exempel
Facebook, X och Instagram. De har sociala medierna har varit populdra eftersom de har en
stor mdngd anvandare och for att inlagg kan delas snabbt och na en stor mangd manniskor.
Det digitala landskapet andras konstant och nya sociala medier dyker upp medan andra
forlorar popularitet, sa foretag boér vara medvetna och félja med vilka sociala medier de
bor anvanda for att na sin malgrupp. TikTok ar ett av dessa nyare sociala medier som blivit
populdr och vuxit till ett av de storsta sociala medierna globalt. TikTok lanserades 2016 men
har nu under de senaste aren blivit en popular plattform for marknadsforing. Tiktok hade

over 5 miljoner foretag registrerade pa plattformen redan i februari ar 2023. (Tiktok, 2023).

Manga foretag globalt har lyckats fa ett stort antal féljare pa sina TikTok-konton, dven
manga finska féretag. Manga av de storre finska foretagen och organisationerna har redan
etablerat sig pa TikTok och har fatt en stor mangd foljare pa plattformen, till exempel
Skatteforvaltningen med 40 000 foljare. Andra stora finska foretag som lyckats fa en stor
mangd foljare pa TikTok ar till exempel Taffel med 39 700 féljare, Valio med 20 000 foljare

och kontot for spelet Angry Birds med 6ver 2 miljoner foljare. (Hypeauditor, 2024).
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Aven sm& och medelstora foretag i Osterbotten har borjat anvinda sig av TikTok for sin
marknadsforing, vilka ar vad det har examensarbetet fokuserar pa. Narmare sagt om deras
marknadsfoéring pa TikTok haft nagon effekt for foretagen och i sa fall vilken effekt

marknadsfoéringen haft pa foretagen.

1.1 Problemformulering

TikTok har under de senaste aren blivit populart bland foretag for marknadsféring och har
aven snabbt blivit ett av varldens storsta sociala medier och fortsatter att vaxa konstant
(Statista, 2024). For tillfallet finns det inte mycket forskning gallande marknadsféring pa
TikTok och vilken effekt det har fér byggande av varumarken, specifikt gallande
varumarkeskdannedom, varumarkesidentitet och varumarkesimage. Det finns dven ingen

forskning for tillfallet inom samma omrade gillande féretag i Osterbotten.

| detta arbete fokuserar jag pa sma och medelstora foretags anvandning av TikTok i
Osterbotten, féretag som saknar en liknande igenkinning av konsumenter nationellt och
internationellt, som till exempel storre foretag som Taffel som redan lyckats skapa en
foljning pa TikTok. Sma foretag definieras som féretag med farre an 50 anstéllda eller vars
arliga omsattning inte gar 6éver 10 miljoner euro, medan medelstora foretag definieras som
foretag med farre dn 250 anstéllda eller vars arliga omsattning inte gar éver 50 miljoner
euro (Statistikcentralen, u.a.). Eftersom dessa storre foretag i landet redan dven har
etablerat sina varumérken i hogre grad jamfort med mindre foretag, sa ar det en annan
orsak att detta arbete fokuserar p& sm& och medelstora féretag i regionen Osterbotten
som saknar samma grad av etablering av varumarke och identitet. Specifikt dessa foretags
anvandning av marknadsforing pa TikTok och om marknadsféringen lett till en matbar
effekt fran bade konsumentens och foretagets synvinkel kommer att undersékas. Sarskild
uppmarksamhet kommer att ldggas pa om marknadsféringen har hjalpt att etablera

varumarkeskdannedom, varumarkesidentitet och varumarkesimage.



1.2 Syfte och forskningsfragor

Syftet med arbetet ar att ta reda pa om och hur marknadsféring pa TikTok paverkar
varumarkeskdnnedom, varumarkesidentitet och varumarkesimage hos sma och
medelstora foretag samt sina konsumenter i Osterbotten. De hir omrddena har valts
eftersom de ar de forsta stegen mot ett kopbeslut och centrala delar av
varumarkesbyggande. Arbetet gors aven for att bidra med insikter pa hur marknadsféring

kan bedrivas och till vilken effekt pa en relativt ny plattform for marknadsforing.
Forskningsfragor:

e Vilken effekt har marknadsféring pa TikTok haft gdllande varuméarkeskdnnedom,
varumarkesidentitet och varumarkesimage hos sma och medelstora foretag i

Osterbotten?

e Haranvandning av TikTok lett till ett markbart 6kande av forsaljning fran foretagens

synvinkel?

e Huranvinds Tiktok av de féretag i Osterbotten som haft framgéng med plattformen

for att bygga sina varumarken?

1.3 Avgransningar

Arbetet kommer att avgransas till digital marknadsfoéring pa TikTok eftersom plattformen
ar relativt ny pa det sociala medielandskapet och saknar tidigare forskning jamfért med

tidigare sociala medier, andra sociala medier kommer att ndmnas men inte analyseras.

Effekten av betalda annonser kommer heller inte analyseras, men de kommer att namnas.
Arbetet kommer i stallet att fokusera pa effekten av vanliga kostnadsfria inlagg for att ge
insikter at speciellt smaféretag men &dven medelstora foretag med begrédnsade
marknadsfoéringsbudgeter och ta reda pa om dessa kan anvandas for att effektivt bygga ett

varumarke kostnadsfritt.
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USA:s potentiella forbud av TikTok och vilka foljder det skulle leda till kommer heller inte
att ndmnas i detta arbete, eftersom arbetet ar fokuserat pa plattformens anvandning och

effekt i Osterbotten i nuliget.

Arbetet avgransas aven till att analysera endast sma och medelstora foretags anvandning
av TikTok i Osterbotten, andra féretag utanfor Osterbotten kommer att nimnas men inte
analyseras. Som tidigare namnts sa fokuserar arbetet pa sma och medelstora foretag
eftersom de saknar samma grad av redan etablerad kdannedom, identitet och image som

storre foretag.

1.4 Metod

De datainsamlingsmetoder som valts for detta arbete var tre intervjuer med olika foretag,
samt en enkatstudie bland studerande pa Yrkeshogskolan Novia. Foretagen som
intervjuades i arbetet var Narpes Gronsaker, Baltic Yachts och Pikap Kitchen. Intervjuerna
fokuserade pa deras anvandning av marknadsforing pa TikTok och vilken effekt
marknadsféringen haft pa deras varumarke. Enkaten fokuserade pa om TikTok haft en
liknande effekt pa varumarkeskdnnedom, varumarkesimage, varumarkesidentitet och pa
kopstigen fran ett konsumentperspektiv. Intervjuerna och enkatstudien forklaras mer

under rubrik 4.

2 Teoretisk referensram

| denna del av arbetet foérklaras relevanta teorier och begrepp om digital marknadsféring
och varumarkes byggande. Dessa teorier och begrepp kommer att anvandas som grund for
att analysera enkéaterna, intervjuerna och for att dra slutsatser i det héar arbetet.

Information i teoridelen har sin grund i information fran bade natkallor och litteratur.



2.1 Digital marknadsféring

Digital marknadsforing ar marknadsforing som anvander sig av digitala kanaler, sa som
webbsidor, sociala medier, s6kmotors optimering, e-post och applikationer. Hur vi
anvander oss av digital marknadsforing och vilka metoder ar populdra fortsatter att andras
fran ar till ar, i och med att vilka metoder och kanaler som &r populdra och tillgangliga
konstant dandrar. For att kunna na ut till din malgrupp ar det dven viktigt att veta vilka
kanaler som din malgrupp finns pa och hur du kan anpassa dit innehall pa dessa kanaler sa

att innehallet ar attraktivt for din malgrupp. (Lundstedt, 2019, s 5).

Foretag kan anvanda sig av digitala kanaler pa flera olika satt och for att na olika mal. Malen
med digital marknadsforing kan vara att skapa synlighet, bygga sitt varumarke, driva
anvandare till féretagets webbsida eller direkt omvandla anvandare till nya kunder. Féretag
kan uppna de har malen genom att anvanda sig av agd media sa som egna webbsidor och
egna konton pa sociala medier med eget producerat innehall, marknadsféring pa dessa
egna kanaler kallas daven organisk marknadsfoéring. Féretag kan dven anvanda sig av betald
media sa som kopta annonser eller samarbete med influensers, dven kallat betald

marknadsforing. (Fredriksson, 2022, s 111-116).

For att fa en uppfattning om foretags digitala marknadsforing fungerar for att na sina mal
sa finns det nyckeltal som kan ge en bild av marknadsféringens effekt. Nedan nédmns nagra

av dessa nyckeltal som foretag kan anvanda sig av.

For nyckeltal gallande synlighet av foretags inlagg och innehall utanfor den egna webbsidan
sa kan man se pa antalet visningar som nyckeltal. Visningar méater hur manga ganger ett
inlagg har visats totalt, vilket betyder att visningarna inte behdver vara unika och
anvandare kan ha sett ett inldgg flera ganger. Darfor ger rackvidd en klarare bild av hur
manga som satt inldgget. Rackvidd mater hur manga unika anvdandare som satt ett inlagg,
att fa fram det egentliga talet for rackvidd kan vara svart eftersom man inte ser talet pa
samma satt som visningar, men man kan fa en uppskattning genom hur manga foljare ett
konto har och hur manga engagemang ett inldgg far. Engagemang ar ett annat nyckeltal
dar man ser pa hur manga som kommenterar, gillar, delat eller pa nagot satt engagerat

med ett inldgg. (Edbrand, 2023).
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Om man sedan vill ta reda pa om synligheten haft nagon effekt sa kan man mata trafik till
foretagets egen webbplats. Klick frekvens ar ett nyckeltal som mater hur manga som klickat
vidare till foretagets webbsida genom till exempel en lank pa ett inlagg. Avvisningsfrekvens
mater hur manga personer som besoker en webbplats men genast klickar bort fran

webbplatsen utan att engagera. (Fredriksson, 2022, s 33).

2.2 Marknadsféring genom sociala medier

Att finnas pa sociala medier har idag blivit en viktig del av manga foretags marknadsforing.
Eftersom genom sociala medier kan foretag forbattra sin synlighet globalt och snabbare na
sin malgrupp. Foretag kan anvanda sig av bade organisk och betald marknadsfoéring for att
bli sedda pa sociala medier. Betald marknadsforing kan vara annonser som foretag kan
betala for sa att de syns pa flera anvandares sa kallade flode, medan organiska inlagg
behdver ofta vara relevanta for att algoritmen ska vissa inlagget for anvandare som inte
foljer foretaget. Vilket ar varfor foretag behover lara sig vad relevanta inlagg for sin
malgrupp ar for att kunna fa flera foljare pa sociala medier, vilka sedan potentiellt kan bli

till betalande kunder. (Fredriksson, 2022, s 111-116).

For att skapa relevanta organiska inlagg som far synlighet pa sociala medier, sa finns det
nagra strategier foretag kan anvanda. Till exempel sa kan ett foretag folja trender. Trender
ar amnen som ar populdra just nu. Trender kan vara allt fran en specifik dans, 1at, sketch
eller amne som ar relevant. Till exempel kan en stor musikfestival vara trendigt under tiden
musikfestivalen haller pa, inldagg som handlar om festivalen dr da mera relevanta och blir
sedda av flera personer. Om ett foretag vill folja trender sa maste foretaget forst ta reda
pa vad som ar trendigt. For att ta reda pa vad som ar trendigt sa kan man se pa sitt flode
och se vilka typer av videor kommer upp. Vilka hashtags ar populara och vilka latar som
anvands, uppkommande populdra evenemang och relevanta nyheter kan ocksa vara
trendigt. Nar man hittat vad som ar trendigt sa kan foretag bestimma om det ar en trend
som ar passande eller relevant for foretaget att folja. Om en trend inte ar popular med
foretagets malgrupp sa ar trender inte sa relevant for foretaget att folja. (Buffer.com,

2024).
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Malet med marknadsféring genom sociala medier kan variera fran 6kad synlighet till 6kad
forsaljning, men oavsett vad man har som mal med sina sociala medier sa vill man skapa
ett socialt mediesamhalle for sitt foretag. Ett samhalle for dit foretag pa sociala medier ar
anvandare som har delat intresse for dit foretag, diskuterar sina intressen och upplevelser
med varandra och aktivt foljer med nya upplagg. Dessa samhiéllen 6kar pa engagemang pa
upplagg genom att gilla och kommentera och kan locka nya kunder till féretaget genom att
det finns en gemenskap som man kan bli del av. Genom 6kat engagemang sa okar dessa

samhallen dven foretags synlighet pa sociala medier. (Shine, u.a.).

2.3 TikTok

TikTok ar en social mediaplattform dar man huvudsakligen kan lagga upp korta videor som
ofta dr endast nagra sekunder langa. Man kan dven som pa andra sociala medier gilla videor
man tycker om, folja anvandare och dela uppldagg med andra. Plattformen var till en borjan
populdrt bland anvandare for att lagga upp videor som innehéll dans, olika trender eller
lappsynkroniserings inldgg dar anvandare synkroniserade lapparna till texten av en sang,
dessa videor har daven ofta popular musik i bakgrunden. Idag ar TikTok populart bland flera
olika typer av inlagg, fran matlagning, konst och nyheter till trender, sketcher och musik
med mera. TikTok har dven blivit populart bland influensers och féretag som en plattform

att na ut till sina malgrupper. (D'Souza, 2024).

TikTok erbjuder en mangd olika typer av videor som anvandare kan skapa. Forutom de
vanliga huvudsakliga videorna sa kan anvdndare dven skapa en "duett” med en annan
video, bada videorna visas samtidigt bredvid varandra. Anvandare kan &dven skapa en
”stitch” med en annan video, dar en del av den huvudsakliga videon visas forst och sedan

byts till den andra anvandarens video. (Tiktok, u.a.).

Forutom vanliga video upplagg sa erbjuder TikTok dven en mdjlighet for anvandare som
natt ett krav pa tillracklig féljare att kunna sianda live pa plattformen. Anvdandare som ser
pa live sdndningen har mojlighet att kdpa och sanda gavor som kan omvandlas till pengar
for personen som sander live. TikTok erbjuder dven andra méjligheter for anvandare att

kunna fa betalt for sina upplagg. TikTok ”“creator marketplace” ar en tjanst TikTok erbjuder



8
dar anvandare som natt krav pa foljare och visningar, har en majlighet att komma i kontakt

med foretag for att sponsorera sina upplagg. (Restream Team, 2024).

TikTok erbjuder en mangd verktyg at foretag som bedriver marknadsforing genom
plattformen. Nar man skapar ett konto kan man registrera det som ett foretags konto och
far da till exempel tillgang till betald marknadsféring, precis som manga andra sociala
medier dven erbjuder, vilket da 6kar sannolikheten att upplagget blir sett av flera personer.
Ett foretags konto har dven mojlighet att se en analys pa hur sina upplagg presterar och hur
sitt konto har vuxit, de kan dven se vilken demograf som ser sina upplagg. Féretags konton
har dven mojligheten att lagga till en lank till sin webbsida pa sin profil. (Tiktok Business

Help Center, 2024a).

2.4 TikToks algoritm

En annan orsak for varfor TikTok blivit sa snabbt popular, ar pa grund av TikToks algoritm
som allmant anses fungera battre an andra sociala mediers algoritmer. Det ar algoritmen
som styr vilka typer av videor som visas for varje individuell anvdandare. Malet med
algoritmen ar att forsdka fa anvandare att hallas kvar och spendera tid pa plattformen,
genom att visa specifika videor och konton at anvandare som har ett intresse for dem.

(Glover, 2024).

TikTok har tva sidor dar man kan scrolla och se videor. En sida dér man ser endast videor
av konton man foljer, oftast i ordning fran sitt nyaste uppldgg. Den andra sidan kallas “For
you page” vilket ar dar algoritmen styr vilka konton och videor man ser. Algoritmen
fungerar genom att analysera hur man anvander TikTok, vilka typer av videor man gillat,
kommenterat pa och delat. De har typerna av engagemang har alla en effekt pa vilka typer

av videor borjar visas mera pa din “for you page”. (Lang, 2024).

Det som dock har storst effekt pa algoritmen ar “watch time”, hur lange man ser pa en
video. Om man scrollar och stannar och ser pa en video langre eller att man ser hela videon,
sa antar algoritmen att du &r intresserad av den har typ av video och borjar visa flera
liknande videor. Till exempel, om man gillar nagra videor om matlagning och spenderar en

langre tid att se pa videor med hundar, sa antar algoritmen att du ar intresserad av
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matlagning och hundar och borjar da visa dig flera liknande videor. Pa grund av algoritmen
sa behover man inte ha manga foljare for att dina videor skall bli sedda, man kan 6ka
chansen att ens videor blir sedda genom att anvdnda relevanta hashtags, populdra sanger

eller folja trender. (Lang, 2024).

Algoritmen tar dven i beaktan individers plats nar den valjer vilka upplagg som visas.
Upplagg som skapats i omradet dar ditt konto ar registrerat har en storre chans att synas
pa din “for you page”, dock har faktorer som ”“watch time” en storre betydelse for
algoritmen, vilket betyder att plats baserade upplagg kommer synas mindre an upplagg
som individer visat intresse for. Foretags konton har dven majligheten att vdlja ett omrade
dar sina upplagg skall synas nar de anvander betald marknadsféring pa TikTok. (Burke,

2024; TikTok Business Help Center, 2024b).

3 Varumarke

Varumarken har idag vuxit fram och blivit till en av foretags viktigaste delar. Varumarken
hjalper foretag att fa sina produkter och tjanster att sta ut fran sin konkurrens och ett starkt
varumarke kan hjalpa skapa lojala kunder och O6ka pa forsaljningen. ldag innehaller
varumarken mycket mer dn bara en logo och forpackning, varumarken idag handlar dven
om att skapa en stark identitet som star for foretagets varderingar och fungerar som ett

ansikte utat fér konsumenter att forbinda sig till.

Lagligt sett ar ett varumarke ett medel for att se en produkts eller tjansts ursprung och fér
att sta ut fran konkurrensen. Men att registrera ett varumarke ar inte samma sak som att
bygga ett varumarke. For konsumenter ar ett varumarke nagot som kan bli mera viktig an
sjalva basprodukten, konsumenter formar egna uppfattningar och interaktioner med ett
varumarke genom till exempel marknadsforing. Konsumenter bérjar da forma en
personlighet eller image av foretaget, vilket kan leda till att man borjar féredra varumarket
over andra dven om de skulle behova betala mera for varumarket. P4 sa satt kan
varumarken genom marknadsforing alltsa skapa lojala kunder genom att konsumenter

upplever ett varde av varumarket. (Kapferer, 2008, 10-13).
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Foretag maste alltsa bygga upp sitt varumarke sa varumarket skapar varde for potentiella
kunder. Vilket borjar med att kunderna forst maste ha kinnedom om varumarket och veta
att varumarket existerar, varefter konsumenterna maste skapa en positiv attityd genom
uppfattningar och interaktioner for att de skall gora ett kopbeslut och valja dit varumarke
over ett annat. | och med att sociala medier blivit alltmera populéra, sa har de erbjudit ett
nytt verktyg for att bygga ett varumarke. Eftersom man kan na en sa stor rackvidd av
potentiella kunder och direkt interagera med kunder, sa ar sociala medier ett effektivt satt
att bygga upp ett varumarke. Vilket gor det alltmera viktigt for foretag att lara sig hur de
kan anvanda och vilka sociala medier de bor anvanda for att fanga intresse och na sin

malgrupp. (Visa, u.a.).

3.1 Byggande av varumarke genom sociala medier

Dagens digitala varld har forandrat hur foretag kan ga till vaga nar de bygger sitt varumarke.
Genom sociala medier sa kan ett foretag bli sedda av en mycket bredare rackvidd personer
och mycket fortare an tidigare mojligt. Foretag har dven fatt nya metoder att kommunicera
och bygga relationer med sina konsumenter tack vare sociala medier. Vilket betyder att
foretag maste lara sig hur de skall anvanda och vilka sociala medier de bor finnas pa for att

effektivt bygga sitt varumarke.

Foretag bor definiera vem sin malgrupp ar som de forsoker nd med sociala medier, for att
sedan bestamma vilken plattform de bor lagga fokus pa och hur de skall na ut till dem.
Foretag bor dven definiera vilken identitet och personlighet de vill fa fram genom sina
sociala medier, vilka mal och varderingar de har, och hur de kan fa fram dem genom sina
upplagg. Nasta steg ar att skapa ett varde for kunden genom foretagets inlagg, ett omrade
inom marknadsforing som dven kallas innehallsmarknadsfoéring. De kommande rubrikerna
definierar och forklarar begrep och metoder inom omradet byggande av ett starkt
varumadrke, vilka ar daven relevanta for varumarkes byggande genom sociala medier. (Adobe

Express, 2024).
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3.2 Innehallsmarknadsforing

| och med att en allt storre och storre del av befolkningen finns pa sociala medier sa maste
dven foretag finnas dar, men manga av de som spenderar tid pa sociala medier ar inte
intresserade av att se pa reklam hela tiden. Traditionell marknadsforing som reklam i
tidningar och tv-program har forlorat dess effektivitet, eftersom konsumenter har allt
storre mojlighet att valja bort reklam an tidigare. Vilket betyder att nar féretag bygger sitt
varumarke genom sociala medier sa maste de skapa innehall som har ett varde och ar
relevant for sin malgrupp, for att sedan skapa ett intresse for sitt varumarke. (Arhammar &

Staunstrup, 2016, s 8-10).

Genom innehallsmarknadsforing skall man inte skapa inldagg som ar direkt avsedda som
reklam for att beskriva eller sdlja sina produkter eller tjanster, i stallet lagger man fokus pa
inspiration, underhallning och utbildning, dar man later sin identitet och personlighet synas
for att skapa intresse och bygga sitt varumarke. Inldagg som beskriver produkten och
kampanjer med avsikt att sdlja ar aven viktiga, men forst efter man skapat ett intresse och

konsumenterna kommit ndarmare ett kopbeslut. (Arhammar & Staunstrup, 2016, s 28).

Genom att skapa innehall som har varde for sin malgrupp sa kan man skapa ett intresse for
sitt varumarke och dven 6ka mangden engagemang som sina innehall far, konsumenterna
ar mera sannolika att gilla, kommentera och dela innehall som de ar intresserade av. Vilket
sedan 6kar mangden personer som ser och hor féretagets budskap, vilket kan leda till att
allt flera blir intresserade och till sist gor ett kopbeslut. Innehallsmarknadsféring ar pa sa
satt en langvarig strategi dar man skapar lojala kunder genom att vara konsistent med att
skapa innehall som skapar varde. Effektiv innehdllsmarknadsféring hjalper foéretag att
etablera sig pa social media, vilket sedan hjalper att skapa synlighet, forma en identitet och

image och 6ver lag bygga sitt varumarke online. (Patel, u.a.).

3.3 Varumarkeskdnnedom

Varumarkeskdannedom &r ett av de centrala omraden inom varumarkesbyggande som
denna studie har som mal att undersoka om marknadsféring genom TikTok kan hjalpa

skapa. Percy och Elliott (2009, s. 196) beskriver varumarkeskdannedom som “konsumentens
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formaga att identifiera ett varumarke inom en kategori for att gora ett kopbeslut”.
Varumarkeskannedom handlar alltsda om att skapa igenkdnnbarhet och finnas i

konsumenternas minne.

Det finns tva typer av varumadrkeskdnnedom som paverkar kunder pa olika satt.
Marknadsforare behoéver vara medvetna om vilken typ av varumarkeskannedom som de
har som mal for sitt varumarke for att kunna bestamma en strategi som foretagets skall
folja. De tva olika typerna av varumadrkeskdnnedom ar igenkdnning och paminnelse.
Igenkdnning handlar om att da man ser en produkt och da identifierar ett behov som
produkten kan fylla, varav man da valjer den produkt man kdnner igen bast. Medan vid
paminnelse sa mins en konsument spontant ett varumarke nar hen har ett behov eller
tanker pa en viss typ av produktkategori, utan att behova se sjalva produkten. (Percy &

Elliott, 2009, s. 196-197).

Varumarkeskannedom kraver inte att konsumenterna alltid mins varumarkets namn eller
logo. Konsumenter kan bli pamind om ett behov genom att se en bekant férpackning i
butiken. Att skapa en stark paminnelse ar svarare an igenkdnning, eftersom vid paminnelse
sa har konsumenten identifierat ett behov innan de har identifierat en produkt, vilket
betyder att de maste ha en stark varumarkeskdannedom for dit varumarke for att borja
tanka pa det utan att de har stimulerats och kant igen dit varumarke. Vilket kan
astadkommas genom att till exempel aktivt driva marknadsféring genom sociala medier,
eftersom man kan snabbt na en stor rackvidd av konsumenter ar social media ett effektivt
satt att synas och pa sa satt skapa varumarkeskannedom. (Percy & Elliott, 2009, s. 197;

Bilgin, 2018).

Varumarkeskdannedom ar alltsd viktigt for foretag eftersom konsumenter maste ha
kannedom om ett varumarkes existens for att kunna fylla sina behov, vilket ar det forsta
stadiet av ett kopbeslut. Varumarkeskannedom fungerar som en bas for en relation mellan
konsument och varumarke. Efter att en konsument ar medveten om ett varumarke kan
konsumenten boérja forma egna uppfattningar och interaktioner med ett foretag vilket
darefter hjalper forma foretagets varumarkesimage i konsumenternas minne, vilket kan

leda till skapandet av lojala kunder.

Tidigare forskning finns aven om TikToks effekt pa varuméarkeskannedom. Studien utférdes

i Filipinerna genom en enkéatstudie som fokuserade pa om TikTok haft en effekt pa
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aldersgruppen 25-40, gillande effekten av varumaéarkeskdannedom pa aldersgruppens
kopbeslut fran marknadsféringskampanjer de satt pa TikTok. Resultaten av studien var att
marknadsféringskampanjer pa TikTok har en betydande inverkan pa konsumenternas
varumarkeskannedom, dock inte en betydande inverkan pa paminnelse. (Bandojo, et al.,

2022).

3.4 Varumarkesidentitet

Varumarkesidentitet ar den bild om varumarket som foretaget sjalv forsoker satta fram och
visa for allmanheten. Varumarkesidentitet ar de mal, budskap, varderingar och
kommunikation som varumarket star for, den bild av varumarket som foretaget sjalv lagger
fram. Varumarkesidentitet kan pa sa satt hjalpa och styra varumarkesimage som formas
som en reaktion till identitet som laggs fram blandat med egna uppfattningar. (Kapferer,

2008, s. 174).

SENDER MESSAGES RECEIVER
Brand Identit
' W \ Signals transmitted
i Products

Other sources of / v People > Brand Image
inspiration v Places
s Mimicry #F° v Communication
o Oppertunism
Ll i I'
' \dealism Competition and noise

Figur 1. Hur varumarkesidentitet skapar varumarkesimage. (Kapferer, 2008, s. 174)

Som figur 1 visar sa formas varumarkesimage av ”“Receiver” (konsumenterna) som en
blandning av de meddelanden som ”Sender” (foretaget) ldgger fram genom sin
varumarkesidentitet, och annat brus samt konkurrens. De hdr meddelandena innehaller till
exempel produkter, marknadsforing, symboler som logos, namn, tillgdnglighet och
sponsorer. Hur de har meddelandena uppfattas i samband med egna upplevelser och
tillgangliga konkurrenter formar konsumenternas varumarkesimage. Foretag som inte

lyckats skapa en egen identitet kan anvdanda andra former av inspiration for att fa ut ett
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budskap som figuren visar. Till de har hor ”Mimicry” (hdrmning) dar féretaget harmar andra
foretag i form av budskap och identitet. “Oppertunism” (opportunism) dar féretaget
forsoker behaga allas forvantningar och konstant dndrar sina budskap for att folja
samhallets forvantningar. Till sist ar “idealism” (idealism) dar foretaget har en sjalvbild om
hur de vill bli sedda som inte alls stammer dverens med hur allmanheten ser foretaget. De
har tre metoderna hindrar ett foretag fran att skapa en egen identitet vilket skadar och
skapar en svag varumarkesimage, vilket ar varfor foretag boér vara medvetna om dem och
lara sig hur de kan skapa en stark och egen identitet for att undvika dessa fallgropar.

(Kapferer, 2008, s 175).

Eftersom varumarkesimage paverkas av foretags varumarkesidentitet och hur dess
meddelanden uppfattas, ar social media ett effektivt verktyg att fa fram dessa
meddelanden till allmdnheten. Social media mojliggdr direkta interaktioner med
konsumenter och later dig forma och visa foretagets varumarkesidentitet genom ett media
dar man snabbt kan bli sedd av en stor mangd manniskor, vilket kan vidare hjalpa styra

vilken varumarkesimage som formas av allmanheten. (Adobe Express, 2024).

3.5 Varumarkesimage

Nar konsumenter uppmarksammats att ett varumarke existerar och borjar interagera med
varumarket till exempel genom foretagets marknadsforing, sa borjar man forma egna
uppfattningar om varumarket som i sin tur skapar en bild av foretaget, dven kallat
varumarkesimage. Kvalitén av forpackningen och sjidlva produkten, marknadsféring,
kundservice, artiklar och andras asikter &r alla faktorer som paverkar hur ett

varumarkesimage formas av dess konsumenter. (Williams, 2023).

Varumarkesimage &r alltsda hur konsumenter uppfattar den identitet foretaget sjalv
forsoker fora fram till allmanheten samt de uppfattningar konsumenter sjalv skapar genom
upplevelser med varumarket. Varumarkesimage ar ur konsumentens ogon vad foretagets
varderingar ar, hurudan personalitet foretaget har och vad féretaget star fér. Om man
anser att ett foretags forpackningar och produkter ar av bra kvalitet och hér manga andra
foredra varumarket for dess kvalitet, sa borjar man forma en uppfattning att foretaget

varderar kvalitet och pa sa satt vaxer varumarketsimage. (Kapferer, 2008, s. 174).
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Hur konsumenter uppfattar ett foretags marknadsforing kan ocksa skapa
varumarkesimage. Foretag kan inte sjalv skapa varumarkesimage eftersom som namnt
ovan skapas varumadrkesimage genom konsumenternas uppfattning, men féretag kan
forsoka influenserna hurudan image som skapas, daven genom social media. Man kan
forsoka till exempel fora fram och se till att man fér fram samma personalitet och rost
genom alla olika sociala medier som foretaget anvander sig av. Till exempel genom TikTok
kan man forsoka halla samma stil pa sina upplagg, genom att till exempel anvanda samma
font om videorna innehaller text och se till att videorna ar redigerade i samma stil. Man
kan dven forsoka att alla upplagg for fram samma kénsla eller stimning for att hjalpa forma

varumarketsimage. (Pozin, 2014).

Liksom varumarkeskannedom ar varumarkesimage ett steg mot ett kopbeslut. Beroende
pa vilken image man har av ett féretag, vilka uppfattningar om och véarderingar man anser
att foretaget star for, sa kan man borja forma en attityd for foretaget. Vilket i samband med
ett positivt varumarkesimage som 6verensstimmer med ens egna varderingar, bidrar till

vilket varumarke man valjer da man skall ta ett kopbeslut.

3.6 Arbetsgivarvarumarke

Medan varumarkeskannedom, varumarkesimage och varumarkesidentitet ar begrepp som
har att gora med byggande av dit varumarke med konsumenter som mal, sa har
arbetsgivarvarumarke potentiella framtida arbetstagare som mal. Arbetsgivarvarumarke
handlar om att gora dit foretag attraktivt for framtida arbetstagare, genom att betona

foretagets kultur, varderingar och arbetsmiljo. (Forsey, 2023).

3.7 Aida-modellen

Varumarkeskdannedom, varumarkesidentitet och varumarkesimage ar alla en del av resan
mot ett kdpbeslut for en konsument. De ar de forsta stegen mot ett kopbeslut och de
huvudsakliga aspekten som detta arbete fokuserar pa. Resan till ett képbeslut har flera steg

och de har stegen kan forklaras genom Aida-modellen, vilket ar en modell som forklarar
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fyra steg vilka konsumenter garigenom innan de gor ett kdpbeslut. Varuméarkeskdannedom,
varumarkesidentitet och varumarkesimage kan aven kopplas till dessa steg vilket gor det

viktigt att nédmna modellen i detta arbete. (Browning, 2024).

THE AIDA MODEL

<—— AWARENESS
< INTEREST

ESSENTIAL MARKETING MODELS HTTP://BIT.LY/SMARTMODELS

Figur 2. Aida-modellen (Hanlon, 2023).

Aida-modellen dr en modell med fyra kognitiva steg som en konsument gar igenom innan
de tar ett kopbeslut. Stegen syns i figur 2 och modellen ar byggd som en tratt dar
konsumenten borjar vid steget “awareness” (medvetenhet) och gar vidare genom varje
steg for att sedan gora ett kopbeslut. Modellen kan anvandas av foretag for att bestamma
hur och genom vilken typ av media kan foretaget kommunicera fér varje steg. | detta arbete
kommer modellen anvandas for att se vilka steg kan skapas genom marknadsforing pa
TikTok, bland de féretag som intervjuas. Hur kommunikationen bedrivs foér varje steg ar

annorlunda, en kort beskrivning av varje steg foljer nedan. (Hanlon, 2023).

Det forsta steget i Aida-modellen medvetenhet, foljer direkt malet med
varumarkeskannedom. Vilket ar att skapa uppmarksamhet och medvetenhet om ens
produkt eller tjanst. Man maste forst fa konsumenterna medvetna om ens varumarke for
att de skall kunna ta ett kopbeslut. Det forsta steget ar alltsa att skapa

varumarkeskannedom genom till exempel marknadsforingskampanjer. (Hanlon, 2023).

Nadsta steg ar att skapa intresse efter att konsumenterna blivit medvetna om ditt
varumadrke. Steget handlar om att skapa intresse for dit foretag genom att ditt varumarke
kan fylla konsumenternas behov. Steget ar boérjan av dar varumarkesimage borjar formas,
dar konsumenter blir intresserade att lara sig mera om varumarket. Steget handlar om hur

man kan skapa vidare intresse och informera genom sin marknadsféring. (Browning, 2024).
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Det tredje steget ar "desire” (6nskan) dar man forsoker skapa en kdnslomassig koppling
mellan varumarke och kund, med andra ord ett positivt varumarkesimage. Man forsoker fa
kunden att ga fran att ha ett intresse till en dnskan att vilja ha produkten. Vilken kan
astadkommas genom att fa kunden att tanka att sina behov kan fyllas av varumarket. Man
kan dven visa upp foretagets personalitet och vad foretaget star for, for att vidare skapa en
positiv koppling till foretaget och varumarket. Ett exempel kan vara att bedriva snabb

kundservice genom sociala medier. (Hanlon, 2023).

Det sista steget ar “action” (handling) dar man nu skapat kannedom, intresse och 6nskan
for ens varumarke och nu forsdker fa kunden att agera. Steget maste inte sluta direkt i kop
av produkten eller tjansten i fraga. Andra handlingar som kunden kan ta, kan till exempel
vara att registrera sig pa foretagets webbsida. Malet med steget ar att fa kunden att
interagera med foretaget. Vilket kan astadkommas genom att till exempel gora det enkelt
att genom ett foretags sociala medier slippa till féretagets webbsida och registrera sig.

(Hanlon, 2023).

4 Empirisk undersdkning

| detta kapitel presenteras och analyseras resultaten fran de kvalitativa
foretagsintervjuerna och den kvantitativa enkatstudien som utférts i samband med

arbetet.

Med en kvalitativ intervju menas att den data som skall analyseras samlas in i form av
verbala formuleringar, i stallet for i form av siffror och tal, vilket ar hur kvantitativa metoder
presenteras och ar hur den kvantitativa enkatstudien i detta arbete kommer att

presenteras. (Backman, 2016, s. 58—59, 65—66).

Intervjuerna hade i fokus foretagens erfarenheter med TikTok och att bygga sitt varumarke
genom plattformen. Intervjuerna var semi strukturerad, dar fardiga fragor fanns nerskrivna
men det fanns dven majlighet att fraga foljdfragor (Silfverstrom, 2023). De fardigt skrivna
fragorna var samma for varje intervju for att kunna jamfora svaren, men foljdfragorna var

inte samma for varje intervju, de anvandes for att expandera svaren for fragorna vid behov.
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Enkatstudien utférdes for att ta reda pa att om de resultat fran intervjuerna om hurudan
upplevd effekt TikTok har haft kan jamféras och ge liknande resultat om man ser det fran
ett konsumentperspektiv. Enkatstudien skickades till alla studerande pa yrkeshodgskolan
Novia i alla stader dar Novia finns. Enkatstudien skickades via e-post 10.7.2024 klockan

9:19, darefter var enkaten aktiv i en vecka.

4.1 Forverkligande av féretagsintervjuer

Nar jag valde vilka foretag som jag skulle intervjua, utgick jag fran nagra kriterier.
Kriterierna var att de aktivt anvander TikTok och gjort inldgg under sommaren 2024, det
kriteriet var for att valja foretag som fortfarande anvander och inte slutat anvanda TikTok.
Det andra kriteriet var att av de tre féretagen skulle ett ha éver 10 000 féljare, ett over
1000 och ett under 1000 foljare pa TikTok, for att erfarenheterna skulle kunna jamforas
bland olika stora foretag pa plattformen. De féretag som valdes var Narpes Gronsaker med
over 10 000 foljare, Baltic Yachts med 6ver 1000 féljare och Pikap Kitchen med under 1000

foljare.

4.2 Narpes Gronsaker

Narpes Gronsaker beskrivs pa detta vis pa sin hemsida ”Andelslaget Narpes Gronsaker
grundades 1957 for att marknadsfoéra och sélja vaxthusgronsaker producerade av omradets
vaxthusodlare” (Narpes Gronsaker, u.d.). Foretaget har fatt 6ver 13,8 tusen foljare pa

TikTok var de lagger upp allt fran komiska till informativa inlagg.

Jag hade madijlighet att intervjua Eva Lillmangs som ar varumarkesutvecklare och arbetar
med marknadsforing pa Narpes Gronsaker. Intervjun utfordes genom Microsoft Teams

17.9.2024. Nedan ar en forkortad och fortydligad sammanfattning av svaren pa intervjun.
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4.3 Resultat av intervjun med Narpes Grénsaker

Hur ldnge har ni anvént TikTok?

Det var inte sd vanligt ndr Narpes Gronsaker gick med. ”Vi dar som foretag lite sa dar att vi
alltid testar nya kanaler och alltid varit lite fore dn alla andra inom marknadsféringen”.
November 2020 publicerade Narpes Gronsaker sin forsta video pa TikTok, 2020 var
plattformen fortfarande ganska ny, man hade inte mojlighet att sponsorera videor dar da
annu. "Utan det var endast organiskt postningar sa da om de trendade hade man gjort ett

bra jobb”.

Vad dr ert mal med marknadsféring pa TikTok?

Narpes Gronsaker har som malgrupp med TikTok att na ut till en yngre public, dar de dven
fokuserat pa studerande och bland annat forsokt upplysa den yngre publiken vad det
innebér att valja mellan en inhemsk och en utlandsk produkt. Lillmangs har hela tiden
foresprakat att TikTok inte ar den ratta plattformen att skapa reklam pa, nar foretag har
fragat varfor man skall ga med i TikTok? ”Sa har jag for det forsta sagt att ett foretag absolut
inte skall gd med i TikTok om man tanker bara géra marknadsforing eller reklam dar, da ar
det inte ratt plattform for dig och da skall du halla dig till andra medier”. Lillmangs anser
att om ett foretag ar bered att gora autentiskt material som anknyter till marknadsforing
och varumarkes byggande, dven att foretaget kanske lite bjuder pa sig sjalv och gar ut ur
sin komfortzon, sa da ar TikTok den ratta kanalen. ”Den filosofin har jag haft fran borjan
och forsokt klura ut att hur skall Narpes gronsakers varumarke passa in i TikToks varld, dar
kom vi fram till att vi forsoker na fram med vart budskap pa ett TikTokit satt med lite

humor”.

Vilken ér den demograf som ser era inldgg?

"Fran 18 upp till 35, om man jamfor med siffrorna man sag 2020 sa da var det fran 13 till
22”.1och med att anvandargruppen andrats pa TikTok sa har nu dven dldre personer hittat
kanalen. Lillmangs anser att demografen varierar mycket beroende pa inldggen och att det

gar att styra géllande vad de publicerar.

Hdller ni era uppldgg konsistenta med samma typer eller liknande uppldgg, ldgger ni
uppmdrksamhet pa trender?

| borjan hade de som plan att Narpes Gronsaker skulle publicera 3 inlagg i veckan, tisdagar

skulle de publicera inlagg med ett recept, torsdagar en video fran sina vaxthus och fredagar
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nagon annan typ av video. Narpes Gronsaker testade denna strategi i ett halvar for att
komma fram till vilken typ av innehall som fungerade bast for dem. "Men man vet aldrig
vad som gar viralt, vilket gor TikTok lite intressant”. “Men sa vi ha provat pa lite allt, pa
senaste tiden har algoritmen féredragit voice overs och inlagg med personer med”. Nu har
Narpes Gronsaker tagit in en extern person att sta framfér kameran. ”Vi dndrar ganska

mycket taktik i med hur TikTok andrar som plattform”.

Tycker ni TikTok har hjélpt er att skapa en identitet eller personlighet fér foéretaget online?
Har det varit ett mal med er marknadsféring pd TikTok?

”Pa ett satt har det nog varit ett mal med marknadsféringen i och med att vi vill na den
yngre publiken vilka har en trend att dom nappar pa trender, vilket betyder att de gar till
butiken och kdper just den produkt de satt pa TikTok”. Narpes Gronsaker har haft en langre
tanke att fa marknadsforingen och TikTok att samarbeta och att fa

varumarkeskannedomen och képstigen starkare.

Anser ni att TikTok haft en positiv effekt pa féretagets varumdrkeskdnnedom/synlighet ?

Lillmangs anser att TikTok &r absolut den effektivaste kanalen for skapande av
varumarkeskannedom for tillfallet. “Genom till exempel Metas kanaler far man ingen
synlighet om man inte sponsorerar, men genom TikTok om man skapar nagot som trendar
sa kan det bli hur stort som helst”. Narpes Gronsaker gor varenda ar en
konsumentundersokning dar de meter varumarkesigenkdnning, dar de nu under de
senaste aren har borjat fraga genom vilken kanal man hért om varumarket. Fér 10 ar sedan
hade Narpes Gronsaker en igenkdnnings procent pa 6—7 %, idag ligger de pa 87 %. ”Nar vi i
fragar i undersokningen var de har satt Narpes Gronsaker sa ligger TikTok ganska hogt,

manga svarar i butik forstas”.

Hur har ni gatt till vaga for att skapa en identitet eller personlighet och se till att den syns
genom TikTok?

Narpes Gronsaker har som strategi att inte gora reklam pa plattformen, dock sa skall
foretagets logo synas eller att det syns pa kladerna vems video det ar. Nar de skapar inlagg
sa forsoker de &dven se till att produkterna och foérpackningen syns sa att man
undermedvetet kdnner igen produkten i butiken. ”Vi filmar mycket i vara utrymmen for
genomskinligheten att man skall se varifran produkterna kommer, om vi filmar i en butik
sa filmar vi framfor vara produkter sa de syns”. ”Sa vi forsdker ha det i tanke och se till att

vi syns och det ger nog resultat”.
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Hur har féretagets konto presterat pa TikTok, och anser ni marknadsféringen hittills som
framgadngsrik?
”Battre skulle den alltid fa vara, vi hade inga egentliga mal nar vi startade med TikTok, det
enda malet var att nd ut till malgruppen”. Vilket Lillmangs anser att de har lyckats med. Hur
man sen skall bibehalla det man lyckats med ar det som Narpes Gronsaker har som

utmaning nu, "vi forsoker hitta vad som ar nasta steg”.

Vilka Nyckeltal ér mest relevanta fér dig pa TikTok, och hur har de Utvecklats?

"Fbljare antalet ar alltid ett men &dven de organiska videorna som trendar som ett
matverktyg for att se vad som fungerar”. Narpes Gronsaker vardesatter aven att vara snabb

pa att svara pa meddelanden, sa att dom i andra andan kanner att de dr narvarande.

Har TikTok hjdlpt driva trafik till er webbsida?

” Absolut joo, nar vi gor sponsorerade inlagg beroende pa om vi haft en storre kampanj dar
vi férsokt styra trafik till en landing page, s har vi absolut styrt TikTok till sidan”. And& s&
anser Lillmangs att TikTok inte ar den effektivaste plattformen for att driva trafik. “TikTok
fungerar som ett forum att driva trafik om du har ratt innehall, men de personer som ar pa
TikTok ar kanske inte alltid personer som vill ga vidare, utan det som sker pa TikTok sker pa
TikTok och inte nagon annanstans”. “Jag kan inte riktigt sdga att TikTok &r det ratta
plattformen om man endast har som mal att fa personer till sin webbsida, men det kan nog
funka om man har nagon tavling eller liknande”. Lillmangs anser att varumarkeskdannedom

och skapande av varumarkeskdannedom foér en ny produkt fungerar battre pa TikTok.

Har ni mdrkt ndgon typ av upplégg som presterar béttre én andra?

”Det har kanske lite dndrat under aren, men lite provokativ eller vara man lite provocerar
nagot till exempel att man inte skall satta tomater i kylskap, sa da kommer det alltid valdigt

mycket kommentarer”.

Fokuserar ni pa betald eller organisk marknadsféring pa TikTok / vilken har presterat
bdttre?

"Sponsorerings mojligheten kom till Finland kanske 3 ar sedan, sa hela det forsta aret hade
vi inte alls mdjligheten att sponsorera men vi hade nog dar flera inlagg som trendade, som
fick 6ver 100 000 visningar under 2 dygn”. Om Narpes Gronsaker lagger upp ett inldgg idag

sa sponsorera de inte inlagget genast, utan de ser forst 2—3 dagar om inldgget sjalv far
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synlighet. ”Sen gar vi kanske in och sponsorerar inlagget om det behovs, men nog ar det sa

att money talks, sa sponsorerade inldagg hjadlper nog”.

Har ni ndgon metod eller nyckeltal for att ta reda pd konvertering fran TikTok eller metod
att veta om anvdndning av TikTok lett till 6kad férsdljning?

Eftersom Narpes Gronsaker har farska varor sa maste de sélja allt som de producerat, vilket
gor det svart att fa en uppfattning om TikTok haft en paverkan pa forsaljningen. ”Vi har inte
till exempel som Fazer var de kan ha 100 000 chokladstanger i lager var dom kan se om de
gor nagot pa TikTok att hur det paverkar forsaljningen”. ”Sa vi har inte egentligen nagot
matetal som kan anknyta till forséljning, endast den har konsumentundersdkningen en

gang om aret.”

4.4 Baltic Yachts

Baltic Yachts ar ett foretag som grundats i Bosund och ar nu baserat i Jakobstad. Féretaget
producerar lyxsegelbatar for personligbruk och tavlings syften. Baltic Yachts har fatt over
1200 foljare pa sitt TikTok konto, dar de lagger upp allt fran komiska till informativa inlagg.
Foretaget gor daven ofta inlagg som innehaller manga av de som arbetar pa foretaget vilket

skapar en dkta och personlig kansla. (Baltic Yachts, u.a.).

Jag hade mojligheten att intervjua Marie Andersson som arbetar med marknadsforing pa
Baltic Yachts. Intervjun utférdes genom Microsoft teams 20.9.2024. Nedan ar en foérkortad

och fortydligad sammanfattning av svaren pa intervjun.

4.5 Resultat av intervjun med Baltic Yachts

Hur ldnge har ni anvént TikTok?

Baltic Yachts publicerade sitt forsta inlagg i februari 2023. ”Sa i borjan av 2023 borjade vi

spela in och posta”.

Vad dr ert mal med marknadsféring pé TikTok?
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Baltic Yachts huvudsakliga mal med TikTok &r for arbetsgivarvarumarkessyfte, deras
malgrupp ar som fokus yngre personer som framtida arbetstagare eller praktiksékande.
"Eftersom TikTok dr nagot helt annat fran vara andra sociala mediekanaler, vi ar ett luxuary
brand och saljer batar for flera miljontals euro sa var marknadsfoéring pa TikTok ar ju inte
direkt at kunderna”. Baltic Yachts fokuserar helt och hallet pa framtida arbetstagare med
sina inlagg pa TikTok. Vilket ar varfor de har fokuserat i sina inlagg pa de manniskor som

arbetar hos Baltic och pa arbetsplatsen.
Vilken dér den demograf som ser era inléigg?

Dom som Baltic Yachts forsdker na ar ungdomar och framst ungdomar i nejden. ”Sa ganska
lokalt forsoker vi halla var TikTok”. “Personalen far tala sitt eget sprak i vara inldgg som
svenska, finska och pa dialekt och sa vidare, sa pa det sattet ar det ganska lokalt
Osterbottniskt”. Andersson anser att de har klarat av att nd ut till ritt malgrupp genom
TikTok. ”Nar vi har gatt igenom vem som kommenterar sa ar det nog framst ungdomar och

dom i nejden, sa vi har nog natt ratt malgrupp pa det viset”.

Hdller ni era uppldgg konsistenta med samma typer eller liknande uppldgg, Idgger ni

uppmdrksamhet pd trender?

”Jaa, och det ar ju till hjalp att vi har en byra som hjalper oss att skapa vara inldagg eftersom
de haller koll pa det mesta gallande trender”. Baltic Yachts forsoker folja de flesta trender
som ar populdra pa plattformen, vilket de anser att det kan vara svart eftersom trender kan
komma och ga sa fort. “Men vi forsoker anvanda trendande ljud och latar, vi har dven en
innehallsplan for flera manader framat, vilket kan vara svart nar det handlar om en trend
eftersom man inte kan forutspa en trend”. Mediebyran som hjalper Baltic med sina inlagg
kommer var tredje manad till Baltic Yachts, dar de da tar en hel dag och filmar sina
videoidéer och skapar inlagg for de kommande manaderna. Baltic Yachts forsoker publicera
nagot varenda vecka och om de har tillrackligt material forsoker de publicera flera dagar
efter varandra. "For det har vi forstatt att vara bra for algoritmen”. ”Vi har gjort da sa att
byran lagger upp ett inldgg varannan vecka och sa lagger jag upp en eller flera inldgg den
vecka i mellan, sa att vi har en kontinuerlig uppdatering sa vi inte gloms bort i TikTok
varlden”. Baltic Yachts har delat upp filmandet med inldggen sa att Andersson filmar och
lagger upp inlagg av sddant som kan filmas och hdnder fran dag till dag, medan mediebyran

skoter de planerade inldagg och videoidéer.
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Tycker ni TikTok har hjélpt er att skapa en identitet eller personlighet fér foretaget online?
Har det varit ett mal med er marknadsféring pa TikTok?

Baltic Yachts har forsokt visa sin identitet och personlighet pa TikTok. “Manga vet ju att
Baltic Yachts gor lyxsegelbatar till de rikaste manniskorna i varlden ungefar, men manga
forstar kanske inte att de som arbetar har ar helt vanliga personer fran Bosund”. ”Sa det
forsoker vi visa att vi inte dr pa det sattet nagot lyxstéalle var ingen far komma hit, utan vi
forsoker halla det att personer far kanna oss och Baltic familjen”. Vilket genom de forsoker
gora Baltic Yachts attraktivt for ungdomar att sen nagon dag soka praktik eller arbete hos

dem.

Hur har ni gatt till viga for att skapa en identitet eller personlighet och se till att den syns
genom TikTok?

Baltic Yachts skapade flera personportratt och inldagg dar man far lara kdnna personalen,
for att fa i gang sitt konto. ”Var till exempel en batbyggare berattade vad hon gjorde om
dagarna och nagon berattade hur dom kom in pa laminering”. Inldagg som var informativa
och dar man fick lara kdnna personerna samt arbetsplatsen hade Baltic Yachts i fokus och

fortsatter att vara en del av de inldagg som foretaget skapar.

Hur har féretagets konto presterat pa TikTok, och anser ni marknadsféringen hittills som
framgdngsrik?

”Jaa, forstas ar det inte en bom pa det viset att vi har varldens storsta foljarantal men det
stiger nog men jamna mellanrum, inte valdigt snabbt men vi far mera profilvisningar,
kommentarer och visningar for varje gang vi har statistikgenomgang med mediebyran”.”Sa
nog lyckas vi pa det viset och vart mal ar ju inte heller att bli kdndisar pa plattformen”. Ett
av Baltic Yachts tidigaste inldgg har nastan natt 100 000 visningar och av de nyare inlaggen
har flera natt éver 10 000 och 20 000 visningar, for det mesta ligger inldggen runt 5000

visningar.

Vilka Nyckeltal dr mest relevanta fér dig pa TikTok, och hur har de Utvecklats?

Baltic Yachts vardesatter mangden engagemang sina inlagg far, eftersom de forséker na ut
till ungdomar i nejden sa hjalper det da personer gillar och kommenterar pa sina inldgg, sa

att inlaggen har storre chans att synas pa flera floden.

Har TikTok hjélpt driva trafik till er webbsida?
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"Vi har lankat var webbsida pa vart konto, men jag vet inte pa rak arm hur mycket lanken
anvants”. ”Jag anvander sjalv och brukar vara pa TikTok men brukar kanske inte folja sa

manga lankar”.

Anser ni att TikTok haft en positiv effekt pd féretagets varumdrkeskénnedom/synlighet?

”Kanske med vart mal om att fa ungdomar uppmarksamma om att vi finns ja”. Baltic Yachts
har manga grupper och skolklasser som kommer pa besok och studiebesdk hos dem, dar
de har fragat om de har vetat att Baltic Yachts finns pa TikTok, vilket de har de nog vetat.
"Vi brukar ha 6ppet hus var skolor kommer pa besdk, dar vi da haft en TikTok station var
vara inlagg spelas och var vi haft fragesport om vad heter den har mannen som figurerat

III

pa TikTok och sa vidare, sa nog har ungdomar haft kol

Féljdfraga: Hurudan effekt har TikTok haft pa er synlighet jimfért med era andra medier?
Ar det alls jamférbart?

"Vi har sa olika malgrupper sa jag tror inte det ar riktigt jamforbart”. “TikTok har varit bra
for just de har lokala ungdomarna, men aven foér var personal och sina vanner, kretsar och
familjer, sa TikTok ar ju ganska mycket for dem ocksa att de ser sina kollegor eller sig sjalva”.
Medan pa Baltic Yachts andra sociala medier riktar de sig mot branschfolk och kunder. ”Sa

det ar nog sa olika malgrupper sa det inte ar riktigt jamforbart”.

Har ni mdrkt ndgon typ av upplégg som presterar béttre én andra?

"Vi har ganska mycket kommentarer och visningar pa inlagg som namner till exempel som
vi hade i sommar om Jakobs dagar eller juthbacka marknad”. Inldgg som anknyter till nagot

lokalt eller nagot som hander just da har fungerat bast for Baltic Yachts.

Fokuserar ni pa betald eller organisk marknadsféring pa TikTok / vilken har presterat
bdttre?

"Vii har bara organiskt producerat material, vi har inte provat med nagot sponsorerat

material, vi har bara arbetat oss uppat sa att sdga”.

Har ni nGgon metod eller nyckeltal for att ta reda pa konvertering fran TikTok eller metod
att veta om anvéndning av TikTok lett till 6kad forsélining?

"Nej, eftersom direkt forsaljning genom TikTok inte géller oss”. "Men eftersom vi anvander
TikTok for arbetsgivarvarumarks syfte sa fragar jag de som ar Hr ansvariga om de hon har

anstéllt ifall de har kommit 6ver var TikTok sida, men de har dom inte sa som det nu ser
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ut”. ”Sa framst ar det de har skolgrupperna och ungdomarna som kommer pa besok”. Men

Baltic Yachts mal med TikTok ar att finnas dar for framtida arbetstagare.

Féljdfrdga: Hur mycket anser ni att det har varit till hjidlp att anstdlla ett féretag som
hjélper till att skapa era inldgg? Skulle ni alls ha méjlighet att hdlla pa med TikTok utan
dem?

”Kunskapen som de kommer med ar forstas valdigt nyttig for oss”. “Genom vilket vi har lart
oss och format en strategi for TikTok, vilket ar valdigt bra”. ”Pa Baltic ar vi en ytterst liten
marknadsforingsavdelning, vi ar som tva och en halv personer”. ”Vi skulle inte hinna
uppratthalla var sida eller vi skulle behdva ha ndgon som enbart arbetar med TikTok for att
fa det att blomstra pa det viset”. ”Sa det har nog varit valdigt hjalpsamt att ha personer

som faktiskt kan TikTok och vet vad de skall férsoka fa ut ur personerna nar de filmar”.

4.6 Pikap Kitchen

Pikap Kitchen ar en grill beldgen i Larsmo, grillen grundades ar 2022. De beskrivs pa foljande
satt pa sin webbsida “Med en djup kunskap och lang erfarenhet inom livsmedels- och
restaurangbranschen grundades gatukoket ”Pikap Kitchen”. Drivkraften ar att tillaga god
snabbmat”. (Pikap Kitchen, u.a.). Pikap har fatt over 900 foljare pa TikTok, dar de lagger

upp allt fran komiska till matlagnings inlagg.

Jag hade mojlighet att intervjua Isabella Aspfors som ar restaurangchef pa Pikap Kitchen
och tar hand om féretagets TikTok konto. Intervjun utfordes pa plats hos Pikap Kitchen i
Larsmo 25.9.2024. Nedan ar en forkortad och fortydligad sammanfattning av svaren pa

intervjun.

4.7 Resultat av intervju med Pikap Kitchen

Hur ldnge har ni anvént TikTok?

Aspfors berattar at foretaget 6ppnade for allmanheten i Maj 2023 och bdrjade anvanda sig

av TikTok snabbt dar efter. ”Sa ganska fran borjan runt juni startade vi vart TikTok konto”.

Vad dr ert mal med marknadsféring pa TikTok?
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Pikaps huvudsakliga mal var att slippa ut och na nya kunder. ”Sen ocksa sa visar vi kanske
inte sa mycket produkter pa TikTok, utan det gor vi mera pa Instagram”. | stallet férsoker
Pikap skapa inldgg for underhallning och for att visa personalen pa TikTok. ”“Lite mera

oseriost kanske an vad vi har pa till exempel Instagram”.

Har ni en specifik mdlgrupp som ni férséker nG med TikTok? Vilken dlder ér den demograf
som ser era uppldgg?

Pikap har inte en specifik malgrupp de férsoker na genom TikTok, eftersom féretagets
malgrupp over lag ar fran alla dldrar, men foretaget fokuserar anda pa att skapa inldgg som
skapar intresse bland yngre personer. ”Sa vi har inte specifikt riktat in oss pa nagon specifik
malgrupp, men vi forsoker nog anda hanga med trender for att na yngre personer”. ”Sa
kanske nog en yngre malgrupp jamfért med Facebook och Instagram, dven personer i

trakten forsoker vi nd”.

Féljdfraga: Anvdnder ni andra sociala medier fér marknadsféring? Hur presterar TikTok
jémfoért med andra sociala medier?

Forutom TikTok sa anvander Pikap Facebook, Instagram och Threads. ”Vi har inte sa mycket
engagemang pa Facebook, vi lagger bara ut det som vi lagt ut pa Instagram forst, samma
sak galler for Threads”. Framst satsar Pikap pa Instagram och TikTok. ”“Men om man jamfor
vart Instagram och TikTok sa ar det nog flera som delar och kommenterar pa vara inlagg,

sa vara foljare ar nog mera aktiva pa TikTok”.

Hdller ni era uppldgg konsistenta med samma typer eller liknande uppldgg, ldgger ni
uppmdrksamhet pd trender?

"Framst foljer vi en visuell identitet som vi haft sedan foérsta borjan, sa inlagg nar vi
redigerar just fonter, text och farg sa skapas och forsoks hallas konsistent enligt var visuella
identitet”. Pikap forsoker aven folja trender for att skapa synlighet och anvander sig av
musik som trendar pa plattformen. Pikap férsoker dven vara konsistenta genom att lagga
upp inlagg varje tisdag.

Tycker ni TikTok har hjélpt er att skapa en identitet eller personlighet fér féretaget online?
Har det varit ett mal med er marknadsféring pa TikTok?

”Jaa, just att man visar at kunderna att det finns som personer bakom Pikap, att man ser
lite bakom kulisserna och ser vem som arbetar har”. Pikap haller sitt TikTok konto mer
personligt an vad de har pa sina andra sociala medier, men skapande av en identitet har

dock inte varit ett direkt mal fér Pikap med TikTok.
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Hur har ni gatt till vaga fér att skapa en identitet eller personlighet och se till att den syns
genom TikTok?

Pikap har fokuserat pa att skapa inlagg som inte ar avsedda som reklam och inlagg dar man
ser bakom kulisserna pa arbetsplatsen, samt att vara mer personliga pa plattformen.
”Jamfort med vart Instagram sa haller vi vart TikTok konto mera personligt, skamtsamt och

avslappnat for att forsoka fanga kundens uppmarksamhet”.

Hur har féretagets konto presterat pa TikTok, och anser ni marknadsféringen hittills som
framgadngsrik?

Aspfors anser att anvandningen av TikTok har varit framgangsrik, speciellt med att skapa
synlighet bland yngre personer. ”Vi har inte foljt upp sa mycket pa TikTok, men tycker nog
det har varit framgangsrikt speciellt bland yngre”. ”Vi har nog hort flera ganger att ”jag sag
er pa TikTok”, sa inlaggen sprids nog har i nejden”. "Men som sagt har vi inte foljt upp sa
mycket, men det ar nog manga som ar yngre som kdnner igen oss via TikTok”. "Till och med
yngre som bor i Karleby eller Jakobstad som inte har moped dnnu eller nagot satt att ta sig

hit, sa kdnner dnda igen varumarket Pikap just via TikTok”. ”Sa vi har nog varit néjda”.

Vilka Nyckeltal ér mest relevanta fér dig pa TikTok, och hur har de Utvecklats?

Pikap har inte haft nagot speciellt nyckeltal som varit relevant fér dem eller lagt mycket
med tid pa att folja upp eller analysera nyckeltal, eftersom foretaget ar ganska nytt och inte
har en sa stor foljning pa TikTok dnnu. Dock anser de att mangden visningar ar viktigare an

mangden som gillat eller kommenterat pa ett inlagg.

Har TikTok hjélpt driva trafik till er webbsida?

“Det slipper vi inte att félja med tror jag, vi kan folja med de som kommer fran vart
Instagram konto”. “Men hur manga kommit fran TikTok kan jag inte riktigt svara pa”. Att
driva trafik har Pikap direkt inte heller haft som mal, i stallet har Pikap haft som mal med

TikTok mera for att synas.

Anser ni att marknadsféring genom TikTok har hjélpt er bygga och skapa synlighet fér ert
varumdrke?

Aspfors anser nog att TikTok har hjadlpt foretaget skapa synlighet, speciellt bland yngre
personer som kan ha det svarare att ta sig till foretaget. "Sa det ar flera som anda slipper
att se hur stéllet ser ut och vad vi lagar for produkter”. ”Vi har som sagt inte féljt upp, men

fran vad man har satt och hort sa har det nog hjalpt”.
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Har ni mdrkt ndgon typ av upplégg som presterar béttre én andra?

"Vi har markt att om vi lagger upp inldgg med matlagning sa det tycker inte folk om, att inte
bryr de sig om man lagar en hamburgare”. Aspfors berattar att inldgg som varit mera
redigerade, trender, inlagg dar personalen syns och inldgg dar nagon pratar har fungerat

bast for foretaget.

Anser ni att TikTok haft en positiv effekt pd féretagets varumdrkeskénnedom/synlighet?

”Jag skulle nog anse det jaa, svart att svara pa da man inte f6ljt upp sa mycket”. ”Men tror
det har hjalpt att visa personalen och platsen, for att genom de gora foretaget attraktivt

for kunder”.

Fokuserar ni pa betald eller organisk marknadsféring pa TikTok / vilken har presterat
bdttre?

"Vi har testat tva ganger med betald marknadsforing pa TikTok, ett av inlaggen var fran
Képmanholmen och det andra héarifran”. ”Bada var nu i somras och vi har nog nu planerat
att borja mera regelbundet ldgga ut sponsorerade inldagg”. ”“Inldgget som vi hade
sponsorerat fran Kbpmanholmen hade natt 10 000 visningar innan vi tog och sponsorerade
inlagget, efter sponsoreringen har inlagget kommit upp till 28 800 visningar”.” Sa inlagget
hade nog en bra borjan redan, men viville slippa ut annu mera med inlagget”. Aspfors anser
att det var vart det att sponsorera inlaggen, men att foretaget har fokuserat mer pa

samarbeten med kdnda personer 6ver sponsorerade inlagg.

Har ni nagon metod eller nyckeltal for att ta reda pa konvertering fran TikTok eller metod
att veta om anvéindning av TikTok lett till 6kad forséljning?

”Nar vi hade haft ett samarbete genom TikTok, sa var det en person som kom hit och sa att
han kom hit for att han hade sett oss pa TikTok”. ”Sa atminstone en person, men det kan

ju vara flera, men vi har ingen statistik pa det”.

4.8 Analys av foretags intervjuer

Malet med intervjuerna var att fa en inblick i féretagens erfarenheter med TikTok som en
kanal for marknadsforing, specifikt inom omraden for varumarkesbyggande. Malet var
dven att kunna jamfora erfarenheterna bland olika stora foretag i form av foljare pa TikTok.

Foljande rubriker fokuserar att analysera specifika delar av intervjuerna.
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4.8.1 Allmant om foretagens TikTok anvdndning

Av de tre foretagen jag intervjuat sa har Narpes Gronsaker varit aktiva pa plattformen
sedan 2020, medan Baltic Yachts och Pikap Kitchen borjat anvanda TikTok under aret 2023.
Narpes Gronsaker har haft en langre tid att vara aktiva och fa foljare pa plattformen, vilket
kan vara en orsak att de har fler féljare an bade Baltic Yachts och Pikap Kitchen pa TikTok.
Detta kan d&dven forklaras genom och kopplas till vad jag namnt om
innehallsmarknadsforing, att skapa en foljning pa sociala medier krdver att man ar
konsistent med att lagga upp innehall som skapar varde for foretagets malgrupp, vilket

kraver tid och att man har innehallsmarknadsféring som en langvarig strategi.

Foretagen har alla haft att slippa ut och skapa nagon form av synlighet som mal med sin
marknadsforing pa TikTok, men specifikt vem de forsoker na varierar mellan foretagen.
Fran att na nya kunder till framtida arbetstagare, dock sa riktar féretagen in sig over lag pa
en yngre malgrupp genom TikTok. Det som foretagen vidare har gemensamt ar att de inte
fokuserar pa att skapa reklam pa plattformen, i stdllet fokuserar de pa inlagg med
underhallning och inldgg som visar personalen. | och med att féretagen fokuserar pa inlagg
som vardesatts bland speciellt yngre anvandare pa TikTok, inldgg som ar personliga och
inlagg skapade for underhallning, medan de undviker att skapa reklam, sa instdmmer dven
detta med teorin om innehadllsmarknadsfoéring och kan pa sa satt kopplas till féretagens

framgang med plattformen.

Foretagen har alla upplevt att sina inlagg blir framst sedda bland ungdomar, pa sa satt
kdnner de dven att de natt ratt malgrupp. Narpes Gronsaker var det enda féretaget med
statistik om sin demograf som nu var mellan 18-35 ar gamla. Narpes Gronsaker upplever
dven att de kan styra vilken demograf som ser deras inlagg gallande pa vilken typ av inlagg
de skapar, vilken kan bero pa att de har en stérre narvaro och féljning pa TikTok &n Baltic

Yachts och Pikap Kitchen.

Foretagen ar liknande i hur de arbetar och anvander sig av TikTok. Féretagen haller sig alla
konsistenta med sina upplagg i form av att ha ett schema pa néar de skall lagga upp inlagg,
vilket bland de tre foretagen ligger pa ett eller flera inldgg i veckan. Vilken igen kan koppla
innehallsmarknadsforing till foretagens framgang, i och med att vara konsistenta hjalper

skapa lojala foljare pa sociala medier. Foretagen forséker aven folja trender och anvanda
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trendiga latar for att 6ka engagemang. De inldgg som foretagen presterar bast for dem
varierar mellan féretagen jag intervjuat. Fran nagot lite provocerande till om nagot lokalt
till mera redigerade och inldgg dar personer syns. Det som inldggen har gemensamt ar att
de inte ar reklam utan mera personliga inlagg dar det ar nagon som pratar bakom kameran
och dér de som ser inldaggen kanner att de kan kommentera med sina egna asikter och

tankar.

4.8.2 Varumarkesidentitet/Varumarkesimage

TikTok mojliggor flera olika satt for foretag att uttrycka sin identitet genom plattformen,
gdllande pa hurudan identitet foretaget vill skapa. Foretagen jag intervjuat har alla
gemensamt att de skapar inlagg dar personalen ar med och som visar foretagens
utrymmen, vilket de gor for att skapa och visa en personlig och dkta kansla. Férutom att
fokusera pa en personlig identitet sa skapar Narpes Gronsaker dven en transparent och
autentisk kdnsla genom att visa genom sina inldgg varifran produkterna kommer, till
exempel genom nar de filmar inldagg i sina odlingshus. Metoderna som foretagen visar sin
identitet genom Overensstammer med det jag namnt i teoridelen, att foretagen visar sin
identitet genom produkterna, ser till att logon syns, visar arbetsplatsen och personalen ar
alla meddelanden som kan uppfattas av konsumenterna, vilket leder till formande av

varumarkesimage.

Foretagen har upplevt att de har haft en mdjlighet att skapa och visa sin identitet genom
TikTok, plattformen ar effektiv speciellt om man vill skapa en personlig och mansklig kansla.
Inlagg dar man ser bakom kulisserna, personalvideor och éver lag en mera avslappnad
anvandning av plattformen ar populdra bland foretag pa TikTok, denna typ av inldgg hjalper
dven konsumenterna att kunna relatera till foretagen genom att fa en visuell och mansklig

bild av foretagen.

Foretagen skapar inte reklam pa plattformen utan i stallet skapar de inldgg som &ar mer
personliga och avsedda for underhallning. Genom vilket foretagen kan hjélpa att styra

vilken image som formas och fanga konsumenternas intresse.
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4.8.3 Varumarkeskdnnedom

Fran ett foretagsperspektiv sa har TikTok definitivt haft en positiv paverkan pa
varumarkeskannedom. Foretagen jag intervjuat haller alla med om att TikTok har varit en
positiv plattform for att skapa synlighet, dven sa har TikTok till en vis grad som varit
tillrackligt for foretagen att marka av, paverkat igenkdanning hos konsumenterna. Genom
att till exempel ungdomar som besokt Baltic Yachts mins att de sett foretaget pa TikTok och
att TikTok blivit namnt i Narpes Gronsakers konsumentundersokning. Dessa resultat ar
jamforbara och ar fran ett foretagsperspektiv liknande som resultatet fran studien som
fokuserade pa konsumentperspektivet och utfordes i Filippinerna, bada fallen visar att

TikTok haft en positiv och méarkbar paverkan pa varumarkeskannedom.

Narpes Gronsaker har lagt fokus och arbetat vdl med att skapa varumarkeskdnnedom
genom TikTok. Metoder de anvant ar att alltid se till att foretagets logo och produkter syns
i inlaggen, om de filmar i butik sa filmar de sa att foretagets produkter syns i bakgrunden,
for att skapa igenkdnning undermedvetet hos konsumenterna. Genom att fanga
konsumenternas intresse genom underhallande och informativa inldgg, dar produkterna
och foretagets logo syns i bakgrunden sa har Narpes Gronsaker upplevt att de effektivt har

skapat varumarkeskdannedom genom TikTok.

4.8.4 Nyckeltal/Forséljning

Eftersom TikToks algoritm i stora drag styrs av mangden engagemang som inlagg far for att
de skall bli rekommenderade at andra anvidndare, sa ar dessa nyckeltal géallande
engagemang viktigast for de foretagen jag intervjuat. Mangden anvandare som gillat ett
inldgg, kommentarer och delningar hjalper inlagg att fa synlighet pa plattformen, data
gillande rackvidd hade foretagen inte tillgdngligt men féljarantal tillsammans med

engagemang ger en bra uppfattning pa hur manga personer féretagen nar med sina inlagg.

Foretagen hade inte heller data gallande klick frekvens eller avvisningsfrekvens. Narpes
Gronsaker anser att TikTok har hjalpt styra trafik till nagon grad, men hur effektivt det har
varit vet de ej. Foretagen anser att TikTok inte ar ratt plattform gallande att styra trafik och
har inte heller haft det som mal med sin anvéndning av plattformen, de anser att TikTok ar

battre for att skapa synlighet an att driva trafik. Manga anvandare pa TikTok ar inte
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intresserade att ga vidare och trycka pa en lank nar de ar pa plattformen, de flesta anvander
TikTok for underhallning eller tidsférdriv, om man da som foretag lyckas fanga anvandarnas
intresse sa kan man undermedvetet skapa varumarkeskannedom for sitt foretag, vilket ar

varfor plattformen passar battre for att skapa synlighet.

Bade Pikap Kitchen och Narpes Gronsaker har provat pa med sponsorerade inldagg och de
har bada upplevt att det har varit till hjalp. De organiska inldggen kan nog na en stor mangd
anvandare och trenda utan att man sponsorerar inlaggen, men om ett inlagg inte presterar

sa bra som onskat sa har foretagen upplevt att sponsorering av inldggen har varit effektivt.

Gallande forsaljning sa har féretagen inga siffror eller egentlig metod pa att ta reda pa om
anvandningen av TikTok har [att till en 6kad forsaljning. Baltic Yachts som inte riktar in sig
mot kunder har inte heller dnnu upplevt att TikTok skulle haft en effekt i
arbetsgivarvarumarkes syfte. Forsaljning som ett direkt mal passar inte in pa TikTok, om
man ser pa Aida modellen sa fungerar TikTok bra for det forsta steget med att skapa
kdannedom. For en del ar det mojligt att kunderna gar igenom alla stegen och gor ett
kopbeslut tack vare TikTok, men det ar en relativt liten del av personer och det ar aven
svart att félja med hur manga som tar ett kdpbeslut pa grund av TikTok, Pikap Kitchen har
upplevt att en person hade bestkt dem och kdpt pa grund av TikTok, men hur manga det

ar egentligen ar svart att félja upp med.

4.9 Redovisning av enkat
Nedan sammanfattas och analyseras enkaten i sin helhet.
De forsta fragorna hade att géra med bakgrundsinformation om respondenterna och deras

TikTok anvandning. Totalt svarade 368 personer pa enkaten, varav ca 63 % var kvinnor, ca

35 % man och ca 1 % ickebinara. Se figur 3.



34

Kon

Man G :5%

Kvinna [ TR R
Ickebinar P 1%

Annat 0%

Figur 3. Respondenternas kén

Den storsta aldersgruppen bland respondenterna var mellan 21-23 ar, med 42 % av
respondenterna som tillhér denna grupp, foljd av 27 % som tillhor aldersgruppen 18-20 ar.
Till de minsta aldersgrupperna som deltog i enkdten hoér 24-26 ar gamla med 11 %, 27-30
ar gamla med 5 %, 30—39 ar gamla med 7 % och den minsta aldersgruppen med personer
over 40 ar varav 4 % av respondenterna horde till denna aldersgrupp. Se figur 4. Statistiken
stammer 6verens med vad som var forvantat i och med att enkdten endast skickades till
studerande. Statistiken ar dven passande for arbetet eftersom TikTok ar populdrast bland

ungdomar men anvands dven av aldre.
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Figur 4. Respondenternas alder

Av de 368 personer som svarat pa enkaten sa svarade 294, alltsa ca 79 % att de anvander
TikTok. Medan 74 personer, ca 20 % svarade nej. Se figur 5. Aldersmassigt s& var de som

svarade nej utsprida bland alla aldersgrupper. Fastdan man inte anvander sig av TikTok sa ar
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det &nda mojligt att se och influeras av inlagg skapade for TikTok, eftersom inldgg pa TikTok
kan sparas och spridas pa andra sociala medier. Sa fastan man svarade nej pa fragan

avslutades inte enkaten, i stallet var féljande fragor valfria att svara pa.

Anvander ni Tiktok?

Ja [ L S

Nej G 20%

Figur 5. Respondenternas anvandning av TikTok

Respondenterna kunde valja flera svar till varfor de anvander TikTok, darfor visas i figur 6
svaren hur manga ganger de valts i stallet for att vara uppstéllda i ett diagram procentuellt
av den totala mangden respondenter. Den storsta anledningen for anvandning av TikTok
bland respondenterna ar for underhallning med 265 svar, foljd av tidsfordriv med 219 svar.
Att anvanda TikTok for information eller annan orsak valdes minst med 125 och 18 svar.

Underhallning och tidsférdriv valdes flera ganger tillsammans.

4. Varfor anvander ni Tiktok?

P ridstordriv 219
@ underhilining 265
. Informativt 125
. Annan orsak 18

Figur 6. Respondenternas orsak for anvandning av TikTok

Av de 368 respondenter stor har en stor majoritet satt foretag anvanda TikTok, se figur 7.

Med endast 28 respondenter eller 8 % som svarade att de inte satt foretag pa plattformen.
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5. Har du sett féretag anvanda Tiktok?
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Figur 7. Har respondenterna sett foretag pa TikTok

En stor majoritet av respondenterna fortsatte med att svara att féretag kan fanga sin
uppmarksamhet genom att anvanda TikTok, se figur 8. 20 % av respondenterna svara att

foretag inte kan fanga sin uppmarksamhet genom TikTok.

6. Kan ett féretag fanga din uppmarksamhet genom att anvanda Tiktok?
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Figur 8. Kan foretag fanga respondenternas uppmarksamhet genom TikTok

Samma majoritet foljer med att svara att de har uppmarksammats om nya féretag genom
TikTok som de inte tidigare kant igen, se figur 9. 77 respondenter eller 22 % av
respondenterna svarade att de inte uppmarksammats om nya foretag, medan 276
respondenter alltsd 78 % svarade att de har uppméarksammats om nya féretag. Over lag s&
har en majoritet av de som satt foretag pa TikTok dven hittat nya foretag och foretagen kan

dven fanga dessa respondenters uppmarksamhet.

7. Har du uppmarksammats om nya féretag genom Tiktok som du inte tidigare kant igen?

® - 276
B e 77

Figur 9. Om respondenterna uppmarksammats om nya foretag genom TikTok
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Nar det galler om respondenterna har kopt nagon produkt eller tjanst som de har
uppmarksammats om genom TikTok, sa byter majoriteten till att svara nej, se figur 10. 61
% av respondenterna svarar att de inte har kdopt en produkt eller tjanst medan 138
respondenter eller 39 % har koépt en produkt eller tjanst som de uppmarksammats for

genom TikTok.

8. Har du kopt en produkt eller tjanst efter att du uppmarksammats om produkten eller tjansten genom
Tiktok?

® - 138

D ng 216

Figur 10. Om respondenterna kopt en produkt eller tjanst de uppmarksammats for genom
TikTok

Foljande fraga var for att ta reda pa om TikTok har paverkat respondenternas
varumarkeskannedom i form av igenkdnning, se figur 11. Dar majoriteten med 75 % av
respondenterna svarade att de kan kanna igen en produkt eller tjanst de forst satt pa
TikTok. Till exempel att de kunde kdnna igen en produkt i butiken. Medan 25 % svarade att

de inte kunde kdnna igen en produkt eller tjanst.

9. Kan du kanna igen en produkt eller tjanst som du forst sett pa Tiktok? (T.ex. Om du kénner igen en produkt i
butiken som du har sett pa Tiktok)

B ne 93

Figur 11. Om TikTok haft en paverkan pa respondenternas igenkdnning

Fragan efter var for att ta reda pa om TikTok haft en effekt pa respondenternas
varumarkeskdannedom i form av paminnelse, se figur 12. Till skillnad fran igenkanning sa
var det inte en lika stor majoritet som svarade ja, men 51 % av respondenterna som svarade

att de kan minnas en produkt eller tjanst som de forst satt pa TikTok, nar de har ett behov
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av en specifik produktkategori. Medan 181 respondenter eller 49 % svarade att de inte kan

minnas en produkt eller tjanst nar de har ett specifikt behov.

10. Kan du minnas en produkter eller tjanster du har sett pa Tiktok da du har ett behov av den typen av
produkt eller tjanst? (T.ex. Bérjar ténka pa ett kaffe varumarke du sett pa Tiktok nar du har slut pa kaffe och
behéver képa mer)

® 187

P N 181

Figur 12. Om TikTok haft en paverkan pa respondenternas paminnelse

Av respondenterna sa svarade majoriteten att TikTok har hjdlpt dem forma en personlighet
eller image av de foretagen de satt pa TikTok, se figur 13. 64 % svarade att TikTok har haft
en paverkan medan 134 respondenter eller 36 % svarade att TikTok har inte hjalpt att forma

en bild av foretagen.

11. Har upplégg av féretag pa Tiktok har hjélpt dig att forma en bild och personlighet for foretaget? (Bild av
vad faretaget star for eller egna uppfattningar, foretagets identitet)

D - 234

D ne 134

Figur 13. Respondenterna och skapade av image av féretag genom TikTok

Av respondenterna sa svarade majoriteten att TikTok har hjalpt att skapa ett intresse for
nagot foretags produkter eller tjanster, se figur 14. Med 67 % som svarade ja och 121

respondenter eller 33 % som svarade att TikTok inte hjalpt att skapa ett intresse.

12. Har upplagg av foretag pa Tiktok hjalpt dig skapa ett intresse for deras produkt eller tjanst?

® - 247
P e 121

Figur 14. TikToks paverkan for intresse av produkter och tjanster



39
Ungefar halften av respondenterna svara att de har satt foretag som ar baserade i

Osterbotten pa TikTok, 51 % svarade ja, se figur 15.

13. Har du sett féretag som r baserade i Osterbotten pé Tiktok?

® - 187
P ne 181

Figur 15. Om respondenterna sitt foretag baserade i Osterbotten pa TikTok

Majoriteten svarade dock nej da de fragades om de har satt nya foretag baserade i
Osterbotten de tidigare inte kdnt igen genom TikTok. Se figur 16. 70 % svarade nej medan

111 respondenter eller 30 % svarade ja.

14. Har du uppmaérksammats om nya féretag du inte kint igen tidigare som &r baserade i Osterbotten genom
Tiktok?

® - m
D n 257

Figur 16. Om respondenterna uppmarksammats om nya foretag de inte tidigare kant igen
genom TikTok

| féljande fraga fick respondenterna fritt skriva in namnen pa foretag i Osterbotten om de
har satt dem pa TikTok. Av de 368 som deltog i enkaten sa svarade 108 pa fragan, figur 17
visar en graf pa nagra av de foretag som namndes flest ganger i frdgan. Respondenterna
kunde dven namna flera an ett féretag. Om man ser pa de foretag jag intervjuat i detta
arbete sa namndes Pikap Kitchen 14 ganger, Narpes Gronsaker 21 ganger och Baltic Yachts

22 ganger.
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Figur 17. Antal ganger féretag namndes nar respondenterna svarade vilka foretag baserade
i Osterbotten det sitt pa TikTok

Endast 18 av respondenterna eller 5 % svarade att de har képt en produkt eller tjanst av

ett foretag baserat i Osterbotten pa grund av deras uppligg pa TikTok. Se figur 18.

16. Har du kdpt en produkt eller tjinst av ett féretag baserat i Osterbotten pa grund av deras uppligg pé
Tiktok?
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Figur 18. Om respondenterna kopt en produkt eller tjanst fran ett foretag baserat i
Osterbotten p& grund av deras uppligg pa TikTok

Den sista fragan i enkaten fungerade som en foljdfraga till figur 18, respondenterna skulle
namna vilka dessa Osterbottniska foretag ar som de har kopt en produkt eller tjdnst av pa
grund av TikTok. Fragan fick 16 svar, nagra exempel pa féretag som namndes ar Pikap
Kitchen som namndes 4 ganger, Narpes Gronsaker namndes 1 gang, Krogen vilket ér en bar
i Vasa namndes 1 gang och The Perfume Brand vilket ar ett foretag fran Jakobstad som

séljer parfymer, namndes 3 ganger.
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4.10 Analys av enkat

Utifran enkdten sa kan man se att majoriteten av respondenterna ar kvinnor och
aldersmassigt personer i aldern 18-23. Vilket kon respondenterna ar ger ingen vidare
relevans for att analysera deras svar i detta arbete, men fragan ger en bild av vem som har
deltagit i enkdten. Om man ser pa aldern av respondenterna sa ar det mest ungdomar som
deltagit i enkdten, men aldre personer har dven deltagit. Detta ar forvantat eftersom
enkaten skickades ut bland studerande, men det ar dven ungdomars svar som ar mest
relevanta eftersom TikTok ar populdrast bland ungdomar, men plattformen anvands dven
av aldre, vilket gor den mangd respondenter per aldersklass som enkaten fick passande for

arbetet.

Av de 368 respondenter sa var det 74 personer som sade att de inte anvander TikTok, men
pa fragan om man har sett foretag anvanda TikTok sa var det endast 28 som svarade nej.
Detta betyder att man inte maste anvanda TikTok for att vara medveten av foretags
anvandning av plattformen, man kan dven exponeras for inlagg skapade for TikTok utan att
anvanda plattformen, genom att inldgg skapade for TikTok delas och laddas upp pa andra
sociala medier. De populdraste orsakerna bland respondenterna om varfor de anvander
TikTok &r for tidsférdriv och underhallning, vilket betyder att anvdndarna ar mer

intresserade av komediska inldagg och underhallning an vad de ar av informativa inlagg.

Majoriteten av respondenterna anser att foretag kan fanga deras uppmarksamhet genom
att anvanda TikTok, det betyder nédvandigtvis inte att sjalva foretaget eller dess produkter
och tjanster fangar anvandarnas uppmarksamhet, utan i stdllet att anvandarna ser pa
inldgg som intresserar dem som till exempel komediska inldgg, foretagen kan da fa
engagemang och uppmarksamhet genom att skapa denna typ av inldgg. Om man ser vidare
sa anser dock fortfarande en majoritet att inlagg pa TikTok har skapat ett intresse for olika
foretags produkter eller tjanster. Vilket betyder att de tva forsta stegen i Aida modellen gar
att skapa effektivt genom TikTok, i och med att respondenterna anser att TikTok kan fanga

deras intresse och uppmarksamhet vilket dven skapar synlighet.

Om man ser specifikt pa de tva olika typerna av varumarkeskdannedom igenkdnning och
paminnelse, sa kan man genom enkaten anse att TikTok &r mera effektivt for att skapa
igenkanning. En stor majoritet av respondenterna anser att de kan kdnna igen produkter

eller tjanster de har satt pa TikTok, ungefar halften av respondenterna anser att de kan
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minnas en produkt eller tjanst nar ett behov uppstar for den typen av produkt eller tjanst.
Man kan dock dra slutsatsen att bada typerna av varumarkeskannedom kan skapas genom
TikTok och att man genom plattformen kan effektivt skapa varumarkeskannedom over lag.
Vilket bade 6verensstammer och skiljer sig fran studien som utférdes i Filipinerna, i den
studien sa var resultatet att marknadsforingskampanjer pa TikTok inte har en betydande
inverkan pa paminnelse, men nog pa varumarkeskannedom som inkluderar igenkanning.
Resultaten av denna enkat visar att TikTok har en betydande inverkan pa bada delarna av
varumarkeskannedom, dock ar det viktigt att anse att respondenterna i enkatstudien skiljer

sig at bade nationellt och aldersmassigt vilket kan vara en orsak till skillnaderna i resultaten.

Om man ser pa varumarkesimage sa anser en majoritet av respondenterna att féretags
anvandning av TikTok har hjalpt dem skapa en image av foretaget. Huruvida effektivt den
identitet som foretagen skapat uppfattas och vilken typ avimage som da formas, fokuserar
inte detta arbete pa. Men man kan anse att det ar mojligt att skapa varumarkesimage bland

konsumenterna genom marknadsforing pa TikTok.

Om man specifikt ser p& omradet Osterbotten s& ar svaren jamférbart och férvintat mera
nekande. En mindre del av respondenterna har satt foretag baserade i Osterbotten pa
TikTok jamfort med om de har satt foretag 6ver lag pa plattformen. Respondenterna har
dven uppmarksammats mindre om nya foretag de inte tidigare kant igen som ar baserade
i Osterbotten, jamfért med nya foretag de inte kint igen 6ver lag pa plattformen. Det &r
dock fortfarande en majoritet med lite 6ver halften av respondenterna som har satt foretag
som &r baserade i Osterbotten p& TikTok. Vilket betyder att féretag baserade i Osterbotten

kan aven effektivt skapa synlighet genom TikTok.

Om man ser pa de Osterbottniska féretag som blivit nimnda flest ganger i frdgan géllande
vilka féretag baserade i Osterbotten respondenterna har sitt. S3 ar de foretag jag intervjuat
i detta arbete bland de foretag som namnts flest ganger. Jamférbart med den totala
mangden respondenter sa dr det inte manga ganger som foretagen blivit ndmnda. Men att
foretagen namnts flera ganger visar redan att de har lyckats skapa varuméarkeskdannedom

for sitt foretag.

Om man ser direkt pa hur manga av respondenterna som har gatt enda till att ta ett
kopbeslut pa grund av TikTok, sa ser man att en majoritet inte har kdpt nagon produkt eller
tjanst pa grund av TikTok. Men dnda sa ar det mera an forvantat som har kopt en produkt

eller tjanst pa grund av TikTok. Nastan 40 % hade tagit ett kopbeslut, vilket betyder att man
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kan anse enligt Aida modellen att det ar mojligt till ndgon grad uppfylla varje steg i modellen
genom TikTok. Om man igen ser specifikt p& Osterbotten s& ar antalet positiva svar mycket
mindre igen, men féretag som Pikap Kitchen ndmns flera ganger. Sa man kan anse att de
har lyckats fa konsumenter att ta ett kdpbeslut pa grund av sin marknadsforing pa TikTok,
till en viss grad. Férutom respondenterna sa ar det svart att félja upp hur manga egentligen
det ar som har kopt foretagets produkter pa grund av sitt TikTok konto eller om det latt till

en noterbar 6kning i férsaljningen.

5 Resultat

| detta kapitel besvaras forskningsfragorna med hjalp av foretagsintervjuerna och

enkatsvaren, samt teorin som anvants for arbetet.

Vilken effekt har marknadsféring pd TikTok haft gdllande varumdrkeskédnnedom,
varumdrkesidentitet och varumdrkesimage pd sma och medelstora féretagen i

Osterbotten?

Resultaten av arbetet visar tydligt att man genom marknadsforing pa TikTok kan skapa
varumadrkeskannedom, varumarkesidentitet och varumarkesimage. TikTok ar speciellt en
bra plattform for att skapa varumarkeskdannedom, eftersom inldagg kan spridas snabbt och
na en stor mangd anvandare, genom vilket man effektivt kan skapa synlighet for sitt
varumarke. Om man ser pa foretagsintervjuerna sa anser alla de foretag jag intervjuat att
TikTok varit en effektiv plattform for att skapa varumarkeskdannedom bland sin malgrupp,
vilket har varit bade synlighet bland kunder och i arbetsgivarvarumarkessyfte. Om man ser
pa svaren pa enkdten sa kan man dra slutsatsen att TikTok ar en speciellt effektiv plattform
for att skapa varumarkeskdnnedom i form av igenkdnning. Varumarkeskdannedom i form av

paminnelse gar dven att skapa genom plattformen men inte lika enkelt eller i samma grad.

Skapande och att visa sitt varumarkesidentitet kan dven goras effektivt genom TikTok.
Speciellt att visa upp personalen och arbetsmiljon fungerar for arbetsgivarvarumarkssyfte,
genom att visa vem som arbetar och hur arbetsplatsen ser ut, men genom den typen av
inlagg kan man dven skapa en personlig kdnsla av sitt foretag for konsumenterna. Om man
ser pa svaren fran enkaten sa kan man dra slutsatsen att TikTok har hjalpt konsumenterna

att forma ett varumarkesimage av foretag de har sett pa plattformen.
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Har anvdndning av TikTok ldtt till ett mdrkbart 6kande av férsdljning fran féretagens

synvinkel?

Om man ser pa Aida-modellen och anvadnder resultaten fran foretagsintervjuerna och
enkaten sa kan man anse att man kan genom TikTok effektivt hjdlpa kunderna att ta de tva
forsta stegen i modellen, vilka ar "awerness” och ”interest”. Arbetet har visat att TikTok ar
en effektiv plattform for att skapa varumarkeskannedom vilket paverkar det forsta steget i
modellen. Genom enkaten sa kan man dven se att TikTok har hjalpt att skapa ett intresse
for olika foretags produkter och tjanster bland konsumenterna, vilket har att géra med det

andra steget i Aida-modellen.

Med det tredje steget “desire” sa forsoker man skapa en kdnslomassig koppling mellan
varumarke och kund, vilken kan d&stadkommas genom att skapa en positivt
varumarkesimage bland konsumenterna. Arbetet har visat att det ar mojligt att skapa
varumarkesimage genom TikTok, dock har arbetet inte haft i fokus att ta reda pa om den
varumarkesimage som kan eller har skapats ar tillrdackligt positiv for att skapa en dnskan for

ett foretags produkter eller tjanster.

Med resultaten fran intervjuerna och enkaten sa kan man se att det ar det sista steget i
Aida-modellen ”action” som inte fungerar lika effektivt som de andra stegen genom
plattformen. Det ar mojligt att styra trafik genom TikTok, speciellt om man till exempel har
nagon form av tavling, men manga av de anvandare som finns pa TikTok ar inte intresserade
att folja lankar pa plattformen, utan dr mera intresserade att stanna pa plattformen for till
exempel underhallning och tidsférdriv. TikTok ar inte direkt den ratta plattformen for att

driva trafik om man endast har det som sitt huvudsakliga mal med marknadsféringen.

Det ar dven svart att folja med forsaljningen genom TikTok, om man inte har nagon form
av uppfoljning med en kundenkét eller om féretaget inte har tillgang till TikToks egna
analysverktyg som ar avsedda for foretag, sa kan man inte veta hur manga det egentligen
ar som har kopt en produkt eller tjanst pa grund av foretagets marknadsforing pa TikTok.
Om man ser pa enkdten och fokuserar pa de foretag jag intervjuat, s namndes Pikap
Kitchen 4 ganger och Narpes Gronsaker 1 gang nar respondenterna skulle ndmna foretag
vars produkter eller tjanster de har kopt pa grund av TikTok. S3 man kan anse att
marknadsforing genom TikTok har haft en paverkan pa forsaljning men vare sig det haft en

betydande paverkan ar svart att sdga utan en storre uppféljning, om man endast ser pa de
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resultaten fran detta arbete sa kan man anse att TikTok inte haft en betydande paverkan

pa forsaljning.

Hur anvénder de féretag i Osterbotten TikTok som haft framgdng med plattformen fér att

bygga sina varumdrke?

Foretagen jag intervjuat i detta arbete har olika metoder och mal for sin TikTok-
anvandning, dock har de flera saker gemensamt som har fungerat och hjalpt dem att ha

framgang med plattformen.

Foretagen som haft framgang har haft gemensamt att de inte skapar reklam pa TikTok.
Personer som anvander plattformen ar till stérsta del intresserade av underhallning och att
anvanda TikTok for tidsfordriv. Det har betyder att for att ha framgang pa plattformen som
foretag maste man skapa innehall som ar inom dessa omraden. Att folja trender, visa sin
personal och inldagg om nagot lokalt har fungerat bast for de foretag jag intervjuat.
Foretagen har aven haft som prioritet att kunna svara snabbt pa kommentarer eller

meddelanden som de far pa TikTok, for att uppmuntra engagemang.

Foretagen forsdker dven alla vara konsistenta med sina inlagg genom att lagga upp en video
samma dag minst en gang i veckan, vilket gor att féretagen inte gloms bort pa TikTok genom
att konsumenterna blir konsistent exponerade av deras inldgg. Genom vilket lojala kunder
skapas som forvantar sig att foretagen ar konsistenta med att skapa mera inlagg, vilket da
Okar pa engagemang och vilket da vidare 6kar chansen att TikToks algoritm visar inldggen

for flera anvandare.

Genom att folja principen om innehallsmarknadsfoéring sa har foéretagen alla haft framgang
och lyckats skapa en foljning pa plattformen, vilket dven har hjdlpt dem att bygga sitt
varumarke genom en ny plattform. Genom att de under en lang tid varit konsistenta med
att skapa innehall som har ett varde, som till exempel inlagg for underhallning eller allmént
tidsfordriv, sa har féretagen haft framgang med TikTok. Genom att visa personalen,
engagerat med sina foljare och visat sina produkter eller utrymmen i bakgrunden, sa har
foretagen dven kunna skapa varumarkeskdnnedom, varumarkesidentitet och

varumadrkesimage genom plattformen.
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6 Slutdiskussion och kritisk granskning

Malet med detta arbete var att fa en uppfattning om hur varumarkesbyggande genom
TikTok fungerar och hur effektiv TikTok ar som plattform for det. Med hjdlp av
foretagsintervjuer och enkdten siktade jag pa att fa en forstdelse fran bade
foretagsperspektivet och fran konsumentperspektivet. Med hjalp av denna metod samt
teorin jag anvant har jag kunnat svara pa de forskningsfragor jag stéllt for arbetet.
Forskningsfragorna handlade om hur effektivt TikTok kan anvandas for att paverka olika
omraden inom varumarkesbyggande, samt paverkan pa forsaljning och hur man kan

anvanda TikTok framgangsrikt som foretag.

Genom att jag har fordjupat mig i teori gallande varumarkes byggande och digital
marknadsféring, samt genom intervjuerna med foéretag och enkaten, sa har jag fatt en
djupare forstaelse for hur man gar till vaga for att bygga sitt varumarke, samt hur foretag

gar till vaga nar de skapar marknadsforing for sociala medier.

Arbetet har visat att TikTok ar en effektiv plattform for varumarkes byggande, speciellt for
att skapa synlighet. Dock om man har att driva trafik eller fokus pa férsaljning som mal, sa
ar plattformen inte det basta alternativet. | stallet bor plattformen anvandas for att starta
kopstigen for konsumenterna genom att skapa synlighet och intresse. Vilket kan
astadkommas som arbetet har visat genom att inte skapa reklam, i stéllet skapa innehall
som har ett varde for konsumenterna vilket har visats vara inlagg med en personlig kdnsla,

samt innehall skapade for underhallning och tidsfordriv.

Det ar dock viktigt att anse att arbetet ar till for att fa en uppfattning om varumarkes
byggande genom TikTok och att arbetet har vissa restriktioner. Enkdten ar har endast
besvarats av studerande pa Novia, vilket avgrdnsar respondenterna bade aldersmassigt
samt geografiskt till de stader dar Novia finns. Dock anser jag att antalet respondenter och
den aldersskillnad pa respondenterna som enkaten fick passade for att uppfylla malet med
arbetet. For att fa en djupare forstaelse om TikToks effektivitet for att driva trafik sa kunde
en fraga om det varit med i enkdten, men drivande av trafik var inte direkt ett syfte med
arbetet sa jag anser inte att arbetet paverkas negativt pa grund av att det inte fanns med

som en fraga.
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For arbetet hade jag endast intervjuat tre foretag, vilket jag anser att var tillrdckligt for
arbetet och for att kunna fa svar pa forskningsfragorna. For att fa en djupare forstaelse om
foretags TikTok-anvandning och dess effektivitet sa borde man intervjua fler féretag, men
eftersom malet med arbetet var att fa en uppfattning om av hur effektiv TikTok ar som

plattform for varumarkes byggande sa var flera intervjuer inte nodvandigt.

For framtida forskning inom omradet skulle jag rekommendera att intervjua fler féretag for
att fa en djupare forstaelse, samt for att kunna jamféra resultaten med denna studie. Jag
skulle aven rekommendera en studie som fokuserar och analyserar foretags forsaljning
genom TikTok, djupare &n vad detta arbeta har gjort. Andra omraden inom
varumarkesbyggande kunde dven analyseras som till exempel varumarkeskapital, vilket jag

valde att inte inkludera i denna studie for att omradet i arbetet inte skulle bli for brett.

Jag anser att intervjuerna tillsammans med enkaten gav ett omfattande perspektiv och att
kombinationen starker bade arbetets reliabilitet och validitet. De metoder jag anvant i
arbetet fungerade bra for att fa svar och jag har fatt svar pa ratt sak gdllande mina
forskningsfragor, vilket vidare stoder arbetets validitet. Enligt mig sa kunde aven liknande
resultat fas om arbetet upprepades av nagon annan och att mina beskrivningar om hur
datainsamlingen utfordes ar noggranna och kunde pa sa satt anvdandas for att upprepa
arbetet, vilket starker arbetets reliabilitet. Jag anser dven att syftet med arbetet har

uppfyllts.
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Bilaga 1

Bilagor

Intervjufragor

Hur lange har ni anvant Tiktok?

. Vad arert mal med marknadsféring pa Tiktok?

. Vilken &r den demograf som ser era upplagg?
Haller ni era upplagg konsistenta med samma typer eller liknande upplagg,
lagger ni uppmarksamhet pa trender?

. Tycker ni Tiktok har hjalpt er att skapa en identitet eller personlighet for foretaget
online? Har det varit ett mal med er marknadsforing pa Tiktok?
Hur har ni gatt till vaga for att skapa en identitet eller personlighet eller se till att
den syns genom Tiktok?
Hur har foretagets konto presterat pa Tiktok, och anser ni marknadsfoéringen
hittills som framgéangsrik?

. Vilka Nyckeltal &r mest relevanta for er pa TikTok, och hur har de Utvecklats?
Har Tiktok hjalpt driva trafik till er webbsida?
. Anser ni att marknadsfdring genom Tiktok har hjalpt er bygga och skapa
synlighet fér ert varumaérke?
. Har ni mérkt nagon typ av upplagg som presterar battre an andra?
.Anser ni att Tiktok haft en positiv effekt pa foretagets
varumarkeskannedom/synlighet?

. Fokuserar ni pa betald eller organisk marknadsforing pa Tiktok / vilken har
presterat battre

. Har ni ndgon metod eller nyckeltal fér att ta reda pé konvertering fran Tiktok eller
metod att veta om anvandning av Tiktok lett till 6kad férsaljning?




Bilaga 2

Enkat.

1. Kdn *

Man
Kvinna
Ickebinar

Annat

2. Alder *

18-20
21-23
24-26
27-30
30-39

40+

3. Anvander ni Tiktok? *

Ja

Mej

4, Varfar anvander ni Tiktok?

Tidsfardriv

Underhdlining

Informativt

Annan orsak



5. Har du sett féretag anvénda Tiktok? *
DG

Mej

6. Kan ett féretag fanga din uppmarksamhet genom att anvanda Tiktok? *
™ Ja

MNej

7. Har du uppmérksammats om nya féretag genom Tiktok som du inte tidigare kint igen?

) Ja

Mej

8. Har du képt en produkt eller tjanst efter att du uppméarksammats om produkten eller tjansten genom Tiktok?

D]

9. Kan du kinna igen en produkt eller tjdnst som du forst sett pa Tiktok? (T.ex. Om du kdnner igen en produkt i butiken som du har sett
pa Tiktok) *

() Ja

Nej

10. Kan du minnas en produkter eller tjnster du har sett pa Tiktok da du har ett behov av den typen av produkt eller tjanst? (T.ex. Brjar
ténka pa ett kaffe varumarke du sett pa Tiktok nér du har slut pa kaffe och behéver képa mer) *

e

Nej



11. Har uppligg av foéretag pa Tiktok har hjalpt dig att forma en bild och personlighet fér féretaget? (Bild av vad féretaget star fér eller
egna uppfattningar, féretagets identitet) *

Y s

) Nej

12. Har upplagg av foretag pa Tiktok hjélpt dig skapa ett intresse for deras produkt eller tjznst? =
) la

) Nej

13. Har du sett féretag som ir baserade i Osterbotten pa Tiktok? *
() Ja

() Mej

14. Har du uppmérksammats om nya féretag du inte kant igen tidigare som &r baserade i Osterbotten genom Tiktok? *
() Ja

() MNej

15. Om du har sett féretag baserade i Osterbotten pa Tiktok, vilka?

Enter your answer

16. Har du kiipt en produkt eller tjanst av ett féretag baserat | Osterbotten pa grund av deras uppligg pa Tiktok?
) Ja

() Mej

17. Ifall ja, vilket foretag

Erter your answer
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