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Abstrakt

Detta examensarbete undersoker hur unga anvandare interagerar med marknadsforingsinnehall pa
TikTok och vilka faktorer som paverkar anvandares interaktion med och fortroende for varumarken
pa plattformen.

TikTok aridag en av de mest populdra och inflytelserika medieplattformarna blad unga vuxna. Detta
gor plattformen till ett viktigt verktyg inom marknadsforing for foretag och varumarken som vill
bygga langsiktiga kundrelationer. Arbetet fokuserar pa hur olika typer avinnehall och reklamformat

uppfattas och vilka kdnslor och beteende de vidcker hos anvandare pa plattformen.

Syftet med arbetet ar att fa en djupare forstaelse for anvandarbeteende pa plattformen i samband
med marknadsforing och hur vi kopplar insikterna till teori.

Undersokningen inkluderar en kvantitativ enkat riktad till studerande i Svenskfinland, i aldern 18-
24. Fragorna behandlar bland annat anvandarbeteende, upplevt engagemang och faktorer som

paverkar lojalitet.

Resultaten fran enkéaten visar att underhallningsvarde och trovardighet ar avgérande for att skapa
engagemang pa plattformen. Anvandare foredrar marknadsféringsinnehall som kdnns personligt
och &dkta och dar de kan relatera till innehallet, framom traditionell reklam. Influencers har stor
chans att paverka engagemang om de upplevs som genuina och bygger relationer med sina foljare.
Resultaten visar dven att en stor del anvdandare inom del undersékta malgruppen agerar passivt pa
TikTok.

Studien medfor insikter som féretag och varumarken kan anvanda for att battre forsta sig pa

malgruppen och som de kan anvanda for att effektivt na ut till dem.

Sprak: svenska

Nyckelord: marknadsféring, sociala media, TikTok, anvdndarbeteende, engagemang
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Abstract

This thesis examines how young users interact with marketing content on TikTok and which
factors influence users' interaction with and trust in brands on the platform.

TikTok is currently one of the most popular and influential media platforms among young adults.
This makes the platform an important marketing channel for companies and brands aiming to
build long-term customer relationships. The study focuses on how different types of content and
advertising formats are perceived, and what emotions and behaviors they evoke among users on

the platform.

The purpose of the study is to gain a deeper understanding of user behavior on the platform in
relation to marketing, and how these insights can be connected to theory.

The research includes a quantitative survey targeting students in Swedish-speaking Finland, aged
18-24. The questions address, among other things, user behavior, perceived engagement, and

factors that influence loyalty.

The survey results show that entertainment value and credibility are crucial for generating
engagement on the platform. Users prefer marketing content that feels personal and authentic,
and that they can relate to, rather than traditional advertising. Influencers have a strong ability to
drive engagement if they are perceived as genuine and build relationships with their followers.
The results also show that a large portion of users within the target group act passively on TikTok.
The study provides insights that companies and brands can use to better understand the target

audience and to reach them more effectively.
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TikTok: TikTok &r en social medieplattform som lanserades internationellt 2018 av det
kinesiska foretaget ByteDance. Plattformen bygger pé att skapa och dela korta videor, ofta
med musik, effekter och filter. Plattformen é&r sdrskilt populdr bland unga anvéndare och
kdnnetecknas av sitt snabba, virala innehall och en algoritm som anpassar videoflddet efter
anvindarnas beteende. TikTok anvénds bade for underhallning, kreativt uttryck och i allt

hogre grad som ett verktyg for digital marknadsforing.

Digital marknadsforing: En form av marknadsféring som anvénder digitala plattformar

sasom sociala medier, e-post, sokmotorer och webbplatser, for att nd ut till kunder.

Sociala medier: Digitala plattformar dir anvéndare kan skapa, dela och interagera med
innehall av andra anvindare, i realtid. Dessa plattformar anvinds for kommunikation,
nédtverkande, underhllning och marknadsforing, och kinnetecknas av anvéndargenererat
innehdll och tvavigskommunikation. Exempel pa sociala medier inkluderar TikTok,

Instagram, Facebook och X (tidigare Twitter)

Kundlojalitet: Med kundlojalitet menas en kunds vilja att fortsétta vélja och stoda ett visst
varumérke, trots konkurrenter. Dessa kunder har alltsa en stark relation till varumérket. Detta
beror ofta pa positiva erfarenheter, fortroende och att varumérket stimmer 6verens med

kundens egna moraler och virderingar.

Anvindarengagemang: Anvindarengagemang syftar pad hur aktivt och ofta anvidndare
interagerar med innehdll pé en plattform, exempelvis genom att gilla, kommentera, dela eller

skapa eget innehall.

Kundndéjdhet: Kundnojdhet ar ett matt pa hur vil en produkt, tjinst eller upplevelse

motsvarar eller overtraffar kundens forvantningar.

Algoritmer: Algoritmer dr matematiska regler och instruktioner som anvénds av plattformar
som TikTok for att avgdra vilket innehdll som ska visas for en viss anvidndare, baserat pa

tidigare beteende, preferenser och engagemang.

FYP: FYP eller for you page, dr TikToks startsida dér algoritmen visar skriddarsytt innehéll

baserat pa vad anvédndaren tidigare har visat intresse for.

Anviindarbeteende: Med anvindarbeteende avses hur personer interagerar med digitala
plattformar och vilka typer av innehall de tittar pa, hur de engagerar sig och vilka funktioner

de anvander. Detta beteende paverkas av personliga preferenser, trender och social paverkan.



Influencer: En influencer &dr en person med stor nirvaro och inflytande pa sociala medier,
ofta inom en viss nisch. De pdverkar sina foljares attityder, kopbeslut eller beteenden genom

sitt innehéll och sina rekommendationer.

Influencer-marknadsforing: Influencer-marknadsforing innebér att foretag samarbetar
med influencers for att marknadsfora produkter eller tjénster till deras foljare. Det &r en form

av relationsbaserad marknadsforing som bygger pa trovérdighet och fortroende.

Innehallsstrategi: Innchallsstrategi dr dd exempelvis foretag planerar hur de ska skapa,
publicera och hantera innehall f{or att uppnd specifika mél, som att Oka
varumérkesmedvetenhet eller skapa engagemang. P& TikTok innebdr det ofta att folja

trender och skapa anpassat material som passar plattformens estetik.

Kundupplevelse: Kundupplevelse dr kundens helhetsintryck av ett varumirke baserat pa

alla interaktioner, frdn marknadsforing till kop och kundservice.

Organisk marknadsforing: Organisk marknadsforing innebér att skapa och sprida innehall
utan betald annonsering, med mélet att nd malgruppen genom naturligt engagemang, sdsom

delningar, likes och kommentarer.

Sekundira data: Sekundira data dr information som redan har samlats in och publicerats

av andra, exempelvis 1 vetenskapliga artiklar, rapporter eller databaser.

Branded challenges: Branded challenges dr marknadsféringskampanjer dir foretag skapar
en specifik utmaning och uppmanar anvéndare att delta genom att skapa innehall kring ett

tema, ofta med en tillhorande hashtag.

Native ads: Native ads dr annonser som utformats for att likna det 6vriga innehéllet pa en
plattform, vilket gor att de smalter in i anvdndarens flode. Pa TikTok visas dessa som vanliga

videor men dr mirkta som sponsrade.



1 Inledning

TikTok har snabbt blivit en av varldens mest inflytelserika sociala medieplattformar, sarskilt
bland unga vuxna (Price, 2024). TikTok baserar sig pd en unik algoritm och korta,
medryckande och engagerande videon. Detta bidrar till att plattformen skapar en dynamisk
miljo for inte bara anvéndare, utan dven for foretag och de kan ddrmed né sin malgrupp pa

helt nya sétt (Marknadsforingsbyran, ei pvm).

TikToks snabba tillvaxt har lett till 6kad marknadsforingsaktivitet, bade vad géller betalda
annonser och organisk marknadsforing, som exempelvis samarbeten med sa kallade
influensers. Dessa anvédnds delvis for att paverka anvéndarbeteenden (Seger marketing, ei

pvm).

TikToks korta videoformat och snabbrorliga karaktir gor att anvdndare snabbt bladdrar
vidare, vilket utmanar foretag som vill bygga engagemang och ldngsiktiga relationer. Detta
viacker frdgor om vilka marknadsforingsstrategier som bist stirker relationen mellan

varumirken och malgrupper samt frimjar varaktiga relationer (Seger marketing, ei pvm).

Da vi befinner oss i en sa digital miljo som vi gor idag, dar konsumenter dagligen exponeras
for enorma mingder innehall, blir det allt svarare att fainga konsumenters uppmarksamhet
och att hélla fast vid den. P& grund av hur snabbt TikTok avtagit som
underhéllningsplattform och &ven en plattform for nyheter och marknadsforing, har manga
studier redan gjorts inom ramen for TikTok som marknadsféringsverktyg

(Marknadsforingsbyrén, ei pvm).

1.1 Syfte och mal

Med detta examensarbete avses att forst analysera sekundidra data om TikTok som
marknadsforingsverktyg, anvdndarbeteende och engagemang hos finlindska ungdomar i
aldern 18-24, som anvdnder sig av TikTok. Arbetet kommer ta stod av Uses and
Gratifications teorin (UGT) och Carl Jungs teori om de 12 arketyperna, for att forstd grunden
1 konsumentbeteende och dven anvidnda denna teori for att sedan utfora och analysera data

fran en enkait.

Med hjélp av enkéten och pa basis av relevant teori och sekundidra data kommer det
undersokas vilka faktorer som pdverkar anvidndarbeteenden och engagemang hos unga

finldndska TikTok anvindare, och hur detta kan omvandlas till 1angvariga relationer.



1.2 Problemformulering

I takt med att TikTok slagit igenom de senaste aren har allt fler foretag borjat anvinda
TikTok som ett marknadsforingsverktyg (TikTok, 2023). Mindre foretag och sjilvstindiga
innehallsskapare har kanske inte mojligheten att utfora en egen kundundersokning for att se
ifall det vore vért att satsa mer pd marknadsforing pa TikTok &n andra mer traditionella

former av marknadsforing.

Detta arbete kan mdjligen dven hjilpa TikTok-anvandare. Genom att identifiera faktorer som
paverkar lojalitet och interaktion kan anvindare forstd varfor de atervénder till vissa konton
eller varumirken. Denna analys &r ett verktyg for anvéndare att hitta innehéll som passar

deras intressen och héller dem engagerade.

P& detta sitt kan anvindare gora mer informerade val da de interagerar med varumarken pa
TikTok, om de forstar sig pad de bakomliggande faktorerna och hur de sjélva paverkas av
olika former av marknadsforing online. Detta kan leda till en mer positiv och meningsfull

upplevelse online.

For innehéllsskapare kan insikter fran enkdten ge vigledning om vilka typer av innehall som
skapar storre engagemang och lojalitet hos foljarna. Detta kan leda till mer strategisk

planering av innehéll.

Vilka faktorer styr konsumenters fortroende gentemot varumdrken som anvdinder

TikTok i sin marknadsforing?

- Hur interagerar unga TikTok anvindare med marknadsforingsinnehall pa

plattformen?
- Hur reagerar anvindare pa olika typer av marknadsforing pa plattformen?
- Vilken typ av innehdll skapar storst engagemang?

Digital marknadsforing dr snabbt vixande och det utvecklas stindigt nya plattformar. Under
de senaste 7 aren har TikTok blivit en av de snabbast vixande plattformarna inom digital
marknadsforing (Price, 2024). P& grund av TikToks popularitet, virala natur och hdga
engagemangsniva har TikTok blivit en mycket viktig plattform for varumérken som vill
bygga upp sina kundrelationer och bygga relationer med sina milgrupper (Nummenmaa,

2022).
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Detta arbete striavar efter att bidra till en djupare forstéelse for hur anvindare pa TikTok
forhéller sig till olika sorters digital marknadsforing och vad som styr deras beteende. Da
traditionell reklam far allt mindre genomslag och varumérken och foretag behover hitta nya
sétt att skapa fortroende och engagemang (Hunter, 2024), blir detta arbete och enkétanalysen
alltmer relevant for bade foretag och andra intressenter som vill forstd sig béttre pd

kundengagemang och lojalitet pa TikTok.

1.3 Avgransning

Denna studie fokuserar pd finldndska TikTok-anvdndare i &ldersgruppen 18-24; detta
eftersom denna demografiska grupp utgoér en stor del av plattformens anvindarbas och &r

relativt 1att att nd ut till.

Arbetet kommer att analysera bade organiska och betalda marknadsforingsstrategier men
kommer inte att behandla tekniska aspekter for TikTok, som till exempel algoritmens exakta
funktion. Tekniska aspekter som algoritmers funktionalitet viljs bort eftersom syftet &r att

studera anvéndarbeteende och engagemang framom tekniska mekanismer.

For att hallas till dessa avgridnsningar, kommer enkiten att enbart skickas ut till studeranden
pa Yrkeshogskolan Novia, via skolans egna kanaler, s som mejllistor via Outlook. Genom
att rikta undersokningen till en specifik grupp (studeranden vid Novia) sdkerstills en

fokuserad och sammanhingande datainsamling, vilket stirker studiens interna validitet.

Vid analysen av svaren kommer huvudsakligen svaren fran personer i dldern 18—24 beaktas,
medan svaren fran 6vriga demografiska grupper kommer att beaktas separat och inte paverka

resultaten.

Med dessa avgriansningar syftar arbetet till att kunna ge en djupare och mer relevant

forstéelse for engagemang och anvindarbeteende pd TikTok, hos finlindska anvéndare.

Utover detta kommer arbetet ta hjélp av tva teorier (12 Jungian archetypes och Uses and
Gratifications teorin), sekunddra data, grundfakta om TikTok och marknadsforing pé sociala

medier.

2 Metod

For att bast kunna besvara studiens forskningsfragor har det anvénts en kombination av teori,

sekundéra data och en empirisk undersokning. Arbetet utgér frén Carl Jungs teori om de tolv
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arketyperna och Uses and Gratifications teorin. Genom att knyta studien till redan etablerade
teorier skapas en grund for att sedan tolka data som samlas in via enkéten. Detta bidrar ocksa

till att stirka arbetets trovérdighet och transparens.

TikTok é&r fortfarande en ung plattform och forskningen kring plattformen fortfarande &r
relativt ny. Det har 4nda utforts manga studier som pévisar hur Tiktoks unika format av korta
videon, virala trender och anvindargenererat innehdll, kan hjélpa varumirken na ut pa ett

personligt sitt till anvindare (Flecha;Corrada;Lopez;Dones;& Lugo, 2023).

Manga av dessa tidigare studier har fokuserat pd rickvidd, varumérkeskdnnedom eller
influencer-effekter men det ar relativt fa som fokuserar pa kopplingen mellan anvéindares
engagemang 1 trendbaserat innehdll pa TikTok och deras lojalitet till varumérken. Fa

undersoker ocksé anvindares beteende pd en djupare niva, speciellt d& det géller Norden.

Tanken bakom detta examensarbete dr att bidra till detta forskningsgap genom att kombinera
teori med en empirisk studie om anvéndarbeteende, engagemang och lojalitet hos finldndska
TikTok-anvindare i dldern 18-24.

Genom att kombinera Jungs teori om de tolv arketyperna, UGT och tidigare forskning, ges
en mangfacetterad bild av hur varumérken kan skapa interaktion och engagemang hos sina
kunder pa TikTok. Genom att koppla dessa tva kan vi analysera bade de psykologiska och
sociala dimensionerna av anvéndarbeteende och pa s sitt littare forstd hur anvéndare

interagerar med varumirken pa TikTok.

2.1 Sekundirdata

For att ytterligare ldgga en god grund for analysen av enkétsvaren, har relevant sekundéra
data, sa som tidigare forskning, branschrapporter och litteratur om digital marknadsforing

och TikTok, anvénts for att ge en kontextuell bakgrund till arbetet.

Forskning visar att kundlojalitet pa sociala medier till en stor del drivs av emotionellt
engagemang, upplevt vdrde och anvindares interaktion med varumérket. Manga andra
studier har 4ven undersokt hur sociala medier, som Instagram, Facebook och Youtube, kan

paverka kundlojalitet (Eisingerich, 2022).

En del studier har pévisat att konsumenter pa sociala medier inte bara engagerar sig i
varumirken for konsumtionens skull, utan dven for att uttrycka sin egen identitet och bygga
relationer (Champniss;Wilson;& MacDonald, 2015). Tidigare forskning forser oss med

insikter i de beteenden och mekanismer som driver lojalitet i digitala sammanhang. Eftersom
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TikTok byggts upp stort av virala trender och anvéndargenererat innehdll for att skapa

engagemang och gemenskap, dr denna forskning relevant for arbetet.

2.2 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing handlar om hur organisationer kan anvénda digitala plattformar {or
att marknadsfora sina produkter och tjénster, bygga kundrelationer och na ut till en storre
méngd ménniskor. Digital marknadsforing omfattar olika strategier och tekniker som till
exempel marknadsféring pé sociala  medier, sOkmotoroptimering (SEO),
innehallsmarknadsforing och betald annonsering (PPC). Flera av dessa strategier anvédnds pa
plattformar som TikTok (Chaffey & Ellis-Chadwick, Digital marketing: strategy,

implementation and practice).

For foretag som riktar sig till yngre mélgrupper, erbjuder TikTok unika mdjligheter till

engagemang. Detta kan gdras genom kreativt och anvindargenererat innehall (Wang, 2024).

Detta arbete fokuserar pa TikTok och hur unga anvéndare 1 dldern 18-24 interagerar med
varumirken och kreatérer genom anvédndningen av bland annat trender och influencer-
samarbeten. TikToks marknadsforingsstrategier bygger ofta pa autenticitet, kreativitet och
en stark kénsla for plattformens kultur (Kasumovic, 2025). Genom att fOrsta
anvindarbeteende och hur du navigerar i den snabbt fordndrande miljon pd TikTok, &r det

mojligt for foretag att né sin malgrupp pa ett mer relevant och personligt sitt (Hsiao, 2023).

Denna studie syftar till att med hjdlp av de Jungianska arketyperna, analysera vad som fangar
anvindares uppmarksamhet och hur man kan bygga upp relationer mellan varumérke och
anvindare. Genom att undersoka hur unga anvéndare reagerar pa till exempel influencer-
marketing, branded-challenges eller organisk kommunikation, far vi insikter 1 vilka

strategier som dr mest effektiva (Dominici;Tullio;Siino;& Tani, 2016).

2.3 Empirisk undersokning

I detta arbete utfordes den empiriska delen av en enkdt med syftet att undersoka
anvindarbeteende, engagemang i trender och attityder till varumédrken pa TikTok. Enkéten
ar skapad pa Microsoft forms och malgruppen ar finlindska TikTok-anvéndare i aldern 18—
24. Enkiten distribuerades till studerande vid Yrkeshdgskolan Novia. Begriansningen till
maélgruppen 18-24, gjordes baserat pa bekvimlighetsval och eftersom dessa representerar

en betydande del av TikToks anvindarbas, savél globalt som i Finland.
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Enkéten byggdes upp av fragor om anvéndarens engagemang i varumarkesrelaterat innehall,
som till exempel trender, utmaningar och influencer-samarbeten, samt vilken typ av innehéll
de konsumerar mest och hur de upplever olika typer av marknadsforing. Enkéten bestod av
bade flervalsfragor och 6ppna fragor for att mojliggora en bredare analys. Flervalsfragorna
anvindes for att samla in statistiskt jimforbara data medan de 6ppna frigorna gav deltagarna

en mojlighet att uttrycka nyanserade asikter och reflektioner.

Enkditer &r en av de mest anvénda datainsamlingsmetoderna nér det géller undersokning av
anvindarbeteende och attityder hos en specifik mélgrupp. D4 man vill studera beteenden och

trender hos en stor grupp individer ar enkéter effektiva for att samla in kvantitativa data
(Naser, 2024).

Enkéten dr dven ett smidigt verktyg for detta arbete eftersom den ér effektiv och sparar tid.
Genom att distribuera enkiten via skolans mejllistor nér vi ut till ett storre antal individer

inom den avgriansade malgrupp inom en kort tidsram.

Genom anvindandet av en enkdt dr det mdjligt att standardisera frdgorna s alla respondenter
far fragorna 1 samma format. Pa detta sétt kan svaren jimforas objektivt och det dr lattare att
se monster och trender. Denna metod ar dven och mgjliggdr insamling av bade kvantitativa

och kvalitativa data genom att inkludera slutna och 6ppna fragor (Naser, 2024).

Enkiten har mojlighet att ge insikter i anvéndarbeteende och attityder pa TikTok. Detta ar
avgorande for att forstd anvindares engagemang och lojalitet gentemot varumérken pé
TikTok. Hypotesen hir &r att enkdten kommer avsldja hur anvéndare relaterar till TikTok-
marknadsforing och hur faktorer som trender, utmaningar och influencer-kampanjer
paverkar anvindares attityder och beteenden. Det dr dven mdjligt att enkdten ger en tydlig
bild av vilken typ av marknadsforing som anvéndarna dr mest mottagliga for och genom
detta kunna dra slutsatser om hur foretag och varumédrken kan anvdnda denna analys 1

praktiken.

3 Jungs 12 arketyper

Da vi analyserar anvindarbeteende pa TikTok, blir Jungs teori sdrskilt relevant eftersom
teorin erbjuder ett psykologiskt ramverk som hjélper oss forstd hur olika typer av innehall

talar till anviandare och deras emotionella och identitetsrelaterade behov (Yuan, 2024).
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Figur 1. Jungs 12 arketyper

Hjélten: Symboliserar mod, styrka och dvervinnande av hinder. Varumérken med denna
arketyp  fokuserar  ofta  pd  prestation, maluppfyllelse och  inspiration.

Exempel: Nike.

Vérdaren: Vill hjélpa, skydda och ta hand om andra. Omtanke, trygghet och empati stér i
fokus.
Exempel: IKEA:s kampanjer om hem och trygghet.

Skaparen: Star for kreativitet, originalitet och innovation. Denna arketyp vardesétter
estetiskt uttryck och sjélvforverkligande.
Exempel: Adobe

Upptickaren: Soker frihet, d&ventyr och sjilvstdndighet. Ofta kopplat till livsstil, resor och
sjdlvutveckling.
Exempel: The North Face



Vise: Strivar efter sanning, kunskap och forstaelse. Varumérken med denna arketyp
utbildar, informerar och analyserar.

Exempel: Google

Narren: Vill underhalla, skapa gladje och bryta regler. Humor, lek och spontanitet &r
centralt.

Exempel: TikTok som plattform — manga kampanjer bygger pa denna arketyp.

Oskyldige: Drivs av optimism, enkelhet och idealism. Férmedlar trygghet, moral och

hopp.
Exempel: Dove.

Upprorsmakaren (Rebellen): Vill bryta normer, fordndra viarlden och utmana makt.
Anvinds ofta av varumérken som vill sticka ut eller uppmana till handling.

Exempel: Diesel, Harley-Davidson.

Magikern: Strivar efter transformation och visionéra I6sningar. Skapar en kénsla av
forundran eller fordndring.

Exempel: Apple.

Hiirskaren: Vill ha kontroll, struktur och ledarskap. Férmedlar professionalism, makt och
kvalitet.

Exempel: Mercedes-Benz.

Alskaren: Fokuserar pa skonhet, passion och relationer. Varumirken med denna arketyp
bygger kidnslomissiga band.
Exempel: Chanel.

Den vanlige (Den jordnira): Vill tillhora, vara pélitlig och relatera till andra. Star for
enkelhet, tillit och gemenskap.
Exempel: IKEA eller Coop.

En studie publicerad i Business Horizons ar 2023 analyserade 6ver 2 400 varumérken och
fann att de mest framgangsrika ofta kombinerade flera arketyper for att skapa en rik och
resonant berittelse. Forskning som denna visar att varumarken som anvénder specifika
arketyper 1 sin marknadsforing har mojlighet att skapa starkare emotionella band till sina
kunder (Merlo, 2023). P4 plattformar som TikTok dér innehdll 4r snabbt och varierande, kan
detta tyda pa att anvindare pa dessa plattformar kan reagera positivt pa innehall som speglar

flera arketyper samtidigt (Eisingerich, 2022).
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Referensramen som lagts upp for detta arbete kommer att anvéindas for att tolka enkétsvaren
och huruvida anvéndares upplevelser av varumérken pd TikTok, deras engagemang och

upplevda relation till innehallet.

Eftersom TikTok bygger pa snabb konsumtion av innehéll, ar det viktigt for varumérken att
bygga pé kénsla och ton for att framstd mer som “nagon” &n “nagot”. Eftersom de Jungianska
arketyperna hjélper oss forsta hur varumérken anvdnder symbolik, kénslor och beréttelse for
att skapa igenkdnnbara personligheter, dr denna teori ett bra val da det géller generell
marknadsforing pa TikTok och @ven specifikt for detta arbete. Jungs arketyper forklarar &ven
varfor vissa varumirken lyckas skapa starka emotionella band som leder till kundlojalitet
bland konsumenter (Fischer, 2025).

Jungs tolv arketyper bygger pa universella manskliga monster och tillfredsstéller behovet av
identifikation, vilket &r ndgot som &r en grund for att skapa starka kundrelationer. Eftersom
detta arbete undersoker anvandarbeteende och lojalitet, dr en psykologiskt forankrad teori
mycket relevant. Jungs modell 4r ofta anvéind inom brand management och storytelling inom
marknadsforing och detta gor teorin ocksé praktiskt relevant. Teorin fungerar alltsd i detta

arbete som en brygga mellan teori och praktik (Linney, 2024).

Jungs tolv arketyper kan anvéndas for att forklara varfor vissa trender, kreatorer eller teman,
skapar starkare band till anvéndare, 4n andra, och hur detta paverkar anvéndares lojalitet och
engagemang (Innocent, 2025). Teorin ger oss en psykologisk modell som hjélper oss forsta
varfor olika typer av innehall pd TikTok vacker starkare kdnslor 4n andra. Arbetets malgrupp
kan till exempel dras till mer hjiltebaserat innehéll som skapar stora kédnslor av inspiration,
eller rebelliska uttryck som far anvdndaren att ifragasétta normer. Genom att identifiera vilka
av Jungs arketyper som anvindare relaterar till, kan vi analysera de emotionella och
psykologiska behov som tillfredsstélls genom det innehéll som férekommer pa plattformen.
Detta kan 1 sin tur de varumérken en riktlinje for hurdant innehdll som l6nar sig for vilken

maélgrupp (Bueno, 2024).

4 Uses and Gratifications Theory (UGT)

Den andra teorin som arbetet kommer att anvénda for den teoretiska referensramen &r uses
and gratifications teorin (UGT). Denna teori har fokus pa vad ménniskor gér med medier 1
stdllet for vad medier gér med ménniskor. Teorin uppkom 1974 av Katz och Blumler
(Kasirye, 2022).
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Denna teori utgar ifrdn att méinniskor dr aktiva anvidndare och att de viljer vilket
medieinnehall de konsumerar baserat pa sina egna behov och motiv. Exempel p& behov och
motiv dr underhdllning, informationssdkning, social interaktion och identitetsskapande
(Kasirye, 2022). UGT ar en mycket relevant teori i och med hur landskapet for digital media

ser ut idag pa olika plattformar.

Tidigare studier som tillimpat UGT visar att anvéndare i aldern 18—24 ofta anvander TikTok
for att uppfylla behov som underhallning, sjdlvuttryck och social gemenskap (Omar &
Dequan, 2020).

Teorin kan anvindas for att analysera vilka faktorer som motiverar anvindare inom denna
malgrupp. Pa sd sitt far vi en djupare forstaelse for varféor unga vuxna interagerar pa
plattformen och hur det kopplar till anvéndarbeteende pd plattformen och den

marknadsforing som féorekommer pa TikTok.

Eftersom detta examensarbete undersoker anvidndarengagemang pa TikTok inom
mélgruppen 18-24 aringar, kan vi anvinda denna teori som grund for att kategorisera och
analysera de bakomliggande orsakerna for anvindarbeteende pa TikTok. Vi kan med hjélp
av denna teori forsta hur varumaérken kan skapa innehall pa TikTok som mdter malgruppens
behov och pé sé sitt stirker lojaliteten till varumirket. Detta behdvs for en noggrann

slutanalys.

UGT ger arbetet en relevant och tillimpningsbar teoretisk ram f{Or att analysera
anvindarmotiv, engagemang och lojalitet pd TikTok. Teorin hjdlper oss far en djupare
forstaelse for vilka psykologiska och sociala faktorer som star bakom unga vuxnas
medieanvindning och hur detta paverkar relationen till varumérken, vilket 1 sin tur kan
hjélpa foretag forstd sin anvéndarbas béttre och strukturera sin marknadsforing enligt dessa

insikter.

5 TikTok

TikTok &r en social medieplattform som lanserades internationellt 2018 av det kinesiska
foretaget ByteDance. Pa plattformen kan anvidndare skapa, redigera och dela videoklipp.
Detta gors ofta med musik, ljudeffekter eller visuella filter. Innehallet pa TikTok é&r praglat

av trender, humor, utmaningar, dans och anvindargenererat material (D'souza, 2025).

Sedan TikTok lanserades har plattformen snabbt vuxit och blivit en av virldens mest

nedladdade med o6ver en miljard aktiva anvéndare globalt. Detta beror delvis pa att
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ByteDance kopte upp den amerikanska plattformen Musical.ly, en plattform som redan vid
2018 hade en stor anvéndarbas bland ungdomar i Nordamerika och Europa (Jennings, 2021).
Det beror dven pd TikToks algoritmbaserade FYP, eller for you page, som till stor del
kopplats till plattformens framgang. Efter att Musical.lys anvindare slogs samman med
TikTok, paskyndades plattformens tillvéxt. Eftersom plattformen ar sérskilt populdr bland
ungdomar och unga vuxna, dr den en viktig plattform inom digital marknadsforing (D'souza,
2025).

TikTok har blivit sérskilt ként for formatet pd innehdll. Plattformen borjade med videor
mellan 15 sekunder och 3 minuter. Detta har nu utvecklats ytterligare och anvdndare kan
numera ladda upp 30 minuter langa videor. Flexibiliteten 1 langden pa videor gér det mojligt
for anvédndare att producera snabba och engagerande klipp och dven mer detaljerade videor
(Lang, 2024).

Under covid-19-pandemin 2020 6kade anvdndningen markant, dd bade individer och foretag
borjade anvinda plattformen for underhdllning, kommunikation och marknadsforing

(Wallaroo media, 2024)-

Anvindare pa TikTok kan skapa och dela innehall och delta i trender och utmaningar, sa
kallade challenges. Utmaningar pd TikTok bidrar ofta till att skapa virala rorelser. Nér en
trend eller utmaning blir viral borjar ett stort antal anvindare skapa och dela eget innehéll
baserat pa konceptet. Detta leder till stor spridning och engagemang. Aven produkter kan bli
virala pa plattformen, vilket har gynnat flera féretag. Exempel pa detta dr bland annat Dubai
choklad, danstrender och olika matrétter eller “hacks” (Montag;Yang;& Elhai, 2021). Detta
gor TikTok till en mycket dynamisk plattform dér innehéll snabbt kan spridas till en global
publik, vilket dr en central egenskap for den virala naturen pa plattformen (Banhart, 2022).

Videoinnehall pd TikTok dr inte enbart en kul grej dir anvindare kan uttrycka sig sjdlva,
utan har ocksa visat sig vara ett kraftfullt verktyg for marknadsforing och brand building.
Foretag och influencers anvander sig av TikToks kreativa verktyg for att skapa kampanjer
som resonerar med deras malgrupp. Plattformens rekommendationsalgoritm (For You Page)
spelar en central roll i att distribuera och rekommendera innehdll baserat pd anvindarens
interaktioner och beteende, vilket gor att relevant innehall nar ritt malgrupp snabbt
(Bhandari & Bimo, 2022).
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5.1 Marknadsforing pa TikTok

TikToks snabba tillvixt och stora anvdndarbas har gjort plattformen till en central plattform
for foretag som vill nd nya malgrupper pa ett kreativt och autentiskt satt (Montag;Yang;&
Elhai, 2021).

En central del av marknadsforing pa TikTok dr anvdndningen av influencers och sponsrad
marknadsforing. Influencers pd TikTok har ofta tusentals eller till och med miljontals foljare,
detta gor dem till viktiga samarbetspartners for foretag som vill fa ett stort genomslag pa
plattformen (Sharp, 2022). Med hjélp av influencers kan foretag fa innehdll som kénns
autentiskt och personligt for deras malgrupp. Det ger dven anvidndarna ett ansikte for
produkten eller varumirket, som ar bekant och kidnns trovérdigt. Detta kan hjélpa foretag

bygga starkare och mer dkta relationer med sina kunder (Influencity, 2022).

TikTok ger ocksa foretag mdjlighet att genomfora betalda kampanjer, sdsom branded
challenges och sponsrade hashtags, dir anvindare uppmuntras att skapa och dela innehall

baserat pa varumérkets tema eller produkt (Bhandari & Bimo, 2022).

Genom att erbjuda en plattform dér innehéllet &r anvéndargenererat och kreativt, ger det
alltsa foretag mojligheten att marknadsfora sina produkter och tjdnster pa ett sdtt som kénns
genuint och relaterbart. Detta har lett till att foretag gatt fran mer traditionella reklamer till

mer interaktiva och engagerande kampanjer (Seger marketing, ei pvm).

Marknadsforare kan dra nytta av denna gemenskap genom att skapa innehall som
uppmuntrar anvindargenererat material. Detta kan goras till exempel genom att hitta pa en
ny utmaning eller andra kreativa kampanjer som vem som helst kan delta i. Detta gor det
lattare for foretagen att bygga en kénsla av samhorighet och deltagande vilket i sin tur leder
till 6kat engagemang och lojalitet. Ett annat exempel dr d& varumérken eller influencers
uppmanar anviandare att skapa eget innehall och anvinda en specifik hashtag (Bhandari &
Bimo, 2022).

TikTok har dven haft en inverkan pd populdrkultur, sociala rorelser och som redan ndmnts,

digital marknadsforing.

TikTok har &ven haft en kulturell inverkan pd den globala digitala scenen, dir nya

uttrycksformer har skapats, gamla medierutiner forédndrats och globala trender sprids snabbt.

TikTok har dven blivit en plats dir memes f6ds och sprids, ofta med ett humoristiskt eller

ironiskt uttryck som snabbt anpassas till olika kulturella och sociala sammanhang. TikTok
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har dven blivit ett sétt att skapa och uppleva konst och underhéllning. Anvindare har

mojlighet att utveckla egna stilar och uttrycksformer.

TikTok har dven gjort det mojligt for vem som helst att skapa viralt innehéll. Tidigare har
det till en stor del varit endast de som har stora resurser eller etablerade medieplattformer
som hade mojlighet att skapa en karridr pé sociala medier och synas. Numera kan alltsa vem
som helst, oberoende resurser eller produktionsforetag, skapa karridrer eller bli kinda genom
sina videor. Manga unga har lyckats bli sa kallade internet-kindisar pa basen av en eller fler
videor som blivit virala. Dessa tenderar ha en mer direkt och intim kontakt med sina foljare.
TikTok har visat att engagemang och viralt innehall inte behover skapas av proffs, utan av
vem som helst som kan skapa relevant, kreativt och engagerande material (Bhandari &
Bimo, 2022).

TikTok har dven en unik formaga att i snabb takt sprida trender globalt, vare sig det géller
musik, slang, kldder eller memes. Dessa sprider sig snabbt 6ver hela virlden, ofta oberoende
pé var de originerade. Trender pa TikTok har snabbt kommit att pdverka anvédndares identitet
och stil. Méinga av de trender som syns pé TikTok sprids till andra sociala plattformar och

far ett enormt inflytande 6ver ungdomars mode, sprakbruk och sociala beteende.

TikTok har dven fétt en global betydelse for kulturella utbyten. Anvéndare frén olika lander
och bakgrunder kan ta del av och paverka varandras kultur och livsstil (Montag;Yang;&
Elhai, 2021). Det hér ar sérskilt aktuellt ocksa vad giller musik. Latar som trendar pa
plattformen har formagan att bli mycket framgangsrika, ibland l&ngt innan eller efter att de
slappts. Detta har gett gamla latar nytt liv, och artister har nu en plattform dir de kan

marknadsfora sina verk direkt till sin publik (Sharp, 2022).

Samtidigt som TikTok fétt en enorm betydelse inom marknadsfoéring och ett kulturellt
inflytande, vicker det dven fridgor om autenticitet, kommersiell paverkan, kulturell
appropriering och uppmérksamhetsspann. Eftersom plattformen anvinder sig av korta
videor och snabb konsumtion paverkar det hur innehallsskapare och annonsdrer maste

anpassa sitt innehall for att finga och hélla fast vid anvédndares intresse (Kasumovic, 2025).

Trots de minga mojligheterna som TikTok erbjuder for marknadsforing, finns det
flera utmaningar som man maste ta hénsyn till dd& man marknadsfor pa TikTok. En del av
detta dr hur stdndigt plattformen fordndras. Man maste alltsa vara snabb och flexibel i sin
marknadsforing for att hélls relevant. Innehdll pd TikTok har en kort livslingd, delvis pa
grund av hur snabbrorlig plattformen ar. En kampanj eller trend kan alltsd hallas relevant i

bara nagon dag eller 1 flera veckor. Man maste darfor dterigen kunna anpassa sin
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marknadsforing for att halla sina kampanjer relevanta sa lange som mojligt (Forbes expert
panel, 2023).

Nedan kommer vi ga igenom nagra av de vanligaste marknadsforingsstrategier som anvéands

pa TikTok.

5.1.1 Influencer marketing

Influencer marketing pa TikTok dr en av de mest framtrddande marknadsforingsstrategierna.
Stora kreatorer pa TikTok samarbetar med varumirken for att skapa mer autentiskt innehall
som relaterar till deras malgrupp. Dessa, dven kallade, influencers har forméigan att genom
sitt innehdll paverka foljares asikter, vilket gor dessa kreatorer till effektiva ambassadorer
for produkter och tjanster. Enligt forskning dr TikTok-influencers sérskilt attraktiva for
varumirken eftersom de ofta skapar innehéll som inte bara &r underhallande utan ocksa har
en hog grad av engagemang fran deras foljare. Genom samarbeten kan varumérken né sin

malgrupp pa ett mer genuint sétt dn genom traditionell reklam (Y ang;Zhang;& Zhang, 2025).

5.1.2 Branded challenges

Branded challenges 4r en annan vanlig marknadsforingsstrategi pa TikTok. Foretag lanserar
en utmaning, denna har ofta en specifik hashtag kopplad till utmaningen, och uppmuntrar
anvéndare att skapa och dela sitt eget innehall baserat pa utmaningens tema. Eftersom detta
ar en strategi som bygger pa anviandargenererat innehall, kan det skapa stor viral spridning
och stort engagemang. Kampanjen far pd detta sitt snabb spridning och skapar en stark
relation mellan anvindare och varumdrket (Montag;Yang;& Elhai, 2021). Branded
challenges ar ett sétt att engagera anvidndare genom att uppmuntra till kreativitet och

delaktighet, vilket gor att varumérken kan né en bred och varierad mélgrupp (Tan, 2024).

5.1.3 Native ads (In-Feed Ads)

Annonser som visas 1 anvandares FYP, kallas native ads, eller in-feed ads. Dessa smalter in
1 innehallsflodet och kénns pa sd sdtt mer naturliga. Dessa dr formade att vara korta och
visuellt tilltalande, vilket gér dem vél anpassade till den kreativa och dynamiska miljon pa
TikTok (Bhandari & Bimo, 2022). Eftersom de blandas med organisk anvéndargenererat
innehall, kan de vara mindre storande dn traditionella annonser, och anvandare tenderar att

interagera med dem pd samma sitt som med annat innehall (Jangid, 2025).
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5.1.4 Organiskt innehall

Med organiskt innehall menas videor som foljer olika trender, humor och stil. Dessa ér inte
betalda strategier och marknadsfor inte direkt en produkt eller tjénst. Detta innehdll kan vara
komiskt, relaterbart och inspirerande — allt 1 linje med plattformens vergripande ton och
stil. Genom att producera organisk video som kénns dkta och inte som ren reklam kan
varumérken bygga langsiktiga relationer och skapa ett fortroende hos sina malgrupper
(Hyken, 2022).

Det ricker alltsd inte ldngre att bara synas for att skapa engagemang, varumédrken maste
kinnas relevanta och autentiska for att kunna skapa langvarigt engagemang (TikTok, 2025).
TikTok-anvdndare dr snabba att plocka upp pd nya trender och ar aktiva i att skapa och
anpassa innehdll baserat pa dessa. Déarfor maste marknadsforing som genomfors pa TikTok
vara anpassad for att reflektera dessa trender och samtidigt kunna férmedla ett varumérkes

budskap pa ett sitt som kénns naturligt for anvindarna (Walsh & Kliamenakis, 2024).

6 Etik och tillforlitlighet

Det hér kapitlet behandla alla de etiska 6verviganden och atgirder som vidtagits for detta
arbete. Nar det géller arbeten som detta som utfor en insamling dr de etiska aspekterna
speciellt avgdrande. Det &dr viktigt att det finns transparens och &rlighet genom hela
forskningsprocessen och att malgruppen for enkdten respekteras vad giller rittigheter och

integritet.

En central aspekt for att uppna trovdrdiga och giltiga forskningsresultat &r arbetets
tillforlitlighet. Tillforlitligheten for arbetet innefattar hur validitet och reliabilitet sdkerstills
for den data som samlas in och resultaten. Metodvalet for detta arbete har gjorts pa basen av

detta.

6.1.1 Forskningsetik och akademisk integritet

En av de viktigaste delarna i detta arbete ar att sékerstdlla att arbetet foljer alla etiska
riktlinjer och en god forskningssed och att arbetet har tagit hinsyn till akademisk integritet

och originalitet.

Texten har granskats med hjilp av plagiatkontroll (till exempel Scribblr eller urkund) for att
undvika oavsiktligt plagiat. Texten har dven granskats med hjélp av Al-detekteringsverktyg,

for att sakerstilla att Al-genererat innehall inte paverkat arbetet negativt. Allt det slutgiltiga
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innehallet 1 arbetet har formulerats och bearbetats av skribenten i enlighet med utbildningens
krav pé sjdlvstandigt arbete, och eventuella Al-stdd har endast anvints som hjdlpmedel {for

sprakgranskning, idéutveckling och strukturering av arbetet.

For att sékerstdlla att insamlingen av data har hanterats etiskt, har alla deltagare informerats
om syftet for enkéten, hur svaren kommer att anvidndas och att deltagandet &r totalt frivillig
och kan avbrytas ndr som helst. Detta for att folja det etiska riktlinjerna for
forskningsarbeten. Bifogat till arbete finns dven det informationsbrevet som medfoljde

enkdten.

I enkidten har ingen insamling av personuppgifter gjorts, detta for att skydda deltagarnas
integritet och personuppgifter enligt GDPR (General Data Protection Regulation). All
insamlade data, i1 detta fall enkétsvar, har forvarats pa ett sikert sitt och lagrats pa en
16senordskyddad dator som endast skribenten har tillgang till. Endast jag som forskare och
eventuellt handledare har haft tillgang till rdmaterialet, vilket &r en forutsittning for att

skydda deltagarnas integritet.

Fragorna som ingar i enkéten har granskats for att sékerstélla att de inte &r diskriminerande,
ledande eller pd nagot sitt kan uppfattas som krdnkande. Detta arbete kraver inte

etikprovning enligt de riktlinjer som géller for denna utbildning.

7 Redovisning av enkiitresultat

Sammanlagt fick enkéten 111 svar. Enkédten fanns tillgénglig pa bade svenska och engelska.
Den engelska versionen fick in 14 svar medan den svenska versionen fick in 97 svar. Enkéten
distribuerades via Novias interna kanaler, vilket innebér att urvalet frimst bestir av unga

vuxna med tillgang till TikTok och digitala plattformar.

1. Till vilken aldersgrupp hor du?

ALDER

18-24 m25-30 W30+

19 %

1%
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Figur 2. Aldersgrupper (Degerlund, 2025)

Fran vad vi kan se i1 grafen &r majoriteten av de som svarat pa enkéten, i aldern 18-24.
Eftersom detta dr malgruppen for detta arbete dr detta véldigt positivt. Detta &r den enda
enkitfrdgan dir alla 111 svar kommer att analyseras. I de kommande fragorna ar endast
svaren pa personer inom malgruppen 18-24 ér, analyserade. Resultaten baseras alltsa pa de

63 procent av deltagarna som tillhor arbetets malgrupp.

Eftersom det dven kommit in svar fran andra aldersgrupper, mojliggdr det till exempel

vidare forskning i skillnader mellan &ldersgrupperna.

2. Viilj det alternativ som passar bist in pa dig.

KON

kvinna M man Micke-bindr M annat/vill inte uppge

Figur 3. Kon (Degerlund, 2025)

74 procent av respondenternaidentifierade sig som kvinnor och 26 procent som man. Ingen
av respondenterna valde alternativen icke-bindr eller annat/vill inte uppge. Det hir innebér
att analysen till en stor del kommer bygga pa svar fran kvinnliga respondenters beteenden

och upplevelser pa TikTok.

Det hdr kan paverka resultatet i fragor som géller interaktion, innehdllspreferenser och
reklamuppfattning eftersom tidigare forskning visar att kon kan péverka anvandarbeteende

pa sociala medier (Zailskaité-Jaksté & Damasevicius, 2017).
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3. Vilken typ av innehaill engagerar dig mest pa TikTok? (Vilj girna flera)

Vilken typ av innehall engagerar dig mest pa TikTok?

70 64
60
50 44

40 35 35
33 30 29

30 21 22

20 13

Vilken typ av innehall engagerar dig mest pa TikTok?

Figur 4. Vilken typ av innehall engagerar? (Degerlund, 2025)

I diagrammet kan vi se att humor &r det innehall som &r mest engagerande for TikTok
anvindare i dldern 18-24. 64 personer angav att de engageras mest av komiskt innehall pé
TikTok. Utifrdn detta kan vi konstatera att underhéllningsviarde ar en viktig faktor for
anviandarengagemang. Detta stimmer 6verens med tidigare forskning som ocksa konstaterat
att komiskt innehall skapar starkare emotionella reaktioner och dven dkar delning pa sociala

medier (Barry & Simas Graca, 2018).

Andra kategorier som placerat hogt &r matlagning med 44 svar, utbildning/utldrande innehéll
med 35 svar och vloggar/vardagsliv med 35 svar. 13 personer valde att svara annat. Detta

innebdr att inga av de kategorier som listades 1 enkéten fangade deras intresse.

4. Om du valde annat, vinligen specificera
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OM ANNAT, VAD?

mDjur mBilar och bygg mHobbyn MBrainrot mReligion BTV/Film m Bocker och beréttelser

Figur S. Fritext till fraga 3 (Degerlund, 2025)

Fran grafen kan vi se att mycket av det som respondenter ansdg saknas fran svarsalternativen,
relaterar till hobbyn och underhéllning. Vi kan fa en god 6versikt 6ver olika nischintressen,
jamfort med svarsalternativen som ar mer allmédnna. Djur, bilar/bygg och “brainrot” (detta
svar dr troligtvis ironiskt eller syftar pa slumpmassigt scrollande innehall som ofta dr komiskt
eller absurt) ligger alla pa 14 procent. Hobbyrelaterat och religidst innehdll hamnar langst

ner, respektive pa 7 procent.

5. Hur vanligt idr det att du interagerar (gillar, kommenterar eller delar) nar du

anvinder TikTok?

INTERAKTION FREKVENS

M nastan aldrig Mibland ®ofta M nastan alltid

Figur 6. Interaktions frekvens (Degerlund, 2025)

Av de 70 person inom malgruppen 18-24, svarade 33 procent av dem att de ibland
interagerar med innehdll pa TikTok genom till exempel delning, gilla eller att kommentera.
31 procent svarade att de ofta gor det medan 17 procent svarade att de néstan alltid

interagerar och 19 procent svarade att de néstan aldrig interagerar med innehdll pd TikTok.

6. Varfor interagerar du med innehéll pa TikTok? Du kan viilja fler alternativ
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VARFOR INTERAGERA?

m Jag gillar innehallet

M FOr att stotta en kreator jag foljer

W For att det &r underhallande

M For att fa fler liknande videor i mitt flode
W Det drenvana

M Annat

Figur 7. Varfor interagera? (Degerlund, 2025)

Fran denna graf kan vi se att personlig preferens, underhdllning och paverkan fran
algoritmen &r de storsta drivkrafterna till att anvéndare interagerar med innehdll. Manga
agerar alltsd medvetet for att kunna forma sitt flode eller uttrycka stdd och inte endast

impulsivt.

7. Om du svarade annat pa foregiende friga, viinligen specificera

OM ANNAT, VAD?

M Dela med vanner M Jag gor inte det

Figur 8. Fritext till fraga 6 (Degerlund, 2025)

Trots att denna graf endast star for en liten del av alla svar som enkiten fatt, dr dessa
intressanta eftersom de representerar avvikande motiv. 67 procent interagerar med innehall
for att dela det till vianner och bekanta. 33 procent anger att de inte alls interagerar med

innehall pa TikTok.

8. Vad skulle fa dig att interagera mer med innehall pa TikTok?
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VAD SKULLE FA DIG ATT INTERAGERA MER MED INNEHALLPA TIKTOK?

® Komiskt innehall 1%
3%

3%1%% 6%

M Inget/Vet ej/Inget svar

W Bittre anonymitet/datasakerhet

W Tavlingar

M Fangar intresse battre/haller intresset

W Vanner eller sjalv skapar content

M Deten vana blir

H Interagerar redan

M Sprida positivitet

M Lirorikt/informativt

Figur 9. Vad skulle fa dig att interagera? (Degerlund, 2025)

199 9

Fran denna graf kan vi se att en majoritet av svaren utgjordes av “vet ej”, "inget” eller sa har
inget svar angivits. De mer innehallsrika svaren kunde delas in i tre huvudsakliga teman;

Innehallets karaktar, Funktionella och tekniska faktorer, Social kontext och vana.

9. Vad far dig att folja kreatorer pa TikTok? Du kan viilja fler alternativ
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VARFOR FOLJA KREATORER?

M Roligt eller underhallande M Inspirerande eller motiverande
M Tips eller larorikt M Personlighet eller kan relatera
W Nisch-relaterat M populdra eller trendiga

M giveaways, erbjudanden eller tavlingar M jag vill stotta dem

m litar pa deras asikter eller rekommendationer m Gillar produkten eller tjansten

W Annat

Figur 10. Varfor folja kreatorer? (Degerlund, 2025)

Denna graf visar att anvindare framst foljer kreatdrer vars innehdll &r roligt eller
underhéllande (57 svar), nisch-relaterat (45 svar), larorikt innehall (43 svar) eller om
innehallet ar personligt eller relaterbart (38 svar). Vi ser ocksa svar dér anviandare “litar pa
deras asikter” (10 svar) och “vill stotta kreatdren” med 19 svar. Incitament som giveaways
och tavlingar (4 svar) och “gillar produkten” (7 svar) forekom dven i enkéten men i en mindre

omfattning.

10. Om du svarade annat, viinligen specificera.
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OM ANNAT, VAD?

Folja bekanta  mJag foljer inte kreatorer

Figur 11. Fritext till fraga 9 (Degerlund, 2025)

Folja bekanta (3 svar)
Tre personer svarade hér att de endast skulle folja personer de redan ar bekanta med.
Jag foljer inte kreatorer (1 svar)

Enkiten fick dven ett svar som indikerade mer passivt anvindarbeteende. Denna person

bygger inte upp en aktiv foljarrelation med kreatorer.

11. Vilka faktorer motiverar dig att interagera med marknadsforingsinnehall pa

TikTok? Rangordna (1= viktigast, 10=minst viktigt) Dra svaren i ritt ordning

VILKA FAKTORER MOTIVERAR DIG ATT
INTERAGERA MED MARKNADSFORINGSINNEHALL

o
PA TIKTOK?
10
— 9
— 8 7 /
g — 5 — 6 —
2 — 3
1 e
Q/.' K
S X (% N . 2 B X,
& & & & b'b“\o R o &
L & ¥ ¢ & &L o
< @ © N £ L K & NS
A3 Q Q}‘O\ ~ XN X &

— =—Rangordning

Figur 12. Motivation till interaktion (Degerlund, 2025)
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Enkiten pavisade att relevans dr den viktigaste faktorn bakom motivation till interaktion.
Fran grafen ser vi dven att visuellt tilltalande och informativt innehdll uppfattas som
engagerande, eftersom kreativitet, inspiration och produktdemonstrationer placerats hogt.

Exklusivitet och sociala beloningar placerades langst ner.

12. I vilken utstrickning paverkar foljande faktorer din lojalitet mot

innehéllsskapare pa TikTok? (1 = Mycket, 5 = Inte alls) Dra svaren i ritt ordning

| VILKEN UTSTRACKNING PAVERKAR FOLJANDE FAKTORER
DIN LOJALITET MOT INNEHALLSSKAPARE PA TIKTOK?

Kvalitet pa innehall  Trovardighet och  Frekvens avinldgg Engagemang med Andndning av
autenticitet foljare trender och
utmaningar

— ==rangordning

Figur 13. Lojalitet till kreatorer pa TikTok (Degerlund, 2025)

I denna tabell ser vi vilka faktorer som paverkar anvéndares lojalitet till kreatorer pa TikTok.
I enkéten rankas kvalitet pa innehdll och autenticitet som de viktigaste faktorerna. Det finns

alltsé en klar preferens for innehall som upplevs som genuint och vélproducerat.

13. Vad skulle fa dig att sluta folja en skapare pa TikTok? Du kan viilja fler

alternativ

SLUTA FOLJA

M innehallet blir trakigt B oproffesionellt beteende B mindre interaktion

B strider mot varderingar M annat

Figur 14. Sluta att félja (Degerlund, 2025)



25
Majoriteten av respondenterna svarade att de slutar folja kreatorer pa TikTok, vars innehall
strider mot deras virderingar (57 svar). Detta foljt av oprofessionellt beteende (52 svar) och
innehall som upplevs som trakigt (51 svar). Mindre interaktion (9 svar) visar att interaktion

mellan kreator och f6ljare inte dr avgorande for att avfolja en kreator.

14. Om du valde annat, vinligen specificera

OM ANNAT, VAD?

B Kriminellt beteende M Innehall som far mig att ma daligt

Figur 15. Fritext till fraga 13 (Degerlund, 2025)

Av de som valt annat och sedan angivit svar, ser vi tva teman; kriminellt beteende och

innehdll som fir anvidndaren att mé daligt.

15. Vilken typ av reklamformat pa TikTok engagerar dig mest?

REKLAMFORMAT

M skapar sponsorerat Min-feed ads M branded hashtags MBtopview Minget Mannat

Figur 16. Reklamformat (Degerlund, 2025)

I denna fraga svarade respondenterna pa vilken form av reklam de engagerar sig med mest
pa TikTok. Hér var ett stort antal respondenter och pévisade ointresse for reklam pa TikTok.

Fréan svaren ser vi att innehall av kreatorer ar vad anviandarna verkar foredra.
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Engagemang i sponsrade inldgg kan ockséd handla om att ta del av en digitalt "community".
Att minga helt ignorerar reklamformaten kan ocksa forklaras med att de inte uppfyller ndgra
av deras behov — de upplevs varken som informativa, underhallande eller socialt

meningsfulla.

16. Om du svarade annat, vinligen specificera

"De som inte dr sponsorerade men dnda berdttar om hur bra produkten dr"
"Hayday reklam"

"Brukar jdttesdllan gilla reklam, men kan sdddr ta emot 'reklam' ddr skapare jag litar pd
rekommenderar ndgot, eller sen om det kommer reklamer som har bredare perspektiv dn typ

en sdrskild produkt"

Har kan vi se en preferens for organisk reklam och tillit for sponsrad marknadsforing via
kreatorer. Respondenten som lyft “hayday reklam” kan tidnkbart vara ironisk eller

distanserad.

17. 1 vilken utstrickning litar du pa produktrekommendationer frin TikTok-

influencers jimfort med traditionell reklam?

INFLUENCER VS TRADITIONELL

m mycket mer mlite mer Mungefdr lika mycket M®lite mindre ®inte alls

Figur 17. Form av marknadsforing (Degerlund, 2025)

18. Blir du mer lojal mot ett varumiirke pa TikTok om du kiinner dig som en del

av deras gemenskap?
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GEMENSKAP = OKAD LOJALITET?

Hja Enej EWdelvis Mvetinte

Figur 18. Vad okar lojalitet (Degerlund, 2025)

Fran grafen kan vi se att det finns en splittrad uppfattning bland deltagarna. De flesta svarade
“delvis” eller “vet inte”. Detta sdger oss att sambandet mellan gemenskap och lojalitet inte
ar helt sjalvklart for respondenterna. Medan 19 person inte upplevde ett samband mellan

gemenskap och lojalitet, ansag 9 att gemenskap bidrar till lojalitet.

7.1 Analys av enkitsvar

Enkétresultaten visar tydliga monster i anvindarbeteende och innehéllspreferenser bland
TikTok-anviandare i aldern 18-24. Dessa monster kan analyseras utifran tva teoretiska
perspektiv: Uses and Gratifications-teorin (UGT) och Carl Jungs arketyper, kompletterat av
tidigare forskning och sekundirdata.

Enligt UGT &r medieanvindare aktiva aktorer som soker ut innehdll som tillgodoser deras
personliga och sociala behov (Katz;Blumler;& Gurevitch, 1973). I denna studie visar
resultaten att komiskt innehéll engagerar flest anvdndare, f6ljt av matlagning, utbildning och
nischintressen. Detta antyder att innehdll som &r relevant, trovérdigt och meningsfullt har
storst chans att vicka engagemang. Influencers foljs frimst pa grund av underhallning,
motivation, larande eller relaterbarhet — alla centrala gratifikationer enligt UGT (Sundar &

Limperos, 2013).

Carl Jungs 12 arketyper ger ytterligare forklaringskraft till varfor vissa typer av innehdll och
kreatorer engagerar mer dn andra. Arketyperna “narren”, “den vise”, “hjélten” och “den
vanliga méinniskan” &r sérskilt framtradande i svaren. Dessa arketyper ar djupt rotade i det
kollektiva omedvetna och péaverkar hur vi relaterar till berittelser, personligheter och

varumérken (Jung, 1964).
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Exempelvis kan preferenser for humoristiskt innehéll och berittelser kopplas till extroverta
eller emotionellt 6ppna personligheter, medan intresse for politiskt eller informativt innehéll
kan associeras med “den vise” eller tankartyper enligt MBTI-modellen (McCrae & Costa,

1997). Detta tyder pa att anvdndares interaktionsmonster delvis formas av personlighet och

psykologiska behov (Ryan & Deci, 2000).

Interaktionen pa TikTok &r 1 hog grad selektiv. Den stdrsta gruppen respondenter anger att
de interagerar “ibland”, vilket tyder pd att anvédndare framst engagerar sig i innehdll som
vicker starka kianslor eller intresse. Detta stods av UGT, dédr engagemang ses som

beloningsdrivet och styrt av anvindarens mal (Rubin, 2009).

Skillnader i interaktionsfrekvens kan ocksa bero pa sociala eller psykologiska faktorer. Vissa
anvandare foredrar att endast gilla eller spara videor som paverkar deras algoritmflode,
medan andra dr mer aktiva i att kommentera eller dela. Detta kan kopplas till extroverta
arketyper som “hjilten” och “vinnen”, jamfort med mer passiva “iakttagare” eller “den
oskyldige” (Mark & Pearson, 2001).

Svaren visar dven att interaktion ofta sker i sociala sammanhang, till exempel genom att dela
innehall med vanner. Detta stimmer 6verens med UGT:s fokus pé social interaktion som en
motivationsfaktor (Stafford;Stafford;& Schkade, 2004). Andra svar tyder pd passivt
anviandande — sa kallade “lurkers” — som konsumerar innehall utan att aktivt engagera sig.
Detta kan forklaras av personlighetsdrag sasom introversion eller oro for integritet (Joinson,
2008).

Tekniska och funktionella faktorer, som oro for datasékerhet eller behovet av anonymitet,
uppges ocksa paverka viljan att interagera. Hér blir trygghet och kontroll centrala faktorer i
digital milj6, sarskilt for anvéindare som identifierar sig med arketyper som “den oskyldige”

eller “vardaren” (Kapferer, 2012).

Innehéllets relevans och kvalitet framstar som avgorande. Manga uppger att de skulle
interagera mer om innehallet var mer larorikt, roligt eller estetiskt tilltalande. Det antyder att
bade emotionella och kognitiva behov maste tillfredsstéllas — vilket gér i linje med UGT:s
fyra huvudkategorier: information, personlig identitet, underhéllning och social interaktion
(Katz;Blumler;& Gurevitch, 1973).

Flera respondenter uppskattar inspiration och kreativitet, vilket pekar pa arketyper som
“upptéckaren” och “skaparen”. Diremot rankas exklusivitet och status lagt, vilket antyder

att arketyper som “hdrskaren” eller “dlskaren” &r mindre framtrddande inom méalgruppen.
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Det stirker bilden av att unga vuxna pa TikTok foredrar autenticitet framfGr prestige
(Labrecque;Markos;& Milne, 2011).

Svaren visar dven att trender och virala utmaningar inte automatiskt leder till Okat
foljarengagemang. For att bygga lojalitet krdvs innehall som dr meningsfullt och trovardigt.
Detta ar sarskilt tydligt hos arketyper som “den vise” och “hjdlten”, som soker sanning,

autenticitet och hogre syfte 1 sitt mediekonsumtion (Mark & Pearson, 2001).

Influencer-baserad marknadsforing tenderar att uppfattas som mer trovirdig dn traditionell
reklam, sédrskilt om den presenteras pé ett naturligt sétt (Freberg, 2011). Det relaterar till
arketyper som ‘“den vanliga ménniskan” och “vdnnen” — kreatérer som upplevs som
autentiska och relationella. Anda visar resultaten att inte alla upplever influencers som mer

engagerande &n traditionell marknadsforing, vilket tyder pa en viss skepsis (Marwick, 2015).

Slutligen kan vi konstatera att lojalitet och engagemang inte enbart bygger pa gemenskap
eller underhéllning, utan pa en kombination av virderingsmatchning, autenticitet och
relationskvalitet. Influencers och varumirken som lyckas kombinera dessa element har storst
chans att bygga hallbara relationer med sina foljare — sdrskilt om de speglar arketyper som

“den vise”, “hjdlten” och “véardaren” (Jung, 1964).

8 Slutdiskussion och kritisk granskning

Detta dr en viktig del av arbetet eftersom det ar viktigt att sdkerstélla att enkéten kan ge
trovérdiga resultat och att den &r effektiv 1 att svara pa de forskningsfragor som stills for

arbetet. Detta minimerar fel och bias under datainsamlingen.

En av de viktigaste aspekterna att overvdga dr hur enkétfragorna ar formulerade. Det ar
viktigt att fragorna &r létta att forsta, tydliga och inte ledande. En ledande fraga kunde vara
till exempel "Tycker du inte TikTok ar det bésta sattet for foretag att marknadsfora sig?” En
sadan fraga styr svaret och ger pa sa sitt inte en klar bild av respondentens verkliga &sikt.
Fragorna som anvénds i1 enkdten maste alltsa vara sa objektiva och enkla som mojligt for
respondenten att svara pa for att enklare kunna analysera svaren korrekt. Detta har
implementerats i detta arbete genom handledning och mellankontroller under enkétens

utformning.

Ett annat sitt man kan testa enkitens effektivitet och gora eventuella forbattringar ar genom
att utfora en pilotstudie. En pilotstudie kan hjdlpa till att identifiera problem 1 enkitens

struktur och frageformulering (Salomao, 2023). En pilotstudie skulle utforas pa ett mindre
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urval personer varav dessa kan ge feedback om vad som fungerar bra och vad som kunde
forbéttras. En pilotstudie ger &ven mdjlighet att uppticka eventuella tekniska problem, som
ifall enkidten inte fungerar korrekt online eller om vissa fragor inte dr tydliga. Medan en
pilotstudie inte utforts for detta arbete, har den kontinuerliga handledningen och feedback

fran narstaende.

Det &r viktigt att de som svarar pa enkéten representerar den grupp som arbetet definierat
som malgrupp. Det ar alltsd viktigt att ha ett representativt urval for att kunna generella
slutsatser for en storre grupp. Enkéten som anvinds for detta arbete har spridits till alla
studerande pé alla fyra av Yrkeshogskolan Novias campus, Raseborg, Abo, Vasa och
Jakobstad, och har mojlighet att nd ca 5000 studerande. Skulle detta ha begrénsats till
exempelvis bara studerande pd Abo campus, #r det mdjligt att resultaten blir snedvridna och
svéra att anvénda i en mer generell kontext. For att fa ett mer representativt urval kan man
sprida enkéten via flera olika kanaler for att na olika typer av deltagare. Eftersom enkéten i
detta arbete endast spridits via Yrkeshogskolan Novias interna kanaler, dr detta ndgot som

behdver beaktas i slutresultatet.

Ett annat sitt att styrka studiens validitet och resultatens trovérdighet &r att vara transparent
med hela arbetet och noggrant dokumentera hela processen for arbetet. Detta hjdlper andra
bedoma studiens kvalitet och reliabilitet. Noggrant dokumenterade metoder ger andra en
mojlighet att reproducera studien och bedéma studien objektivt, det ar déarfor viktigt att

inkludera hur enkédten skapades, hur data har samlats in och hur analysen genomfordes.

Eftersom detta arbete anvédnder sig av en enkidtanalys dr det viktigt att vara objektiv vid
tolkning av resultaten. Det &r viktigt att inte dra slutsatser som inte kan stodas av data, bara
for att passa hypoteserna. Eftersom enkétsvaren &r subjektiva och det dr mdjligt att de
paverkas av deltagarnas personliga uppfattningar, ar det viktigt att tolka resultaten forsiktigt
och uppmirksamma detta i dataanalysen. Det dr fullt mdjligt att resultaten inte ger entydiga
svar pd forskningsfrdgorna for detta arbete och da &r det viktigt att inte generalisera eller

overdriva betydelsen av svaren som samlats in.

Undersokningen visar att innehdll som upplevs som roligt, inspirerande, personligt och
larorikt engagerar anvandare mest pa TikTok. Humor framstir som den mest engagerande
innehéllstypen, foljt av nischat, lirorikt och relaterbart innehdll. Analysen av enkétsvaren
pekar ocksa pa att anvindarbeteende paverkas av personliga och funktionella faktorer, sdsom
att paverka sitt flode eller stotta kreatorer. Dessa resultat bekriftar till stor del de hypoteser
som lag till grund for forskningen och stéds av tidigare forskning inom Uses and

Gratifications-teorin (UGT).
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Samtidigt framkom 4dven ndgra mer ovintade insikter. Anvidndarna visade sig ha en selektiv
instillning till reklam och foredrar marknadsféring som formedlas av kreatdrer de redan litar
pa. Det negativa gensvaret pa traditionella reklamformat var nagot starkare dn forvintat, och
endast 9 respondenter ansdg att gemenskap Okar deras lojalitet. Detta resultat utmanar delar
av teorier kring community building i digitala miljoer och ar ett omrdde som fortjénar vidare

forskning.

En viktig slutsats dr att anvdndarens egen motivation i1 hégre grad styr interaktionen pa
plattformen 4n lojalitet till varumérken eller kreatorer. Lojalitet tycks 1 denna kontext vara
situationsbunden och svar att bygga utan ett autentiskt innehéll. Plattformen i sig kan dock

bidra till lojalitet genom att skapa positiva kidnslor och fértroende.

Arbetsmetoden fungerade vidl for att besvara forskningsfrdgorna. Enkdten gav tydlig
kvantitativ data. I efterhand kunde battre tidsplanering och bredare spridning via sociala
medier ha forbéttrat svarsfrekvensen. Urvalet var ocksa nagot sndvt eftersom det bestod av
studerande 1 Svenskfinland, vilket pdverkar generaliserbarheten. Det hade varit givande att
inkludera visuella exempel pa olika marknadsforingsformer for att fanga kdnslomissiga

reaktioner i storre utstrackning.

Resultaten antyder att foretag och marknadsforare som vill lyckas pd TikTok maste arbeta
mer individcentrerat och relationsbaserat. Innehéllet bor kidnnas genuint och anpassas till
malgruppens behov. Autenticitet ar viktigare dn enbart synlighet. Marknadsforingsstrategier
méste darfor vara flexibla och lyhorda for anvdndarnas skiftande intressen och medvetna

val.

God forskningssed har foljts. Deltagarna informerades om att deltagandet var frivilligt, och
deras uppgifter hanterades 1 enlighet med dataskyddsforordningen. Enkéten
forhandsgranskades, svaren behandlades sikert, och inga storre etiska utmaningar uppstod.

Anonymitet och frivillighet respekterades fullt ut.

Studien vécker flera nya frdgor. Exempelvis: Hur skiljer sig reaktioner och lojalitet mellan
olika aldersgrupper? Hur paverkar kulturell bakgrund anvidndarbeteendet? En liknande
studie riktad till finsksprakiga ungdomar eller med ett bredare nationellt urval skulle kunna

ge ytterligare insikter.

Resultaten dr anvéndbara for foretag, kreatorer, skolor och andra aktérer som vill né ut till
unga anvindare pd TikTok. Studien visar tydligt att framgéng pé plattformen kréver relevant,

personligt och tillforlitligt innehall.
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Bilaga 1. Informationsbrev och samtycke till deltagande i

enkatundersokning

Vilka faktorer paverkar kundlojalitet pa TikTok?

Jag genomfor just nu ett examensarbete vid Yrkeshdgskolan Novia i Abo. Syftet med arbetet
ar att med hjdlp av en enkdt undersoka de faktorer som paverkar kundlojalitet,
anviandarbeteenden och engagemang pd TikTok. Resultatet kommer att anvéndas 1 ett
examensarbete och kan komma att presenteras i en uppsats eller rapport. For att kunna

genomfora studien behdver jag samla in svar fran studerande via en enkit.

Enkéten innehéller 18 fragor och tar cirka 5—10 minuter att besvara. Den &r helt anonym och

inga personuppgifter samlas in som kan kopplas till dig som individ.

Ditt deltagande é&r helt frivilligt. Du kan nér som helst vélja att avbryta enkéten utan att ange

orsak. Inga negativa konsekvenser foljer av att du viljer att inte delta.

Dina svar dr anonyma och kan inte kopplas till dig. Svaren kommer att behandlas

konfidentiellt och endast anvéindas i forskningssyfte.

Resultaten kommer att presenteras i aggregerad form i examensarbetet, utan att enskilda

individer kan identifieras.
Efter att examensarbetet ar klart kommer datan att raderas.

Genom att klicka pé “Skicka” i slutet av enkéten samtycker du till att delta i studien och att

dina anonyma svar far anvindas i analysen av examensarbetet.
Kontaktuppgifter

Om du har fragor om studien eller vill veta mer, dr du vidlkommen att kontakta mig eller min
handledare:

Student: Andrea Degerlund anddeg@edu.novia.fi
Handledare: Hikan Sourander

Institution: Yrkeshogskolan Novia

Tack for att du tar dig tid att delta!
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