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Abstrakt
For foretag att nd ut till sina konsumenter i dagens digitala varld bor de utnyttja sig av de kanaler dar
malgruppen ar som mest aktiv. Som en féljd av coronapandemin har TikTok haft en enorm 6kning i

sin popularitet och en stor del av anvédndare dér tillhér Gen Z.

Arbetets uppdragsgivare ar Seger Marketing Ab som &r en digital marknadsféringsbyra med ett stort
fokus inom TikTok-marknadsforing. Syftet med arbetet &r ddrmed att undersoka hur man effektivt
kan skapa innehallsmarknadsforing pa TikTok riktat at en Gen Z malgrupp. Arbetet ska ocksa
klargtra hur Gen Z fungerar som konsumenter och vad Gen Z vardesétter hos foretag som publicerar
innehallsmarknadsforing pa TikTok. Dessutom ska arbetet undersoka for vilka foretag det lénar sig

att satsa pa att skapa innehallsmarknadsforing pa TikTok.

Arbetets teoretiska del behandlar vad innehallsmarknadsforing innebar och hur detta fenomen
anvands i dagens varld, vad TikTok dr och vem Gen Z &r. Arbetets empiriska del bestar av en
kvalitativ expertintervju samt en kvantitativ enkatundersékning. Den kvalitativa expertintervjun har
utforts tillsammans med Seger Marketing Ab, for att klargéra deras syn. For att sedan ge ett mera

ingaende resultat ska en enkétundersokning besvarad av personer ur Gen Z klargora deras ésikt.

Resultatet &r en sammanstéllning och jamforelse mellan den kvalitativa och den kvantitativa metoden
och klargor likheter och skillnader i resultatet. Expertintervjun pavisar att Seger Marketing Ab har
en stor forstaelse gallande dmnet. Trots deras kunskap pavisade enkatundersokningen en del

skillnader kring Gen Z:s syn pa innehallsmarknadsforing pa TikTok.

Sprak: svenska
Nyckelord: marknadsforing, TikTok, Gen Z, innehallsmarknadsféring, Seger Marketing Ab
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Abstract
For companies to reach their consumers in today's digital world, they should make use of the
channels where their target audience is most active. As a result of the corona pandemic, TikTok has

had a huge increase in its popularity and a large proportion of users there belong to Gen Z.

The client for this thesis is Seger Marketing Ab, which is a digital marketing agency with a strong
focus on TikTok marketing. The purpose of the thesis was thus to investigate how to effectively
create content marketing on TikTok aimed at the Gen Z target group. In addition, the work will
clarify how Gen Z works as consumers and what Gen Z values in companies that publish content
marketing on TikTok. The thesis will also examine for which companies it would be beneficial to

invest in creating content marketing on TikTok.

The theoretical part of the thesis dealt with what content marketing means and how this
phenomenon is used in today's world, what TikTok means and who Gen Z is. The empirical

part of the thesis consists of a qualitative expert interview and a quantitative survey. The qualitative
expert interview is conducted together with Seger Marketing Ab to clarify their views. A survey

with respondents from Gen Z was conducted in order to receive more detailed opinions.

The result of the thesis is a compilation and comparison between the qualitative and the
quantitative methods and presents similarities and differences between the results of the chosen
methods. The expert interview shows that Seger Marketing Ab has a good understanding of the
subject. Despite their knowledge, the survey revealed some differences regarding Gen Z's view of

content marketing on TikTok.
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Begreppslista:

Gen Z: (Generation Z) Enligt Pew Research Center personer fodda 1997-2012. (Dimock,
2019)

TikTok: Social media-applikation for delning av kortformats-videor. (Google Play, u.a.)

Innehallsmarknadsforing: Marknadsforingsstrategi med fokus att skapa och distribuera

vardefullt, relevant och konsekvent innehall. (Pulizzi, 2014)

Influerare: (eng. Influencer) En person med mdojlighet att influera potentiella kunder av
tjanster eller produkter genom att marknadsfora eller rekommendera produkter pa sociala
medier. (Geyser, Influencer Marketing Hub, 2018)

CSR: (Corporate Social Responsibility) En vision om att foretag ska ansvara for sin inverkan

pa ett samhalleligt, ekonomiskt och miljomassigt plan. (Fernando, 2022)

Applikation: (férkortning: App) Tillampningsprogramvara pa en smarttelefon, for arbete,

informationshamtning, underhallning eller spel. (IT-ord, 2021)

Algoritm: Oftast programvaror som bestar av instruktioner av vad som ska utféras, med vad

och i vilken ordning. (internet stiftelsen, 2017)
B2B: (Business-to-business) Forsaljning mellan ett féretag och ett annat. (Chen J., 2020)
B2C: (Business-to-consumer) Forséljning mellan foretag och konsumenter. (Chen J., 2020)

D2C: (Direct-to-consumer) Direktforsaljningsmodellen, baseras pa forsaljning direkt mellan

tillverkare och konsument. (Tormo, 2022)

Brand story: En sammanhallande berattelse som innefattar de fakta och kénslor som ett

varumarke formedlar. (Hope, 2018)

Brand voice: Innefattar den distinkta personligheten som ett varumérke kommunicerar.
(Chen J., 2020)

Leads: En kontaktperson som pa nagot satt interagerat genom att visa intresse for ditt foretag.

Alltsa en potentiell kund. (Atinternet, u.a.)

Infinite loop: (sv. Oandlig loop) Mer dynamiskt synsatt pa den traditionella koptratten. En

kopresa med innehall i centrum som skapar lojala kunder. (DeLane, u.a.)



Utlokalisera: (eng. Outsourcing) Det innebdr att ett foretag tar hjalp av nagot annat foretag

med hantering av nagra av foretagets processer. (Bjorkhagen, u.a.)

Hashtag: Ord pa sociala medier med som inleds med #-tecken. Hjalpmedel pa sociala medier
som kategoriserar innehall genom att anvandaren taggar, och andra kan hitta innehall med
samma tagg. (Odd, 2021)



Innehallsforteckning

S 0] =To | T[40 PO TSP PRSP PP PP 1
1.1 Syfte och problemformulering.........cccocveveiiiieie i 2
1.2 MLttt ettt ettt ettt b 2
IR B N Vo | -V 1 T SRRSO 2
1.4 1L oo TR 3

2 FOretagSPreSENTALION ........cu ittt bbb 4

3 INNehalISMArknadsTOring ........cccccveveveiereieiieiceee e 5
3.1 INDOUND MATKETING......eeieieiicee e 6
3.2 Vad innebar innehallsmarknadsforing.........c.ccooeeeeriiieeeeeeseeees e 7
3.3 Varfor innehallsmarknadsfOring? ..........c.ccovevieeieeieeiieeee e 9
34 Innehallsmarknadsforingskanaler............c.co.ovcvceiieicieeeieceeceeeee e 9

34.1 EQNa KANAIET ... 9
3.4.2 KOPLA KANAIET ..o e 10
34.3 FOrtjanade Kanaler ............coviieiiiie i 10
3.5  Innehallsmarknadsforing pa sociala Medier..........cccooeevveviveeeeeiceeeceeeeeenns 10
3.6 Anvandning av influerare inom innehallsmarknadsforing..........cc.cceveevevevennns 11

O ] 1o OSSP 12
O R £ Vo - T g N1 o] S 12
4.2 Varfor TikTok som media for innehallsmarknadsforing?..........ccccocoeeeeeevivennnns 13
4.3  For vilka foretag lonar det sig att satsa pa TIKTOK? ......cccceveveveeeeviviieereceeisenenns 14
4.4 TIKTOK- IaNASKAPEL........ccveieieiecic e 15
4.5  Algoritm for innehallet PA TIKTOK .....cccoveievivieieecicee et 16
4.6  “Evergreen”-innehall eller trendande innehdll?..............ccccooveeeeccscecceen, 17
4.7 Hur trendande innehall skapar synlighet ............ccccoeiviviiiiiriiiisccceeeees 17

O GBI Z e 18
5.1 GEN Z SOM KONSUMENTET ......eviiiiiiiiiieiieieie ettt 19
5.2 Gen Z:svarumarkesSVArderingar .........ccocoviveiieiiie i 20

521 AULENTICITET ...t 20
5.2.2 Brandstory och brand VOICE............cccoiiiiiiiiic e 21
5.2.3 UNAErNAIINING ..o 21
524 Gora gott genom Sin KONSUMEION..........ccueiieieiieeresie et 22
525 En illojal generation..........ccveiieiiii it 22
5.2.6 Influenser (eng. INFIUEBNCE) ......coovvviiiiiec e 23
5.2.7 Mangfald (eng. DIVEISILY) ....cccviveverieieieieeiee e 23

5.3 Innehallsmarknadsforing riktat &t GeN Z..........cccccevevevererererereceeeeeee e, 24

B IMIBEOO. ..ottt 25



7

8

10
11
12
13
14

6.2 KVANTITALIV METO ...t e e e et e e e e e e e e e aeens 26

6.3  Kombination av kvalitativ och kvantitativ metod ............ccccoovviniiiniencinnee, 27
6.4  Utforandet av undersOKNINGEN........cocviiiiiriiiie e 27
6.5  Validitet 0Ch reliabilitel...........cooiiiiiie e 28
EXPEITINTEIVIU ..ttt 29
7.1 Resultat av eXPertiNerVU........cocviieieeieieesieeiesee e ese e e see e sae e e e e 29
7.2 Sammanfattning och analys av eXpertintervjU..........cccoeveiveresieeieese e seese e 34
ENKAtUNAErSOKNING .....vviiieiie ettt e e 35
8.1 Resultatpresentation 0Ch @nalys............ccovveiiiiiiiinici e 36
8.1.1 BasinfOrmMation .........ccuoiiiiiie e 36
8.1.2 Hur Gen Z anvander TIKTOK ........cccovviieriiieiiee e 37
8.1.3 Hur anpassar man innehallsmarknadsforing till Gen Z pa TikTok?............ 39
8.14 For vilka foretag l6nar det sig att satsa pa TikTok som kanal for
iINNEhAlISMArknadsSfOring?..........ccc.cvcuiiieiiieceeee e 41
8.1.5 Vad ar det som Gen Z vardesétter hos foretag pa TiKTOK?.........ccccevevnenee. 43
8.1.6 Hur fungerar Gen Z som konsumenter pa TiKTOK? ........c.cccceveevevercrenennen. 45
RESUIATANAIYS. ...t reenre e 48
9.1  Hur anpassar man innehallsmarknadsforing till Gen Z pa TikTok?.................... 48
9.2 For vilka foretag lonar det sig att satsa pa TikTok som kanal for
iINNENAIISMArKNAASTOIING?.......c.cveviveveicieicicee e 50
9.3  Vad ar det som Gen Z vardesitter hos foretag pa TiIKTOK?.........cccccveveviveverennen, 51
9.4  Hur fungerar Gen Z som konsumenter Pa TIKTOK? .........ccocovvvvevevireeeeniieierenennn, 51
KIItISK granSKNING ...c.ocivieieeecec sttt ae e sreeneenne s 52
SIULSALS ...ttt ettt et b e e nre e 53
KAHTOITECKNING ...t 55
FIQUITOMTECKNING ...t 58
21T - VSR SORSPPSRN 59



1 Inledning

Som en foljd av coronapandemin har TikTok:s popularitet dkat explosionsartat och de har
positionerats som en ledare inom hur Gen Z tar at sig underhallning och information. TikTok
har slagit rekord for flest nedladdningar per kvartal nagonsin. Ar 2020 da Tiktok under arets
forsta kvartal laddades ner 313 miljoner ganger. (Leskin, 2020) TikTok har en unik kultur
inte likt ndgot annat dar Gen Z har skapat gemenskaper for alla olika intressen. Detta massiva
uppsving har lett till en forandring i hur Gen Z forhaller sig till innehallsmarknadsféring och
det som tidigare fungerat kanns gammalmodigt och &r inte langre attraktivt for Gen Z.
(Malnik, 2019)

Var den officiella gransen for Gen Z dras finns det inte nagon universell definition for.
Dock ar den stora definierande faktorn som alla &r 6verens om: Gen Z ar den generationen
som har véxt upp sida vid sida med internet och digitalisering. Gen Z &r den generationen
som alltid haft ett enormt informationsfldde, odndliga valmdjligheter av produkter och allt
detta inom rackhall med ett fingertryck. Darfor ar det viktigt for foretag att snabbt
formedla sitt budskap som dven bor underhalla saval som uthilda och kunna relatera till
dem. (Dimock, 2019)

Marknadsforing &r nagonting som standigt forandras trots att grundprinciperna alltid ar de
samma, att locka kunder att kdpa och att starka varumarket. | dagens globala varld racker
det inte langre att med s.k. traditionell marknadsforing, utan féretag maste anvanda sig av
de kanaler och taktiker som ar relevanta. (Pulizzi, 2014) For att na den nya generationen,
alltsa Gen Z, maste man utnyttja de sociala medier som de flitigast anvander sig av. Gen Z
har inte samma forvantningar pa foretag som tidigare generationer och de har sina unika

varderingar.

Passar alla foretag in pa TikTok? TikTok kan vara ett effektivt sétt att marknadsfora sitt
foretag pa, men for att lyckas maste man forsta landskapet hur ser ut. Kulturen pa TikTok ar
inte lik foregangarna inom social media, och samma budskap blir inte mottaget med samma
effekt som tidigare. Darfor ar det viktigt att kénna till kulturen och normerna kring TikTok

och inverkan de har pa kopbeteendet hos gen Z.



1.1 Syfte och problemformulering

For tillfallet finns det inte mycket studier kring innehdllsmarknadsforing pa TikTok.
Innehallsmarknadsféring pa TikTok som ger resultat skiljer sig till stor del jamfort med den
pa andra sociala medier. Syftet med arbetet ar ge en djupare forstaelse kring hur Gen Z tar
emot innehallsmarknadsforing pa TikTok. Syftet med studien ar for att hjalpa Seger
Marketing Ab att effektivare kunna férsta malgruppen Gen Z och sedan med den kunskapen
kunna skapa innehallsmarknadsforing som é&r attraktivt for generation Z. Fragestallningarna

for arbetet &r foljande:

-Hur anpassar man innehallsmarknadsféring till Gen Z pa TikTok?

-For vilka foretag I6nar det sig att satsa pa TikTok som kanal for innehallsmarknadsforing?
-Vad &r det som Gen Z vardesétter hos foretag pa TikTok?

-Hur fungerar Gen Z som konsumenter pa TikTok?

1.2 Mal

Malet med arbetet ar att skapa vardefull information for marknadsforingsbyran Seger
Marketing Ab och hjélpa dem fa en bredare insyn i &mnet. Arbetet kommer att undersoka
vad det & som Gen Z vardesatter hos foretag nar det galler innehallsmarknadsféring, och
hur de fungerar som konsumenter pa TikTok. For vilka foretag som det I6nar sig att satsa pa

TikTok och vad det & som Gen Z vérdesatter hos de foretag som redan finns dér.

Med hjalp av Seger Marketing Ab kommer en expertintervju att klargéra deras syn pa
TikTok, Gen Z och innehallsmarknadsféring. Sedan kommer den kunskapen att analyseras
i samband med en enkétstudie besvarad av personer ur Gen Z som ska ge en ingaende

forklaring for hur deras uppfattning kring innehallsmarknadsforing ser ut.

1.3 Avgransning

Inom ramarna for det har arbetet kommer det primart att fokusera pa s.k.
innehallsmarknadsforing (eng. content marketing), pa foretagens egen TikTok- kanal, alltsa

kommer inte studien att i ldgga stort fokus pa marknadsféring i form av betalda annonser
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men dessa kommer namnas. Arbetet undersoker hur foretag organiskt nar sin malgrupp med

innehallsmarknadsforing pa TikTok.

Arbetet undersoker endast hur Gen Z ser pa innehallsmarknadsforing som foretag
framstéller. Darfor kommer det inte att behandla andra generationers attityder till TikTok
innehallsmarknadsforing. Eftersom det finns manga olika definitioner pa var Gen Z barjar
och slutar kommer jag att anvanda mig av definitionen enligt Pew Research Center. Pew
Research Center (2019) definierar Gen Z som de personer som ar fodda aren 1997-2012.
(Dimock, 2019)

TikTok ar den enda sociala medieplattformen som arbetet kommer att fokusera pa. Hur man
kan skapa innehallsmarknadsforing pa andra kanaler kommer inte att belysas. Dock kommer

likheter och olikheter att jamforas till andra plattformar.

Arbetet kommer framst att fokusera pa hur marknadsféringen inom B2C (Business to
Consumer), forsdljning mellan foretag och konsument. B2B och D2C marknadsforing

kommer anda att namnas inom studien.

1.4 Metod

Examensarbetet baserar sig pa en kvalitativ forskningsmetod savél som en kvantitativ. Dessa
tva metoder ar avsedda for att komplettera varandra och ge en djupare insyn i amnet. Bada

metoderna kommer att vara primarforskning.

Den kvalitativa metoden kommer att utforas i form av en expertintervju. Intervjun kommer
ske med Sandra Sundstrom pa Seger Marketing Ab, som arbetar som kampanjansvarig (eng.
Campaign Manager). Intervjun fokuserar pa en marknadsféringsbyras synvinkel och deras

perspektiv pa innehallsmarknadsforing pa TikTok med malgrupp Gen Z.

Den kvantitativa delen av studien har utforts i form av en enkatstudie. Enkatstudien riktar
sig till malgruppen Gen Z. Malet med enkatstudien &r att svara pa vilka Gen Z:s attityder
kring innehallsmarknadsféring pa TikTok &r. Dessutom kommer den att svara pa om Seger
Marketing Ab:s radande uppfattning kring malgruppen stammer. Malet &r att enkatstudien
ska ge svar at uppdragsgivaren och mgjliggéra for dem att kunna skapa basta majliga
innehallsmarknadsforing pa TikTok riktad till Gen Z.



2 FOretagspresentation

Seger Marketing Ab ar en marknadsforingsbyra som grundades ar 2016 i byn Smabonders
I Kronoby kommun. Idag befinner sig deras huvudkontor i Vasa, Finland. Till en bérjan
var malet med byran att formedla digital marknadsforing till de lokala féretagen runt om i
Osterbotten. Idag har den lilla byran som grundades i Smabonders utvecklats till en
fullservice digital marknadsforingsbyra med verksamhet inom hela Finland.

(SegerMarketing, u.d.)

Seger Marketing Ab som &r ett uppstartsbolag har for tillfallet sju personer anstéllda.
Dennis Nygard fungerar for tillfallet som verkstéllande direktor for bolaget och blev
tilldelad positionen ar 2021. (Segermarketing, u.d.) Enligt bokslutet for ar 2020 omsatte
bolaget 545 000 euro. (Finder, u.a.)

Seger Marketing Ab sysslar med allt inom digital marknadsforing och innehall. De stravar
efter att skapa synlighet for sina kunder, detta genom kreativt digitalt innehall som
engagerar och starker varumarken. Deras drivkraft kommer fran att skapa synlighet och
starka varumarken hos sina kunder. De ser dven till att deras kunder far matbara resultat for
att uppna sina malsattningar, detta med hjélp av kreativitet och teknologi.

(SegerMarketing, u.d.)

Seger Marketing Ab erbjuder effektiv marknadsforing inom den digitala sfaren. Inom
digital marknadsforing satsar de pa att med hjélp av annonseringar pa sociala medier 6ka
foretags trafik, engagemang, leads och forséljning. De sysslar ocksd med ’’Social Media
Management”’, alltsa foretag som utlokaliserar sin marknadsforing och Seger tar hand om
helheten och innehallet pa sociala medier. Seger Marketing Ab erbjuder digital
annonsering at sina kunder i form av Google Ads som driver trafik. De erbjuder aven
tjanster kring produktion av material i forma av video, foto och webbseminarium. En av de
viktigaste digitala kanalerna for foretag ar en proffsig webbsida, vilket Seger erbjuder

design och uppbyggnad av. (SegerMarketing, u.a.)

Seger Marketing Ab &r en av de fa marknadsforingsbyraerna i Finland som for tillfallet ar
specialiserade pa TikTok. P4 TikTok erbjuder Seger en heltackande 16sning for sina
kunder inom en hel del olika branscher. Inom varlden av TikTok erbjuder Serger allting

fran innehallsproduktion till TikTok-annonsering och konsultering. (Segermarketing, u.a.)



3 Innehallsmarknadsforing

Traditionell marknadsforing blir alltmer ineffektivt med tiden, darefter har
innehallsmarknadsforing, mera kant vid den engelska termen (eng. Content marketing), en

ny form av marknadsforingsatgard vuxit fram.

Enligt Content Marketing Institute, beskrivs innehallsmarknadsforing som en strategisk
marknadsforingsstrategi med fokus att skapa och distribuera vérdefullt, relevant och
konsekvent innehall. Malet med innehallsmarknadsféring ar att attrahera och behalla en
tydligt definierad malgrupp. Detta for att slutligen driva till 16nsamma kundatgérder.

(Content Marketing Institute, u.d.)

Joe Pulizzi (2014), en foregangare inom innehallsmarknadsforing beskriver

innehallsmarknadsféring som:

“Traditional marketing and advertising is telling the world you're a rock
star. Content marketing is showing the world that you are one.”

Traditionell marknadsforing och reklam handlar om att berétta for vérlden att du ar en
rockstjarna, innehallsmarknadsféring handlar om att bevisa for varlden om att du &r en.
(Pulizzi, 2014)

ATTRACT CONVINCE CONVERT

= BRAND
STRANGERS VISITORS > LEADS ADVOCATES

Figur 1 innehallsmarknadsforingsprocessens olika stadier med kundresestadier (Soriano, 2018)
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Innehallsmarknadsforingsprocessen har tre olika stadier: attrahera, Gvertyga och omvandla

(eng. Attract, Convince and Convert). (Soriano, 2018)

Attrahera handlar om att fanga ratt publik. For att lyckas attrahera ratt publik bor man
definiera malen och vilken malgrupp som ska nas. Dessutom ar det viktigt att lista vilken
distributionskanal som ska anvandas och analysera vilken matningsmetod samt strategier for
optimering av innehallet. Publicera innehall som ger varde till mottagaren av

innehallsmarknadsforingen. (Soriano, 2018)

Overtyga handlar om att behdlla den redan befintliga publiken av
innehallsmarknadsforingen. Har dvertygar du din publik att vara en aktiv medlem inom den
gemenskap du skapat. Bygg en relation genom vardefull innehallsmarknadsforing och

engagera dem att de ansluter sig till féretaget. (Soriano, 2018)

Omvandla syftar pa att genom effektiv innehdllsmarknadsforing driva den existerande
publiken till s.k. Leads. Da de viljer att ta del av din innehallsmarknadsforing genom att
exempelvis folja dig pa sociala medier ar det ett steg i ratt riktning att férvandla dem till en
kund. (Soriano, 2018)

3.1 Inbound marketing

Inbound Marketing ar en foretagsmetodologi som stravar efter att attrahera kunder genom
att skapa vardefullt innehall och upplevelser som ar skraddarsydda for just dem. Inbound
marketing ar menat for att 16sa ett redan befintligt problem pa kundens egna termer. Detta
till skillnad fran Outbound Marketing som soker upp kunden och med sitt

marknadsforingsbudskap som de kanske inte vill ta del av. (Hub Spot, u.a.)

Inbound Marketing dr en digital marknadsféringsmetod som gar ut pa att vaxa sitt foretag
genom att bygga meningsfulla och varaktiga forhallanden till konsumenter och kunder.
Inbound Marketing handlar om att vardesétta och upplyfta alla dessa personer att nd sina mal

oberoende vilket steg i kdpresan de befinner sig i. (Hub Spot, u.a.)

Metodiken inom Inbound Marketing kan appliceras pa tre olika sétt. Attrahera, engagera,
gladja (eng. attract, engage and delight). Attrahera handlar om att locka de rétta personerna
med vardefullt innehall for att etablera dig som en vardefull radgivare som dessa personer
som de vill engagera sig med. Engagera stravar efter att presentera insikter och ldsningar
som riktar in sig med deras behov och mal att de med storre sannolikhet kdper av dig. Delight

ska forse kunden med hjalp och stod sa att de finner sitt kop successivt. (Hub Spot, u.a.)
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Figur 2: delomraden for Inbound Marketing (webappselsalvador, u.&.)

Oavsett terminologin ar den storsta likheten mellan innehéllsmarknadsféring och Inbound
Marketing att innehall ligger i centrum hos bada strategierna. Alltsa bada ar oméjliga utan
foretags skapande av vardefullt innehall. Bada ar dessutom icke-avbrytande och lagger
kunden behov i centrum, genom att bygga en stark relation mellan malgrupp och foretag.
(Soriano, 2018)

Ar  innehdllsmarknadsforing en del av Inbound Marketing? De flesta
marknadsforingsexperter skulle anse att innehallsmarknadsforing ar en subkategori inom
Inbound Marketing. Medan Innehallsmarknadsféring &r centrerad kring att bygga en stark
relation genom vardefullt innehall, anses det vanligen att Inbound Marketing ser den storre
helheten och anvéander otaliga olika koncept och strategier att nérma sig kunden for att frdmja
kundens attityd till ditt varumarke. (Soriano, 2018)

3.2 Vad innebér innehallsmarknadsféring

Innehallsmarknadsforing handlar inte enbart om att tala om dina produkter, i stallet
kommunicera med kunderna utgdende fran vad som ar viktigt for dem. Att anvanda
innehallsmarknadsforingen pa detta satt starks efterhand bandet till malgruppen. Da foretag
kan erbjuda kunden kunskap, tips och inspiration, &r forutsattningarna storre att de ar béattre

kdpare av dina produkter i slutdndan. (Arhammar & Staunstrup, 2016, s. 8)

Enligt Arhammar & Staunstrup, (2016) har de definierat innehallsmarknadsforing som ett
arbetssatt amnat att forandra malgruppens beteende genom att erbjuda vardeskapande

innehall. Framst ar innehallsmarknadsforing skapat for att spridas pa foretagets egna kanaler,
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men kan ocksd marknadsforas via kopta eller fortjinade kanaler. Du ska utga fran
malgruppen perspektiv i forsta hand och inte enbart lagga fokus pa att sélja eller beskriva
produkten. Innehallsmarknadsforingens arbete ska paga kontinuerligt och under en langre
tid. Dessutom ska innehallsmarknadsforingen utga fran en forbestimda mal och bor
regelbundet foljas upp. (Arhammar & Staunstrup, 2016, s. 8)

Storsta delen av foretag anvander sig av innehallsmarknadsforing i nagon form och stor del
av de ledande féretagen och organisationer anser innehallsmarknadsforing som en del av sin
marknadsforingsstrategi. Det &r inte enbart de stora fbretagen som nyttjar
innehallsmarknadsforing, utan aven sma foretag och enmansbutiker (eng. one-person shops)

som utvecklar och skapar innehallsmarknadsforing. (Content Marketing Institute, u.a.)

Man brukar ofta tala om att innehallsmarknadsféring pa sociala medier ska folja nagot av de
fyra E:na (Educate, Empower, Entertain eller Engage) for att inte
innehallsmarknadsféringen endast ska kdnnas som ett forsok att salja utan snarare skapa
innehall som &r av varde. Att ha en mix av de olika omradena &r nyckeln for att skapa en

stark narvaro for varumarket pa sociala medier. (Kattstearns, u.a.)

Educate (sv. Undervisa) - fokuserar pa att hjalpa malgruppen forsta vad du erbjuder, varfor
de behdver just dig och vilket problem du kan l6sa hos dem. Om en kund har nagon fraga sa
finns det med stor sannolikhet andra potentiella kunder som har samma fraga. (Kattstearns,

u.a.)

Empower (sv. Starka) — att styrka sin publik kan goras pd olika satt genom
innehallsmarknadsforing. Att styrka sin publik kan till exempel ske genom att dela enkla
hjalpsamma tips och tricks i samband med ditt varumérke. Man kan ocksa starka sin
malgrupp genom att ge rum for dem att sjalva synas i innehallsmarknadsforingen och ta hjalp

av dem att skapa innehall for dig. (Kattstearns, u.a.)

Entertain (sv. Underhall) — Sociala medier finns till for att, vi ska ta en paus fran vardagen
och darfor ar det viktigt att underhalla publiken i form av innehallsmarknadsforing. Att
infoga nagon form av underhallningsvarde, till exempel humor, i innehallet ar det ett

effektivt satt att fA malgruppen intresserad av ditt varumarke. (Kattstearns, u.a.)

Engage (sv. Engagera) — Att engagera sin publik handlar om att skapa innehall som kréaver
en oppen dialog mellan varumarke och publik. Ju mera publiken maste interagera med ditt
innehall genom att kommentera, dela och gilla, desto storre ar chansen att de kommer att

vara medvetna om, gilla och lita pa ditt varumarke. (Kattstearns, u.a.)
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Eftersom det handlar om foretag ar ju sjalvklart innehallsmarknadsforing till for att driva
vinstdrivande kundatgarder. Innehallet kan vara engagerande och informativt, men ifall det
inte gynnar foretagsmalen (ex. driva leads) &r det inte innehallsmarknadsforing, eftersom

marknadsforings grundprincip handlar om att driva forsaljning. (Pulizzi, 2014, s. 39)

3.3 Varfor innehallsmarknadsforing?

Innehallsmarknadsforing ska inte anses som ett kortsiktigt projekt som snabbt ska leverera
stora resultat. Foretag bor anse innehallsmarknadsforingen som en investering och ett arbete
som ska paga under en langre tid och ses pa langre sikt. Innehallet ska agera som en del i
mottagarens kopresa. Dessutom kravs det att det finns en tillrackligt stor volym av innehall

for att innehallsmarknadsféringen ska lyckas. (Arhammar & Staunstrup, 2016, s. 36)

| dagens digitala varld nér du har ett problem eller en fraga ar det standard att soka efter svar
via nagon form av sokmotor, vanligen Google. | dessa fall ar det innehall som svarar pa de
fragor du undrar 6ver. (Pulizzi, 2014, s. 52) Det senaste artiondet har totalt andrat inneborden
av begreppet marknadsforing. For forsta gangen nagonsin ligger inte makten hos foretagen
utan hos kunderna. Idag kan kunder helt fritt vélja nér, var och av vem de vill ta emot
marknadsforingsbudskap av. (Arhammar & Staunstrup, 2016, s. 8)

Innehallsmarknadsféring ska ge nagot form av varde till mottagaren. Innehallet kan I6sa
problem, vara underhallande eller vagleda, alla dessa formedlar nagon form av vérde till
mottagaren. Alla dessa olika sociala medier som finns idag ar helt enkelt onédiga om det

inte laggs tid och anstrangning for att skapa bra innehall. (Pulizzi, 2014, s. 63)

3.4 Innehallsmarknadsféringskanaler

Inom distribution av innehallsmarknadsforing finns det tva olika kanaler, de egna kanalerna
och andra kanaler. De andra kanalerna kan annu delas in i tva subkategorier kopta och ej
kopta (fortjanade). Om du betalar for att fa synlighet handlar det ofta om reklam, alltsa olika
former av annonsering. Meningen med innehallsmarknadsféring pa de kopta kanalerna &r

ofta att driva trafik till de egna kanalerna. (Arhammar & Staunstrup, 2016, s. 101)

3.4.1 Egna Kanaler

De egna kanalerna kan anses vara de mest sjalvklara inom distribution av

innehallsmarknadsforing. De vanligaste exempel pa de egna kanalerna &r webbplatser, de
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egna sociala mediekanalerna, blogg etc. Vanligt forkommet med de egna kanalerna ar att
innehallet publiceras en gang pa en enda kanal, vilket kan leda till hoga kostnader att ta fram
innehallet. Dock ar det ocksa viktigt att anpassa innehallet utifran vilket innehall som passar
in pa olika egna kanaler. Innehallspublicering pa egna kanaler bor man ta i atanke vad som
fungerar i olika sammanhang beroende pa vilken kanal det ar fragan om. (Arhammar &
Staunstrup, 2016, ss. 101,102)

3.4.2 Kopta kanaler

Kopta kanaler utgor de betalda kanaler som foretag betalar for att synas i. En typisk kopt
kanal for innehallsmarknadsforing dr s.k. ”Native advertising”, som innebar att det &r
innehallsmarknadsforing som publiceras som en kdpt annons tillsammans med det évriga
innehallet pa medieplattformen. Tanken med “Native advertising” ér att de ska vara lika
relevant och naturligt som det évriga innehallet, sa att det anda formedlar nagon forma av
varde till konsumenten. Pa samma gang maste det vara tydligt utmarkt som reklam, sa att

ingen som tar del av det kdnner sig lurad. (Arhammar & Staunstrup, 2016, s. 103)

3.4.3 Fortjanade kanaler

Det framtagna innehallet kan vara av intresse for andra kanaler som du varken ager eller
betalar for att fa synas i, da handlar det om en fortjanad kanal. Ett vanligt exempel pa detta
ar olika form av media som, nyhetsmedia, branschmedia, och 6vriga medier. (Arhammar &
Staunstrup, 2016, s. 104) Pa sociala medier forekommer det ocksa innehallsmarknadsféring
som varken &ar den egna kanalen eller som betalas for. P& sociala medier finns det gott om
olika grupper och sidor som inte dgs av sjalva foretaget som kan vara av nytta att publicera
innehallsmarknadsforing pa. (Arhammar & Staunstrup, 2016, s. 103)

3.5 Innehallsmarknadsforing pa sociala medier

Innehallsmarknadsforing kommer i manga olika former och behdver inte alltid innefatta
sociala medier. Eftersom innehallsmarknadsféring handlar om att skapa, distribuera och
publicera innehdll, sa finns det manga kanaler som inte &r sociala medier dar
innehallsmarknadsforing sprids. Olika exempel pa innehallsmarknadsforing som inte
forekommer pa sociala medier ar exempelvis, innehallsmarknadsforing pa bloggar, podcasts
och tryckt media. (Baker, 2021)
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| dagens lage da det finns miljarder anvandare utéver de olika sociala medierna ar det vart
att satsa pa att sprida sin innehallsmarknadsforing just dar. (Baker, 2021) Marknadsforing
pa sociala medier ar i dagens lage kritiskt for innehallsmarknadsforingens succé. Ingen
innehallsmarknadsforingsstrategi ar fullstandig utan en vélplanerad
marknadsforingsstrategi. (Pulizzi, 2014, s. 483)

Till en borjan spreds innehallsmarknadsforing digitalt via Google déar foretag skapade
innehall kring sitt varumarke. Till foljd av sociala medier, populariserades en ny typ av
innehallsmarknadsforing som inte &r lika beroende av sokmotorer. Innehallsmarknadsforing
pa sociala medier har idag blivit mera passivt, hur vi konsumerar innehall, ofta ar fallet att
innehallet hittar dig och inte tvartom. Det har lett till att innehall pa sociala medier varit
tvunget att vara mera delbart och uppfangande av uppmarksamhet for att kunna spridas
vidare. (Forsey, Hubspot, 2022)

Videoformatet pa sociala medier har ckat som medium for hur vi konsumerar
innehallsmarknadsforing. Denna 6kning har blivit speciellt popular hos yngre konsumenter.
Enligt Caroline Forsey artikel pa Hubspot (2022) sade ca. 70% av marknadsforare att video
var deras primara form av innehallsmarknadsforing pa sociala medier. Dessutom har
videoformatet pa sociala medier haft en stor 6kning, och kommer att fortsatta 6ka drastiskt,
specifikt till foljd av TikTok:s popularitet. (Forsey, Hubspot, 2022)

3.6 Anvéandning av influerare inom innehallsmarknadsféring

Vad ar en influerare? Enligt Influencer Marketing Hub (2022) definieras en influerare som
nagon som har méjligheten att paverka kopbeslut hos andra. Detta pa grund av sin auktoritet,
kunskap, position eller dennes relation till sin publik. (Geyser, Influencer Marketing Hub,
2022)

Att anvanda sig av influerare i samband med innehallsmarknadsforing kan hjélpa
innehallsmarknadsféringen att traffa rétt. Influerare ar experter inom sitt omrade och
dessutom har de fardigt en stor publik i form av sina foljare, daribland dina ideala kunder
som du vill na ut till. Sociala medier fungerar som en moéjlighet att bygga relationer med

influerare som kan marknadsfora ditt innehall pa sina kanaler. (Soriano, 2018)

Stora varumarken, med aktiva sociala medier kan klara sig med att endast fokusera pa
innehallsmarknadsforing. Ledande varumarken inom respektive industrier &ar sa

inflytelserika att de kan anses som influerare i sin egen nisch. De flesta foretag ar inte lika
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privilegierade och deras innehallsmarknadsforing kommer trots allt att vara begrénsad
beroende av sin rackvidd. Darfor behover dessa foretag influerare med en storre publik for
att skapa synlighet for sin innehallsmarknadsforing. (Geyser, Influencer Marketing Hub,
2018)

4 TikTok

TikTok ar destinationen for videor i din mobiltelefon. Pa TikTok ar kortformats-videorna
exalterande, spontana och genuina. Vare sig du ar intresserad av sport, djurfantast eller soker
efter ett gott skratt sa finns det nagot for dig pa TikTok. Allt som kravs &r att titta pa och
interagera med det som du gillar, och hoppa 6ver det du inte &r intresserad sa kommer du att

hitta andlost med innehall som kénns att det valts ut specifikt for dig. (Google Play, u.a.)

4.1 Vad ar TikTok?

TikTok for tillfallet den mest populdra sociala media-applikationen pa alla mobila
operativsystem. TikTok ar en mobilapplikation med kortformatvideodelning. Manga som
inte forstar sig pa TikTok tror att applikationen endast gar ut pa att mima till latar eller
danser, men TikTok &ar sd mycket mera an sa. TikTok ar egentligen vad anvandaren vill
eftersom den matar dig det innehall som du vill se, vilket kan stracka sig allt fran komedi
och stunt till experiment. (Altraide, 2019)

TikTok agt av det Kina-baserade foretaget ByteDance lanserades i september av 2017.
Under den tiden var den enda liknande applikation pa marknaden Musical.ly, vilket TikTok
ar 2017 kopte upp for att sammansla de tva applikationerna aret efter. TikTok blev sedan
den nyaste kortforms videodelningsplattformen att lyckas sedan mobilapplikationen Vine,
som Twitter ar 2016 stangde ner. (Leskin, 2020) Till foljd av TikTok:s succé inom
korformats-video har andra redan etablerade sociala medier introducerat samma koncept.
Dérefter har Instagram Reels, YouTube Shorts och Snapchat Spotlights lanserats som

erbjuder liknande koncept som TikTok pa sina egna sociala medier. (Rexaline, 2022)

Under coronapandemin har man sett ett stort uppsving i TikTok:s popularitet och
applikationen har redan natt det astronomiska antalet av 2 miljarder nedladdningar. Man
antar att det beror pa att pandemins restriktioner tvingade manniskor att spendera mera tid
hemma och hade mera tid &n innan att spendera pa sin mobil. TikTok inledde 2020 med att

na 315 miljoner nedladdningar i sitt forsta kvartal vilket ar mer &n ndgon annan applikation
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lyckats med. Den tidigare applikation med titeln mest nedladdningar per kvartal var
Facebook vars rekord endast lag pa 186,1 miljoner vilket ar en god bit under TikTok:s antal.
(Leskin, 2020)
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Figur 3: TikTok nerladdningar per kvartal (Chapple, 2020)

4.2 Varfor TikTok som media for innehallsmarknadsforing?

TikTok har haft en mycket fascinerande tillvaxt pA manga olika sétt. Det ar den forsta
Kinesiska sociala media som har lyckats sprida sig till resten av varlden i den utstrackning.
Till f6ljd av denna enorma utstrackning 6ver hela varlden har det lett till att demografin ar
mangfaldig och internationell. Bara genom att spendera en liten stund pa TikTok ar
sannolikheten att stéta pa manniskor med olika nationaliteter och sprak stor. Dessutom ar
storsta delen av anvandarna pa TikTok unga da de flesta av dem &r under 30 ar och alltsa en
stor del av dessa som tillhor Gen Z. (Malnik, 2019)

TikTok &r en social media som har stor potential i det l1dnga loppet. Detta eftersom TikTok
erbjuder innehall for sina anvandare som kanns organiskt for dem i form av det &r manga
aktiva anvandare som skapar och konsumerar innehall pa ett satt som kanns personligt for
dem. Olikt andra sociala medier som k&nns mera editerade mojliggér TikTok for sina
anvandare att se riktiga ansikten och hora rosten som finns bakom innehallet. (Schwartz,
2021)
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TikTok erbjuder det som manga andra sociala medier inte lyckas formedla vilket ar en
gemenskap. De olika nischade gemenskaperna som skapats pa TikTok har méjliggjort en
plats for alla personer, och oberoende intresse finns det nat for alla. TikTok har lyckats med
att skapa en genuin kontakt mellan anvandare oberoende privatperson eller varumarke.
Denna genuina kontakt har varit méjlig genom de olika funktionerna att skapa videor pa
TikTok exempelvis mojligheten att skapa videosvar till enskilda kommentarer, eller att

skapa en duett-video med en existerande video pa TikTok. (Schwartz, 2021)

Det finns en stor potential att kunna ateranvanda innehallet som publiceras pa TikTok pa
andra sociala medier. Manga innehallsskapare ateranvander det material som de publicerat
pa TikTok pa andra sociala medier for att 6ka sin synlighet. Manga av dessa andra sociala
medieplattformar har borjat satsa pa videor i kort format likt TikTok och innehallet kan da

ocksa fungera i flera ssmmanhang &n endast pa TikTok. (Schwartz, 2021)

Den storsta orsaken till att vi idag ar dragna till TikTok ar den organiska rackvidd som
applikationen erbjuder. Inget annat socialt media erbjuder samma visibilitet som TikTok och
det ar en stor orsak till att det har blivit sa pass attraktivt for foretag att anvanda som
marknadsforingskanal. Majligheten att ga viral pa TikTok finns till hands och for ett foretag

kan det vara en enda video som ger succé. (Stelzner, 2021)

4.3 For vilka foretag Ionar det sig att satsa pa TikTok?

Som foretag finns det manga fordelar att borja anvanda sig av TikTok. Manga foretag har
skapat profiler for att helt enkelt ha roligt medan de 6kar varumarkeskannedomen. Om detta
ar effektivt resulterar detta till att man kommer att na ut till anvandare mera organiskt, vilket

i sin tur leder till leads, kopare eller kunder.

Enligt Marta Nummenmaas artikel pd Svenska Yle (2022) ar tonen for foretags
marknadsforing pa TikTok inte likt nagot annat media. Déar far foretag miljoner visningar
och manga av dessa foretag har hyllats av anvandare pa TikTok. Detta galler inte endast
foretagens egen marknadsforing, utan dven innehall som marknadsfors i samband med
anvandare av TikTok. De foretag som ofta lyckas pa TikTok ar de som vagar visa en mera
avslappnad sida av sitt varumarke. Det som fungerar daligt pa TikTok ar att verka for
saljande. De produkter som eventuellt fungerar pa TikTok &r de som har nagon form av

”wow”’-faktor som kan forbéttra livet hos kunderna. (Nummenmaa, 2022)
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TikTok kan vara en I6nsam kélla for manga foretag, tillika som det finns manga foretag som
det helt enkelt inte ar vettigt att borja anvanda TikTok som en marknadsforingskanal. Det
finns manga bra orsaker till att foretag borde borja utnyttja TikTok. Foretag med foljande
forutsattningar har storre mojlighet att effektivt hitta en publik med innehallsmarknadsféring
pa TikTok:

-Varumarket har en ung malgrupp (under 35 ar)

-Din produkt &r visuellt attraktiv och demonstrativ

-For musiker eller olika typer av konstnarer

-Om varumarket &r trendigt, har en vardaglig och humoristisk kansla

-Eller om det helt enkelt finns tillrackligt med resurser sasom anstallda och budget. Om det

inte finns nagot hinder kan det vara I6nsamt att lagga till en kanal i marknadsmixen.

(Malnik, 2019)

4.4 TikTok- landskapet

TikTok tillsammans med Gen Z har skapat otaliga hyperspecifika subkulturer inom
applikationen, som speglar olika anvandares intressen. Detta specifika landskap har byggts
upp av TikTok:s algoritm som formedlar innehall till dig som du kan tankas vara intresserad
av. Algoritmen grundar sig pa anvandarens demonstrerade preferenser och darfor lyckas

innehallet vara sa specifikt inriktat at dig. (Wilson, 2021)

Trots att foregangarna inom sociala medier till exempel, Instagram har forsvagat gransen
mellan marknadsféringsinnehall och icke-marknadsforingsinnehall har TikTok i nuldge
forstarkt denna trend. Marknadsforingsinnehall skapat pa TikTok &r ofta svart att urskilja

fran det innehall skapat av privatpersoner. (Wilson, 2021)

OfGrvantat har anvandare pa TikTok varit valkomnande till varumarken pa applikationen.
Denna trend har till stor del drivits av Gen Z, som pa TikTok skapat gemenskaper dar alla
ar valkomna vilket foljaktligen har valkomnat en transparens mellan konsument och
varumarke. Varumarkens entré pa TikTok har i sig skapat sina egna gemenskaper pa

applikationen dar konsumenterna kan interagera med varumarket. (Wilson, 2021)
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4.5 Algoritm for innehallet pa TikTok

Urtypen for hur TikTok rekommenderar videor at sina anvandare ar utgaende fran »User-
Centric Design”, alltsa designad anvédndarcentrerad. Enkelt sagt kommer TikTok endast att
rekommendera dig innehall de antar att du kommer tycka om. TikTok algoritmen sparar dina
beteenden och nar du klickar pa nagon specifik typ av video kommer algoritmen att
kategorisera dig enligt vilken typ av innehall du tycker om. Da algoritmen kategoriserat
enligt vilken typ av innehall du tycker om kommer den efterhand forse dig med specifikt den
typ av innehall du vill se. (Wang, 2020)

Machine
Learning
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Recommend content based on user profile label

User Scenario

Figur 4: Hur TikTok algoritmen rekommenderar innehall &t anvandaren (Wang, 2020)

Det finns tre grundlaggande byggstenar gallande urtypen pa TikTok.

Hur far TikTok sitt data for att kunna leverera anvandarnojdhet genom anvandar-genererat

innehall? For att kunna klargdra detta bor man se data fran tre olika dimensioner:

1. Innehdllsdata (eng. Content Data) — TikTok &ar en plattform med massvis av
anvandar-genererat innehall. Varje typ av innehall har sina specifika drag och
systemet bor kunna identifiera och skilja pa vilken typ av innehall det rér sig om for

att kunna rekommendera till anvandare.

2. Anvandardata (eng. User Data) — Anvéndardata innebar den information TikTok har
pa sina anvandare i form av olika etiketter exempelvis alder, kon, karriar, intressen

etc. Anvandardata inkluderar &ven dold maskininlarda kundkluster.
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3. Scenariodata (eng. Scenario Data) — Scenariodata innebar hur anvéandarens

preferenser andras beroende pa vilket scenario de befinner sig i. ex. vilken typ av

video anvandaren tycker om att kolla pa jobbet till skillnad fran pa fritiden. (Wang,
2020)

4.6 “Evergreen”-innehall eller trendande innehall?

“Evergreen”-innehall (sv. Evigt gront) och trendande innehall anses ofta som de tva olika
kategorierna som innehallsmarknadsforing delas in i. De bada typerna av innehall har sina

fordelar, och dven nackdelar. (Ceralytics, u.a.)

Evergreen-innehall syftar pa sadant innehall som ar relevant nu och som dven kommer vara
relevant med tiden. Eftersom denna typ av innehall &r skapat for att vara relevant en langre
tid kan det samla visningar. Att skapa bra Evergreen-innehall &r kravande och det kan aven

vara svart att fa synlighet da det eventuellt inte beror aktuella amnen. (Ceralytics, u.a.)

Trendande innehdll & den typ av innehall som &r skapat for att snabbt fanga
uppmarksamheten av publiken under en kort tidsperiod. Vélskapat trendande innehall kan
differentiera varuméarket ur mangden och dven oka varumérkeskannedomen. Dock &r
nackdelen med trendande innehall att det inte &r speciellt langvarigt, och nar trenden ar Gver

ar innehallet irrelevant. (Ceralytics, u.a.)

4.7 Hur trendande innehall skapar synlighet

TikTok ar en social media vars landskap &ar uppbyggt pa trender. Som ett foretag lonar det
sig att utnyttja sig av trender och darigenom uppvisa personligheten av varumarket, utnyttja
den lattsamma och underhallande sidan av applikationen, och fa mera utbredd exponering.
En trend betyder alltsa ett allmant tema eller ljudeffekt som videor baserar sig pa som sedan
repeteras och oftast tilliggs nagot personligt element. Dessa trender &r populdra,
underhallande och det ar uppmuntrat pa TikTok att skapa sin egen version av nagon trend.
(Stelzner, 2021)

P4 TikTok handlar inte innehallsmarknadsforing endast om att visa upp produkter och
tjanster eller bakom kulisserna-material. Det &r ocksa viktigt att inte ta det for seriost och
verkligen fa en genuin kontakt med publiken. Att ha roligt med dessa trender nar man
marknadsfor pa TikTok bevisar for publiken att man inte tar sig sjalv pa allt for stort allvar,
vilket praglar kulturen pa TikTok. (Stelzner, 2021)
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Algoritmen pa TikTok valjer i sjalva verket inte ut trender, utan den visar sina anvandare en
blandning av populara och mindre populara videor som baserar sig pa sadant som de tidigare
har interagerat med. Darfor I6nar det sig att utnyttja sig av trendande innehall sammansvetsat
med foretagets nisch och varumarke for att effektivt na ut till de ratta kunderna ur
malgrupperna. (Stelzner, 2021)

Att utnyttja trender ar det snabbaste sattet att na exponering pa TikTok och det galler att vara
snabb. Detta beroende pa att om en video baserar sig pa en trend som anvandare inte tidigare
sett kommer de med stOrre sannolikhet att ta del av hela materialet till slut. Tittartiden har
en stor inverkan pa hur videor presterar, och en grundpelare for succé ar att publiken tittar
pa din video dnda till slut. (Stelzner, 2021)

5 GenZ

Gen Z ér en generation med en hel del olika smeknamn, inkluderat ”’Postmillennials”,
”Zoomers” och ”l-gen”. Denna generation foddes i samband med populariseringen av
internet. Darfor definieras generationen av internet da det ar den forsta generationen att vaxa
upp i en fullstandigt digital varld. (Katz;Ogilvie;Shaw;& Linda , 2021) De personer som
tillhor Gen Z &r fédda mellan ungefar 1995 och 2010 och ar den forsta generationen
uppvuxna med konstant uppkoppling till internet. (Francis & Hoefel, 2018) Var den
officiella gransen gar for generationsskiftet ar dock splittrad och paverkas aven av olika
sociologiska och demografiska faktorer. Gransen mellan Gen Z och de s.k. ”Millennials”

dras allt fran 1995 till millennieskiftet och det finns inte nagon officiell kategorisering.

Under arbetet kommer jag att definiera Gen Z enligt Pew Research centers (2019) definition.
Att dra generationsgranser ar inte fullstindigt baserat pa forskning, och deras priméara
funktion &r att maojliggora gruppering for att forenkla analysen av data. De definierar Gen Z

som personer som ar fodda mellan aren 1997-2012. (Dimock, 2019)

Idag uppskattas det att det finns det mer an 1.9 miljarder personer varlden 6ver som tillhor
Gen Z. Det betyder att de utgor 27% av varldens befolkning. Stor del av denna generation
finns i utvecklingslander och underutvecklade lander. Denna procentuella skillnad kan synas
tydligt i befolkningen beroende pa land. Enligt en studie utford av Sapient (2017) utgor
procentenheten av personer tillhérande Gen Z i Nigeria till 43% medan den i Tyskland
endast var 13,5%. (Witt & Baird, 2018, ss. 22, 23)
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5.1 Gen Zsom konsumenter

En konsument ar en person eller ett foretag som koper produkter tjanster fran ett annat
foretag. Konsumenter ar det viktigaste for foretag eftersom utan konsumenter finns det
ingenting som driver vinst. Termerna konsument och kund anvands ofta synonymt,
skillnaden &r dock att konsumenterna &r de som konsumerar produkter eller tjanster medan
kunder &r de som faktiskt koper. (Kenton, 2021)

Gen Z beaktas for tillfallet som den globala ”It” generationen och kommer att fortsitta vara
det i atminstone ett artionde framover. Detta till foljd av deras standigt vaxande kopkraft och
till foljd av generationens intrade pa arbetsmarknaden. Gen Z anses vara en mangfaldig
generation som &r standigt uppkopplade till internet vilket har lett till en generation av
influerare med kort koncentrationsformaga. Som den forsta generationen att vaxa upp i
denna fullkomligt global och digitaliserade vérld har det till stor del lett till ett maktskifte.
Dar makten inte langre ligger hos dem som faktiskt séljer och producerar varor och tjénster,
utan makten ligger hos de som rekommenderar och koper. Detta beror till stor del pa den
massiva 6kningen inom mobilshopping, social media och e-handeln. (Dorsey & Villa, 2020,
ss. 94-95)

Man brukar rakna med att Gen Z-konsumenter har i genomsnitt en koncentrationsférmaga
pa 8 sekunder. Om man vill att Gen Z ska interagera med ditt innehall bor du pa den korta
tiden kunna férmedla budskapet med innehallet, varfor de borde bry sig, hur innehallet kan

hjalpa dem eller att underhalla dem. (Patel, 2017)

Gen Z har en stor inverkan pa hur foretag maste positionera sina varor och tjanster for att
stamma 6verens med sociala andamal. Dessutom har Gen Z ocksa en stor inverkan pa andra
generationers konsumentbeteende éver vad som ar coolt, trendigt och smart att kopa. Denna
inverkan &r tydlig inom kategorier som kléder, musik och kosmetika. | skrivande stund nar
Gen Z ar i 20-arsaldern, maste aven andra industrier anpassa sig till dem i form av
digitalisering och innovation fér a kunna ta del av det enorma spenderande som dessa
personer kommer att utfora. Manga av dessa foraldrade industrier till exempel bilforsaljning,
forsakringsholag och fastighetsférmedling maste se till att ha Gen Z:s konsumentbeteende i
fokus for att kunna ta del av deras konsumtion. (Dorsey & Villa, 2020, ss. 94-95)

Till skillnad fran tidigare generationer erbjuder Gen Z en ny syn pa att skapa en
konsumentmedvetenhet, varumarkesberéttelser, forsaljningsupplevelser,

varumarkeslojalitet, kundreferenser och sa mycket mera. Dessutom till f6ljd av den digitala
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konsumentvagen skapar Gen Z mycket konsumentdata som varumarken har stor nytta av att

analysera deras konsumentbeteende. (Dorsey & Villa, 2020, s. 95)

Sa vad ar det som Gen Z forvantar sig som konsumenter fran varumarken, och av vilka
orsaker véljer de att spendera sina pengar? Enligt Dorsey och Villa (2020) ar det mest
centrala konsumentbeteende hos Gen Z ett uppfattat vérde, alltsa hur ett varumarke lyckas
skapa nagot som Gen Z anser vara vart deras tid och pengar. Sedan ar individualiserat
innehall och annonser en annan nyckelkomponent for Gen Z. Skapa varde som relaterar till
Gen Z konsumenterna pa en personlig niva. Till sist socialt ansvar, sta for nagot annat utéver
vinst och visa den positiva inverkan varumarket har pa varlden. (Dorsey & Villa, 2020, ss.
95-96)

Gen Z som konsumenter praglas dven till stor del av sin omgivning. Denna omgivning har
flyttats fran den riktiga varlden till den digitala. Gen Z har vaxt upp i en vérld av ett konstant
démande, bade av vanner och framlingar pa internet. Denna konstanta kritik av varandra har
lett till en mycket stOrre inverkan av hur de varumarken de konsumerar definierar sig och
sina personliga varderingar. Om ett varumarke anses barnsligt, trakigt och irrelevant kommer
de att soka sig till ndgot annat varumarke som passar deras personliga identitet battre. (Witt
& Baird, 2018, s. 161)

5.2 Gen Z:s varumarkesvarderingar

5.2.1 Autenticitet

En av de viktigaste aspekterna som Gen Z soker hos varumarken ar autenticitet. En viktig
orsak till denna strava efter autenticitet grundar sig till stor del pa att gransen mellan den
riktiga varlden och den digitala vérlden har suddats ut. Eftersom Gen Z anser internet vara
en digital representation av sig sjalv, finns det ocksa stora forvantningar pa att andra ska
representera sig sjalv autentiskt. Om detta inte uppfylls kommer det att anses av Gen Z att
vara tondovt och icke autentiskt och darmed kommer Gen Z inte ta del av det som
konsumenter. (Selig, 2020)

Gen Z varderar mer dn nagon annan generation autenticitet fran de varuméarken de
konsumerar. Exempel pa detta kan man se inom en studie utford av Selig (2020) att Gen Z

litar mycket mera pa foretag som anvander sig av bilder pa riktiga kunder i sina annonser.
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Dessutom foredrar de detta dver betalda kampanjer med kéandisar och andra talespersoner.
(Selig, 2020)

5.2.2 Brandstory och brand voice

Innan ni kan dvertyga Gen Z att ansluta sig till ert varuméarke maste ni vara sékra pa vad eran
brandstory ar. Gen Z vill dven veta vad dandamalet med varumarket ar, vilka problem ni
forsoker 16sa, hur foretagets ledare representerar och leder foretaget och hur ni interagerar
och ser pa varlden. (Dorsey & Villa, 2020, s. 136)

Brandstory har blivit sa pass viktigt for Gen Z eftersom de tar emot manga
marknadsforingsbudskap varje dag, vilket har lett till att de ar trotta pa att bli tilltalade och
salda at, och detta har lett till en forminskad tillit till varumarken. Ungefar 60% av Gen Z
foredrar att spendera pengar pa upplevelser jamfort med materiella saker. Detta har lett till
att det &r viktigt for Gen Z att driva en konversation genom brandsstory i stallet for aktivt

forsoka salja produkter. (Fromm, Forbes, 2018)

Att skapa en konsistent och minnesvérd brand voice ar nyckeln da det galler att bygga en
stark relation till Gen Z genom innehallsmarknadsforing. Foljarna och den 6vriga publiken
ska latt kunna kanna igen din innehallsmarknadsforing dven vid de tillfallen da materialet
inte ens innehaller nagon logotyp. Som en van i riktiga livet ska dven varuméarkets brand
voice besta, rosten ska alltid vara samma, trots att tonen andrar beroende pa kontexten. (Witt
& Baird, 2018, s. 162)

5.2.3 Underhallning

Jamfort med andra generationer anvander Gen Z internet till storsta del for underhallning
och halla kontakt med kompisar. Hela 72% av Gen Z anser att da de gar ut pa internet ar det
i underhdllande syfte. Det som kommer i andrahand ar att soka information. Detta ar till
skillnad fran de tidigare generationerna som ser internet som en viktig tillgang till
information. De anser att deras internetbruk forst och framst ar i informationssokande syfte
och att underhallning kommer i andrahand. (Dorsey & Villa, 2020, s. 149)

Att underhalla Gen Z visar sig vara speciellt viktigt for att na dem. Detta ar speciellt viktigt
gallande video och studier visar pa att underhallande video ar en av det mest effektiva satten
att engagera personer ur Gen Z. Populariteten kring video har starkt okat som den

populdraste formen att konsumera media hos Gen Z. For att na Gen Z ska man bygga en
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upplevelse som forst och framst ar underhallande, och darefter kan man bygga vidare pa
kontakten. (Dorsey & Villa, 2020, s. 132)

Manga varumarken ar fokuserade pa hur man ska gora sin innehallsmarknadsforing
informativ och att deras malgrupp blir nadd och glémmer helt och hallet bort
underhallningsvardet. Underhallning &r i manga fall det allra viktigaste och om du inte
lyckas underhalla Gen Z ar det latt att dessa personer forloras som kunder. (Dorsey & Villa,
2020, s. 149)

5.2.4 G0ra gott genom sin konsumtion

Gen Z har en mycket 6ppen instéllning, dven trots andra generationers oro kring integritet
och sakerhet. Gen Z positiva installning grundar sig i asikten att internet ar nagot positivt.
Gen Z har en stor anknytning till sociala problemfragor, specifikt da dessa fragor utspelar
sig pa sociala medier. Detta sociala intellekt paverkar dven mycket deras kopbeteende. Gen
Z mer an nagon annan generation villig att kopa produkter fran de varumérken som
understoder enligt dem goda sociala &ndamal. For att effektivt marknadsfora till Gen Z ar
det viktigt for foretag att ta stéllning till orattvisor i varlden. (Selig, 2020)

Gen Z koper inte varumarken utan de ansluter sig till dem. For Gen Z ar det att folja ett
varumarke ett uttryck av en personlig identitet. Fore Gen Z ens Overvdager om de ska
understoda ett varumarke maste de kanna att de kan skriva under det som varumarket star
for. Det utgor allting fran hur produktionen gar till, hur produkten kommer att gynna dig och
CSR (eng. Corporate Social Responsibility). Alltsa forvantar sig Gen Z att dessa varumarken
ska reflektera hur de lever sina liv, eller hur de stravar efter att leva sina liv. (Dorsey & Villa,
2020, s. 133) CSR fokuserar pa foretagets engagemang till att bidra till att forbattra sin

omgivning genom etisk affarspraxis. (Fromm, Forbes, 2018, ss. 274, 275)

5.2.5 Enillojal generation

Gen Z ar en mycket selektiv och illojal generation. Tillika som de ar forlatande till olika
varumarkens snedsteg ar de aven illojala da de kommer till hur de viéljer varumarken att
konsumera. Detta grundar sig till stor del att de har en stravan efter autenticitet, en stor
medvetenhet om sociala problem och kunskapen inom den digitala vérlden, vilket gor att det

finns oandliga valmojligheter till andra produkter och varumarken. Med teknologin och
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internet vid sina fingerspetsar véljer Gen Z de produkter som méter deras behov, alltsa pa

sina egna grunder. (Selig, 2020)

Lojaliteten till varumarken for Gen Z ar sa mycket mera an en bra produkt eller tjanst. For
Gen Z gar varumirkeslojalitet hand 1 hand med vad varumérkets “mission” &r, manniskorna
bakom det och varumérkets paverkan. Allt detta maste &ven sammanfogas med att gora det
enkelt att gora inkop, om inte, kommer Gen Z att hitta nagon annan som erbjuder allt detta
som de soker efter. (Dorsey & Villa, 2020, s. 138)

5.2.6 Influenser (eng. Influence)

Enligt WPengine (2020) ar personer ur Gen Z 69% mer sannolika att kdpa en produkt som
de vet att andra tycker om. Detta jamfort med 46% av Baby Boomers (fodda ca. 1950-talet).
Dessutom ar en tredjedel (33%) av Gen Z mera benagna att lita pa influerare Gver sin egen

familj eller vénner. (Selig, 2020)

Enligt influencermarketinghub.com (2021) & Gen Z mycket mottagliga for
influerarmarknadsforing. Gen Z uppskattar marknadsféring som innehaller personer som de
kan se sig sjalva i och darfor ar TikTok perfekt for marknadsforing dar influerare
inkorporeras. Influerare pa TikTok &r inte retuscherade och darfor ar deras innehall ofta
oskiljbart fran mangden annat innehall som finns pa TikTok. (Geyser, influencer marketing
hub, 2021)

Att vara omtyckt av sina jamlikar &r ett grundbehov hos varje generation av ungdomar. ldag
har alla dessa influerare, som varit dina forebilder, expanderat online dér de visar upp sina
kdpvanor. (Fromm & Read, 2018, ss. 131,132) Word-of-mouth marknadsféring &r ett av de
mest inflytelserika satten att driva forsaljning bland Gen Z oberoende genom influerare eller
vanner. Det &r viktigt for varumarken att lyckas fa Gen Z att diskutera dem pa ratt satt.
(Dorsey & Villa, 2020, s. 139)

5.2.7 Mangfald (eng. Diversity)

For Gen Z ar det viktigt med mangfald. For Gen Z innebér det inte endast en mangfald inom
ras utan aven aspekter som HBTQ+. Populérkulturen hos Gen Z representeras mangfalden
oftare an tidigare i TV-serier och filmer och det har blivit vanligare med karaktarer som
identifieras som HBTQ+. Dessutom har diskussionen kring konsidentiteter och pronomen

blivit allt mera uppmarksammade. Till f6ljd av denna nya 6ppenhet och acceptans av olika
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manniskor ar Gen Z noggranna med att dessa aspekter ska respekteras ocksa av varumarken.
Dock ar det inte en rattighet att marknadsfora till dessa olika minoriteter utan nagonting som
ar fortjant genom att lyssna pa och lara sig av dessa personer och deras gemenskap. (Witt &
Baird, 2018, ss. 25-26)

5.3 Innehallsmarknadsforing riktat at Gen Z

Da det géller hur man marknadsfor at Gen Z finns det inte nagon enkel 16sning som alltid
fungerar. Gen Z &r en generation som ror sig i en snabb takt och darfor finns det ingen
generell 16sning som alltid lyckas. Dessutom hjélper det inte att denna generation har lag
tolerans for foretag som inte tar sig tiden att lara k&nna dem. FOr att inte varumarken ska
forlora sin trovérdighet ar det viktigt att se sin publik som enskilda individer, anpassa sig till
dem, medverka och bidra till kulturen som Gen Z skapar. (Witt & Baird, 2018, s. 1)

Digitalt innehall &r nastan integrerat inom varje aspekt i Gen Z:s liv. For varuméarken ar det
viktigt att kunna formedla dem med relevant innehall som sticker ut i mangden, inspirerar
och driver engagemang. Dessutom har alla de olika sociala medierna valdigt olika funktioner
och unika kulturer. (Witt & Baird, 2018, s. 157) Enligt Witt & Baird (2018) bor det innehall
som varumarken skapar vara producerat specifikt for ett visst socialt media, for att kunna
resonera till Gen Z. (Witt & Baird, 2018, s. 157)

Till skillnad fran generationerna fore &r Gen Z motstandskraftig och mindre mottaglig till
traditionell annonsering, och vill knappt 6verhuvudtaget ta del av annonser. Gen Z &r inte
s.k. ”Anti-Brand”, utan de helt enkelt inte gillar marknadsforing som kanns patrangande eller
patvingat. For att undvika att marknadsforingen tas emot av Gen Z pa ett negativt sétt ar det
viktigt att veta, att genom att vélja ratta influerare for ditt varumarke kan det vara nyckeln
till succé. (Fromm & Read, 2018, s. 132)

Enligt Witt & Baird (2018) finns det fem olika ’sanningar” man ska anvinda sig av for att
skapa innehall som é&r attraktivt for Gen Z. Dessa fem sanningar har de definierat som:

identitet, fortroende, relevans, mojlighet och upplevelse.

Identitet: Det géller att introducera sitt varumarke pa ratt satt. Skapa innehall som reflekterar
bilden av ditt varuméarke genom 6gonen pa Gen Z, som en plats dar de anser sig sjalva passa
in. Det ar viktigt att kunna formedla de varden som varumérket star for till exempel
mangfald, spanning eller kulturell relevans. Grundvarderingarna ska uppvisas samtidigt som

produkten eller tjansten kommer fram. Viktigt att ocksa inkludera vem som ligger bakom
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varumaérket och annan undervisande information som kan leda till att Gen Z 6vervager ditt
varumarke. (Witt & Baird, 2018, s. 158)

Fortroende: For att uppna fortroende med Gen Z &r det viktigt att backa upp pastaenden i
innehallsmarknadsforingen. Innehallsmarknadsforingen maste ge orsak till Gen Z att kunna
lita pa att ditt varuméarke kommer levererar det utlovande. Att visa upp denna sida av
varumarket kommer att starka tilliten hos Gen Z. Detta kan vara innehall som belyser hur
produkterna dr skapade”, *’bakom kulisserna’’ eller ndgon form av ’’demonstration’’. Det
viktigaste gallande innehallsmarknadsforing och Gen Z ar att det handlar om att visa och
inte att enbart berétta. (Witt & Baird, 2018, s. 158)

Relevans: Forsok skapa kulturellt relevant innehall som far varumarket att se coolt ut. Det
galler att skapa innehall som belyser de coolaste mest originella aspekter inom ditt
varumarke. Detta kommer leda till att statusen hos dem som féljer dig ocksa kommer att
lyftas. Aven trots att det &r viktigt att ett varumarke ar inspirerande, relaterande och
trovardigt ar det lika viktigt, att varumarket &r ansett som socialt accepterat. Om inte denna
sociala acceptans uppfylls i 6gonen pa Gen Z kan det vara ddesdigert for ditt varumérke.
(Witt & Baird, 2018, s. 158)

Mojlighet: Med innehallsmarknadsféring riktat at Gen Z finns det mycket majligheter. Det
ar viktigt att formedla inspiration, och skapa innehall som visar unga vagen: alltsa, innehall
som tanjer pa granserna och motiverar dem att na langre eller forbattra deras liv. Dessa
mojligheter ska formedlas oberoende om det ar en direkt 16sning eller om ldsningen
inspirerar om framtida mojligheter. Det galler att fanga Gen Z:s fantasi och skapa innehall
som later dem drémma. (Witt & Baird, 2018, s. 159)

Upplevelse: Sammanfoga den digitala och riktiga varlden. Skapa innehall som
uppmarksammar relevanta moment i Gen Z:s liv. Detta ar viktigt att skapa sa att de kan leva
eller ateruppleva formativa moment genom innehallet. Erfarenheter &r menade att ansluta
Gen Z till resten av varlden oberoende om de ar digitala eller erfarenheter ur riktiga livet.
(Witt & Baird, 2018, s. 159)

6 Metod

| detta stycke presenteras vilka metoder som kommer att anvandas for att fa det slutliga
resultatet for studien. Metodiken kommer att ske i form av en kvalitativ expertintervju, samt

en kvantitativ enkéatstudie. Till ndst kommer innebdrden av de olika metoderna samt de for
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och-nackdelar metoderna medfér. Dessutom kommer presentation av kombination av en
kvalitativ och en kvantitativ metod. Hur metoderna kommer att appliceras i praktiken
kommer sedan att presenteras, samt inneb6rden av validitet och reliabilitet och hur dessa

appliceras under studiens gang och inom resultat och analys.

Bade den kvalitativa och den kvantitativa metoden raknas som primarstudie. Da det handlar
om en priméarstudie bor alla de fyra stegen for en forskning att beaktas: planering av
forskningen, insamling av data, analys av data och nedskrivning av studien. (Drisoll, ss. 153-
154)

6.1 Kvalitativ metod

En kvalitativ intervju &r en metod som &r mindre strukturerad an vad surveyintervjuer ar. En
intervju ar med stor sannolikhet den mest anvandbara metoden géllande kvalitativ forskning.
En kvalitativ forskningsmetod brukar i de flesta fall vara mera inriktad pa ord an pa siffror.
(Bryman & Bell, 2003)

Styrkan med en kvalitativ intervju ar ofta att intervjusammanhanget liknar ett vardagligt
samtal. Intervjuaren ska inte styra samtalet sa att intervjun inte resulterar vinklad, utan det
ar den som blir intervjuad som ska paverka hur samtalet utvecklas. Forskaren som utfor
studien ska endast ge tematiska ramar och forsakra sig att intervjuobjektet svarar pa de
centrala fragorna. (Holme & Solvang, 1991, s. 99)

6.2 Kvantitativ metod

En kvantitativ forskningsmetod gar ut pa insamling av numeriskt data som fér att en
forskningsmetod ska kunna beskrivas som kvantitativ bor den innefatta en kvantifiering av
olika aspekter inom det samhalleliga livet och som skiljer det hela fran en kvalitativ
forskningsmetod. (Bryman & Bell, 2003)

En kvantitativ enkétstudie gar ut pa anses som en strukturerad intervju. Det finns manga
fordelar gallande enkétstudier. Bland annat &r de billiga och snabba att administrera. Enkater
medfor heller ingen s.k. “intervjuareffekt”, alltsa att intervjuaren kan ha en inverkan pa hur
respondenten kommer att svara. Med en enkatstudie forekommer inte heller ndgon variation
nar det galler frageformuleringen, alltsd drabbas inte enkaten av att olika intervjuare

formulerar fragor pa olika sétt. Enkéater ar ocksa latta att anpassa efter respondenternas behov
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eftersom de kan svara pa den da de har tid och méjlighet. (Bryman & Bell, 2003, ss. 162,
163)

Trots de manga fordelarna med enkatstudier finns det aven en rad nackdelar. En stor nackdel
med enkéatstudier &r att man inte kan hjalpa respondenten vilket kan leda till feltolkning. Man
kan heller inte stalla uppfoljningsfragor for att respondenten ska fordjupa sina svar. Man kan
heller inte stélla allt for manga fragor som kan anses oviktiga hos respondenten. Man vet
heller inte med sakerhet vem som svarar pa fragorna vilket kan ha en inverkan pa det slutliga
resultatet. Enkéater kanske inte passar alla personer med olika svarigheter vilket kan ha en
inverkan pa det slutliga resultatet. (Bryman & Bell, 2003, ss. 163, 164)

6.3 Kombination av kvalitativ och kvantitativ metod

Kombination av en kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod sker ofta till foljd av studiens
problemformulering, vilket kan krava en kombination av olika tillvagagangssatt for att fa
den basta utkomsten. (Holme & Solvang, 1991) Den kvalitativa metoden ska ge stod till den
kvantitativa och forstarka det slutliga resultatet. Inom forskningen finns det tva olika
versioner i debatten och ska darfor styrka varandra for att ge den storsta forstaelsen. (Bryman
& Bell, 2003, s. 500)

Till foljd av de nackdelar som tidigare raknats upp med bade en kvalitativ och en kvantitativ
metod kan de ofta bygga upp varandras svagheter for att bidra till ett mera enhetligt resultat.
Om bada tillvagagangssatten kommer fram till samma svar, tyder det med stor sannolikhet
att informationen ar korrekt. Aven inom analysen av studien kan man se positiva effekter av
en kombinationsstudie. Om bada metoderna leder till samma analyssvar kan man anta att
resultatet inte endast baserar sig pa vilken typ av metod som anvénts. En annan positiv aspekt
ar det att ifall metoderna skulle leda till olika resultat kan det vara nddvandigt att utnyttja
nagot annat tillvagagangssatt, medan ifall endast en metod anvands kan man inte se denna
skillnad i resultatet. Eftersom kombinationsstudien analyserar ur olika synvinklar kan det
den ge en mera nyanserad och helhetlig uppfattning kring studien. Trots att det finns en rad
med positiva aspekter gallande kombinationsstudier kan kombinationen ha den motsatta
effekten och leda till ett samre resultat. (Holme & Solvang, 1991, ss. 85-86)

6.4 Utforandet av understkningen

Studien utférs av en kombination av en kvalitativ och en kvantitativ metod. Detta for att ge

en jamforande inblick mellan hur en yrkesprofessionell person som jobbar med att skapa
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innehallsmarknadsforing till malgruppen, men sjalv inte tillhér Gen Z, jamfort med hur

personer faktiskt tillhérande Gen Z tar emot denna innehallsmarknadsféring.

Den kvalitativa metoden kommer att ske i form av en semi-strukturerad expertintervju
tillsammans med Sandra Sundstrém, kampanjansvarig pa Seger Marketing Ab. Semi-
strukturerad innebar att fragorna ar bestamda pa forhand och den intervjuade har fatt ta del
av dem. Under sjalva intervjun far den intervjuade dela sin personliga yrkesexpertis inom

amnet och dven sina egna asikter och pastaenden.

Den kvantitativa delen av studien utfors i form av en enkatstudie som skickats ut till personer
tillhérande Gen Z. Enkaten skickades ut via sociala medier och e-post. Enkaten bestod av 26
fragor for respondenterna att besvara. Enkéaten bestod av flervalsalternativ, dppna fragor och
aven attitydfragor med linjart svarsalternativ. Vid attitydfragorna kunde respondenterna
svara pa en skala 1-5 med pastaendena, (1) “helt av annan dsikt” eller (5) “helt av samma
dsikt”. Syftet med enkéten &r att ta reda pa ifall de yrkesprofessionella har en korrekt syn pa
hur Gen Z verkligen fungerar géallande innehallsmarknadsféring och konsumentbeteende pa
TikTok. Enkaten uppratthaller nastan fullstaindig anonymitet, och det enda kannetecknade
hos respondenterna ar fodelsear och kon. Dock kan man &ven anse att den kvantitativa
enkatstudien inte ar fullkomligt kvantitativ da vissa av svaren, dar respondenten fritt fatt

formulera sitt svar, kan anses kvalitativ.

6.5 Validitet och reliabilitet

”Maitningsvaliditet (validitet): Den utstrackning 1 vilket ett métt pa ett begrepp verkligen
ger en bild av det begreppet” (Bryman & Bell, 2003, s. 592)
”Reliabilitet: Den utstrdckning i vilket ett matt pa ett begrepp ér stabilt eller pélitligt”

(Bryman & Bell, 2003, s. 594)

Validiteten beror pa vad studien mater, alltsa att den méter det som ar meningen och hur
detta ar framfort fran fragestallningen. Reliabiliteten innebér hur val matningarna utforts och
med vilken noggrannhet bearbetningen av information har skett. Validitet och reliabilitet
syftar pa om det eventuellt finns systematiska eller slumpmaéssiga fel inom utvecklandet av
fragestéliningen eller eventuellt tillfallet av insamling av informationen. Bade vid
planeringen av en studie och utforandet ar det viktigt att stalla fragor kring om validiteten
och reliabiliteten ar granskad. Trots att det finns manga olika hjalpmedel att starka dessa,
finns det i egentligen ingen garanti pa att resultatet anda blir hallbart. (Holme & Solvang,
1991)
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7 Expertintervju

| detta kapitel sammanfattar jag den intervju jag gjort tillsammans med Sandra Sundstrém,
som jobbar som kampanjansvarig (eng. Campaign Manager) pa Seger marketing Ab. Som
kampanjansvarig pa Seger Marketing Ab ingar i Sundstroms arbetsuppgifter att évervaka
och ansvara 6ver foretagskundernas marknadsféringsstrategier till exempel tillvaxtresor och
”Marketing Funnel” (sv. Koptratt). Alla kunders strategier ser olika ut och deras kunder
bestar av B2B, D2B och B2B- kunder. Som ett Start-Up bolag bar Seger Marketing Ab

manga olika hattar.

Sundstrom har kring 10-ars erfarenhet inom media och marknadsféring och har tidigare

jobbat inom branschen i bade Los Angeles och Stockholm.

Intervjun utférdes muntligt den 28.03.2022 via Microsoft Teams och fragorna stélldes av
mig (Jasper Renman) och besvarades sedan av Sandra Sundstrém. En del av svaren &r

forkortade och fortydligade.

7.1 Resultat av expertintervju

Vad innebar Gen Z kulturen pa TikTok? Hur beter sig Gen Z pa TikTok och vad &r typiskt

(sardrag) for dem? Varfor anvander Gen Z TikTok?

Gen Z:s typiska beteende &r att de har vuxit upp med internet, och dr vana att information
ska finnas pa ett fingertrycks avstand. Darfor maste informationen vara lattillganglig, detta
galler aven pa TikTok. Det far inte ta for lange for videor att bli intressant, utan man bor
fanga intresse redan de forsta sekunderna. Gen Z:s koncentrationsformaga racker max 8

sekunder.

Gen Z anvéander framst TikTok for att det ar underhallande, TikTok har ett enormt
underhallningsvarde. Det finns t.0.m. kommentarer pa videor som siger I can’t believe this
app is free”, alltsd att innehallets underhallning &r sa bra att man inte forstar att det &r gratis.
Det korta videoformatet och den andldsa scroll-funktionen Oversatts véldigt bra for Gen Z

och deras koncentrationsformaga.

Ett positivt sjalvuttryck praglar dven TikTok, alltsa att fa uttrycka sig sjalv, sina varderingar
och sa vidare. TikTok bdrjade som en social media dar man dansade, dock ar det inte endast
det som TikTok ar idag. Anda ligger grundvarderingarna for TikTok kvar i form av att kunna

uttrycka sig sjélv.
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Vad &r typiskt for Gen Z som mottagare av innehallsmarknadsféring pa TikTok?

Innehall pa TikTok ska garna folja regeln med de 3 E:na, alltsa antingen Entertainment,

Education eller Emotion. (6versatt: underhallning, informativt eller vacka kanslor)

Innehallet far inte vara for polerat, utan bor kannas autentiskt, och ibland aven ha en
“hemmagjord” kénsla som stidrker genuiniteten. Gen Z tycker inte om reklam och
innehallsmarknadsforingen far inte ha en allt for séljande kéansla. Som foretag far man dven

gérna anvénda sig av ett mera opolerat och hemmagjort intryck.

Hur kan det skapas en stark relation mellan féretag och en Gen Z malgrupp pa TikTok? Hur

kan man fa fram foretagets varderingar i innehallsmarknadsforingen?

For att skapa en stark relation till Gen Z genom sin innehallsmarknadsforing galler det att
redan fran forsta borjan inkludera malgruppen i ditt innehall. Manga foretag ar radda att ta
steget till att borja anvanda TikTok, da de tror att allting maste vara fardigt och uttankt redan
fran forsta borjan. Det basta sattet ar att prova sig fram och visa olika sidor till exempel
innehall fran bakom kulisserna inom foretaget, tillika som man inkluderar malgruppen fran
forsta borjan. Det ar dven viktigt att halla en 6ppen dialog med Gen Z, dér du kan svara pa

deras fragor och de kan stalla sina fragor till dig.

Foretagets varderingar kan man fora fram genom att fran forsta borjan anvéanda sig av en
transparent dialog. Manniskor lyssnar pa manniskor sa det lénar sig att anvanda sig av
personer som jobbar inom foretaget inom innehallsmarknadsforingen. Dessutom ar det
viktigt att bestdimma foretagets genuina tonalitet sa att man kan utifran de skapa sadant

innehall som speglar foretagets varderingar.

Hur skapar man ett informativt budskap pa TikTok som fangar Gen Z:s intresse? Hur

behdver man ta underhallningsvardet i beaktande?

Eftersom Gen Z har en kort koncentrationsformaga bor budskapet vara kort, snabbt och
informativt fran borjan. Om man tanket sig den dramaturgiska kurvan som aterspeglas i
manga filmer ska man tanka tvartom pa TikTok. Alltsa man ska borja med nagonting starkt
direkt som fangar publiken och dd man har uppmarksamheten kan man ge

bakgrundsinformationen.

Underhallning ar alltid viktigt pa TikTok, men inte alltid i form av humor. Underhallning

finns i olika former och det ar kanske inte alltid specifikt humor som &r det viktigaste
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underhallningsvardet for alla typer av TikTok-videor eller foretag. Och det galler att aven

hér anvanda sig av regeln med de 3 E:na.
Vad &r typiskt for Gen Z:s konsumentbeteende pa TikTok? Hur konsumerar de dar?

Gen Z har en stor bendgenhet att vara spontana och gora spontankop. Den traditionella
koptratten inom digital marknadsforing ar dar man varmer upp malgruppen, leder in dem till
hemsidan och sedan skapa en targeting”-kampanj att fullfolja till kop. 1dag med Gen Z och
deras konsumentbeteende diskuterar man mera en s.k. odndlig loop (eng. Infinite loop). Den
oandliga loopen som definierar Gen Z ganska langt gar ut pa att man tutar ut budskapet och
varumarkeskannedomen och nagonstans pa vagen kan det ske kop och sa fortsatter den pa
samma sétt igen. Spontaniteten kannetecknar starkt Gen Z och de & mycket bendgna att

kopa dar och da de ser en reklam.

Passar alla foretag in pa TikTok? For vilka foretag kan TikTok vara en effektiv kanal for

innehallsmarknadsforing?

Jag har forsokt tanka pa om det skulle finnas nagot foretag som inte skulle kunna anvéanda
sig av TikTok och jag har inte &nnu lyckats hitta nagot som inte skulle kunna passa in. Om
man tanker l6nsamhet &r det saklart mera gynnsamt for foretag inom B2C och D2C. Dock

har aven B2B- foretag en stor nytta av att finnas pa TikTok.

Pa TikTok finns allt fran flygbolag till Seger Marketings egen kund Vilpe som &r ett foretag
inom takventilation och Skatteverket. Idag finns det ocksd manga otypiska foretag pa TikTok
vilket &r mycket intressant da de lyckats bygga sin varumarkeskédnnedom och stanna “Top-

of-mind” och bygga en gemenskap.

Vilka sérdrag finns det géllande innehallsmarknadsforing som &r unika for TikTok, jamfort

med andra sociala medier? Hur haller man sig uppdaterad om vad som ar aktuellt?

Innehall pa TikTok behover inte vara lika polerat som pa andra sociala medier. Om du jamfor
med innehallsmarknadsforing pa Instagram &r det valdigt mycket mera glossigt och polerat.
En annan faktor som TikTok skiljer sig & musiken och ljudeffekterna som flitigt anvénds
dar och inte alls pd samma sétt finns pa ndgon annan social media. Dessutom kan man bygga

mycket innehall kring dessa ljudeffekter och musik.

TikTok ror sig i sa snabb takt att de videor som finns pa TikTok:s trendande sida redan ar

foraldrade nar de nar den sidan. Det galler som foretag att soka sig till egna nischer, och félja
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de man sjalv ar intresserad av. Dessutom ar de stora TikTok-kontona oftast forst pa bollen

med olika trender och skapar sjalv ocksa trender vilket man sjalv kan folja.

Sedan ar det ocksa viktigt att lasa nyheter och halla sig uppdaterad kring vad som forsiggar
i varlden, eftersom det ofta finns en rod trad mellan det som hander runt om véarlden och det

som finns pa TikTok.

Hur anpassar man innehallsmarknadsforing efter kulturen pa TikTok? Hur kan man

anvanda sig av trendande innehall?

Det viktigaste innan man borjar skapa innehall &r att sjalv ta del av flodet och se hur det
fungerar innan man sjalv laddar upp nagot. Detta for att komma in i ratt tankesétt eftersom
TikTok skiljer sig fran andra kanaler. Det storsta orsaken varfor TikTok ar unikt &r alla dessa
olika ”Sounds” (ljudeffekter). Ocksa hur man kommunicerar i form av slangord, emojis och

textformat &r ratt sa unikt for just TikTok.

Hur man kan anvanda sig av trendande innehall ar det viktigaste att anvanda sig av ratt
”Sounds”. Dessa ”Sounds” dr ndstan likstdllda en hashtag pd Instagram da det var som

viktigast pa plattformen.

Hur vanligt ar det att ett foretag utlokaliserar (eng. outsourcar) sin innehallsproduktion pa
TikTok?

Det ar ratt sa vanligt for foretag att utlokalisera sin innehallsmarknadsforing till en
marknadsforing. Detta eftersom det ar véldigt tidskonsumerande, och vissa foretag har inte
ens tid att studera vad sjalva TikTok-jargongen innebdr. Darfor har det blivit mycket vanligt
att man Gverger ansvaret till de som forstar sig pa TikTok-vérlden. Jag tycker att det &r bra
att manga foretag overlater innehallsskapandet till en agentur eller kreatérer, som i sig inte
behover vara influerare utan personer som anvander TikTok for privatbruk, och forstar sig
pa TikTok.

Gar det att producera innehall som kénns autentiskt trots att det inte ar skapat av foretaget
sjalv? Hur mycket bor foretaget delta i skapandeprocessen da det ar utlokaliserat (eng.

outsourced) till en marknadsforingsbyra?

Det gar absolut att skapa material som kanns autentiskt med hjalp av en agentur. Jag tror
nastan att ibland kan innehdllet kannas mera autentiskt om man anvéander sig av personer

som forstar sig pa TikTok.
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Foretaget bor egentligen inte delta s3 mycket i skapandeprocessen. Det ar viktigt for foretag
att dirigera riktlinjer och se att tonaliteten ar ratt. Dock &r det ytterligt viktigt att 6verlata
ganska fria hander till agenturen som skapar materialet. Detta eftersom det brukar ofta bli
fel om foretaget sager till for mycket men inte forstar hur det dversétts pa TikTok. Oftast ju
mera ansvar foretaget Overlater, desto battre blir oftast innehallet Eftersom agenturen
presenterar en plan med olika exempel pa hur en produktionsdag kommer att se ut. Foretaget

godkanner sedan planen innan processen borjar och det ar egentligen deras del i arbetet.

Varfor finns det influerare? Vad ar effekterna att anvanda influerare i samband med féretags

innehallsmarknadsforing?

Influerare ar egentligen ett koncept som funnits i arhundraden i form av allting fran kungar
till filmstjarnor. Idag tack vare teknologin och sociala medier finns det mera rum for
kreatGrer som inte &r marknadsforda traditionellt i media. Pa sociala medier har det kreatorer
fatt mojlighet att skapa en egen plattform med en egen foljarskara. Influerare har alltid

egentligen funnit en plattform dar de kan inspirera sina foljare med de som de ar bra pa.

Effekten att anvanda influerare inom innehallsmarknadsforing ar att det ger ett ansikte for
en produkt, tjanst eller foretag i det stora hela. Fordelen med TikTok &r att man kan visa
bakom kulisserna och vad som hander pa foretaget som tidigare namnt. Men den viktigaste
effekten av influerare ar att manniskor lyssnar pa andra manniskor och vi som konsumenter

har en storre sannolikhet att lita pa ”Word-of-mouth” 4n s.k. traditionell marknadsforing.

Som foretag maste man anda vara ratt sa krasen med vilka influerare man véljer att samarbeta
med. Vissa influerare jobbar med en hel del olika foretag och da kan det kdnnas som mindre
trovardigt. Da det galler att valja ratt influerare for din innehallsmarknadsforing géller det
att gora noggrann undersokning och dessutom valja en influerare man kan se att foretaget

skulle jobba langsiktigt med.

Ar TikTok en kanal som endast skapar varumarkessynlighet, eller har det ocksd andra
fordelar? Kan man som foretag gora pengar pa sin TikTok narvaro? Hur driver man

vinstbringande trafik via TikTok? Hur kan man méta vardet av trafiken?

TikTok ar inte en kanal som enbart skapar varumérkessynlighet, men det &r det som ar den
stora drivkraften till varfor foretag vill marknadsfora sig dér. Procentuellt &r engagemanget
mycket storre pa TikTok och det finns mojlighet att skapa en helt ny gemenskap med en helt
ny malgrupp. For mig ar varuméarkeskannedom den malséttning jag sjalv skulle onska att

foretag gick med pa TikTok med.
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Idag finns det pa TikTok ”TikTok Business Manager” som finns till for foretag att mita
lank-klick, trafik till webbsidan, "Return on ads spent” (intikter tjdnade fran annonser),

vilket har blivit mycket mera populart for foretag.

Man kan absolut géra pengar pa sin TikTok narvaro, speciellt som B2C och D2C- foretag,
som dessutom &r det lattare att mata. Att driva vinstbringande trafik kan gdras genom
kampanjer som ar optimerade att ta konsumenten direkt till webbsidan. Véardet av trafiken
kan man igen méata i TikTok Business manager. Jamfort med Facebook &r TikTok
annonsering nastan halften billigare for lank-klick och CPM (kostnad per tusen visningar).
Déarfor kan jag verkligen rekommendera att foretag ska finnas pa TikTok da det ar otroligt

billigt att annonsera dar &n idag.

7.2 Sammanfattning och analys av expertintervju

Enligt Sundstrom for att anpassa innehallsmarknadsforing pa TikTok enligt Gen Z bér man
skapa innehall som &r underhdllande, undervisande eller vadjar till kénslor. Att anpassa
innehall efter TikTok och Gen Z far det gérna vara mera opolerat och nastan formedla en
hemmagjord kansla, eftersom det ger ett mera autentiskt intryck. Pa TikTok maste all
information vara latt tillganglig och videor maste komma till poangen direkt for att inte tappa
intresset hos Gen Z. Det viktigaste punkten att innehallsmarknadsféring pa TikTok &r
underhallning. Underhallning i form av humor ar dock inte alltid det viktigaste men behdver
vara nagot underhdllningsvarde att fanga Gen Z:s uppmaéarksamhet. Att utnyttja olika
ljudeffekter (eng. Sounds) kan man anpassa sitt innehall att det hittar ratt publik da det
fungerar pa samma satt pa TikTok som en hashtag.

Sundstrom papekar att alla foretag kan hitta succé pa TikTok och det redan finns manga
exempel pa foretag som kan anses otypiska som lyckats med innehallsmarknadsféring.
Manga olika foretag fran B2C, D2C och till och med B2B kan hitta en publik pa TikTok.
Olika foretag som flygbolag inom B2C och aven Seger marketing Ab:s egen kund Vilpe
inom B2B har lyckats med sin innehallsmarknadsforing pa TikTok och resonerat med sin
publik. Det har blivit ratt s vanligt for foretag att utlokalisera sin innehallsproduktion till en
marknadsforingsbyra och det kan dven leda till att innehallsmarknadsforingen tas emot battre
da den produceras av yrkesprofessionella som kanner till TikTok. Influerare anses ur
Sundstroms perspektiv ha en relativt positiv effekt da de anvéands i samband med foretags
innehallsmarknadsféring. Dock bor man noggrant vélja ratt influerare for att inte ska tas

emot pa fel satt av Gen Z. For att méata effektiviteten av innehallsmarknadsfaring finns det
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redskap for foretag att anvanda sig av. Dessutom &r det gynnsamt for foretag att betala for
annonsering pa TikTok da det &r mycket billigare jamfort med andra sociala medier. Den
storsta fordelen for foretag pa TikTok ar varumarkessynligheten som den formedlar.
Sundstrom anser att engagemanget ar storre pa TikTok an vad det &r pa andra sociala medier.
Enligt hennes expertis har TikTok storre engagemang, alltsa mera kommentarer, gillningar

och tittartid jamfort med innehall som publiceras pa andra plattformar.

For att beakta Gen Z:s varderingar bor man fran forsta borjan ha en transparent dialog och
inkludera malgruppen i foretaget genom innehallsmarknadsforing. Detta kan exempelvis
gbras genom att visa foretaget bakom kulisserna och utnyttja ett mindre polerat intryck.
TikTok ar en plattform som ett positivt sjélvuttryck préaglas vilket &r en av orsakerna till att

Gen Z &r sa pass aktiva dar.

Gen Z som konsumenter ar bendgna till spontankdép och foljer inte en s.k. traditionell
kopresa. Deras konsumentbeteende ar en oandlig loop (eng. Infinite Loop). Séljbudskapet
bor vara kort och koncist for att intressera Gen Z. Eftersom manniskor lyssnar pa andra
maénniskor finns det influerare och Gen Z &r enligt Sundstrom bendgna att kdpa produkter

rekommenderade av influerare.

Expertintervjun anser jag att gar mycket i enlighet med teorin och Seger Marketing Ab har
en relativt liknande syn pa Gen Z och TikTok som teorin bendmner. Som man anpassar
innehallsmarknadsforing enligt Gen Z &ar underhallning, autenticitet och att snabbt leverera
budskapet. Den storsta fordelen for foretag pa TikTok ar att 6ka varumarkessynlighet och
alla foretag kan passa in dar med ratt tillvagagangssatt. Till skillnad fran teorin passar alla
foretag in pa TikTok och Sundstrom papekar att till och med B2B-féretag kan ha nytta av
TikTok. Man kan tydligt se att Gen Z:s vérderingar stdmmer éverens med tidigare teorin.
Dessutom 6verensstammer ocksa Gen Z:s konsumentbeteende med teorin och spontaniteten

och koncentrationsformagan som poangteras.

8 Enkéatunderstkning

Inom den kvantitativa delen av studien delades en enkat via e-post och sociala medier. Malet
med enkatstudien ar att formedla en bred insikt kring hur Gen Z férhaller sig till
innehallsmarknadsforing pa TikTok. Enkaten utférdes genom Google Forms eftersom man

simpelt kan analysera resultatet och darefter dra slutsatser kring fragestallningarna.
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Enkatstudien bestod av flervalsfragor, fragor med svar i fritt format samt attitydfragor pa en

skala 1-5 med pastaendena (1) “Helt av annan dsikt” eller (5) “Helt av samma dsikt”.

8.1 Resultatpresentation och analys

| enkéatstudien deltog 270 respondenter. Antalet respondenter var stort och ett sadant antal
kan ofta ses som mera trovardig an om fa personer deltagit. Undersokningen skickades ut
via sociala medier och via e-post till studerande vid Novias olika campus. Storsta delen av
de som deltog i studien fick information om studien via e-post (63,3%), trots detta var det
aven en stor del av respondenterna som fick information via Facebook (23,3%), Instagram
(7,4%) eller nagot annat alternativ (5,2%), en person fick information via WhatsApp medan
ingen fick information via TikTok efter beslut om att inte publicera pa plattformen till foljd
av tidsbrist och att det ar besvérligt att lanka direkt till studien. Eftersom ett stort antal av

respondenterna var studerande i Novia, kan det eventuellt ha en inverkan pa studiens resultat.

8.1.1 Basinformation

Fodelsear?
270 svar

® 2009
® 2008

2007
@ 2006
@ 2005
® 2004
® 2003
® 2002

12V

Figur 5

Den inledande fragan i enkaten var “Fédelsedr?” var respondenten skulle fylla i vilket ar
1997-2009 de ar fodda. Enkat-fragan gick endast upp till ar 2009, och tog inte hela Gen Z
definierat enligt Pew Research Center (1997-2012). Detta eftersom TikTok har 13-ars

aldersgrans och darfor tas de yngsta personerna i Gen Z inte i beaktande.

Majoriteten av de som deltog i enkatstudien var fodda 1997—-2002. Genom denna enkatfraga
kunde underlaget skapas for den aldersgrupp resultatet ar mest relevant for. Eftersom det

inte deltog manga personer ur yngre Gen Z kan inte paralleller dras mellan de yngre och
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aldre Gen Z. Dock ar de aldre Gen Z eventuellt den viktigare gruppen att samla information

gallande, eftersom man kan anta att de har stérre kopkraft da de ar i vuxen alder.

Den andra enkéatfragan var "Kon?” dven for att klargdra allman information for att kunna ta
reda pa vilken malgrupp som aktivare svarade pa enkaten, och darefter kunna dra slutsatser
om nagon grupp var dverrepresenterad. Har kunde respondenterna vélja mellan “Kvinna”,
"Man”, "Icke-bindr” eller "Vill inte svara”. Ur resultatet kan man se att storsta delen av
personerna som deltog i enkéaten var kvinnor (70%), vilket kan ha en inverkan pa varfor
resultatet av studien till storre del ar vinklad efter kvinnors syn pa innehallsmarknadsforing
pa TikTok. (28,1%) var man, och resten som deltog identifierar sig som icke-binar eller

valde att inte svara pa fragan.

For att undersoka om det faktiskt &r TikTok som ar den mest populdra bland sociala medier
hos respondenterna, stalldes fragan “Vilken dr din favorit social media-plattform”.
Majoriteten (42,2%) svarade att de anser att Instagram ar favoriten, medan (27,8%) ansag
TikTok som sin favorit. De resterande respondenterna ansag att Snapchat (14,4%), YouTube
(13%), Annat alternativ (4%), Twitter (0,7%) och Facebook endast (0,4%) &r deras favorit

social media-plattform.

8.1.2 Hur Gen Z anvander TikTok

Dessa fragor stélldes for att klargéra Gen Z:s generella beteende pa TikTok, hur och nér och

varfor de anvander plattformen.

Majoriteten av respondenterna (72,6%) svarade pa fragan “Hur ofta anviinder du TikTok?”
att de anvander TikTok varje dag. 13,7% svarade att de anvander TikTok flera ganger i
veckan medan resterande respondenter antingen anvander TikTok nagon gang i veckan
(7,8%), nagon gang i manaden (2,6%) eller sallan (3,3%). De flesta svarade att de anvander
TikTok varje dag, vilket var viktigt for att studien kan undersoka aktiva anvandare samt

vilken attityd de personer har som anvander TikTok mera sallan.
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Hur manga timmar lagger du dagligen pa TikTok?

270 svar
@ Anvéander inte TikTok dagligen
@ under 30 minuter
14,4% ca. 1 timme
@ 1-2 timmar
A @ 2-3 timmar

@ 3-4 timmar
14,8% ® 4-5 timmar
® over 5 timmar

Figur 6

Pa fragan "Hur mdnga timmar ligger du dagligen pd TikTok?” var respondenternas svar
mycket splittrade. manga av respondenterna svarade nagonstans mellan ca. 1 timme och 2—
3 timmar, trots var det dven stor del som svarade att de inte anvander TikTok dagligen eller
att de anvander under en timme dagligen. (3,4%) svarade att de anvander TikTok 3—4
timmar, medan en respondent svarade att de anvander TikTok 6ver 5 timmar dagligen. Ingen

av respondenterna valde svarsalternativet 4-5 timmar.

Pa frdgan “Ndr dr du som mest aktiv pd TikTok?” svarade majoriteten att de ar som mest
aktiva pa kvéllen (77,8%). Resterande av svaren var relativt jamnt fordelade mellan de olika
svarsalternativen med (10%) svarade under eftermiddagen, (8,5%) nattetid, (2,6%) pa
morgonen och (1,1%) pa férmiddagen. Vikten av att informationen kring nar Gen Z &r som
mest aktiva ar en viktig faktor inom att skapa innehallsmarknadsforing eftersom det ar viktigt
att veta nar foretag eller en byra nar ut till flest personer. For att na bast resultat med
innehallsmarknadsforing bor man publicera innehall de tider da majoriteten av de du vill na

ar som mest aktiva.

Hur manga ganger gar du dagligen in pa TikTok?

270 svar
@ Gar inte in pa TikTok dagligen
@ 1-2 ganger
3-5 ganger
@ 6-10 ganger
A @ 11-20 génger

@ o6ver 20 ganger
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Figur 7
Enkatstudiens fraga “Hur mdnga gdnger gdr du dagligen in pd TikTok?” var svaren av
respondenterna igen relativt splittrade. (17%) svarade att de inte gar in pa TikTok dagligen
och de resterande populéra svarsalternativen var 1-2, 3-5, 6-10 ganger dagligen. Fa, (8,1%)
svarade 11-20 ganger eller (3%) 6ver 20 ganger. Ur resultatet av enkatfragan kan man anda
utlasa att de flesta som anvander TikTok dagligen gar in pa applikationen mellan 1-10

ganger.

Pa fragan “Varfor spenderar du tid pa TikTok? ” fick respondenterna fritt formulera varfor
de spenderar tid pa TikTok. De flesta svarade att TikTok ar bra kélla for underhallning och
bra tidsférdriv. Manga av respondenterna papekade dven att TikTok &r
beroendeframkallande och har en hog intensitet. Det papekades ocksa att algoritmen ar
beroendeframkallande. Man kan se att algoritmen visar det som anvéandaren vill se och
beroende pa hur anvandaren har blivit kategoriserad visar den det innehall du vill se, vilket

ocksa gor att Gen Z eventuellt spenderar tid pa TikTok.(Wang, 2020)

8.1.3 Hur anpassar man innehallsmarknadsforing till Gen Z pa TikTok?

"Jag anser att min attityd till marknadsforing pa TikTok ar beroende av reklamens utformning"
270 svar
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Figur 8

"Jag anser att min attityd till marknadsféring pa TikTok ar beroende av reklamens
utformning”. Resultatet pa denna enkatfraga var relativt positiv. Trots detta svarade de flesta
av respondenterna (34,4%) alternativ (3). Stor del (26,7%) svarade ocksa alternativ (4) och
(24,8%) alternativ (5). Endast (4,8%) och (9,3%) svarade alternativ (1) och (2). Ur resultatet
kan man uttyda att storsta delen av Gen Z har inte samma attityd till olika former av

marknadsforing oberoende positiv eller negativ. Beroende pa reklamens utformning
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paverkar storsta delen av respondenterna sin attityd darefter. Som tidigare framkommit i den
teoretiska delen &r Gen Z negativt instéllda gentemot reklam och enligt Fromm och Reid
(2018) ar Gen Z motstandskraftiga och daligt mottagliga for traditionell annonsering och vill
knappt alls ta del av annonser. (Fromm & Read, 2018). Ur resultatet i jamforelse med teorin
kan man utldsa att for att Gen Z ska ha en positiv instadllning gentemot
innehallsmarknadsforing bor marknadsforingen vara omsorgsfullt utformad efter Gen Z att
det inte k&nns for séljande och till foljd av detta oattraktivt. Resultatet kan till viss del vara

paverkat av att fragan kan anses nagot ledande eller oklar i sin fragestallning.

"Jag uppskattar nar foretag publicerar lattsammare och mindre seriost innehall pa TikTok™
Resultatet var positivt och majoriteten holl med pastaendet. Hela (48,9%) svarade att de var
helt av samma asikt som pastaendet, alternativ (5). (30,7%) svarade alternativ (4). (16,3%)
hade inte nagon asikt och valde alternativ (3). Endast (4,4%) valde alternativ (1) och (18,5%)
valde alternativ (2). Ur resultatet kan man tyda att de flesta ur Gen Z uppskattar innehall pa
TikTok som &r mera lattsamt och mindre seridst. Teorin pavisar ocksa att detta &r nagonting
som Gen Z vardesatter da man forsoker anpassa innehallsmarknadsforing for dem. Enligt
Dorsey och Villa (2020) anvander Gen Z till storsta del internet for underhallning. (Dorsey
& Villa, 2020) Ocksa enligt Marta Nummenmaas artikel pa Svenska Yle (2022) sager att de
foretag som vagar visa en mera avslappnad sida av sitt varumérke ar de som lyckas na ut pa
TikTok. (Nummenmaa, 2022) Enligt bade enkatstudien och teorin kan man uttyda att Gen Z
pa TikTok uppskattar nar foretag vagar publicera lattsamt innehall och inte tar sig sjalva pa
allt for stort allvar. For att anpassa innehallsmarknadsforing at Gen Z ar det viktigt att skapa

innehall som inte ar for seridst sa att de anses ointressant hos Gen Z.

"Jag foredrar informativ och simpel marknadsforing pa TikTok framfor underhallande och
nytankande". Denna fragas resultatet var relativt otydligt och de flesta respondenterna
(38,1%) valde alternativ (3). (14,4%) och (9,6%) valde alternativ (4) och (5). (11,1%) valde
alternativ (1) och (26,7%) valde alternativ (2). Resultatet gav ingen storre insikt da de flesta
valde alternativ (3) och fordelningen pa resten av svaren inte var stor. Eventuellt kan det
bero pa att respondenterna hade svart att forsta sig pa fragestallningen och pa basis av de
inte visste vad de skulle svara. Ocksa kan det vara att de inte har nagon preferens mellan
innehallsmarknadsforing som &r informativ och simpel eller underhallande och nytankande.
Enligt teorin ska trendande innehadll vara ett effektivt satt att nd ut med sin
innehallsmarknadsforing pa TikTok (Stelzner, 2021). Trendande innehall kan pa TikTok kan
anses som ett nytankande satt att marknadsfora. Dessutom var antagandet att underhallning

var det viktigaste pa TikTok, trots ur resultatet kan man eventuellt utlasa att det inte alltid &r
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nytankande och underhallande innehallsmarknadsforing som &r det viktigaste och det ar
viktigt att ocksa ta i beaktande att ibland simplifiera budskapet och vara mera informativt

for att anpassa sig at Gen Z.

8.1.4 For vilka foretag lonar det sig att satsa pa TikTok som kanal for
innehallsmarknadsforing?

Foljer du nagra foretag pa TikTok?
270 svar

@ Jag féljer inga foretag pa TikTok
@ 1-2
3-4

@ 5ellerflera
,0 70

Figur 9

"Féljer du ndgra foretag pd TikTok? ”. P4 denna fraga svarade majoriteten att de inte foljer
nagra foretag pa TikTok. (22,2%) av respondenterna svarade att de féljer 1-2 olika foretag
pa TikTok och (9,3%) svarade att de foljer 3—4 stycken. Endast (8,5%) av respondenterna
svarade att de foljer 5 eller flera foretag pa TikTok. Stelzners artikel pa
socialmediaexaminer.com (2021) pastar att den organiska rackvidden &r den storsta fordelen
som TikTok erbjuder foretag som vill marknadsféra sig dar. (Stelzner, 2021) Trots att
enkatstudien pavisar att de flesta inte foljer foretag pa TikTok ar féljare inte den viktigaste
faktorn for engagemang. Eftersom TikTok visar ditt innehall for de personer som det ar
relevant for kan man anda vara lyckad marknadsforing trots att man inte har massvis med

foljare.

"Jag tycker att det ar bra att foretag finns pa TikTok". Respondenternas svar var rétt sa
positivt. Trots detta var det populdraste svarsalternativet (3) med (33%). (26,3%) av
respondenterna valde svarsalternativ (4) och (24,8%) valde svarsalternativ (5). Ur detta kan
man utlasa att manga av respondenterna har relativt positiv installning till foretags néarvaro
pa TikTok. Endast (6,7%) valde svarsalternativ (1) och (9,3%) valde (2). Eftersom gransen
mellan marknadsforingsinnehall och icke-marknadsforingsinnehall forsvagats. Dessutom
har TikTok varit en mycket vdlkomnande plats for varumérken som starkt drivits av Gen Z.

(Wilson, 2021) Ur enkatresultatet kan man tyda att de majoriteten tycker att det ar bra att
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foretag utnyttjar TikTok. Dessutom pavisar aven teorin att Gen Z &r positivt installda mot
foretags narvaro pa TikTok. For att foretag ska tas emot val, bor de anpassa sig efter kulturen

for att smalta in.

"Jag anser att foretag forstar sig pa kulturen pa TikTok"
270 svar
150

100

50

Figur 10

"Jag anser att foretag forstar sig pa kulturen pa TikTok". Resultatet pA denna fraga var
relativt delat och de flesta (40,4%) av respondenterna svarade (3). (28,1%) av
respondenterna valde alternativ (4) och (8,5%) valde (5). (4,4%) valde alternativ (1) och
(18,5%) valde (2). Ur resultaten kan man varken utlasa ifall Gen Z haller med pastaendet
eller inte. Denna fraga kan man inte direkt relatera till nagon teori eftersom det handlar om
hur respondenterna sjalv upplever kulturen pa TikTok och vare sig foretagen passar in dar.
Att pastaendet inte gav nagot definierat svar kan bero pa att respondenterna inte forstod det
eller att de inte visste vad de skulle svara beroende pa fragestallningen. Kan ocksa antydas
att det mittersta alternativet var popularast eftersom de anser att vissa foretag forstar sig pa

kulturen medan andra kanske inte vilket gor att de delvis forstar sig och delvis inte.

"Ndmn ett eller flera foretag som du tycker skapar bra innehdllsmarknadsforing pd
TikTok: . Fragan var en fraga dar respondenterna fritt fick svara foretag som de tycker
skapar bra innehallsmarknadsforing. Av stora internationella foretag som manga av
respondenterna svarade var RyanAir och Duolingo. Dessa foretag kan anses otypiska for att
skapa innehallsmarknadsforing, trots detta har de lyckats skapa innehallsmarknadsféring
som relaterar till Gen Z. Deras innehallsmarknadsforingsvinkel ar valdigt optimerad for
TikTok och de deltar i de olika trenderna och skamt som finns pa plattformen. Av de
inhemska foretagen var det manga av respondenterna som svarade att de tycker att foretaget

Vilpe, @vilpe_global pa TikTok skapar bra innehallsmarknadsféring. Manga av
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respondenterna papekade ocksa att manga smaforetagare och olika enskilda konstnarer

skapade innehallsmarknadsforing som Gen Z uppskattar.

8.1.5 Vad ar det som Gen Z vardesatter hos foretag pa TikTok?

"Det att ett foretag kdnns genuint och transparent pa TikTok gor att jag ar mer sannolik att kbpa av

dem"
270 svar
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Figur 11

"Det att ett foretag kanns genuint och transparent pa TikTok gor att jag &r mer sannolik
att kopa av dem". Denna resulterade i ett mera positivt resultat an negativt da de flesta
respondenterna svarade (4). Aven alternativ (5) och (3) svarade manga av respondenterna.
Fa av respondenterna svarade alternativ (1) och (2) vilket man kan uttyda att de flesta av
respondenterna haller med pastaendet. Man kan alltsa uttyda att foretag som kanns genuina
och transparenta ar sannolikare att locka Gen Z som kunder. Jeff Fromm beskriver i Forbes
(2018) att Gen Z inte koper varumarken, utan ansluter sig till dem och darfor bor de kunna

understodja det som foretaget star for innan de koper. (Fromm, Forbes, 2018)
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"Det att ett foretag pa TikTok visar sina etiska varderingar och att de passar ihop med mina egna

gor att jag &r mer sannolik att képa av dem”
270 svar
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Figur 12

"Det att ett foretag pa TikTok visar sina etiska varderingar och att de passar ihop med mina
egna gor att jag ar mer sannolik att kopa av dem". P& pastaendet svarade stor del av
respondenterna att de ar haller med. Av resultatet kan man utlasa att de flesta Gen Z lagger
stor vikt pa att foretag genom sin innehallsmarknadsforing visar sina etiska vérderingar.
Svaret var positivt utifran respondenterna vilket aven stammer 6verens med teorin. Ur teorin
kan man uttyda att det &r viktigt for Gen Z att féretag visar sina etiska varderingar eftersom
de strévar efter att géra gott genom sin konsumtion. Enligt Abe Seligs undersékning for
WpEngine (2020) har Gen Z en stor anknytning till sociala problemfragor. Alltsa att de ar
mer villiga att kopa fran varumarken de anser att understoder goda sociala andamal. (Selig,
2020) Pa basis av enkatundersokningen och teorin kan man uttyda att manga Gen Z personer
lagger stor vikt pa etiska varderingar och gdrna ser dem framkomma inom

innehallsmarknadsforing.

"Jag uppskattar nar foretag samarbetar med influerare pa TikTok". Detta pastaende gav
ingen tydlig asikt hos respondenterna. De flesta av respondenterna (42,6%) valde
svarsalternativ (3), alltsa varken helt av annan asikt eller helt av samma asikt. (14,4%) av
respondenterna svarade alternativ (1) “helt av annan dsikt” och (21,5%) svarade alternativ
(2). (15,6%) valde svarsalternativ (4) medan endast (5,9%) valde svarsalternativ (5). Ur
resultatet kan man trots detta utlasa att flera av respondenterna inte haller med pastaendet &n
de som haller med, darav eventuellt att Gen Z inte uppskattar foretags samarbeten med
influerare. Fragestallningen borde inte vara otydlig och darfor kan man utlasa att Gen Z &r
ratt sa neutralt installda nar det kommer till innehallsmarknadsforing i samband med

influerare. Enkatresultatet jamfort med teorin visar en annan bild av Gen Z:s forhallande till
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influerare. Enligt teorin ska Gen Z ha en positiv bild av influerare och &ven influerare i
samarbete med foretag. Enligt Werner Geysers artikel pa Influencer Marketing Hub (2021)
ska Gen Z vara mycket mottagliga for marknadsféring med influerare och att da personer
Gen Z sjélva kan se sig i marknadsfor ska det ha en storre effekt. (Geyser, influencer
marketing hub, 2021) Ocksa enligt Abe Seligs undersokning for WpEngine (2020) ska en
tredjedel av Gen Z vara mera sannolik att lita pa influerare éver sin egen familj och véanner.
(Selig, 2020) Respondenternas asikt om influerare kan bero pa demografiska skillnader fran
teorin eller ocksa pa demografin av de som deltog i enkétstudien. Antagandet i
fragestéllningen var att resultatet skulle till stérre del skulle halla med pastaendet, vilket var

intressant da det visade sig i undersokningen att Gen Z var neutrala.

Foljdfragan “Varfor/varfor inte” stalldes i samband med det foregdende pastaendet. Manga
av respondenterna hade ingen asikt kring amnet och svarade darfér samma har. De som hade
negativa &sikter svarade i stil med “man fir sillan influerares genuina asikt om de ar i ett
samarbete med ett foretag” och “det kdnns manipulerande”. De som hade en mera positiv
attityd till samarbete mellan foretag och influerare anser att det ar ett effektivt satt for
foretaget att fa synlighet hos malgruppen, trots detta var det stor skillnad hur

innehallmarknadsforing tas emot av Gen Z beroende pa vilken influerare det galler.

8.1.6 Hur fungerar Gen Z som konsumenter pa TikTok?

“Publicerar du sjilv innehdll pd TikTok eller tar du endast del av andras innehdll? . fragan
stalldes i hopp om att reda ut hur respondenterna anvander TikTok. Majoriteten svarade att
de sjalv inte publicerar innehall pa TikTok (67,4%). (16,4%) av respondenterna svarade att
de endast publicerar privata videor for deras vanner och (15,9%) svarade att de publicerar
publika TikTok videor.
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"Jag upplever att det finns mycket marknadsféring pa TikTok"
270 svar
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Figur 13

Fragan "Jag upplever att det finns mycket marknadsforing pa TikTok™ var de flesta av svaren
mot “helt av samma dsikt” (4) och (5). Alltsa haller Gen Z med om att de anser att det finns
mycket marknadsforing pd TikTok. Ratt sa fa respondenter svarade (1) eller (2), alltsd “helt
av annan dsikt”, alltsd haller inte med pastaendet. En relativt stor del av respondenterna
(24,1%) hade ingen asikt alltsa svarade (3). Enligt Jeff Fromm och Angie Reid (2018) ar
Gen Z mycket mindre mottaglig till traditionell annonsering och vill inte ta del av
marknadsforing som kanns patrangande. (Fromm & Read, 2018) Man antar ofta att
traditionell marknadsforing ar patrangande och séljande vilken innehallsmarknadsforing inte
ska vara. Grundprincipen med innehallsmarknadsforing &r att skapa ett varde for kunden och
inte stora. 1 och med att Gen Z anser att det finns mycket marknadsforing pa TikTok kan
man inte uttyda ifall det ar patrangande marknadsforing eller sddan marknadsforing de vill
ta del av. Resultatet skulle eventuellt vara mera riktgivande ifall fragan stalldes om stérande

marknadsforing och om Gen Z upplever att det finns mycket av det pa TikTok.

Fragan "Jag har kopt nagon produkt p.g.a. att jag har sett den pa TikTok" svarade
majoriteten (70,4%) av respondenterna ”Nej” pa. De resterande (29,6%) av respondenterna
svarade Ja”, alltsa att de hade kopt nagonting de sett pa TikTok. De flesta svarade “nej” pa
fragan vilket var ovantat, da Gen Z borde ha lag troskel att kopa produkter de sett pa internet.
Trots att utkomsten till storsta del var negativ var det anda en valdigt stor del av Gen Z som
blivit kunder p.g.a. TikTok. Enligt Jason Dorsey och Denise Villa (2018) ar det mest centrala
konsumentbeteende hos Gen Z hur foretag lyckas skapa ett varde hos Gen Z, alltsa nagot
som ar vart Gen Z:s pengar och tid. (Dorsey & Villa, 2020) Eftersom de flesta av

respondenterna inte hade kopt nagot de sett pa TikTok kan man eventuellt anse att manga
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foretag inte lyckas skapa innehallsmarknadsforing Gen Z anser vara vart att kopa eller ta del

av.

"Jag anser att TikTok i allmé@nhet har en stor inverkan pa vilka produkter jag véljer att konsumera"
270 svar
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Figur 14

"Jag anser att TikTok i allmanhet har en stor inverkan pa vilka produkter jag véljer att
konsumera". Pa denna fraga kan man uttyda att Gen Z respondenterna ansag att TikTok inte
hade stor inverkan pa deras kopbeslut. Fa svarade att de var “Helt av samma dsikt”, alltsa
var det fa av respondenterna som anser att TikTok har en stor inverkan pa deras
konsumentbeteende. Gen Z ansag enligt responsen att TikTok hade en relativt liten inverkan
pa vilka produkter de véljer att kopa. Morissa Schwartz artikel pa entrepreneur.com (2021)
pastar att TikTok erbjuder innehall & anvandaren som kanns organiskt och personligt utvalt
for dem. (Schwartz, 2021) Man skulle kunna anta att eftersom TikTok innehall &r
skraddarsytt efter enskilda anvéndare att det skulle visa just de foretag som den konsumenten
vill se och darmed ha en inverkan pa vilka produkter hen koper. Dock visar resultatet av
enkaten detta till viss del da de flesta av respondenterna inte ansag att TikTok sd mycket
paverkade deras konsumentbeteende. Eventuellt kan resultatet ocksa bero pa att
respondenterna sjalva inte lagger marke till vilken inverkan TikTok har pa deras

konsumentbeteende och darfor inte haller med pastaendet.

Fragan "Jag ar mer sannolik att kdpa en produkt som jag sett att en influerare
rekommenderat pa TikTok" stalldes for att ta reda hur Gen Z anser att deras képbeteende
paverkas av influerare. Storsta delen av respondenterna lutade mot “helt av annan dsikt”,
alltsa svarade (27,4%) alternativ (1) och (26%) pa alternativ (2). (27,4) svarade alternativ (3)
alltsa att de inte hade nagon asikt. (14,4%) svarade alternativ (4) och endast (4,4%) svarade

alternativ (5), "Helt av samma asikt”. Ur resultatet kan man uttyda att stérsta delen av Gen
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Z inte anser att influerare har en stor inverkan pa deras konsumentbeteende. Samma som
tidigare resultat gallande influerare var responsen mera negativt an positivt. Enligt Carol
Sorianos inlagg pa Spiralytics (2018) ska influerare i samband med innehallsmarknadsfcring
vara ett hjalpmedel att traffa ratt. Eftersom influerare har expertis inom sitt omrade och redan
foljare daribland foretags ideala kunder skulle de na ut battre an om foretaget sjalv skapar
innehallsmarknadsforing. (Soriano, 2018) I detta fall kan man utgaende fran enkatresultatet
se att det inte fullstandigt stimmer. Resultatet pavisar att Gen Z inte &r sa mottagliga for
influerarmarknadsforing och att det inte har en stor inverkan pa deras konsumentbeteende.
Detta kan bero pa en hog medvetenhet hos Gen Z géllande reklam och att de inte vill bli
paverkade. Aven har stalldes foljdfragan ~Varfor/ varfor inte” dér respondenterna fritt fick
formulera svar. Manga av respondenterna svarade att de inte litar pa influerare da de vet att
de far betalt for att rekommendera produkter. Dock anser en del att beroende pa influeraren
och hur de ser pad den, kan ha en positiv inverkan pé& deras konsumentbeteende. Over lag
visar enkatstudien att respondenterna har en samre syn pa influerare dn den som
framkommer i teorin. Baserat pa tidigare enkatfragor kan man uttyda att autenticitet ar nagot
Gen Z vardesatter och da foretag samarbetar med influerare kanns mindre genuint &n om
foretaget  publicerar  innehallsmarknadsforing utan.  For  att  lyckas  med
innehallsmarknadsforing i samband med influerare bor man verkligen vélja ratt influerare sa
att inte Gen Z tappar fortroendet hos foretaget som foretaget byggt upp med sin

innehallsmarknadsforing.

9 Resultatanalys

For att na det absolut bésta resultatet inom detta arbete, jamfors arbetets teoretiska del med
de empiriska undersokningarna. Syftet med jamforelsen ar att bidra till resultatet och svara
pa arbetets fragestallningar. Inom analysen kommer den kvalitativa metoden, alltsa

expertintervjun att jamforas mot den kvantitativa, alltsa enkatstudien.

9.1 Hur anpassar man innehallsmarknadsforing till Gen Z pa TikTok?

For att Gen Z ska ha en positiv installning gentemot innehallsmarknadsforing bor
marknadsforingen vara omsorgsfullt utformad efter Gen Z att det inte kanns for saljande och
darmed icke attraktivt. Sundstrom papekar vikten av att innan man skapar
innehallsmarknadsforing pa TikTok bor man sjalv anvanda applikationen for att forsta hur

tankegangen pa TikTok ser ut
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Gen Z lagger stor vikt pa att foretag forsoker ha en genuin och transparent dialog inom sin
innehallsmarknadsforing. Man kan antyda att innehallsmarknadsforing bor skapas med
kanslan av genuinitet och transparens for att de ska anses autentiskt hos Gen Z. Om
innehallsmarknadsforingen inte anpassas efter. Detta kommer det troligen inte att vara
effektivt hos Gen Z.

Det Gen Z var mest enade om och man kan tydligt utldsa att Gen Z anser att de uppskattar
nar foretag vagar publicera lattsamt och mindre seri6s innehallsmarknadsforing pa TikTok.
Enligt bade enkatstudien och teorin kan man uttyda att Gen Z pa TikTok uppskattar nar
foretag vagar publicera lattsamt innehall och inte tar sig sjalva pa allt for stort allvar. For att
anpassa innehallsmarknadsforing at Gen Z &r det viktigt att skapa innehall som inte &r for
seriost sa att de anses ointressant hos Gen Z. Enligt Sundstrom behdver inte innehall pa
TikTok vara lika polerat som innehall pa andra sociala medier och det far garna ha en
hemmagjord kansla for béasta effekt. Det unika TikTok erbjuder med sin
innehallsmarknadsforing ar de olika ljudeffekterna som man kan utnyttja da man skapar
innehallsmarknadsforing. Ljuden fungerar ungefar som en hashtag och det ar det viktigaste
redskapet for att skapa trendande innehall pa TikTok som i sin tur skapar synlighet. For att
skapa en lattsammare kénsla och framkomma mindre serids &r det ett bra redskap att anvanda

sig av och det.

For foretag att skapa en lattsam kansla i innehallsmarknadsforingen ar det ett bra redskap att
anvanda trendande innehall. For att hallas uppdaterad pa vad som ar trendigt, kan man
undersoka andra foretag eller olika nischer vad som ar populért. Dessutom géller det att
hallas uppdaterad om aktualiteter i varlden eftersom det finns en rod trad mellan det som

hander i vérlden och det som ar aktuellt pa TikTok.

Gen Z:s respons till fragestallningen "Jag foredrar informativ och simpel marknadsféring
pa TikTok framfor underhallande och nytankande" gav inget tydligt svar. Enligt Sundstrom
gallande ett informativt budskap maste anda man ta underhallningsvardet i beaktande. Med
Gen Z:s korta koncentrationsformaga maste man fanga uppmérksamheten redan fran
videons forsta borjan och da man har fangat Gen Z:s intresse kan man formedla ett
informativt budskap. Underhallningen bor anda alltid finnas i innehallet, men behover inte

alltid vara i form av humor.
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9.2 For vilka foretag Ionar det sig att satsa pa TikTok som kanal for
innehallsmarknadsforing?

Enligt Sundstrém finns det i alla fall inget foretag som inte skulle kunna passa in pa TikTok.
Saklart ar det mera gynnsamt for B2C och D2C foretag att marknadsfora sig pa TikTok men
ocksa B2B foretag kan lyckas. Pa TikTok finns det redan en hel del otypiska féretag som
har lyckats genom innehallsmarknadsforing vara intressant hos Gen Z. Sundstrom namnde
foretag som flygbolag, Skatteverket och deras foretagskund inom takventilation Vilpe.
Intressant nog var det dessa foretag som ocksd Gen Z namnde i enkaten. De mest namnda
foretagen var flygbolag som Ryanair och Finnair. Duolingo som &r en gratis applikation som
man kan lara sig sprak via var den populéraste som hela 31 respondenter skrev. Dessutom
var det intressant att Seger Marketings egen kund, takventilationsforetaget Vilpe var det
manga (9 stycken) av respondenterna som svarade att de tycker att skapar bra

innehallsmarknadsforing pa TikTok.

Respondenterna svarade till storsta del att de inte foljer nagra foretag pa TikTok, trots detta
var anda Gen Z relativt positivt installda till féretags narvaro pa TikTok. Huruvida Gen Z

anser att foretag forstar sig pa kulturen pa TikTok var oklart och gav inte nagot tydligt svar.

Att foretag utlokaliserar sin innehallsproduktion har blivit vanligt. Ur en
marknadsforingsbyras perspektiv da de skapar innehallsmarknadsforing for en kund gar det
att skapa innehallsmarknadsforing som kanns autentiskt trots att det innehallet ar
utlokaliserat. Sundstrom papekar att ofta kan innehallet kdnnas mera autentiskt da det ar
skapat av yrkesprofessionella som forstar sig pa TikTok. Ofta behdver inte foretaget sjalv
delta s& mycket i processen eftersom det ofta kan bli fel om foretaget inte forstar hur
innehallet dversétts pa TikTok. Endast tonalitet och riktlinjer ar viktigt av foretaget att det
passar deras varumarke. Man kan se ur resultatet att innehallsmarknadsforing skapat av en
marknadsfoéringsbyra pa TikTok absolut kan kannas autentiskt. Detta eftersom Seger
Marketings egen kund var det manga av respondenterna som namnde att de tycker att skapar

bra innehallsmarknadsféring

Sundstrom anser att den stora fordelen for foretag att borja med TikTok &r
varumarkessynligheten som ar majlig. Dessutom ar ocksa engagemanget mellan foretag och
konsument stort. Speciellt for foretag inom B2C och D2C- sektorn vilket ocksa ar lattare att
mata. Dessutom ar det en bra mojlighet for foretag att skapa en ny gemenskap med en annan
malgrupp man inte natt ut till tidigare. Man kan méata I6nsamheten pa sin TikTok nérvaro

med det inbyggda instrumentet TikTok Business Manager som finns tillgdngliga for
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kreatorer dar man kan kolla trafiken som innehallet producerat. Just nu ar det mycket
billigare att annonsera pa TikTok &n pa andra sociala medier, da Facebook ar nastan dubbelt

dyrare.

9.3 Vad ar det som Gen Z vardesatter hos foretag pa TikTok?

Ur enkatresultatet kan man lasa att Gen Z lagger stor uppskattning pa att foretag visar sina
etiska varderingar i sin innehallsmarknadsforing. Sundstrom papekar att da man skapar
innehallsmarknadsforing for ett foretag bor man fran forsta borjan forsta fram vérderingarna
genom en transparent dialog. Detta kan man astadkomma genom att anvanda sig av personer

som jobbar inom foretaget eftersom manniskor lyssnar pa manniskor.

Att skapa en stark relation mellan varumarke och Gen Z bor man fran forsta borjan inkludera
malgruppen. Manga foretag kanske inte vagar ta steget att borja med TikTok da de tror att
allting maste vara tydligt planerat fran forsta borjan vilket Sundstrom anser att inte fullt
stammer. Pa TikTok &r det vart att prova sig fram och halla en 6ppen dialog for att na ut pa
ratt satt at Gen Z.

| fragestallningen hur Gen Z uppskattar foretags samarbete med influerare fanns inte nagon
tydlig asikt hos Gen Z. De flesta respondenter hade &nda en relativt negativ asikt da de fritt
fick formulera varfor eller varfor inte uppskattar samarbete mellan foretag och influerare.
Sundstrom hade en positiv syn pa innehallsmarknadsforing i samband med influerare.
Hennes syn pa fenomenet ar att influerare ger ett ansikte utat for ett varumarke eller en
produkt och att konsumenter ofta reagerar mera positivt pd “Word-of-mouth” -

marknadsforing &n traditionell marknadsforing.

9.4 Hur fungerar Gen Z som konsumenter pa TikTok?

Sundstrom papekar att Gen Z:s konsumentbeteende &r som en s.k. oandlig loop (eng. Infinite
Loop) i stallet for den traditionella kdpresan man vanligen anvénder sig av. Alltsa genom att
innehallsmarknadsfora standigt at Gen Z ar de benagna till spontankop nar de ser reklam och
darfor bor varumarken standigt formedla innehall som fangar konsumenterna
uppmarksamhet och informerar dem om det du erbjuder. Gen Z anser till stor del TikTok
inte har en stor inverkan pa vilka produkter de konsumerar och de flesta valde att de inte har
kopt nagon produkt de sett pa TikTok.
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De flesta av Gen Z publicerar inte eget innehall pa TikTok, dock var det ca 30% som
publicerar innehall antingen offentligt eller privat endast for vanner. Enligt Sundstrom ar
influerare nagot som alltid funnits, men med hjalp av sociala medier skapat en ny mojlighet

for personer att bygga en plattform med foljare.

Gen Z respondenterna ansag till stor del att de inte ar mera sannolik att kopa en produkt som
en influerare rekommenderat. De flesta ansag att det ofta inte kdnns genuint och att influerare
endast rekommenderar for att de &r betalda. De som hade en positivare asikt gentemot
fragestallningen ansag att beroende pa influeraren och deras relation till hen kan de paverka
deras konsumentbeteende. Sundstrom papekar ur en marknadsforingsbyras vinkel bor du
vara krdsen med vem som valjs att representera ditt varumarke. Om en influerare jobbar men
manga olika foretag forsamras trovardigheten och viktigt att anlita en influerare man kan se
ett langsiktigt samarbete tillsammans med. Framtidens influerare kommer eventuellt att
overga till att Gen Z har storre tillit till influerare med en mindre publik som kanns mera
autentiska och transparenta med sina samarbeten med foretag. Dessa influerare med stora
foljarskaror har kanske inte samma forhallande till sin publik som en influerare med en

mindre och darfor leder till att Gen Z:s anser att de inte ar trovardiga.

10 Kritisk granskning

Kritisk granskning &r ett begrepp som anvands inom akademisk forskning att understka en
studie validitet och reliabilitet. Detta kapitel kommer att granska studiens empiriska del
utgdende hur valid och reliabel den &r. Bade den kvalitativa och den kvantitativa

forskningsmetoden kommer att granskas ur dessa perspektiv.

Arbetets syfte dr att klargora hur man anpassar innehallsmarknadsforing at Gen Z pa TikTok,
for vilka foretag det I6nar sig att satsa pa TikTok som kanal for innehallsmarknadsforing,
Vad Gen Z vérdesétter hos foretag pa TikTok och hur Gen Z fungerar som konsumenter pa
TikTok. Arbetets empiriska del bestod av en kvalitativ expertintervju for att ge perspektiv
ur Seger Marketing Ab:s synvinkel. Sedan utférdes en kvantitativ enk&tundersdkning som
skickades ut till personer ur Gen Z som skulle ge en deras synvinkel pa
innehallsmarknadsforing pa TikTok och testa hur teorin stammer saval som Seger Marketing

Ab har ratt insyn pa malgruppen Gen Z.

Arbetets empiriska del utférdes genom en kvalitativ och en kvantitativ undersokning.

Validitet och reliabilitet anvands olika beroende pa en kvalitativ eller kvantitativ metod.



53
Detta eftersom den kvalitativa delen till storsta del handlar om kanslor och &sikter medan

den kvantitativa betonar statistik och siffror.

Arbetets kvalitativa del uppfyller validiteten och reliabiliteten da intervjuobjektet var
noggrant utvald till foljd av expertkunskap gallande innehallsmarknadsféring pa TikTok och
Gen Z som malgrupp. Jag anser aven att intervjun bidrar till resultatet och mojliggor en
jamforelse med den kvantitativa metoden. Dessutom stoder arbetets teori de fragor som

stélldes under intervjun och bidrar till studiens resultat.

Den kvantitativa enkétstudien anser jag att bra uppfyller validiteten och reliabiliteten.
Dessutom ar studiens tillforlitlighet storre till foljd av det stora antalet respondenter som
deltog. Dock lamnade vissa av enkatfragorna oklarheter, vilket kan bero pa att del av

respondenterna inte forstod fragestallningen, eller eventuellt hade de ingen specifik asikt.

Jag anser att teorin och empirin bada bidrar relevant till studiens slutresultat och belyser
relevanta faktorer. Expertintervjun och enkétstudien bidrar tillsammans till ett grundligt
heltackande resultat ur tva olika synvinklar. Jag anser att studien ar bade valid och reliabel

och bidrar till ett slutligt resultat som &r av vérde for uppdragsgivaren.

11 Slutsats

Ur studien kan man uttyda att det viktigt for att skapa en stark relation mellan féretag och en
Gen Z malgrupp &r att slappna av gallande innehallsmarknadsforing som &r underhallande.
Dessutom ar det ytterst viktigt att halla en transparent och genuin relation for att
innehallsmarknadsforingen ska kannas autentisk hos Gen Z. Det dr dven viktigt att inte anses

for sdljande av Gen Z eftersom det ar nagonting som inte uppskattas.

Enligt Gen Z ar de relativt positivt installda gentemot foretag pa TikTok trots att de upplever
att det finns en hel del marknadsforing dar. Trots att de flesta inte foljer foretag pa TikTok
ar de anda relativt intresserade att ta del av foretag innehallsmarknadsfoéring. Manga ur
malgruppen uppskattar relativt otypiska foretag som innehallsmarknadsfor pa TikTok.
Sundstrom anser att alla foretag kan lyckas med innehallsmarknadsforing riktat at Gen Z om
man tar sig tiden att lara kanna malgruppen och respektera deras varderingar. For lyckad
innehallsmarknadsforing pa TikTok riktat at Gen Z bor foretag forsta sig pa kulturen pa
TikTok och hur Gen Z vill ta emot innehallsmarknadsforing. Om féretag inte sjalva tar sig

tiden att undersoka TikTok kan en marknadsforingshyra vara ratt tillvigagangssatt.
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For Gen Z ar deras etiska vérderingar viktiga och de ar mer villiga att képa av foretag som
visar dessa i samband med sin innehallsmarknadsforing. Gen Z-respondenterna som deltog
i studien vardesétter inte influerare i samband med innehallsmarknadsforing som det finns
understod for i teorin och expertintervjun. Detta var kanske den stérsta skillnaden da bade
teorin och expertintervjun pavisade en mer positiv syn. Gen Z ar mer skeptiska till influerare

och det kan l4tt ske att det inte kdnns autentisk da influerare marknadsfor.

Gen Z anser till stor del att det finns mycket marknadsforing pa TikTok, de anser &ven att
TikTok inte har en stor inverkan pa deras konsumentbeteende och de flesta hade inte kopt
nagot de sett pa TikTok. Dessutom har inte influerare stor inverkan pa hur de konsumerar
och rekommendationer fran influerare har inte en lika positiv inverkan pa deras
konsumentbeteende som tidigare trott. Trots att Gen Z inte anser sig kdpa produkter de ser
pa TikTok ar varumarkessynligheten den storsta fordelen som TikTok erbjuder. Darfor kan

det vara fordelaktigt att anvanda TikTok trots att det inte direkt 6kar forsaljningen.
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Gen Z:s forhallande till innehallsmarknadsforing pa
TikTok

Vem: Gen Z fédda 1997-2009 (maste fyllt 13 &r)
Var: Ni som ar anvandare av TikTok
Vad: Innehallsmarknadsféring (eng. Content Marketing), foretag som skapar innehall pa

TikTok for att
attrahera malgruppen Gen Z
Mér: Nu! tar ca. 3-5 minuter

Alla svar dr anonyma, och behandlas fullstandigt konfidentiellt

*Obligatorisk
Definieras i denna undersidkning som personer fédda 1997-2009

GenZ

1. Fodelsear? *

Markera endast en oval.
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2. Koén?*

Markera endast en oval.

() Kvinna

() Man

() Icke-binar

() Villinte svara

3. Viavilken media fick du information om den har undersékningen? *

Markera endast en oval.

) Mail

() Facebook
() Instagram
() TikTok
() WhatsApp

) Annat alternativ

4. Vilken ar din favorit social media-plattform? *

Markera endast en oval.

() TikTok
() Instagram
() Facebook
) YouTube
) Snapchat
C ) Twitter

() Annat alternativ

TikTok &r en social media-plattform for delning av kortformat-videor och livesandningar

TikTok

htps://docs.google.com/forms/d/IGNuox YH4R2FY 7THduj9ZGCzFCwBHI fgCuiOGegLl_Pk8/edit
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5.  Hur ofta anvander du TikTok? *
Markera endast en oval.
) Séllan

) Nagon gang i manaden

) Nagon gang i veckan
() Flera ganger i veckan

::\ Varje dag

6. Hur manga timmar lagger du dagligen pa TikTok? *

Markera endast en oval.

-

ﬂ‘ Anvédnder inte TikTok dagligen
) under 30 minuter
~ )ca. 1timme
) 1-2 timmar
() 2-3timmar
() 3-4timmar
() 4-5timmar

) 6ver 5 timmar

7. Nar ar du som mest aktiv pa TikTok? *

Markera endast en oval.

) Pamorgonen

) Paférmiddagen

() Under eftermiddagen

) Pa kvéllen

() Nattetid

hutps://docs.google.com/forms/d 1GNuox Y HAR2FY THduj9ZGCzFCwBHI fg CulOGeg L1_PkR/edit
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8. Hur manga ganger gar du dagligen in pa TikTok? *

Markera endast en oval.

() Gérinte in pa TikTok dagligen
() 1-2 génger

() 3-5ganger

() 6-10 ganger

() 11-20 ganger

() bver 20 ganger

9. Varfér spenderar du tid pa TikTok? *

Innehallsmarknadsféring (eng. Content marketing) &r ett strategisk
metod inom marknadsfaring fokuserat pa skapa och distribuera
Innehallsmarknadsféring vardefullt, relevant och konstant innehall pa TikTok f&r att attrahera
- och behalla en malgrupp, och fraimst fér att driva till IGnsamma
pa TikTok kundhandlingar.

10. Publicerar du sjalv innehall pa TikTok eller tar du endast del av andras innehall? *

Markera endast en oval.

_j Jag publicerar inte innehall pa TikTok
“’_/ Jag publicerar endast privata TikTok-videon fér mina vdnner

(") Jag publicerar publika TikTok-videon

hups:/fdocs.google com/forms/d/ 1 GNuox YH4R2FY THduj9Z GCzFCwBHI fg CuiOGegL1_Pk8/edit

418
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11.  Foljer du nagra foretag pa TikTok? *

Markera endast en oval.

j\ Jag foljer inga foretag pa TikTok

C )12

()34

() 5ellerflera

12.  "Jag upplever att det finns mycket marknadsféring pa TikTok" *

Markera endast en oval.

Helt av annan asikt Helt av samma asikt

13. "Jag anser att min attityd till marknadsféring pa TikTok ar beroende av
reklamens utformning”

Markera endast en oval.

Helt av annan asikt Helt av samma asikt

wog

14.  "Jag har kopt nagon produkt p.g.a. att jag har sett den pa TikTok

Markera endast en oval.

() Nej

JJa

hitps://docs.google com/forms/d/ 1GNuox Y HERZFY THduj9Z2GCzFCwBHIfgCuiOGegLl Pk8/ledit
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15.  "Jag anser att TikTok i allménhet har en stor inverkan pa vilka produkter jag *
valjer att konsumera”

Markera endast en oval.

Helt av annan &sikt Helt av samma asikt

16. "Det att ett foretag kanns genuint och transparent pa TikTok gor att jag ar mer  *
sannolik att kdopa av dem”

Markera endast en oval.

Helt av annan &sikt Helt av samma asikt

17. "Det att ett foretag pa TikTok visar sina etiska varderingar och att de passar *
ihop med mina egna gor att jag ar mer sannolik att kopa av dem”

Markera endast en oval.

Helt av annan &sikt Helt av samma asikt

18. "Jag tycker att det ar bra att foretag finns pa TikTok" *

Markera endast en oval.

Helt av annan &sikt Helt av samma asikt

hitps://docs.google.com/forms/d/ 1GNuox YH4R2ZFY THdu j9ZGCzFCwBHI fgCuiOGegLlL Pk8/edit 6/8
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19. ‘“Jag anser att foretag forstar sig pa kulturen pa TikTok" *

Markera endast en oval.

Helt av annan &sikt Helt av samma asikt

20. "Jag uppskattar nar foretag publicerar lattsammare och mindre seriost innehall *
pa TikTok"

Markera endast en oval.

Helt av annan &sikt Helt av samma asikt

21. “Jag foredrar informativ och simpel marknadsféring pa TikTok framfor *
underhallande och nytankande"

Markera endast en oval.

Helt av annan &sikt Helt av samma asikt

"o

22. "Jag uppskattar nar féretag samarbetar med influencers pa TikTok

Markera endast en oval.

Helt av annan &sikt Helt av samma asikt

hutps://docs.google.com/forms/d/1 GNuox YH4R2FY THduj9Z GCzFCwBHI fgCui0GegLl_Pk&/edit T8



2022-05-01 21:30 Gen Z:s forhiillande till innehillsmarknadsforing pd TikTok

23. Varfér/ varfor inte? *

24.  "Jag ar mer sannolik att kdpa en produkt som jag sett att en influencer *
rekommenderat pa TikTok"

Markera endast en oval.

Helt av annan asikt Helt av samma asikt

25. Varfor/ varfor inte? *

26. Namn ett eller flera féretag som du tycker skapar bra innehallsmarknadsforing *
pa TikTok:

Det hir innehallet har varken skapats eller godkénts av Google.

Google Formular

hitps://docs.google com/forms/d/1 GNuox Y HAR2FY THdu 9 ZGCzFCwBHIfg CulOGeg LI_Pk8/edit 8/8



