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Abstract

Title: The power of TikTok: A Study of Companies' Marketing Strategies on TikTok

The study aims to reveal companies' persuasion strategies on TikTok. TikTok has shown to be
an effective marketing tool and today consumers feel like they often overspend their money
on stuff they can't afford. This context birthed the idea to our study. This is a form of a case
study since we have dug deeper into 3 companies communication on TikTok and how they
use the platform convince the consumers to buy their products. The companies we have
looked at are Joe & the Juice, Ganni and Gymshark. We have combined Multimodal critical
discourse analysis with a rhetorical analysis. We are analyzing both visual elements and the
meaning of these and how power is used in this communication. A rhetorical analysis is all
about persuasion and exposing persuasion, which is what the study is all about. We
discovered that companies today build communities where they are the leaders and control the
agenda of the participants of the community. We start off by determining the company's
identity and how this is used to persuade the consumer to join their community. The
companies use different techniques here that are well adapted to their brand. The premium
fashion company wants people to join their community to reach a higher class in the society.
The modern coffee shop and the Social Gym brand wants the consumer joining their
communities because they are on the same level and the consumer should feel like they are
friends with the voice behind the brand. The study ends with a discussion why this strategy
may be effective and how it might be persuasive to the consumer. We found a lot of prior
studies and theories that show that the human being has a desire in its core to feel like they
belong to a group of people, they are drawn to that. The human also has a drive to express
themselves and who they are, then we discussed that to show that they belong to the
community created by these companies they can buy their products and show them off. This

supports the thought of the community persuasive strategy as effective.

Keywords: Marknadsforing, marknadskommunikation, évertalningsstrategier, TikTok,
Virtuella gemenskaper, multimodal kritisk diskursanalys, retorisk analys.
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1. Inledning

Konsumtionshets ar ett begrepp som florerar frekvent 1 dagens samhallsdebatt. Miljopartisten
Jan Lindholm skriver exempelvis om konsumtionshets i en motion till Riksdagen. Han hivdar
att det finns flera goda skl att begransa reklamen, badde pa grund av miljén och méanniskors
vilbefinnande. Lindholm menar att begreppet konsumtionshets innefattar alla former av
konsumtionspaverkan som dr oonskad (Riksdagen, 2017: 2). Néstan varannan svensk i
aldrarna 18-34 upplever att sociala medier bidrar till att de kinner konsumtionshets. 8 av 10

hdvdar att detta leder till manga impulskdp som de egentligen inte har rdd med (SvD, 2019).

Marknadsforing via sociala medier har visat sig vara det mest effektiva séttet att nd ut till s&
manga potentiella kunder som mojligt. Den sociala medieplattformen TikTok har under kort
tid blivit den mest aktuella och anvédnda plattformen. 2022 var det den mest nedladdade
mobila appen 1 vérlden (Statista, 2023). En studie visar att 60 procent av anvéndarna dr under
30 ar (Awin, 2022). Foretag som marknadsfor sig pa TikTok visar sig ha 30 procent hogre
ROAS (Return On Ad Spend) jaimfort med andra digitala plattformar (Salgado, 2022).

Enligt statistiken som vi presenterar ovan kan vi se att TikTok &r ett gynnsamt hjdlpmedel {for
foretag nar det kommer till att marknadsfora produkter som sedan leder till kop. Det blir
tydligt att den aldersgrupp som upplever konsumtionshets dven dr den éldersgrupp som
anvander TikTok mest. Den genomsnittliga TikTok-anvéndaren dppnar appen 19 gdnger om
dagen och spenderar totalt 2 timmar dagligen pa plattformen, vilket gor att TikTok styr stor
del av det anvidndarna tittar pd och vilken information de matas med (Awin, 2022). Detta kan

vara en forklaring till den stora méngden som faktiskt upplever konsumtionshets.

TikTok har fatt mota stark kritik géllande hur foretag tillats marknadsfora sig pé plattformen.
EU-kommissionen krdaver exempelvis svar pa hur appens affarsmetoder lever upp till
marknadsrittens krav, de anklagas bland annat for dold marknadsforing (Konsumentverket,
2021). I dagens marknadskommunikation 4r det inte bara produkter som marknadsfors utan
ocksa identiteter och livsstilar. Darfor ar varumirkesidentiteter ett viktigt begrepp nir man
talar om marknadskommunikation. Denna syn pd marknadsforing har fordndrat dagens typ av
reklam. Produkten stér inte langre i lika stort fokus, utan det handlar om att visa en
varumadrkesidentitet som personifierar varumérket och ger det en ménsklig aura. Om

konsumenten kdnner att hen kan identifiera sig med den identitet som varumarket speglar



skapas en lojalitet till varumérket (Aaker, 2002). Denna typ av reklam och marknadsforing
blir dérfor inte lika synlig och direkt som den reklam dér fokus ligger pa produkten foretaget
séljer, vilket kan anses problematiskt 1 den mening att konsumenterna inte alltid forstar att de
blir pdverkade. Vi kan tydligt se att denna typ av marknadskommunikation dominerar

foretags konton pa TikTok, vilket illustreras i uppsatsens analysdel.

Den frekventa anviandningen av TikTok 1 kombination med marknadsforingen pa plattformen
kan komma att ha en negativ paverkan pd samhéllet, dd medieanvindare stindigt matas med
uppmaningar till att konsumera badde medvetet och undermedvetet. Denna problematik ledde
oss fram till var forskningsidé, att undersoka och synliggdra foretags overtalningsstrategier pa
TikTok. Denna undersékning &r en form av fallstudie dér Joe & the Juice, Ganni och

Gymshark far representera den bredare massans kommunikation pd TikTok.
1.1 Bakgrund

I detta avsnitt presenteras TikTok som plattform nérmare, for att ge en bredare forstaelse for

hur plattformen fungerar och vad den styrs av.
1.1.1 TikTok

TikTok dgs av det kinesiska foretaget Bytedance (Internet stiftelsen, 2020).
Kommunikationsbyran Check beskriver TikToks syfte kortfattat sa hér; syftet ar att skapa
korta videos med musik, filter och andra funktioner som sedan publiceras pa appen déir resten
av vérlden kan ta del av det (Check). Pocket-lint dr en digital tidskrift dér journalister testar
och recenserar teknik. De har testat TikTok for att kunna beskriva dess funktioner. De skriver
att en grundldggande funktion for appen dr att anvdndarna filmar sig sjidlva nar de exempelvis
lappsynkroniserar, dansar, spelar sketcher etcetera. Videorna kan vara upp till 15 sekunder
men man kan ocksa koppla ihop flera videoklipp s& den totala ldngden av videoklippet blir 3
minuter. Om man anser att tidsbegrinsningen ér for kort kan man ladda upp videor som
spelats in utanfor appen. I appen finns ocksa videoredigering och olika anpassningsverktyg.
Som anvéndare har man tillgang till ett bibliotek med latar, effekter, filter och ljud som de kan
anvénda 1 deras videos. Man kan ocksa “duettera” med ndgon genom att svara pa en video, da
skapar man en delad skdrm det vill sdga att man ser bdde den videon man svarar till och den

videon man sjilv skapar. Nir videon publicerats ser man langst ner pa skdrmen anvédndarens



namn, bildtext, hashtags och namnet pa laten som spelas (Pocket-lint, 2021). Majoriteten av
TikToks anvéndare dr unga, men TikToks utveckling av funktioner och seridsare innehéll
kommer troligen leda till att dldre lockas till att anvdnda appen. Detta &r en av anledningarna

till att fler foretag borde dntra plattformen anser kommunikationsbyran Check.

Social mediebyran Digitalt Snack skriver att en stor anledning till TikToks tillvdxt &r appens
anviandning av algoritmer. Nér en anvédndare loggar in pa appen kénner inte algoritmen
anvandaren, darfor utgar algoritmen utifrdn information anvindaren angett nér hen startat sitt
konto. Exempel pd denna information &r; alder, kon, ursprung. Dérfor visas forst en bred
mingd inlagg for att kartligga anvéndarens intressen och vilka videos som anvédndaren
uppskattar. Algoritmer &r helt enkelt en uppséttning regler som anvinds for att hantera en stor
mingd information och data. Skillnaden mellan TikTok och andra sociala medieplattformar &r
just att de inte later anvidndare sjdlv styra vad hen ska fa upp pé sin app. Pa Instagram, som ar
en liknande app, kommer du forst till ditt eget fléde, dér inldgg frdn anvéndare du foljer
publiceras. P4 TikTok kommer du direkt till sidan de kallar “for you page”, som endast ar

baserad pd algoritmer som rdknat ut vad du &r intresserad av (Digitaltsnack, 2022).

TikTok har mott stark kritik nér det kommer till hur féretag far marknadsfora sig pa
plattformen. EU startade 2021 en utredning mot TikTok (European commission, 2022), bland
annat pa grund av att de ansdg att det inte framgick vad som var annonsering och reklam.
Resultatet av utredningen ledde till att TikTok infort tydligare reklammarkeringar som ska
anvandas bdde i traditionella annonser och 1 inldgg dir exempelvis influensers gor betalda
samarbeten. De krdvde dven en forenkling av valet att tacka nej som ja till att TikTok samlar
in data om anvéndarna for att bland annat kunna skicka personaliserad reklam. Tidigare ansdg
EU att det varit svart att tacka nej till detta. EU dr n6jda med vad utredningen resulterade men
markerar ocksé tydligt att dess granskning av TikTok fortgar da det fortsatt anser att det finns
forbattringspunkter (Konsumentverket, 2022).



1.2 Syfte och fragestillningar

TikTok som plattform har visat sig paverka konsumtionen som sker 1 samhillet da statistik
visar att marknadsforingen pa plattformen ar effektiv och leder till kop fran
konsumenter. Darfor dr syftet med denna studie att synliggéra de dvertalningsstrategier som

Joe & the Juice, Ganni och Gymshark anvinder sig av pa TikTok. Vi stéller fo6ljande fragor:

1. Vilken identitet tillskriver sig foretagen 1 sina inldgg pa TikTok?
2. Vilka dvertalningsstrategier aterfinns 1 foretagens kommunikation pd TikTok?

3. Hur kan dessa strategier komma att pdverka betraktaren till att kdpa en vara?

2. Tidigare forskning

I detta avsnitt presenterar vi ett urval av tidigare forskning som ér till god hjilp nér det
kommer till att fa en bredare forstaelse for det vi studerar. Vi har dven i var analysdel och
slutdiskussion tagit hjilp av denna forskning. For kunna analysera de dvertalningsstrategier vi
hittat, har vi valt tidigare forskning inom dessa tre teman; 7iktok och dess innehdall,
konsumentbeteende, och digitala gemenskaper. Konsumentbeteende hjélper oss att forsta hur
inldggen pd TikTok kan tdnkas mottas av konsumenterna. Sist men inte minst inkluderar vi
studier om digitala gemenskaper da vi ser att dessa studier far oss att forsta hur och varfor

Overtalningsstrategierna ser ut pa ett visst sitt.

2.1 TikTok och dess innehall

For att forstd foretagens sétt att anamma TikTok som plattform och vilket typ av innehéll de
viljer att publicera, dr forskning géllande TikToks olika typer av innehéll som tenderar att
trenda till god hjdlp. TikTok som plattform gor att anvdndarna kan uttrycka sig pd olika sétt
som 1 sin tur padverkar mottagarna. Utifrdn vart analysmaterial har vi begrinsat oss till tva
specifika sitt att uttrycka sig pa plattformen. Dessa tva dr POV (point-of-view) och humor. I
en studie skriven av Cervi och Divon (2023) beskriver de POV och menar att det innebar att
anvandaren skapar videor dér de imiterar andra, for att fora fram deras egna perspektiv inom
ett specifikt amne. Detta skapar en dialogisk miljo dar personen som skapat videon blir ett

foremal for betraktarens POV. POV ir ett sédtt som vem som helst kan anvinda for att uttrycka



sig, men det krdvs fantasi och kreativitet eftersom de ger utrymme for att ifrigasitta det som
kanske annars inte pratas om i det verkliga livet (refererad 1 Cervi och Divon, 2023). Denna
typ av inldgg skapar en tillgdnglig, uttryckbar och relaterbar ram som vem som helst kan ta

del av (Cervi och Divon, 2023).

Vi ser att humor forkommer 1 foretagens kommunikation men dominerar ocksa en stor del av
all kommunikation pd TikTok. Darfor anser vi forskning varfér humor anvénds frekvent och
vad det gor med mottagaren relevant. Xiao, Y1 ; Yu, Shubin (2022) har studerat hur man
under pandemin anviande humor for att uppmuntra manniskor att utova social distans. De
menar att humor inte blir effektiv nir krisen dr hog, d4 kommer betraktarna att soka sig till
mer relevant fakta. Men nér krisen upplevs som ett mindre hot visar det sig att humor far
betraktaren att uppmirksamma kommunikationen och tar till sig informationen. Nir en
organisation anviander humor menar forfattarna att allménheten ser en lekfull sida vilket gor
att organisationen upplevs mer minsklig. De menar att nédr en organisation kommunicerar
humoristiskt far avséndaren ett positivt bemdtande och betraktaren far sympati fran
mottagaren. Denna information ger oss en forstdelse for hur Joe & the Juice, Ganni och

Gymsharks anvindning av humor péverkar betraktaren.

Inom den tidigare forskningen har man ocksa fokuserat pa ljudets roll. Ljudet som appliceras
pa inldggen &r en central del bade gillande forstéelsen av klippet och for att forstirka
budskapet som 1 vart fall, foretagen vill férmedla. Abidin (2021) beskriver ljudanvdndningen
som “audio meme” och menar att ljudet dr “the driving template and organizing principle” pa
TikTok (Abidin, 2021: 80). Vidare menar Aiden att som anvéindare forlitar man sig pa ljudet

for att beritta en historia (ibid).

2.2 Konsumentbeteende

Forskning inom konsumententbeteenden hjdlper oss 1 vér studie att fa forstielse for hur den
Overtalningsstrategi vi identifierar pdverkar konsumenterna och dess beteende. “Consumer
behavior” (konsumentbeteende) dr en bendmning pa ett forskningsomrade inom d&mnet
marknadsforing som ror varderingar, attityder och beteende innan och efter ett kop.
Definitionen av konsumentbeteende innehéller tanken om att det &r dynamiskt, det vill sdga

standigt 1 fordndring. Den stidndiga forandringen gor att foretag behdver observera



konsumentbeteendet 1 samhillet (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017). I en studie skriven av
Clarisse, Araujo, Perater et. Al (2022), undersoktes vad som péverkar beteendet och
uppfattningen hos anvidndare pa TikTok nir de utsétts for kinsloméssiga, underhallande och
informativ reklam pa TikTok. Vad menar man da med kdnslomaéssig, underhdllande och
informativ reklam? Kénslor har en central roll ndr det kommer till marknadsforing.
Forskningen visar att det hjdlper att skapa en stark relation mellan betraktarna och
varumdrken. Kdnslomissig reklam skapar tydliga konkurrensfordelar. Historier som vicker
kanslor gor att betraktarna blir engagerade, det kan bdde handla om positiva och negativa
kanslor. Reklam som vécker positiva kédnslor har man maérkt ger positiva effekter pa
betraktarens instillning till varumérket samt hens kopintentioner (Clarisse, Araujo, Perater
et.al, 2022: 142). Underhdllande reklam definierar forfattarna som reklam som ger
tillfredsstillelse at publikens tidsfordriv och estetiska nojen, exempelvis sketcher (Clarisse,
Araujo, Perater et.al, 2022: 143). Informativ reklam ska ge konsumenterna information om
vilka produkter de séljer och varfor konsumenten ska kopa dem (Clarisse, Araujo, Perater
et.al, 2022: 144). Studiens resultat visade att kinsloméssiga, underhallande och informativa
dimensioner paverkar konsumenternas beteende positivt. Ddremot menar de att det endast ar
den emotionella dimensionen som paverkar kopintentionen positivt (Clarisse, Araujo, Perater

et.al, 2022).

Med inspiration fran deras studie undersoker vi hur olika dvertalningsstrategier vi identifierat
1 vart material, kan kopplas till de tre dimensionerna, kdanslomassig, underhéllande och
informativ reklam. Vi identifierar vilka dimensioner som forekommer framst 1 de videoklipp
vi analyserat, vilket har gett oss en tydligare bild pa hur dvertalningsstrategierna ser ut. Trots
att de tre olika dimensionerna kan péverka konsumentens handlingar i form av bdde text och
bild sd menar Lin et. al (2012) att individer minns och uppfattar visuell reklam bittre &n
reklam som endast bestar av textkommunikation. Forfattarna kopplar detta till den reklam
som publiceras pa sociala medier diar man ofta anvénder en kombination av rorlig bild och
ljud, vilket de menar hor ihop med teorin om att generation y foredrar visuella
produktbeskrivningar vid informationssdkande av produkter de tdnkt kdpa. Detta visar pa den
starka paverkan TikTok har pa konsumenten eftersom det endast férekommer reklam i1 form
av text, ljud och rorlig bild pa plattformen. Detta har vi haft med oss genom hela studien, att

TikTok sjdlv och dess plattformslogik har en stark paverkan pa konsumenten.



2.3 Forskning om gemenskaper

Att foretag skapar virtuella gemenskaper pa sociala medier har blivit en allt vanligare strategi
inom dagens marknadsforing, detta dr en strategi vi kan se anvénds frekvent pa TikTok och
darfor blir studier om gemenskaper intressant for var studie. Det har gjorts en del studier om
de positiva effekterna av marknadsinsatser frin foretag, som dr meningsskapande och
relationsbyggande (en del av dessa presenteras i avsnitt 2 och 3). Det handlar till stor del om
att man idag skapar en gemenskap (ett community) som konsumenterna kidnner en
dragningskraft till. Varumérken kan pé sina plattformar publicera information om produkter
och kampanjer, samt skapa mer personligt innehall som kan anses vara relationsskapande med
varumdrkets potentiella kunder. Detta fir vi forstaelse for utifrdn de studier vi presenterar 1

detta kapitel.

I en artikel skriven av Benjamin Rosenthal och Eliane P. Z. Brito studerar forfattarna hur
foretags uppbyggnad av virtuella gemenskaper kan paverka konsumenternas engagemang.
Forfattarna visar hur inldgg pd sociala medier kan anvédndas for att frdmja det sjélvuttryckande
beteendet som antas finnas inbyggt hos méanniskan. Hér utgar de ifran att manniskan vill
uttrycka sin identitet for att skapa relationer med andra ménniskor som de delar tankar och
idéer med. Nir foljarna kommunicerar sina tankar om varumérket genom att exempelvis folja,
gilla eller kommentera inldgg visar de vilka de &r, vilket 1 sin tur 6kar den sociala
interaktionen med andra foljare och férvandlar dem till en del av den virtuella gemenskapen
(Rosenthal & Brito, 2017: 382). Detta har visat sig att vara en lyckad strategi for
marknadsforare nir de arbetar med marknadsforing pa digitala medier. Denna strategi har vi
identifierat i de videoklipp vi analyserat och dérfor har denna studie varit givande i var analys

och diskussion.

Studier visar att anvéndare kdnner en slags trygghet online och upplever att de kan uttrycka
sitt fulla jag och viga ga emot de normer dem annars paverkas av i det “verkliga livet”, vilket
Moa Eriksson Krutrok (2021) forskat om. Eriksson Krutrdk skriver 1 hennes studie om hur
normer kan pdverka kénslan av att tillhora en gemenskap. Studien handlar om hur personer
uttrycker sorg pa TikTok och hur anvdndarna gér tillsammans och stéttar varandra i en samlad
gemenskap. Nir anvindare pd TikTok vagar utmana de normer som finns 1 samhéllet géllande

sorg, skapas en form av gemenskap. Eriksson Krutr6k menar att anvdandarna kommer ndrmare



varandra d4 dem végar sldppa ut sina rena och rda kénslor som dem annars ldgger band pa.
Det kan vara en anledning till att det skapas sé starka gemenskaper pé sociala medier.
Eftersom vi kan se hur de undersokta foretagen 1 denna studie forsoker skapa virtuella
gemenskaper med deras inldgg har dessa idéer frdn Moa Eriksson Krutrok gett oss forstaelse

for varfor virtuella gemenskaper skapas och varfor de kan bli starka.

I dessa virtuella gemenskaper far medlemmarna utlopp for det sjdlvuttryckande som
Benjamin Rosenthal och Eliane P. Z. Brito ndmner 1 sin studie (2017). Men det &r inte endast
det sjélvuttryckande som uppfylls, medlemmarna far ocksa kédnna sig sedda och far utlopp for
sina kénslor, precis som Moa Eriksson Krutrok skriver om (2021). I var studie har det varit
viktigt att forstd maktpositionerna inom de gemenskaper som drivs av foretag med
vinstintresse (detta beskrivs mer i avsnitt 4.1.2). Moa Eriksson Krutroks (2012) studie &r inte
skriven utifran ett perspektiv dér ett foretag driver den virtuella gemenskapen, men har dnda
givit oss en bredare forstaelse 1 &mnet. I vér studies kontext dr det foretagen som sétter
agendan och de foljer noga planerade innehéllsstrategier som ska styra
gemenskapsmedlemmarnas engagemang. Det &r precis detta som Rosenthal & Brito (2017)
kommer fram till 1 sin studie, att “content is key”, med det menar dem att inldgg som

foretagen publicerar styr vilka &mnen som diskuteras inom gemenskapen.

3. Teori

I f6ljande kapitel beskriver vi studiens teoretiska ramverk som tar avstamp 1 multimodal
kritisk diskursanalys (MCDA). Férutom MCDA har vi valt att utvidga ramverket med ett
bredare avsnitt om makt, dvertalningsstrategier, marknadsstrategier, Baumans (2008)

perspektiv pa konsumtionssamhéllet samt Maslows behovstrappa (1943).

3.1 MCDA

I uppsatsen anvénder vi en form av diskursanalys som kallas multimodal kritisk diskursanalys
som metod (MCDA). Innan vi gar in pa hur vi anvinder metoden vill vi hér forst presentera

nagra av de mer teoretiska utgangspunkter som den hiar metoden bygger pa.
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3.1.1 Att analysera diskurser som visuella tecken

Begreppet diskurs dr det mest centrala inom MCDA. Diskurser konstruerar betydelser, dessa
betydelser manifesteras i ett teckensystem som kan vara bide visuella bilder och talad
kommunikation och skriven text. En central definition av diskurs &r 1 detta ssmmanhang
“sprak som social handling” (Berglez, 2019: 226), vilket innebér att nidr vi kommunicerar med
hjdlp av spraket dr det vi sidger eller skriver alltid kopplat till det omgivande samhéllet (dvs.
det sociala). Niar man undersoker sprakets sociala dimension fokuserar man pa hur texter ar
inbdddade 1 olika situationer, institutioner och mojligen osynliga strukturer (ibid.). I var studie
vill vi synliggora de osynliga maktpositionerna samt fa en forstéelse for kontexten
videoklippen befinner sig 1, darfor ar diskurs ett viktigt begrepp att forsta for att kunna

applicera MCDA som teori pa var studie.

Vidare fokuserar MCDA ofta pd hur maktrelationer och ideologier inte endast doljer sig i
skrivna eller verbala texter utan aterfinns ocksa 1 visuella tecken i form av text, ljud och bild.
MCDA utvecklades av Gunther Kress och Theo van Leeuwen (Machin & Mayr, 2012). Kress
och van Leeuwen utvecklade verktyg och koncept for att mojliggora analyser av bilder pd en
djupare nivé an att endast beskriva olika element 1 en bild (ibid.). Machin och Mayr (2012)
menar att bilder kan formedla sddant som inte kan uttryckas rent sprakligt. Darfor kan bilder
anvindas for att skapa idéer och distraktioner hos mottagaren, vilket kan resultera 1 att texten
gors starkare eller att fokuset flyttas frn ord till det visuella. MCDA anvénds for att studera
hur olika visuella val i kombination med sprakliga val anviands for att skapa betydelse,
MCDA skapar dérfor en 6kad forstaelse for hur dessa val har bestdmts av avsédndaren.
MCDA:s syfte ér att identifiera och synliggora avsédndarens val och funktioner med hjélp av
teorins verktyg, de verktyg vi har valt att anvénda beskrivs utforligt 1 kapitel 4.3. Inom denna
teori dr den kritiska héllningen central, darfor ar det viktigt att studera de kommunikativa
valen pé ett djupt plan déar malet ar att lyckas avsldja de maktférhéllanden och ideologier som
mojligen kan dolja sig bakom text och bild. Sprak och visuell kommunikation formar och
formas av samhillet, darfor fokuserar MCDA inte endast pa de semiotiska valen utan vikten
ligger 1 hur sdndaren kommunicerar pd sd sétt att olika maktforhallanden skapas eller utmanas

(ibid). Maktbegreppet utreds mer 1 avsnittet som foljer.
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3.2 Teorier om diskursiv makt

Makt dr ett viktigt och relevant begrepp 1 vér studie dd marknadsféringen som sker pa TikTok
skapar en typ av maktrelation som kan vara svar att uppticka, darfor ar den viktig att
synliggora genom att belysa de olika sédtt som maktutdvning kan ske pa. Den
marknadskommunikation som foretag anvdnder kan ses som en form av maktutévning
eftersom de vill kontrollera konsumenternas beteende. Makt inom MCDA utg6r darfor kirnan
1 kritisk diskursanalys. Machin och Mayr (2012) menar att makt &r en form av social resurs
och olika typer av privilegium som skapar en auktoritet ddr en individ styr och paverkar
underordnade grupper. Det finns andra teorier om makt, dir makt inte bara ses som en
overordnad dominans. Enligt Simpson och Mayr (2010) kan makt exempelvis vara skapat pa
en kollektiv niva diar manniskor legitimerar och accepterar dominansen, vilket gor att de inte
anser sig sjdlva som underordnade. Makt kan dérfor delas in 1 tva kategorier, makt som
uppstar via dominans samt makt som uppstar via samtycke (ibid.). Det kan alltsd handla om
att ojamlika maktforhallanden inte upplevs som ojdmlika av underordnade grupper eftersom
de framstdr som naturliga. I var uppsats intresserar vi oss for den hegemoniska makt som kan
komma till uttryck i reklamen som vi studerar. Inom diskursanalysen dr diarfor begreppet
hegemoni centralt eftersom begreppet forklarar den makt som uppstar via samtycke da
begreppet forklaras som en typ av maktutdovning dédr raidande samhéllsuppfattningar
uppratthalls av en 6vre samhéllsklass som inte utmanas, trots en underklass som ar fortryckt
(Bergstrom & Boreus, 2018: 372). Detta gor att underordningen anses frivillig och inte
kommer ur repression och tvdng. Hegemoni dr anvéndbart 1 var studie eftersom den
maktutovning som sker pa TikTok anses vara hegemonisk 1 den mening att betraktaren och
maktutdvaren dr pd samma niva. Betraktaren accepterar och ger makten till foretagen och

rosten bakom organisationen, utan att kénna sig underordnad.

Spréket och dess diskurser som dominerar 1 samhéllet dr en central del i1 det vardagliga
utovandet av makt, det ger en grupp mer makt och @nnu hogre status hdvdar Josefsson (2008).
Vidare hivdar Josefsson att makt dr ndgonting mer komplext idag d4 den dr mer dold 4n
tidigare. Josefsson menar att kommersialism har skapat denna fordndring, idag behdrskar man
sprak och koder pa ett djupare sitt vilket leder till makt. Denna utveckling ser vi tydligt pd
TikTok eftersom marknadsforingen inte dr speciellt synlig. Den franske teoretikern Michel

Foucault skrev om disciplindr makt, som dr den moderna formen av dominans som bygger pa
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skapandet av sanning, lag och makt (refererad 1 Dahlberg et al., 1999). Denna typ av makt ser
Foucault som det frimsta redskapet for att genomfora dagens industriella kapital. Foucault
menar att makten ger sig 1 uttryck 1 de instrument, tekniker och procedurer som anvénds for
att paverka véra uppfattningar, tankesitt och handlingar (refererad i Lilja & Vinthagen, 2009).
Enligt Ransom ér disciplindr makt inte patvingad, utan den formar individen vare sig med
eller utan hens samtycke. Ransom menar att makt formar individer efter normer och styr ett
subjekt mot ett onskat mal, ofta undermedvetet for den som makten utdvas pa (Dahlberg et
al., 1999). Subjektet kan 1 var studie anses vara konsumenten dér foretaget undermedvetet styr

den mot 6nskat mél, vilket dr I[onsamhet {for foretagen och nds med hjélp av konsumtion.

3.2.1 Overtalningsstrategier

Det krivs en forstaelse for Overtalningsstrategier for att kunna identifiera dem och forstd dem
1 vart empiriska material, darfor blir teorier inom detta &mne betydande for var studie.
Overtalningsstrategier inom marknadsforing kan ocksé kopplas till diskursiv makt.
Forskningen har delat in 6vertalningsstrategier i tva kategorier; Informativa- och
transformerade. Informativa 6vertalningsstrategier dr uppbyggt pé kontrollerbara uppgifter
och relevant information om varumairket. Detta ska skapa trovérdighet och pa sé sétt vinna
konsumenternas fortroende (Mértenson, 2009). Den transformerade 6vertalningsstrategin
handlar om den association som skapas 1 relation till varumaérket, denna typ ar
emotionsbaserad. Exempelvis sa har dessa typer av marknadsinsatser psykologiska
dimensioner for att paverka och dvertyga konsumenten. Begreppet transformerad bygger pa
fyra grundstenar; personlig relevans; upplevelse och empati; information; det kreativa
utforandet. Personlig relevans dr central, men det krdvs mer for att mottagaren ska uppleva
empati. Upplevelse dr formagan att producera reklam som mottagaren kidnsloméssigt kan
identifiera sig med. Denna typ av kommunikation skapar en sammankoppling mellan
varumadrket och kénslan hos konsumenten av att hen dger varumarket, det ar ett sitt att
differentiera sig gentemot konkurrenterna. Detta kallas varumirkeslédnken och mélet ar att
konsumenten inte ska relatera till mérket utan 1 stéllet komma ihag upplevelsen 1 reklamen
(Martenson, 2009). Vi har 1 var studie faststéllt om det dr informerade eller transformerande
Overtalningsstrategier som aterfinns 1 det empiriska materialet, detta ger oss en vidare

forstaelse for vilken strategi Joe & the Juice, Ganni och Gymshark anvénder.
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3.2.2 Marknadsstrategier

Precis som Mértenson (2009) skriver, ér all marknadskommunikation som foretag producerar
av kommersiellt syfte. Ett foretag investerar ofta stora summor pa sin
marknadskommunikation och forvintar sig darefter att det ska bidra till foretagets 16nsamhet.
Denna tanke om marknadskommunikation har vi tagit med oss genom hela var studie. Just pa
grund av att Joe & the Juice, Ganni och Gymshark sédllan uppmanar till kop utan jobbar mer
for att utveckla en tydlig varumérkesidentitet. Ett foretags kommunikation handlar ofta om
varumdrkesbyggande dér foretaget vill skapa en varumérkesidentitet som utvecklar och
bibehaller attityder och associationer till varumarket. Vi har identifierat att detta dr en viktig
del 1 Joe & the Juice, Ganni och Gymsharks overtalningsstrategier, alltsd att det dr identiteten
som ska fa kunderna lojala till varumérket. Schmitt och Simonson (1997) hiavdar att vér
personliga smak dr var guide 1 vara personliga inkdpsbeslut. I véistvirlden dr ménniskors
primira behov till storsta del tillfredsstéllda. Darfor kan extra vérde tillforas genom att forhgja
den positiva upplevelsen av produkten, vilket i detta fall &r den estetiska upplevelsen. Vidare
menar de att kunder idag gor sina inkOpsbeslut baserat pd om produkten passar in eller inte i
personens existerande livsstil eller den livsstil konsumenten efterstravar. Darfor kan foretagen
formedla ett budskap om sin identitet till dess konsumenter, vilket kan skapa ett positivt
helhetsintryck hos mottagaren (ibid.). Foretagen vill ocksa skapa visibilitet och vetskap kring
varumérket (Martensson, 2009). Kreativa reklamutformningar dr nddvandiga for att reklamen
ska vara sd effektiv som mojligt, hdvdar Dahlén och Lange (2009). De har virderat detta efter
tre grundldggande problem, vilka dr; uppmérksamma, bearbeta och overtyga. Det viktigaste
for foretag ar att reklamen uppmdrksammas, gor den inte det far den heller inte 6nskad effekt.
Det ar déarfor det ar viktigt att man anammar det kreativa for att uppmérksammas och sta ut
frdn méngden. Nir man har natt mottagaren handlar det om att innehéllet ska vara vérdefullt
for betraktaren sé att informationen bearbetas. Nar detta har gjorts ska reklamen dvertyga
mottagaren, overtala den till ndgonting. Det krévs att alla dessa tre steg avklaras, annars

kommer inte kommunikationen fa dnskad effekt (ibid.).

3.3 Teorier om konsumtion

I uppsatsen vill vi dven diskutera hur marknadsforingen som sker pa TikTok kan forstds som

en del av en bredare konsumtionskultur. I Zygmunt Baumans bok konsumtionsliv (2008) talar
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han om hur vi idag har gétt fran ett produktionssamhille till ett konsumtionssamhdélle. I det
tidigare produktionssamhéllet virnade manniskor om de varor som fanns, de skulle inte
konsumeras direkt utan skulle se till att konsumera varorna vid behov, vilket gick fore det
minskliga begéret. Om varor konsumeras utifrdn det ménskliga begéret forsvann njutningen
av konsumtionen och skulle 1dmna en smak av ansvarsloshet efter sig. Det viktigaste malet
var att sdkra upp och lova en siker framtid med tillgang till vilbefinnande, makt och aktning

och stravandet efter dgodelar sdsom juveler och ddelmetaller stod i fokus (Bauman, 2008).

Dagens konsumtionssamhélle har en helt annan syn pé varor 1 samhillet. Konsumism anser
Bauman som en egenskap hos samhéllet, en egenskap dar man omvandlar vardagliga,
minskliga begér och behov till den viktigaste drivkraften. I konsumtionssamhéllet méaste den
individuella formagan att behdva, begira och ldngta, skiljas frédn individerna och dtervinnas i
en yttre kraft som sétter konsumtionssamhdllet i rorelse. Foretagen maste stindigt vicka detta
begédr 1 samhillet (Bauman, 2008: 36). I konsumtionssamhillet ingédr det dven att nedvérdera
varor/produkter 1 syfte att nya varor/produkter ska skapa vill ha begéret (Bauman, 2008: 57).
Detta kan innebdra att har du kopt den nya modellen av iPhone gar det inte lange innan de
slapper en ny modell som de anser dnnu béttre. Detta dr ocksa en forutsittning for att vara och
forbli efterfragad (Bauman, 2008: 71). Bauman menar att det handlar om att uppfylla
valbarhetsvillkor som definierar marknadsnormerna for att f4 permanent uppehallstillstdnd.
Detta triggas av individens strdvan efter att nd en hogre klass i samhéllet (Bauman, 2008: 73).
I vér uppsats har vi undersokt hur den hir typen av konsumtionskultur aterfinns 1 Joe & the
Juice, Ganni och Gymsharks inldgg pa TikTok. Detta ér extra intressant da det kan ténkas att
konsumenterna inte identifierar tydliga uppmaningar till konsumtion i féretagens inldgg, men

anda finns dem déar och uppmanar undermedvetet, vilket vi vill synliggora i var analys.

Konsumtionssamhéllet bygger pa 16ften att tillfredsstidlla minskliga begir i en utstrackning
som inget samhdlle tidigare kunnat uppna, detta gor att 16ftet om tillfredsstéllelse dr forforiskt
tills det att begéret forblir otillfredsstéllt (Bauman, 2008). Bauman hivdar att
konsumtionssamhéllet varken gjort ménniskan mer eller mindre lycklig (Bauman, 2008: 53—
56). Men han menar ocksa att konsumtionssamhdllet inte dr helt oproblematiskt, det for 4ven
med sig risker. Eftersom vissa konsumenter kan uppfylla marknadens krav (konsumera varor)
och vissa inte, dessa kan dd definieras som “fattiga”. De som har rad definieras som normala
och de som inte har rdd som otillrackliga, vilket gor att de alltid kommer att kdnna sig

obehovliga och oonskade (Bauman, 2008: 139-142).
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3.4 Maslows behovstrappa

Overtalningsstrategierna som foretagen anvinder pa TikTok vill viicka ett behov hos
konsumenterna. Dérfor dr den sista teoretiska ingangen 1 uppsatsen Maslows behovstrappa
som dr en modell inom psykologin som beskriver ménniskans behov och hens beteende
(Maslow, 1943). Denna modell har blivit viktigt inom marknadsforing, just for att forstd hur
man ska péverka konsumenternas behov, hur de manipuleras till att kiinna ett behov av att
kopa foretags erbjudande och dess produkter. Denna typ av manipulation kan ses som en
maktutdvning och dirfor finns en stark koppling mellan Maslows behovstrappa och den

in 1 fem steg;

1. Fysiska behov
Detta dr méinniskans priméra behov sdsom exempelvis luft, mat och vatten. Om inte dessa
behov dr uppfyllda ar det omgjligt att ga vidare till ndsta steg.

1. Trygghetsbehov
Detta innefattar kdnslan av stabilitet, struktur och fred. Det handlar om en kénsla av sdkerhet
och trygghet generellt 1 livet, sédrskilt i den fordnderliga vérld vi idag lever i. Om en person
inte kdnner stabilitet och trygghet, kommer hen inte vidare till nésta steg.

2. Samhorighets- och kirleksbehov
Sociala behov som kirlek, vanskap och gemenskap ér viktigt for madnniskan. Att fi kdnna
uppskattning och kénna sig accepterade. Grupptillhorighet dr ett viktigt behov for ménniskan,
att kdnna att man tillhor en specifik grupp dar man ar accepterad och kénner sig uppskattad.
Att hitta en sddan grupp ar ett ménskligt behov.

3. Behov av uppskattning och sjdlvrespekt
Hér kommer ménniskans egoistiska behov in sdsom prestationsbehov, sjalvfortroende och
bekriftelse. Hir handlar det mest om att bli sedd och fa bekréftelse fran andra. Nér detta
behov dr uppfyllt kdnner sig méanniskan vérdefull.

4. Behov av sjélvforverkligande
Nar de foregaende stegen ar uppfyllda handlar det om att férsoka na upp till sin fulla
potential. Nu kan ménniskan fokusera pa sjalvforverkligande och sjélvutveckling. Vid det har

stadiet sétter du upp egna méal och utvecklar dina férmagor.
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4. Material och metod

Denna studies valda metod dr multimodal kritisk diskursanalys (MCDA), som édven dr en del
av studiens avgransning géllande det teoretiska ramverket, samt retorisk analys. I detta kapitel
redogdr vi for hur vi tilldmpar metoderna pa materialet. Men forst ska vi beskriva studiens
material, dir urval och insamlingsmetod ingar. Dérefter presenteras viktiga begrepp och
analysverktyg som anvénds i1 analysen av materialet. Slutligen ges en kritisk reflektion kring

valet av metod och material.

4.1 Material

Eftersom vi med vér studie vill {4 en forstaelse for Gvertalningsstrategier pa TikTok har vi
valt att analysera olika foretags tillvigagangssitt i deras marknadskommunikation. Vi har valt
ut tre foretag, Ganni, Joe & the Juice och Gymshark. En viktig podng 1 var studie ar att dessa
foretag inte har valts ut av ndgon annan anledning &n att de vill silja produkter och
kommunicerar aktivt via TikTok. Foretagen 1 sig kan bytas ut till vilka tre andra féretag som
helst, det handlar inte specifikt om hur just dessa foretag kommunicerar utan detta dr en form
av fallstudie dédr deras kommunikation far representera ett storre perspektiv. Vi ville dock att
de skulle verka inom samma bransch, konsumentbranschen, da dess verksamhet har ett tydligt
vinstintresse och kan eventuellt ha samma mal med sin kommunikation. Vi har analyserat fem
videoinldgg fran vartdera foretag som natt flest konsumenter, det vill séga fatt flest visningar.
Anledningen till att vi valde de inldgg som har fatt storst spridning &r att det kan indikera pa
ett stort intresse fran konsumenterna. Gannis inldgg har fitt mellan 205- och 308 tusen
visningar, dir videoklippen 4r mellan 8 och 47 sekunder ldnga. Joe & the Juices videos har
fatt mellan 2.9- och 10,5 miljoner visningar, dir langden pa videoklippen varierar mellan 6
och 14 sekunder. Slutligen har vi Gymsharks inldgg som visats mellan 3,9- och 9,6 miljoner
ginger, dér lingden pé videoklippen dr mellan 8 och 59 sekunder. Detta betyder att
analysmaterialet dr totalt 5 minuter och 16 sekunder. De inldgg som har valts ut presenteras i
analysdelen. Analysmaterialet kan till viss mén anses litet, men eftersom varje videoklipp
analyseras pd en grundlig niva bdde géllande det rorliga och bildtexten bedomde vi det som
tillrackligt omfattande for att uppna studiens syfte. Att studera fler an ett foretag har
mojliggjort en bredare forstaelse och en mojlighet att kunna jamfora, granska och de

overgripande tendenserna i deras kommunikation. Foretagen 1 sig och vad de stér for har
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egentligen ingen storre betydelse 1 denna studie utan det handlar om att fa en mer generell bild
av hur foretag kommunicerar pa TikTok, darfor kan detta anses som ett exempel och en typ

av fallstudie.

4.1.1 Etiska stillningstaganden

Vid presentation av studiens resultat valde vi att anonymisera aktorerna 1 videoklippen. Detta
gjordes genom att sudda ut aktdrernas ansikten och eventuella namn. Anledningen till detta
etiska stillningstagande ar att aktorerna 1 videoklippen sjélva inte har godkdnt medverkan i
denna studie. Ett annat skil &r att aktGrerna som syns 1 videoklippen inte har en betydande roll
for att uppna studiens syfte, att synliggora foretagens Overtalningsstrategier, utan det skulle

kunna vara vilken person som helst som visas.

4.1.2 Varfor Joe & the Juice, Ganni och Gymshark?

Joe & the Juice, Ganni och Gymshark ar tre foretag som verkar inom konsumentindustrin. Det
innebdr att foretagen siljer produkter som dr skapade for och ska brukas av privatpersoner och
hushall. Ganni ar ett danskt modevarumérke som grundades 2000 av Frans Truelsen. Visionen
var att ge kvinnor kdnslan av att dem kan uppné vad som helst. Gymshark grundades 2012 av
den davarande tonaringen Ben Francis och séljer triningskldder samt traningstillbehor. Joe &
the Juice, dr precis som Ganni, ett danskt foretag. Foretaget séljer farskpressad juice och kaffe
och grundades 2002 av Kaspar Basse. Aven om dessa foretag siljer olika slags varor jobbar
de dnda mot ett gemensamt mal, vilket ar att sédlja produkter. Det &r s& dessa foretag
finansierar sin existens. Ytterligare en sak som dessa foretag har gemensamt ér att de alla har
investerare. Olika investmentbolag har investerat 1 dessa bolag (Valedo Partners, L Catterton,
General Atlantic). Detta gor att bolagen inte helt och hallet star sjdlvstdndiga utan maste
tillfredsstilla sina investerare. Ett investmentbolags existens finansieras i sin tur av att
bolagen de investerat 1 gar med vinst, vilket gor att det sétter press pa foretagen att silja
produkter. Detta &r ett viktigt perspektiv att ha i dtanke vid en analys av bolag som dessa.
Dessa bolag har dven gemensamt att de ar aktiva pa TikTok, vilket gor att det kan tédnkas vara
en viktig aspekt 1 dess marknadsstrategi. Foretagen lyckas dven fa stor spridning pa deras

inldgg. TikTok, som vi ndmnt tidigare 1 studien, styrs av algoritmer. Det handlar om att fa
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anvéndaren att titta 1ange pa din video for att algoritmen ska uppfatta att anvandaren gillar det
som visas. Uppenbarligen verkar dessa tre foretag lyckas med detta da ett flertal av deras
videor fatt stor spridning. Darfor anser vi att dessa inldgg kan vara intressanta att studera da

detta kan tdnkas indikera pé ett intresse fran konsumenterna.

4.2 Metod

For att uppna studiens syfte ser vi att en kombination av tva olika metoder som lamplig,
multimodal kritisk diskursanalys (MCDA) och retorisk analys. Vi analyserar ett rorligt
material och darigenom identifierar foretagens anvindning av dvertalningsstrategier. MCDA
anvénds for att analysera bade text och visuella inslag (hur vi anvéinder metoden beskrivs
vidare 1 avsnitt 4.3). Syftet med denna metod &r att synliggéra maktrelationer och ideologier
som blir naturliggjorda med hjélp av lingvistiska och visuella val (Simpson & Mayr, 2010).
Detta betyder att med hjélp av MCDA kan vi plocka isdr och denaturalisera materialet for att
undersoka hur foretagen anvinder kommunikativa strategier for att pdverka konsumenterna.
Vidare hjilper metoden oss att studera materialet i fler lager dé vi bade kan analysera
materialet sprakligt och visuellt. Inom MCDA é&r makt ett grundldggande begrepp och
overtalning kan, som vi ndmnde 1 teorikapitlet, ses som en typ av maktutovning. Darfor dr
denna metod lamplig i syftet att synliggora foretagens roll och hur de utévar hegemonisk
makt mot tdnkta konsumenter. En central del i var studie handlar om &vertalning och att
identifiera vad det dr i text, bild och ljud som kan sidgas fungera som dvertalningsstrategier.
Dérfor kombineras MCDA &dven med en retorisk analysmetod. En analys av medieinnehéllets
retoriska dimensioner kan hjélpa oss att synliggora det persuasiva, alltsa forsoken att paverka
eller 6vertala. En av retorikens grundare, Aristoteles, beskrev retorik som “studiet av allt det
som dr amnat att overtyga” (Vigse, 2019: 278). Vi fokuserar darfor pa aspekter 1 text, bild
och ljud som kan sdgas ha funktionen att Gvertyga, tex ordval, kroppssprak eller hur filmer &r
klippta. Retoriska begrepp som beskrivs mer 1 detalj nedan hjalper oss 1 vér studie att

identifiera de dvertalningsstrategier som materialet dr en del av.
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4.2.1 Den retoriska situationen

For att analysera materialets retoriska dimensioner anvidnder vi oss av en retorisk analys. Orla
Vigse (2019) professor 1 medie- och kommunikationsvetenskap menar att retorik forekommer
1 situationer ndr nagon vill pdverka ndgon om ndgonting. Darfér kommer retorik som metod
hjdlpa oss genom vér analys av foretagens sitt att overtyga konsumenterna att kopa deras
erbjudande. Den konkreta situationen i en retorisk analys &r; ndr nagon forsoker overtyga
ndgon om ndgot pd ett visst sdtt vid en bestimd tid och pa en bestimd plats. Detta kallas for
den retoriska situationen och bestar av fem fragestéillningar;

1. Vem ar det som forsoker overtyga?
Vem dr det som man forsoker overtyga?
Vad ér det man vill 6vertyga om?

Vilken kontext sker det 1, dvs. tid och plats?

A

Hur forsoker man overtyga?

Frdgestdllning ett handlar om vem som #r avsindaren. Ar avsindaren implicit eller explicit?
Ar det en person, en grupp eller en organisation? Eller ir det en kombination av dessa, en
person som representerar en organisation? Och hur paverkar detta budskapet? Vad vet vi om

avsindaren?

Frdgestdllning tvd ska peka pa vem mottagaren dr. Vem ér det man forsoker dvertyga? Har
blir det intressanta vem som é&r den tilltdnkta mélgruppen. Man talar &ven om mottagaren i
detta fall, vilket inte &r samma som malgrupp. Mottagaren dr den som faktiskt laser. Mélgrupp
ar bara den avsidndaren tankt nd. For hur mycket vet egentligen avsédndaren om mottagaren?

Nér kommunikationen denna malgrupp?

Frdgestdllning tre handlar om vad man vill 6vertyga om. Vad ir textens syfte? Syftet kan
bade vara underforstétt och tydligt eller en kombination. Ibland har kommunikationen ett
dubbelt syfte. Det kan vara att 6vertyga om en viss stindpunkt men dven Overtyga ldsaren om

avsdndarens goda egenskaper.

Den fjdrde fragestdllningen ska besvara vilken tid och plats dvertygelsen sker 1. Texter skapas
alltid i en viss tids- och kulturkontext. Ar texten forankrad till ndgot specifikt som hiint i

omvirlden? Ju mer forankrad en text &r till en tid och plats, desto kortare livslingd har den.
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Den femte och sista frdgestdllningen ska besvara hur anvindaren forsoker overtyga. Detta ska
den retoriska analysen svara pd, men det ar bra att redan innan titta pa materialet och skapa
sin en bild. Handlar det om en appell till férnuftet eller kiinslorna? Ar det sprik eller bilder
som &r birande 1 texten? Vilket val av medium &r gjort, varfor har man exempelvis valt att

kommunicera via TikTok och hur paverkar det? (Vigse, 2019: 279-280).

4.2.2 Tillvigagangssitt

Vi inleder analysen med att granska videoklippen utifran perspektivet identiteter for att kunna
besvara fragestéllning 1 “vilken identitet tillskriver sig foretagen i sina inldgg pa TikTok? Nar
vi har faststillt Joe & the Juice, Ganni och Gymsharks varumérkesidentiteter har vi fatt en
djupare forstdelse for deras kommunikation och kan dérefter ga vidare till att analysera den
retoriska situationen. Utifran de teorier och tidigare forskning vi redogjort for tidigare 1
uppsatsen ser vi tydligt att varumarkesidentiteten &r en grundldggande anledning till att
konsumenterna véljer en produkt framfor den andra. Dérfor fokuserade vi pé att undersoka
hur varumaérkesidentiteterna kom till uttryck 1 materialet som en del av foretagens strategi till
att na 1onsamhet. Nér vi analyserar den retoriska situationen fokuserar vi dven pa det
overtygande i1 den identitet som Joe & the Juice, Ganni och Gymshark speglar, och mer
specifik hur identiteten kan vicka olika behov hos konsumenterna. Vi undersokte ocksa vilka
overtalningsstrategier som dterfinns i foretagens kommunikation pa TikTok, for att kunna
diskutera huruvida dessa kan komma att pdverka konsumenterna till att kopa en produkt av
foretagen, och darmed besvara den sista fragestillningen “Hur kan dessa strategier komma
att paverka betraktaren till att képa en vara?”. Denna fragestillning kommer vara en del av
slutdiskussionen da vi ser att den besvaras bést genom en diskussion dér analysens resultat har
viktiga tankar och idéer att inkludera. Resultaten diskuteras och kopplas till teorier och
tidigare forskning inom samma omrade, for att kunna bygga vidare pd de svar vi fatt i

analysen och pé s vis nd intressanta tankar och resonemang.
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4.3 Analysverktyg

En analys av videoklippens komposition har gett oss en uppfattning om relationen mellan
aktorerna 1 klippen och betraktaren och har varit en viktig del 1 var analys. I visuella texter
forekommer ofta avbildade minniskor, relationen mellan den avbildade och den som ser pa
bilden (betraktaren) bildar en symbolisk interaktion. Hur videoklippen dr filmade séger
nagonting om det maktforhdllande som speglas mellan den avbildade och betraktaren. For att
fa en forstaelse for maktforhallandet som speglas, har vi studerat kameravinklar 1 Joe & the
Juice, Ganni och Gymsharks TikTok videoklipp. Det vertikala perspektivet delas in i tre delar,
ovanifran dir betraktaren besitter makten, 6ga-mot-6ga perspektivet som speglar en jamlik
relation och underifrn dér den avbildade besitter makten. En analys av distansen till
aktorerna 1 videoklippen ger oss en vidare forstielse hur néra betraktaren ar aktérerna som
portrétteras. Edwards T. Halls teori om symbolisk distans handlar om hur bilden ar beskuren
och hur nira eller 1dngt ifrdn den avbildade ar i bilden, denna distans dr indelad i tre delar;
personlig, social eller distanserad. Desto ndrmare aktdrerna 1 klippen ér filmade, desto
personligare blir relationen frén betraktarens sida. Ar bilden beskuren frin aktorernas axlar
och uppat, far vi se aktérerna frdn néra hall och detta skapar en personlig distans. Har de
beskurit klippen sa att aktorerna syns fran knina och uppét skapas en social distans. I
distanserade bilder avbildas personen 1 helkropp, men tar upp mindre @n halva bildytan.

Personen presenteras som framling eller véldigt 1étt bekanta (Bjorkvall, 2018).

Da en stor del av vér studie gar ut pé att identifiera hur dessa klipp dvertygar betraktaren &r
appellformer relevant att analysera. Det handlar om att analysera ordvalen de anvénder 1
klippen, bade 1 tal och skrift. En analys av appellformer gérs med hjélp av retorikens mest
centrala begrepp - ethos, logos och patos. Ethos handlar om att formedlaren visar sig kunnig
och palast med hjélp av statusmarkorer. Logos innebar att férmedlaren trycker pé fakta och
fornuft, man fokuserar pd innehall, ordval och struktur. Patos handlar om att beréra och

underhalla for att nd mottagarens kénslor (Bjorkvall, 2018: 93-94).

Attribut (attribut) och omgivning (setting) dr tva verktyg som hjélper oss att forsta vilka
diskurser som kommuniceras i foretagens videoklipp. Attribut innebér att visuella objekt kan
bira pa en mening som kan ha en stor betydelse 1 hur objekt framstélls och vilka uttryck de

skapar. De visuella objekten kan exempelvis vara kroppssprék och klddval (Machin & Mayr,
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2012). Omgivningen forklaras enklast genom konstruktionen av en bild och dess milj6. Den
miljo som videoklippen filmas 1 kan péverka vérderingarna och de identiteter som
kommuniceras. Foremal och dess placering kan exempelvis framstélla en sdrskild miljé som
kommunicerar en underliggande mening (Machin & Mayr, 2012: 52-53). Med hjélp av detta
kan vi forsta den underliggande meningen som foretagen kommunicerar, som blir en del av de

Overtalningsstrategier som synliggors.

Sociala aktorer ér ett begrepp som anvinds inom MCDA {0r att beskriva individer och
grupper av méanniskor. Inom kommunikation kan val goras huruvida olika personer bendmns
och hur de visuellt representeras och detta medfor en betydelse for kommunikationen. Valen
man gor hjélper till att placera ménniskor 1 den sociala vérlden och lyfter fram identiteter som
ska uppmérksammas eller uteldmnas (Machin & Mayr, 2012: 77). Hur de sociala aktérerna
portrétteras kan exempelvis vara att de tillskrivs en specifik yrkesroll. Om yrkesrollen &r hogt
uppsatt inom foretaget, exempelvis chef kan mottagarens bild av personen paverkas da denna
typ av roll kan skapa respekt och fortroende som i sin tur kan skapa en kénsla av makt. I Joe
& the Juice, Ganni och Gymsharks videoklipp har vi undersokt vilka aktorer som far synas,
hur de bendmns och hur de framstélls for att kunna avgora vem det dr som talar. Detta ger oss

1 sin tur en forstaelse for vilket budskap och kénsla de vill férmedla.

4.4 Metodreflektion

Vi har kombinerat en multimodal kritisk diskursanalys med en retorisk analys. Vi inledde
studien med tanken om att endast utféra en MCDA men insig att en retorisk analys behovdes
for att na basta mojliga resultat. Retorik dr ett centralt &mne nér det kommer till 6vertalning,
vilket vér studie handlar om. P4 grund av att vi har kombinerat olika metoder har vi valt ut det
viktigaste frin varje metod, alltsd det som anses mest relevant for vér studie. Att beréra alla
delar av bada metoderna skulle bli for omfattande, déarfor har vi fokuserat pa de delar vi
faktiskt anvédnder 1 varje metod. Utmaningen med att kombinera dessa metoder har varit att
tydligt redovisa hur de kombineras med varandra. Detta blev dock tydligare genom studiens
gang. Ett exempel pa hur de olika metoderna anvéndes ar att till frigestillning ett adapterade
vi till stor del multimodala verktyg for att kunna analysera klippens visuella och sprakliga
element. Frigestillning tva utgick frdn den retoriska situationen som dr hamtad fran en

retorisk analys. For att ge svar pa fragestéllning tre diskuteras dvertalningsstrategierna kritiskt
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utifrén ett samhéllsperspektiv dar maktpositioner synliggdrs, vilket har kopplingar till den
kritiska diskursanalysen. Aven om vissa frigestillningar har besvarats mer eller mindre av
olika metoder, har de metoder som anvénts mindre alltid funnits nérvarande pé ett eller annat
satt. Exempelvis har vi lagt stor vikt vid att alltid behalla det kritiska perspektivet nir vi

analyserat materialet, d& det dr viktigt 1 en kritisk diskursanalys.

For att en studie ska ha hog reliabilitet kridvs det att undersdkningen ér pélitlig. En studie
anses som palitlig ifall den kan utféras med samma metod och analysverktyg vid ett senare
tillfalle och 4nda uppna samma slutresultat. En annan forutséttning for att nd hog reliabilitet dr
att den ska kunna utf6ras av en annan individ som ska f4 samma slutresultat (Brinkmann och
Kvale 2014, 296). MCDA har kritiserats for dess visuella verktyg. Forskare hdavdar
exempelvis att ndr en observation av en bild gors, skiljer sig vad 1 bilden som intresserar oss
och dirfor kan tolkningen goras olika baserat pd vart individuella intresse. Detta gor att
tolkningarna blir subjektiva (Bergstrom och Boréus, 2012:41-43). En forstaelse for denna
kritik har gjort att vi funderat dver olika sétt att stirka vér studies reliabilitet. Darfor var vi
noga med att arbeta tillsammans och dela tankar med varandra for att inte endast en av véra
tankar ska framfGras 1 analysen. Dock kan vi inte sdkert sdga att om tvé andra individer gjort
samma studie hade uppnétt samma resultat. Hade studien gjorts vid en annan tid hade
eventuellt andra foretag valts samt klipp, dérfor kan vi inte heller forutsitta att resultatet hade
blivit detsamma. Var studie gors 1 nutidens medielandskap och dirfor ser vi inte att detta
paverkar studiens palitlighet. For att nd hog validitet innebér det att man undersoker det man
hévdar att man ska undersoka 1 sin studie. D4 &r det viktigt att ha en kritisk syn pd sin analys
for att sikerstilla att resultatet blir sé objektivt som mdjligt (Brinkmann och Kvale, 2014:
296-298). Darfor ér det viktigt att man som forskare distanserar sig sjélv och sina virderingar
frdn materialet och forsoker undvika att ens egna vérderingar lyser igenom 1 analysen (ibid.).
Dérfor har vi alltid haft vara kritiska glasdgon pa oss for att kunna stélla tankar och idéer mot
varandra. Vi har dven varit kritiska mot varandras tankar, genom att ifragasétta och be
varandra utveckla sina resonemang. Vi ser att detta arbetssitt varit viktigt for var studies

validitet.

S. Analys

Analysen dr uppdelad 1 tvé avsnitt dir tva av frdgestédllningarna besvaras. Det forsta avsnittet

fokuserar pa fragestillning /. Vilken identitet tillskriver sig foretagen i sina inldgg pa TikTok?
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dar resultatet ar uppdelat 1 tre typer av varumérkesidentiteter. Det andra avsnittet inriktar sig
pa fragestillning 2. Vilka 6vertalningsstrategier dterfinns i foretagens kommunikation pa
TikTok? dér resultatet presenteras utifrdn de fragor som stélls i en retorisk analys av den

retoriska situationen.
5.1 En personifiering av foretagen

I detta avsnitt analyseras foretagens varumérkesidentitet och personifiering. Nedan
presenteras dven det valda materialet i form av skairmdumpar tagna pa véra privata
mobiltelefoner, skairmdumparna har namngivits och lénkar till videoklippen aterfinns i

kallforteckningen. I analysen bendmns videoklippen utifrdn de namn som vi gett dem nedan

5.1.1 Narhet och identifikation
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En gemensam ndmnare for alla Joe & the Juices videor dr att de filmas utifran ett 6ga mot 6ga
perspektiv. Detta medfor en personlig kénsla mellan betraktaren och aktoren 1 videon. Denna
typ av vinkel kan grunda sig 1 perspektivet POV, da detta sitt att uttrycka sig skapar en
dialogisk milj6 dér innehéllet i sin tur skapar en kénsla av relaterbarhet (Cervi och Divon,
2023), vilket vi anser ar en aterkommande kdnsla som Joe & the Juice vill formedla. Den
identitet som dé Joe & the Juice vill spegla dr sjdlvsdkerhet, inbjudande och sociala. Joe & the
Juice inldgg utspelar sig pa deras juicebarer, vilket ar deras arbetsplats. Detta kan spegla en
mer avslappnad kénsla utifrdn hur dessa videor skapas. Joe & the Juices medarbetar star fritt
bakom disken och dansar, spexar och gor sketcher for att sedan publicera detta pa foretagets
TikTok. Detta skapar en avslappnad kénsla for betraktaren som sedan tas med ndr man
besoker caféet, som i sin tur skapar en forvintan hos betraktaren. Att hen ska mdtas av samma
avslappnade och hiarliga kinsla vid ett besok pé deras caféer. Det skapar ocksd uppfattningen
om att Joe & the Juice later sina medarbetare vara fria i sin yrkesroll och att de kan vara dem
sjdlva. Medarbetarna &r fria 1 hur de klar sig, de har inte arbetsklader utan klér sig som de
sjdlva kanner sig bekvima i. Att de inte har gemensamma arbetsklader gor att de ser ut som
deras konsumenter, detta portratterar en kénsla av likvérdighet. I videoklipp “chefen’ far man
se chefen st vid sin arbetsplats och jobba, han bar huvtrdja och jeans och haret uppsatt i en
knut vilket kan anses vara tufft, avslappnat och modernt. Detta forstarker ytterligare kénslan
av likvérdighet, hir dven mellan de hogre och lagre uppsatta personerna pé foretaget, vilket
kan anses som en modern foretagskultur. Detta kan bidra till tanken om Joe & the Juice som
ett modernt foretag. Joe & the Juice kommunicerar med mottagaren med hjélp av audio
memes, som Aidin (2021) skriver om i sin studie. De applicerar trendigt ljud och berittar
nagonting for mottagaren genom ljudet. Vilket kan tdnkas ge mottagaren en kénsla av att Joe

& the Juice ér trendiga, d& de foljer TikTok och dess trender.

Joe & the Juice inldgg anspelar till stor del pa patos. Ménga av foretagets inldgg har en
skdmtsam ton och de anspelar mycket pé att vicka kédnslor hos mottagaren da de vill sprida
glddje men de skdmtar och driver ocksd med deras kunder. Manga av videoklippen &r
parodier som innefattar ironi pa ett dverdrivet sétt, vilket kan enligt Xiao, Yi; Yu, Shubin
(2022) bidra till att Joe and the Juice forménskligas och kan pa sa sitt bygga en ndrmare
relation till mottagaren. Detta for att foretaget upplevs som en person, med en personlighet.
De dverdriver olika igenkénnbara situationer som kan skapa komik beroende pé hur
budskapet tas emot av betraktaren. Detta forstirker Joe & the Juices sjdlvsdkra och utmanande

karaktdr pa ett personligt och avslappnat sitt. Sammanfattningsvis kan man beskriva Joe &
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the Juices identitet med foljande egenskaper; avslappnad, sjdlvsdker, framat & social,

utmanande, kaxig och modern.

5.1.2 Distans och atraviardhet
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Precis som Joe & the Juice anvdnder Ganni 6ga mot 6ga perspektivet i deras videor men till

skillnad fran Joe & the Juices personliga distans skapar Ganni en mer distanserad symbolisk

distans. Det gor att vi inte fér en lika nira kinsla av samhorighet med Ganni, det finns

nagonting som gor att man som betraktare snarare kdnner en distans till aktorerna 1 videorna.

De flesta videos utspelar sig pa deras huvudkontor. De sociala aktdrerna i videorna ar

anstéllda pa Ganni och besitter olika yrkestitlar. Portritteringen av aktdren bakom kameran
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pavisar att hen inte dr den del av de andra, bade péd grund av handlingarna 1 texten dar hen far
tillitelse av andra medarbetare att lana ett par Ganniskor (se klipp "ldn av skor”) vilket
pavisar en lagre maktposition. Men dven hur en del videor &r filmade, exempelvis nér
aktorerna med olika titlar passerar hen som filmar i snabb takt for att ta sig vidare till sitt dar
bildtexten lyder “this took a lot of persuasion”, dir enda poéngen var att visa upp deras
kladval for dagen (se klipp "personalens klddval”). Detta pavisar en kénsla av att personen
bakom kameran ar ligre 1 rang dn de andra medarbetarna. Som betraktare ser man allt ifran
filmarens 6gon, vilket gor att &ven betraktaren ser sig ldgre 1 rang dn aktdrerna 1 videorna.
Ganni anvinder sig ocksd av Audio memes (Aidin, 2021) for att kommunicera 1 klippen. Det
trendiga ljudet bidrar till kdnslan av Ganni som ett modernt foretag som foljer trender, 1 detta
fall trender pd TikTok. Ett flertal av Gannis videoklipp anspelar pa ethos, eftersom méanga av
aktorerna bendmns vid namn och yrkestitel. Detta skapar ett fortroende for dessa individer da
de besitter yrkestitlar pa foretaget som betraktaren kan se upp till, vilket automatiskt
tillskriver dem en viss makt. Detta gor att betraktaren far ett fortroende for denna person och
litar pa att hur hen klér sig dr det man vill uppnd, eftersom de som arbetar pd Ganni kan anses
vara stilsdkra. Vi moter dessa individer pd Gannis kontor, till storsta del vid ingédngen, vilket
bidrar till att betraktaren kdnner en distans till dessa aktorer. Ett kontor dr en milj6 dér det
finns normer och regler att f6lja, ddirav kommer man inte lika néra inpa aktorerna. De utfor
typiska kontorshandlingar dér deras personligheter endast kommer 1 uttryck i1 form av deras
kladsel. Nagot framtrddande 1 Gannis videor &r att de ndmner aktérerna med namn och titel
vilket gor det mer personligt an om de inte gjort det. Denna typ av bendmnande gor att vi
betraktare inte upplever att vi tillhor dem utan de anses sta ver oss, detta kan bidra till en
onskan om att vara som dem. I videoklippet “rundtur i Kopenhamn’ ger dem betraktaren tips
pa olika platser att besoka nir man befinner sig 1 Kdpenhamn, vilket kan vara ett sitt att visa
deras ursprung som 1 sin tur sdger ndgonting om vilka de dr. Danmark som land associeras
med design d4 manga kédnda designermérken grundats dédr och Ganni vill givetvis tillhora ett
av dem. Ganni har mindre kollektioner dér varje plagg séljs till ett hogre pris. Stilen pa deras
klader &r utstickande och uttrycksfulla vilket gor att det inte faller gemene man 1 smaken.
Stilen kan anses vara vdgad och annorlunda da kldderna bade dr mdnstrade och fargglada.
Detta kan bidra till ndgot ménga kanske vill vara men inte vdgar. Sammanfattningsvis kan
man beskriva Gannis identitet med foljande egenskaper, Vinlig, trendig, trendsetter,

beundransvdrd, professionell, premium.
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5.1.3 Inbjudan och socialitet
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Inspirerande triningsresa Michael pa gymmet

Gymsharks TikTok-konto skiljer sig en del mot de tidigare ndmnde foretagen. De publicerar
endast videos som andra TikTok-konton skapat. Det kan vara bade kdnda personer men ocksa
nagon person som endast har publicerat en triiningsrelaterad video pa sitt konto. An fast inte
Gymshark sjdlva skapat dessa videos ser vi dnda att det finns en anledning till att de valt att
dela vidare dessa inldgg pa sin kanal. Dessa videos bir, precis som Ganni och Joe & the juice
inldgg, ett budskap som Gymshark vill formedla till betraktarna. En gemensam nédmnare for
dessa videos ar att det pa ett eller annat sitt handlar om trdning, bade i form av humor och
inspiration men videorna bidrar till en igenkdnningsfaktor hos dem som tycker om att trdna.
De flesta videoklippen utspelar sig pa ett gym, men det finns olika typer av gym beroende pa
vilket sétt du gillar att trina. [ Gymsharks fall upplevs gymmen lite tuffare och hardare.

Personerna som trénar pa dessa gym anvander mycket fria vikter och ar vildigt fokuserade pa
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styrka och muskelbyggande traning. Fokus ligger inte pa Gymsharks produkter, de
forekommer 1 vissa videoklipp men 1 huvudsak fokuserar man pa gymkultur. Dock ser vi en
trend 1 ndr Gymsharks egna produkter visas. Nar en aktor syns som &r viltrdnad och
vilbyggd, ar det storre chans att hen bar Gymsharks kldder. Ett exempel pé detta dr videon
“inspirerande trdningsresa”, som visar hur en kille gatt fran otrdnad till trdnad. Nar han
borjar sin traningsresa, bar han inte Gymshark. Men 1 slutet, da han blivit véltrdnad och
vilbyggd, klds han 1 klader fran Gymshark. Det stirker associationen mellan Gymshark och
muskuldsa individer dir det tydligt syns att de trdnar tyngdlyftning. Aktorerna som syns 1
videorna ir relativt kdnda pd TikTok, vissa mer dn andra. Detta gor att Gymshark vill
associeras med dessa personer, men samtidigt kan det kdnnas stort for individen som far sitt
videoklipp delat av ett officiellt konto med den status som Gymshark besitter. Bildtexten som
Gymshark sjélva ldgger till nar de delar vidare dessa aktorers videos ér texter som ger
uppfattningen om att de kidnner aktorerna. Det ger en kdnsla av att Gymshark dr inbjudande,
Oppna och vill anses vara kompis med aktorerna i videoklippen. Denna kénsla bidrar till att dr
du traningsintresserad med fokus muskelbyggande kan du vara en del av dem.

Gymsharks videor anspelar pd bade ethos och patos. Ethos 1 dem fallen dir det ar tydligt att
de anvinder sig av kdnda personer, vilket hjdlper Gymshark att skapa ett fortroende for
varumdrket. Dessa starka och véltranade personer kan det vara minga som ser upp till och vill
efterstrava deras muskuldsa kroppar. Sammanfattningsvis kan man beskriva Gymsharks
identitet med foljande egenskaper; Inbjudande, sociala, inkluderande, humoristiska,

odmjuka.
5.2 Foretagens sitt att overtyga

I f6ljande avsnitt analyseras foretagen utifrin den retoriska situationen. Avsnittet dr uppdelat
utifrdn de frigor som den retoriska situationen bestér av; 1. Vem dr det som forsoker
overtyga? 2. Vem dr det som man forsoker overtyga? 3. Vad dr det man vill overtyga om? 4.
Vilken kontext sker det i, dvs. tid och plats? 5. Hur férsoker man overtyga? Dessa fragor

besvaras med stod av teorier och tidigare forskning som presenterats tidigare 1 denna studie.

Vem dr det som forsoker évertyga? Kontot dr Joe & the Juice officiella konto, vilket gor att
det 1 huvudsak dr organisationen sjilv som dr avsdndaren. Daremot upplever vi inte att det ar
en medieansvarig som kommunicerar eller hela organisationen i sig, utan rosten kommer fran

de som arbetar pa de faktiska juicebarerna runt om i vérlden, detta pa grund av hur aktérerna
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portrétteras 1 inldggen. Detta blir extra tydligt utifran videoklippens komposition, att det
forekommer tva aktorer som séllan syns samtidigt. Det gor att man upplever att de filmar

varandra och inte att det &r en medieansvarig som filmar de som arbetar pa juicebaren.

Till skillnad fran Joe & the Juice upplever man att résten pd Gannis TikTok konto kommer
frdn en medieansvarig. Det dr den personen som &r rosten for organisationen. Det handlar har
ocksa om kompositionen i1 videoklippen, att aktorerna framfor kameran kommunicerar med
individen bakom. I Gannis videoklipp upplevs denna person som ligre i rang dn de aktorer
som syns 1 de flesta videos. Denna uppfattning styrks pa ett flertal olika sitt. Exempelvis dar
personen bakom kameran beréttar hur hon tilltits att 1ana ett par stovlar av PR-avdelningen
(se klipp “lan av skor”). Eller 1 videoklippen dir medarbetare pa Ganni visar upp sina outfits
(se klipp “personalens kiddval’), dar personen bakom kameran berittar att hon fatt dvertala
hennes kollegor om att vara med pa videon. Baumans (2008) tankar gillande individer 1
konsumtionssamhaillet och dess strdvan efter att na en hogre klass kan ses utifran det foretag
kommunicerar. Nar konsumenten kdper produkten fran ett foretag upplever de att de nar en
hogre klass 1 samhéllet. Denna kénsla skulle Ganni kunna skapa utifrdn den kéinsla de skapar
med deras inldgg, just for att betraktaren portrétteras som ligre i1 klass d&n Ganni sjilv

(Bauman, 2008: 73).

Gymshark delar for det mesta videoklipp som &r producerat av andra TikTok konton, vilket
gOr att man forstar att det inte &r Gymshark som sttt bakom kameran och filmat
videoklippen. Darfor avslojar texten till videoklippen vem rosten dr. Gymshark pratar 1 “jag”
form, vem ar dé jag? I detta fall uppfattar man det som att Gymshark blir en person, att jaget
ar Gymshark. Det blir foretaget 1 stort som dr rosten som kommunicerar med betraktaren.
Detta skiljer sig frdn Joe & the Juice och Ganni dir en organisation kommunicerar genom

nagon annan, i detta fall genom en medarbetare eller en medieansvarig.

Denna fraga ger oss en forstaelse for vem som foretagen vill tillskriva makten. Foretagen
foljer mgjligen en noga uppsatt strategi dér en del av strategin dr vem/vilka som ska vara
rosten utit. For Joe & the Juice och Ganni uppfattar vi att organisationens rost kommer fran
specifika individer medan séttet som Gymshark kommunicerar personifierar varumaérket.
Machin och Mayer (2012) pratar om makt som en auktoritet som styr en underordnad grupp.
Denna form av makt identifierar vi 1 Gannis inldgg, detta pa grund av hur rosten framstélls

som underordnad Ganni och resten av hens kollegor. Utifrdn vér analys upplever vi Ganni
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som makthavaren. Eftersom klippen ar filmade som att vi r pd samma niva som rosten i
deras klipp. Till skillnad fran Machin och Mayers (2012) tankar om makt, menar Simpson och
Mayr (2012) att makt kan vara skapat av en kollektiv niva dir ménniskan accepterar och
legitimerar dominansen, vilket gor att alla upplevs p4 samma niva. Denna form av makt
identifierar vi 1 Gymshark och Joe and the Juice inldgg. Joe & the Juice och Gymsharks roster
ar pa samma niva som betraktaren och vi upplever inte att det &r nagon som styr dem
ovanifran, det kan betraktas som en hegemonisk makt. Betraktaren upplever att man ar pé
samma niva som rosten fran Joe & the Juice och Gymshark, men accepterar &nda dem som

ledare.

Vem dr det som man forsoker overtyga? Vi vet att det dr aldrar 18-34 ar som verkar pa
TikTok till storst del. Darfor har vi forstatt att detta dr dldrarna som dessa foretag vill na.
Dock har vi fatt en tydligare bild utifran vilka foretagen utger sig for att vara, vilken identitet
de speglar och vilken malgrupp de forsoker né. Det dr viktigt att foretagen verkligen nar den
malgrupp som de tror har storst virde av det foretaget och varumérket erbjuder. Schmitt och
Simonson (1997) menar att kunder gor sina inkdpsbeslut baserat pa om varumairket passar in 1
deras livsstil eller inte. Vilken malgrupp kan vi d4, utifran var analys om foretagets

varumadrkesidentitet, se att Joe & the juice, Ganni och Gymshark forsoker attrahera?

Joe & the Juice siljer farskpressad Juice, kaffe och nyttiga mackor, detta dr produkter som
lockar ménniskor som gillar denna typ av mat och dryck i alla &ldrar. Dock efter att ha
analyserat videoklippen och hur Joe & the Juice kommunicerar ser vi att de tydligt forsoker
na en specifik malgrupp. Manga av videoklippen ar baserade pé det som trendar pa TikTok,
vilket gor att du behdver vara insatt och befinna dig pa appen for att forsta. Det kan vara allt
ifran ett trendigt ljud till virala sketcher som florerar som Joe & the Juice sedan applicerar pa
sitt konto utifrdn deras perspektiv. Som vi ndmnt tidigare dr det aldrarna mellan 18-34 &r som
anvéinder TikTok mest, de r alltsd denna malgrupp som nés till storst del via denna plattform
och de dr denna malgrupp som har mest koll pa plattformslogiken och kulturen samt hénger
med 1 dess trender. Aktorerna 1 Joe & the Juice videoklipp ar alla unga, mellan 18-25 ar.
Yngre tjejer som klér sig ungdomligt i magtrdjor och unga killar utan skdgg. Detta kan pavisa
en yngre alder. En intressant observation vi gjort &r att pa foretagets instagramkonto syns
dldre aktorer och medarbetare, exempelvis méin med skigg. Darfor blir det tydligt att inldggen
pa TikTok inriktar sig till en yngre malgrupp, 18-25 ar. Deras videoklipp kan dock na fler dn

deras malgrupp da ett inldgg som gar viralt kan na véldigt manga, vilket kan leda till att
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videorna mottages olika beroende pa vem betraktaren dr. Vissa av Joe & the Juices videor
hanar och gor narr av deras kunder vilket mgjligen kan missforstds och tas emot pé olika sitt,

bade beroende pé vilken generation betraktaren tillhor eller andra faktorer som kan péverka.

Gannis malgrupp kan vi identifiera som personer som har ett intresse for kldder och design,
och som kan identifiera sin stil och person till varumérket. Gannis kldder har en relativt hog
prislapp vilket gor att gemene man inte har rad att kopa deras produkter. Darfor riktar sig
Ganni troligen inte till de allra yngsta anvdndarna pa TikTok utan snarare aldersgruppen 25—
34 ar, eftersom det krdvs en viss typ av inkomst for att ha rdd. Detta medfor givetvis en
efterstravan och ldngtan hos de kunder som inte kan uppné detta. Gannis kldder har ocksa en
speciell stil och darfor dr dessa kldder kanske inte for alla. Men far Ganni spridning kan det
leda till att fler fr upp 6gonen for den uttrycksfulla stilen. Man kan se 1 videoklippen att de
ofta visar upp hur personalen pa huvudkontoret dr klddda, vilket kan hjédlpa dem 1 det syftet att
locka fler kunder eftersom det kan inspirera. Denna inspiration kan leda till att fler vill bédra

deras klader.

Gymshark séljer traningsklader, vilket gor att de flesta som koper deras kldder trénar eller
atminstone har ambitionen att trdna. Trining dr den gemensamma ndmnaren, darfor kan denna
grupp av méanniskor anses som Gymsharks malgrupp. Dock inom trdningsvérlden finns det
mindre gemenskaper som skapas utifran vilken typ av trdning du gillar. Vissa gillar
konditionstraning, andra Crossfit eller tyngdlyftning. Som vi ndmnt tidigare 1 analysen ser vi
att Gymshark uppvisar en bild av trining som pavisar mycket tunga vikter, skivstanger och
valdigt muskuldsa mén. Detta skapar uppfattningen om Gymshark som ett varumérke dér man
riktar sig till individer som gillar styrkelyftning. Detta gor att mélgruppen kan anses vara
begrinsad, men far Gymshark spridning pa TikTok kan det locka fler som antingen gillar eller

inte gillar trining, att vilja vara en del av dem och mgjligen vilja kopa deras kldder.

Vad dr det man vill 6vertyga om? Gemensamt for alla dessa foretag ar att de dr beroende av
att konsumenter koper deras produkter, det dr sd de finansierar sin existens. Martenson (2009)
papekar att all marknadskommunikation som foretag producerar dr av kommersiellt syfte.
Foretag investerar stora pengar i sin marknadskommunikation och forvéntar sig att det ska
bidra till foretagets Idnsamhet. Aven fast Joe & the Juice, Ganni och Gymshark fokuserar lite
pa deras produkter sa bor man dnda tolka det som att de vill att deras kommunikation pa

TikTok ska leda till lonsamhet, precis som Martensson hdvdar. De gemensamma
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apellformerna for dessa videoklipp dr ethos och patos, videoklippen anspelar p4 mycket
kanslor och trovirdighet. Det forekommer véldigt lite fakta, det vill sdga logos, vi far knappt
veta ndgon information om foretagens produkter och dess egenskaper. Dock ér en viktig del 1
dagens konsumtionssamhdlle, for att na l1onsambhet, att skapa en varumérkesidentitet som
utvecklar och bibehaller attityder och associationer till varumérket. Dagens konsumenter vill
kunna identifiera sig med varumérken de konsumerar (Martensson, 2009). Det ricker inte att
forsoka overtyga konsumenten genom att kommunicera produktattribut. Det handlar om att
Joe & the Juice, Gannis och Gymsharks konsumenter ska kunna se att varumarkets identitet
gar ithop med deras egen livsstil (Smith & Simonsson, 1997). Nér en person gér runt med en
Joe & the Juice kopp pa stan, eller ndr en person gar pa gymmet 1 ett Gymshark linne, eller
ndr en person kommer till en fest 1 en Gannikldnning, sdger det ndgonting mer. Det séger
nagonting om vem man dr som ménniska. Darfor dr det viktigt att varumaérket star for
nagonting som man sjdlv star for, ndgot man kan identifiera sig med eller att det star for ndgot

man efterstriavar.

Vilken kontext sker det i? TikTok ar en plattform som till stor del baseras pa snabba trender
som dérfor har vildigt kort levnadstid. Detta gor att foretagen behdver agera snabbt och hinga
med pé vad som dr aktuellt pa plattformen for att veta vad man bdr publicera for att fa
spridning. Anspelar man inte pa nuvarande trender ar risken stor att man inte ndr samma
effekt. Men man bor ocksé vara kreativ, da trenderna kan séttas i olika kontexter som
anpassas utifran foretaget 1 friga. Men det viktigaste &r att videoklippen ar idgonfallande och
skapar intresse som gor att betraktaren fortséatter titta, annars faller hela podngen. Dahlén och
Lange (2009) hiavdar att kreativa reklamutformningar dr hogst nddvindiga for att reklamen
ska vara sd effektiv som mgjligt. De har virderat detta efter tre grundldggande problem, vilka
ar; uppmarksamma, bearbeta och overtyga. Det viktigaste for foretag ér att reklamen
uppmaérksammas, gér den inte det far den heller inte 6nskat effekt. Det ar déarfor det ar viktigt
att man anammar det kreativa for att uppmérksammas och sta ut frin méngden. Nir man har
natt mottagaren handlar det om att innehallet ska vara vardefullt for betraktaren si att
informationen bearbetas. Nér detta har gjorts ska reklamen 6vertyga mottagaren, vertala den
till ndgonting. Det krévs att alla dessa tre steg avklaras, annars kommer inte
kommunikationen fi 6nskad effekt (ibid.). Foretagen applicerar aktiva trender pd TikTok till

deras verksamhet pé ett kreativt sitt, vilket kan tinkas vicka uppmarksambhet.
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Hur forséker man overtyga? Ethos och patos ar tydligt forekommande 1 videoklippen vi har
analyserat, logos dterfinns 1 en liten utstrickning. Videoklippen anammar en mer
transformerande Overtalningsstrategi, denna strategi beskriver Mértenson (2009) som ett
forsok till att skapa associationer till varumérket genom att kommunicera en tydlig identitet.
Attribut i form av foretagens produkter tar liten plats 1 deras innehall, produkterna finns dér
men de beskrivs inte med exempelvis logos argument som dr vanligt i mer traditionell reklam.
En transformerande Gvertalningsstrategi handlar om att vicka kénslor snarare an att ge fakta.
Clarisse, Araujo, Perater et. al (2022) menar att kdnslor har en central roll 1 marknadsforing
och att det skapar en stark relation mellan varumérket och betraktaren. Kédnslomissig reklam
menar forfattarna kan skapa bade positiva och negativa kénslor, reklam som viacker positiva
kanslor hdavdar forfattarna paverka betraktarens kopintentioner mer dn information och
underhallande reklam, d&ven om alla dessa tre typer av reklam paverkar betraktaren och hens
relation till varumérket positivt. De flesta av foretagen postar inligg med humoristiska inslag,
vilket dr ett sdtt att vicka kédnslor hos mottagaren. I de inldgg vi analyserat kan vi identifiera
just kdnslomassig reklam fran alla foretag, mer eller mindre. Att kommunicera med
betraktaren med hjdlp av humor gor att avsdndaren upplevs ménsklig och inte bara som ett
foretag, vilket Xiao, Yi; Yu, Shubin (2022) skriver om sin studie. Detta kan tédnkas bidra till
en nirhet mellan varumaérket och konsumenterna. Joe & the Juice, Ganni och Gymshark
kommunicerar pa ett ledigt sitt och bjuder pa sig sjdlva, vilket forstarker niarheten ytterligare.
Det forekommer knappt ndgon informativ reklam, utan det dr underhallande och kdnslomaissig
reklam som dominerar alla foretagens videoklipp. Dock forekommer den kidnsloméssiga
reklamen 1 storre utstrackning hos Joe & the Juice och Gymshark, de anspelar mer pé kénslor
och de végar ta ut svingarna genom att utmana konsumenterna. Detta gor Joe & the Juice
exempelvis genom att hana kunderna som koper kaffe hos dem. Gymshark gor det genom att
dela starka tréningsresor som deras foljare gjort. Ganni héller sig till underhéllande reklam déar
design och deras kldder star 1 fokus. Alla tre foretag anvander ett vardagligt sprak och
anpassar sin kommunikation efter TikToks plattformslogik dér det handlar om att folja
trender. Som vi tidigare ndmnt ar det tydligt vilken &ldersgrupp som befinner sig pa TikTok,
genom vér analys kan vi se att dessa tre foretag anpassar sitt innehdll utifran denna
aldersgrupp. Dessa foretag visar pé en forstdelse for vad dessa individer lockas till for
innehall da det gar hand 1 hand med intresset som den tdnkta mélgruppen har. Med detta
menar vi exempelvis att Ganni forstar att personerna som tittar pa deras videoklipp har ett
intresse for kldder, men dr medvetna om att de séljer kldder till ett hogre pris och att alla som

nas av deras videoklipp mgjligen inte har rad (pa grund av den unga aldern pa TikTok). Den
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rost som Ganni anvinder sig av 1 deras TikTok-innehdll sétts darfor pd samma nivé som
betraktaren, vilket gor att betraktaren kan relatera till den hér rosten. Denna relaterbara kénsla

gor att det skapas en slags gemenskap mellan Gannis rost och betraktaren.

Joe & the Juice visar en forstaelse for sin malgrupp genom att de inkluderar aktorer 1 sina
videoklipp som forestiller malgruppen, vilket dr yngre individer som foljer trender.

Detta syns genom hur de klér sig. Joe & the Juice produkter dr ndgonting som skulle kunna
attrahera en bredare malgrupp eftersom de séljer dagligvaror sdésom mackor, juice och kaffe.
Vad dr det som gor att man ska vilja kopa sitt kaffe just hos Joe & the Juice? Joe & the Juice
kommunicerar genom sina medarbetare. Som betraktare upplever man att de som arbetar
bakom disken har fria hiander att publicera vad de vill pa deras TikTok-konto. Det dr filmat
ungefdr som att de gjort dessa filmer pa ett arbetspass nir det var lite kunder 1 juicebaren, for
att de tyckte det var kul. Dér betraktaren far se allting som att hen star bakom ryggen pa den
som filmar, som att hen ocksa stér och larvar sig inne pd juicebaren och spelar in
underhéllande TikTok-klipp. Betraktaren kénner sig som en del av gemenskapen, men

framfor allt vill hen vara en del av gemenskapen da den kinns inbjudande och rolig.

Gymsharks innehill anpassas utifran malgruppens intressen genom att dela videor som andra
aktorer publicerat, 1 de flesta fall aktorer med ett starkt traningsintresse. Det kan vara allt ifrdn
humoristiska till inspirerande videor, men dock alltid trdningsrelaterat innehall. Oavsett typ av
video kan man se att syftet dr att innehallet ska bli uppskattat av betraktaren, vilket visar pa att
Gymsharks huvudsyfte pa TikTok ér att dela traningsintresset med malgruppen. Anledningen
till att Gymshark gor det &r troligtvis att det krdvs ett starkt traningsintresse for att man ska
kopa deras produkter. Pa detta sitt skapar Gymshark en kénsla av gemenskap mellan
betraktaren, alltsa personen som intresserar sig for deras videos, och personen bakom
innehéllet som de delar. Personen bakom innehéllet talar i jag-form, detta kan gora att man
som betraktare tror att det endast &r en person som talar men var uppfattning &r att ’jaget” ska

spegla hela Gymshark som varumarke.

Dessa tre foretag har tillskrivit sig sjdlva en mer eller mindre tydlig identitet, som vi tidigare 1
var text har kommit fram till. Denna identitet kan vi se gér hand 1 hand med malgruppens
intresse, vilket gor att betraktaren kan relatera till varumérket som &r en viktig del 1 dagens
marknadskommunikation (Méartenson, 2009). Ménniskan vill kommunicera och bygga en

relation till likasinnade och nédr konsumenterna interagerar med foretagens inldgg genom att
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folja, gilla eller dela 6kar den sociala interaktion med andra och pa sa vis skapas den virtuella
gemenskapen, precis som Rosenthal & Brito (2017) beskriver i sin studie. Men varfor skulle
skapandet av en virtuell gemenskap 6vertyga konsumenterna till att kopa foretagets

produkter? Denna friga kommer att diskuteras vidare 1 nédsta avsnitt.

6. Slutdiskussion

Studien bidrar till en forstielse for hur foretag anvédnder sig av dvertalningsstrategier pa
TikTok. Resultatet vi fick av fragestéllning /. “Vilken identitet tillskriver sig foretagen i sina
inldgg pa TikTok?” gav oss en forstaelse for hur foretagen ville framstélla sig sjédlva for att
betraktaren skulle kunna identifiera sig med varumarket. Dér det huvudsakliga resultatet
visade att Joe & the Juices tillskrivna identitet & moderna och sjélvsékra, Gannis r atravird
och premium och Gymsharks &r vinskapliga och sociala. Fragestillning 2. “Vilka
overtalningsstrategier dterfinns i foretagens kommunikation pa TikTok? ” resulterade 1 en
gemensam strategi som foretagen anviander, denna strategi visade sig vara att de skapar pa
olika sitt en virtuell gemenskap dér foretagen kan kontrollera och styra agendan. Vidare i
detta avsnitt diskuteras denna typ av strategi och foretagens olikheter genom att besvara
fragestillning 3. “Hur kan dessa strategier komma att paverka betraktaren till att kopa en

vara?”.

Maslows behovstrappa forklarar att grupptillhdrighet och det sjalvuttryckande ar tva starka
behov hos ménniskan (Maslow, 1943). Detta betyder att det dr viktigt for manniskan att kinna
tillhorighet till en grupp och fa uttrycka vem hen &r for att sedan fé bekréftelse av andra 1
samma gemenskap. Denna tillhorighet gor att ménniskan kénner sig vardefull vilket
tillfredsstaller mianniskans behov. Varumairket blir 1 detta fall det centrala 1 den virtuella
gemenskapen. Medlemmarna 1 gemenskapen antas ha ett behov av sjilvuttryckande och detta
gors enklast genom att konsumera varumérkets produkter. Genom att medlemmarna
konsumerar foretagets produkter uppfyller de tvd grundliggande behov enligt Maslows
(1943) teori, kdnslan att tillhora en grupp samt att de far uttrycka sin identitet. Nér en individ
gér runt 1 staden med en Joe & the Juice kopp, nédr ndgon bar en Gymshark T-shirt pd gymmet
eller ndr ndgon gar pa fest 1 en kldnning frdn Ganni, sdger det mycket mer 4n att de bara utfor
en handling. Varumaérkena bar en identitet som speglar vem konsumenten ar eller vem hen

strdvar efter att vara. Den tillfredsstéillelsen som konsumenten upplever utgdrs av det kop hen
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gjort fran dessa varumérken. Studien av Rosenthal och Brito (2017) menar att denna form av
marknadsforing, den mer relationsbyggande och skapandet av en gemenskap, har en positiv
effekt pa konsumenterna. Var analys visar att skapandet av en virtuell gemenskap anvinds
som en Overtalningsstrategi 1 marknadskommunikationen pa TikTok. Utifran var analys tolkar
vi att skapandet av en gemenskap dér ett foretag styr agendan leder konsumenterna till att
konsumera foretagets produkter, denna tolkning gors utifran de teorier och tidigare forskning
som vi tidigare presenterat. Denna slutsats i kombination med tidigare statistik som vi
redovisat 1 var studie, att TikTok dr den mest effektiva plattform att marknadsfora sig pa just
nu, fir oss att fundera 6ver denna form av dvertalningsstrategi och hur den egentligen
paverkar oss. Vi kommer vidare diskutera och forklara hur vi tolkar att strategin pdverkar

konsumenternas kopintentioner.

Moa Eriksson Krutrok (2021) menar att i en digital gemenskap dr mdjligheten stor att man
kommer ndrmre varandra da man vagar vara sig sjilv och sldppa ut kinslor som man kanske
inte skulle gjort 1 det verkliga livet. Detta menar Eriksson Krutrdk dr en av anledningarna till
att virtuella gemenskaper vixer sig sa starka. De gemenskaper som foretagen skapar pa
TikTok blir darfor grupper av ménniskor som kommer néra varandra och upplever dérfor en
stark gemenskap. Att bilda denna starka gemenskap &dr darfor ett effektivt sétt att f4 personer
att gd samman for att sedan till viss mén kunna kontrollera och styra denna grupp i den
riktning man som foretag vill. Foéretagen blir sdledes ledare av denna gemenskap och sétter
agendan for gemenskapen, vilket betyder att makt utdvas. Den disciplindra makten som
Foucault (refererad 1 Dahlberg et al., 1999) beskriver kan vi koppla till den makt som Joe &
the Juice, Ganni och Gymshark utévar. De har skapat en kénsla av gemenskap och det begir
som finns hos ménniskan gor att man vill tillhéra denna grupp, vilket gor att ménniskan
fordandrar sitt beteende utefter detta. Gemenskapen ar skapad kring dess varumérke som
tydligt speglar en identitet med ménskliga egenskaper och drag. For att ménniskan ska kdnna
att de tillhor gruppen kommer hen att rétta sitt beteende efter gemenskapens gemensamma
seder och normer. Ransom menar att makt formar individer efter normer och styr ett subjekt
mot ett Onskat mal, ofta undermedvetet for den som makten utovas pa (Refererad i Dahlberg
et al., 1999). Joe & the Juice, Ganni och Gymshark vill med sin maktutdvning styra
konsumenterna till att de ska konsumera deras varor och produkter, vilket de gor genom att de
far konsumenterna att rétta sig efter de normer och idéer som den virtuella gemenskapen
besitter. Hela gemenskapen, dér foretaget dikterar villkoren dr centraliserat runt féretaget och

dess huvudsakliga mél, vilket dr att sidlja produkter. Darfor kommer de att styra medlemmarna
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mot detta mél, for att i sin tur nd I6nsamhet. Detta leder troligen till att konsumenternas
kopintentioner paverkas eftersom konsumenterna vill tillhora den gemenskapen som foretaget
har skapat. Att konsumera foretagets produkter bidrar till att konsumenten kénner tillhorighet
samt far utlopp for det sjélvuttryckande begiret. Detta kan vara en anledning till att denna

Overtalningsstrategi gar hem och leder till att konsumenterna koper foretagets produkter.

Vi ser att denna paverkan skulle kunna kan bidra till den konsumtionshets som finns 1
samhdllet, darfor kommer vi vidare att forklara och diskutera denna negativa utveckling och

hur TikTok som plattform for marknadsforing, kan vara en del av den.

Minniskor som inte besitter en djupare kunskap kring marknadsforing kan ha svart att forsta
att de utsitts for dvertalning nér foretag anvénder denna strategi. Statistiken géllande den
hoga andel konsumenter som upplever att sociala medier paverkar dem till att impulskopa
saker de inte har rdd med (Svd, 2019), for vara tankar till hur dessa dvertalningsstrategier
paverkar konsumtionshetsen. Efter att ha studerat detta &mne har vi forstaelse varfor denna
Overtalningsstrategi dr effektiv. Det paverkar oss pa ett psykologiskt plan ddr ménniskans inre
drivkrafter vicks och utnyttjas. Det gor att denna reklam inte uppfattas som den typiska
reklamen, dér vi forstar att foretaget forsoker att Overtyga oss om nagonting. Den
Overtalningsstrategi som vi har identifierat att Joe & the Juice, Ganni och Gymshark anvinder
anser vi kan vara svar for gemene man att uppmirksamma och forsta. Detta pa grund av att
allménheten inte besitter en djupare kunskap om marknadsstrategier och darfor kan det vara
svart att forstd att foretagen faktiskt paverkar dig som mottagare. Vi ser denna form av
Overtalningsstrategi som positiv fran ett marknadsperspektiv dd marknadsforingen leder till
l6nsamhet for foretagen 1 ménga fall. Dock &dr den negativa utveckling i samhillet
problematisk nér det kommer till just konsumtionssamhéllet, som denna dvertalningsstrategi
kan bidra till. Speciellt da det ar svart for konsumenterna att tolka dessa
kommunikationsinsatser som ett forsok till att overtyga betraktaren om nagonting. Vi ser att
en storre kunskap och forstéelse men framfor allt medvetenhet hos konsumenterna géllande
konsumtionssamhéllets funktion, skulle ge tillbaka makten till ménniskan och dess naturliga
begir (Bauman, 2008) i stéllet for begidr som skapas av foretag och dess vinstintressen. Da
skulle dessa virtuella gemenskaper kunna bidra till ndgonting positivt i samhéllet, dir

minniskor kénner tillhorighet och gemenskap eftersom det bidrar till ménniskans vilméende.
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6.1 Vidare studier

For att fa en bredare forstaelse for denna form av dvertalningsstrategi ser vi att vidare
forskning utifran foretagens perspektiv vore intressant. Finns det noga framtagna strategier
fran foretagens sida hur de skapar dessa gemenskaper eller dr det ndgonting som bara sker?
Ett satt att undersoka detta kan vara genom en intervjustudie. Intervjuer som stéller fragor till
marknadsforare hur de ser pa denna form av marknadsforing pé Tiktok. Det skulle skapa en
bredare forstielse kring denna strategi och dess uppbyggnad. Ar den medveten eller 4r dessa
gemenskaper ndgonting som bara skapas, och hur ser foretagen pa marknadsforing pa
TikTok? Vi anser att &mnet vi studerat dr viktigt att undersoka och studera djupare da vi ser
statistik som visar pa en negativ trend nédr det kommer till den 6kade konsumtionshetsen 1
samhdllet. Darfor dr det viktigt att samhéllet forstar hur foretag och dess marknadsforing

paverkar dem.
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